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ABSTRAKT

RODZIK, Filip: Personélny marketing v podnikovej praxi. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavereénej prace: doc. Ing.
Monika MatuSovi¢ova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 67 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému Persondlny marketing v podnikovej praxi.
Cielom zaverecnej prace bolo blizSie Specifikovat’ personalny marketing vo vybranej
spolo¢nosti a navrhnat’ opatrenia na jeho skvalitnenie. Na zaklade hibkového rozhovoru so
zamestnancom firmy a dotaznika spokojnosti sa nam podarili vytvorit’ navrhy
a odporucania pre zlepSenie personalneho marketingu, ktory delime na interny a externy.
Praca je rozdelena do piatich kapitol. Sucastou prvej kapitoly je vymedzenie personalneho
marketingu, marketingového mixu aludskych zdrojov, spouzitim domacich
a zahrani¢nych zdrojov. Druha kapitola je zamerana na urCenie ciela prace. V tretej
kapitole sme sa venovali metodike prace a metddam skiimania. Stcastou tretej kapitoly je
charakteristika skimaného objektu. V stvrtej kapitole su vysledky prace, do ktorych patri
realizovany hibkovy rozhovor a vyhodnotenie dotaznika spokojnosti zamestnancov.
Poslednd piata kapitola zahffia navrhy a odporacania pre zlepSenie personalneho

marketingu vo vybranej spolo¢nosti.
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ABSTRAKT

RODZIK, Filip: Personnel marketing in business practice. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: doc. Ing. Monika
Matusovicova, PhD. — Bratislava: FoC UoE, 2023, 67 p.

The final thesis is elaborated on the topic Personnel marketing in corporate practice. The
aim of the final thesis was to specify in more detail the personnel marketing in the selected
company and to propose measures for its improvement. Based on an in-depth interview
with the company's employees and a satisfaction questionnaire, we were able to make
suggestions and recommendations for improving the personnel marketing, which we divide
into internal and external. The thesis is divided into five chapters. The first chapter
includes the definition of personnel marketing, marketing mix and human resources using
domestic and foreign sources. The second chapter focuses on determining the objective of
the thesis. The third chapter discusses the methodology of the thesis and research methods.
Part of the third chapter is the characteristics of the research object. The fourth chapter
presents the results of the thesis, which include the in-depth interview conducted and the
evaluation of the employee satisfaction questionnaire. The last fifth chapter includes
suggestions and recommendations for improving human resources marketing in the

selected company.

Keywords:

personnel marketing, employees, internal personnel marketing, external personnel

marketing
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UvOD

V kazdej fungujucej spolo¢nosti so spokojnymi zamestnancami musi spravne
fungovat’ personalny marketing, ktory delime na interny a externy. Cielom nasej
diplomovej prace je zlepsenie persondlneho marketingu vo vybranej spolo¢nosti tak, aby

boli zamestnanci spokojni, a ich potreby boli dostato¢ne naplnené.

Diplomova praca je rozdelena do piatich ¢asti. V prvej kapitole sme si vysvetlili
zakladné pojmy ako ludské zdroje, zékladné Ulohy a organizéaciu personalneho Utvaru.
Hlbsie sme si charakterizovali personalny marketing a jeho marketingovy mix. Posledna
Cast’ prvej kapitoly je zamerana na interny a externy personalny marketing a jeho podrobné

rozdelenie.

V druhej kapitole diplomovej prace si uréime ciel’ prace a vyskumné otazky, na

ktoré budeme hladat’ odpovede.

Tretia kapitola je venovand metodike prace a metédam skimania. Charakterizujeme

si objekt skimania a rozanalyzujeme si konkurenciu.

Vysledky prace budu sucastou Stvrtej kapitoly. Pre dosiahnutie ciel'a diplomovej
prace sme sa rozhodli pre hibkovy rozhovor so zamestnancom vybranej spoloénosti, ktory
nam podrobne pribliZil interny a externy personalny marketing, ¢oho vysledkom je zistenie
spokojnosti zamestnancov. Taktiez sme vytvorili dotaznik zamerany na spokojnost’

Zamestnancov.

Poslednou piatou kapitolou je diskusia. Jej stcastou je typologia zamestnancov
spolo¢nosti a ndvrhy, ako pristupovat’ k uréitym typom zamestnancov. V tejto kapitole si
zodpovieme na vyskumne otazky. V zavereénej faze piatej kapitoly si navrhy

a odportc¢ania na skvalitnenie personalneho marketingu.
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1.  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Cudské zdroje

Ludské zdroje predstavuju pracovnikov V spolo¢nosti, ¢ize zamestnancov
a ostatnych spolupracovnikov. Ak chceme, aby spolo¢nost’ poskytovala efektivne sluzby
a vyprodukovala isté produkty, tak zakladnymi faktormi su stroje, material a l'udsky faktor.
Praca so zamestnancami v spolo¢nosti sa nazyva riadenie l'udskych zdrojov. Personalne
oddelenie HR sa zaobera touto spominanou pracou. Je to oddelenie, ktora ma na starosti
pracu s pracovnikmi, s ktorymi méa efektivne pracovat’ a venovat’ sa im, pretoze Ppri
dosahovani ziskov spolo¢nosti je potrebné zamestnavat’ takych zamestnancov, ktori svojou
pracou prispievaju k chodu firmy. Prave preto je dolezité, aby sa zamestnanci citili
v podniku oceneni a svoje pracovné prednosti dokazali vyuzit' v prospech spolo¢nosti na
dosahovanie ziskov a samozrejme tym dosahuju aj vlastny pracovny a osobnostny rozvoj.
Ak su v podniku dobre nastavené T'udské zdroje a ich proces, tak su zamestnanci spokojni,
ato vedie k ich vysSej produktivite v praci, ¢o ma za nasledok budovanie dobrého meno

spolo¢nosti a zvySovanie ziskov.

Ludské zdroje aich riadenie je isty proces, ktory zaCina od zamestnania
pracovnikov, cez ich zaskol'ovanie, odmenovanie, vytvaranie politiky vo firme, s ktorou sa
budu stretavat’, a nakoniec vytvaranie stratégii na ich udrzanie. Oblast’ l'udskych zdrojov si
presla za poslednych dvadsat’ rokov r6znymi zmenami, ¢o ju postavilo do pozicie, ktora je
pre zamestnancov jednou z priorit pri vykonavani pracovnej ¢innosti. V minulosti sa do
Pudskych zdrojov zarad’ovali c¢innosti ako spracovanie miezd, posielanie darcekov
Kk narodenindm, organizovanie firemnych podujati ¢i vyletov. Oddelenie I'udskych zdrojov
kontrolovalo spravnost’ vyplnenych formularov od potencialnych zamestnancov. Dalo by
sa povedat, Ze i8lo o pracu administrativneho charakteru a nie o strategickd ulohu, ktorej

cielom bol uspech danej spolo¢nosti (Frasch et. al., 2010).

LCudské zdroje, tiez zname ako HR, je oddelenie v spolo¢nosti, ktorého tlohou je
dosahovanie spokojnosti zamestnancov, ich zaangazovanost a vSetky zdroje Stym
suvisiace pri vykone ich prace. HR je oddelenie zodpovedné za udrziavanie zamestnancov
spolo¢nosti, vztahov so zamestnancami a kultiry na pracovisku. Tento tim riadi ndbor,

prepustanie, Skolenia, rozvoj zruénosti, implementaciu politiky, benefity, mzdy, vladnu
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regulaciu, dodrziavanie pravnych predpisov a bezpeCnosti. Taktiez Casto zmieriiuje a
pomaha rieSit konflikty a obavy medzi zamestnancami. Personalisti pomahaji dat’
podnikovej Strukture poriadok, podporuji produktivitu a organiza¢ny tGspech. Personalisti
HR spolupracuju s manazmentom pri rieSeni persondlnych problémov a poskytovani
podpory a zdrojov tam, kde je to potrebné, aby sa manazéri mohli ststredit’ na prevadzku
svojich oddeleni. Vyber kariéry v oblasti I'udskych zdrojov méze byt obohacujicou

skiisenostou z osobného aj profesionalneho hl'adiska (Williams, 2019).

1.2 Ulohy a organizacia personalneho Gtvaru

Od spravneho fungovania personalneho riadenia zavisi efektivnost’ spolo¢nosti. Na
dosiahnutie tychto cielov je potrebné Cerpat’ z najmodernejSich vedeckych poznatkov,
roznych metod ¢i technik, ktoré sa pouzivaju pri personalnom riadeni. VSetky tieto aspekty
smeruju k tomu, aby dana spolo¢nost’ bola schopna splnit’ ciele a poziadavky pre jej

existenciu, a ¢innost’ personalneho ttvaru.

Uz spominany personalny utvar je akymsi samostatnym subsystémom danej
organizaCnej Struktary v organizacii, ktory sa zameriava na zamestnancov. Ide
0 kvalifikovanych Specialistov, ktori sU schopni vdaka svojmu vzdelaniu a vyuzivaniu
poznatkov z dosiahnutej kvalifikdcie zaoberat’ sa problematikou, a tlohami personalneho
marketingu, ¢i manazmentu. Personalny utvar je dolezitym aspektov najmé pri dosahovani
celkovej koncepcie personalnej politiky a jej realizacii v celej jej podstate popri hlavnych
pracovnikov. Personalny Utvar ma funkcie a ulohy, no eSte predtym si presiel istym

procesnym vyvojom (Chruden, Sherman, 1963).

Na konci 19. storoc¢ia sa eSte nezaoberalo problematikou personalneho riadenia.
Prvykrat takzvané vedecké riadenie F. Taylora a jeho upozorfiovanie na vyznam funkénej
Specializacie pri zabezpefovani réznorodych podnikovych ¢innosti predstavovalo vyrazny
podnet pre postupny vznik a zdokonalovanie personalneho marketingu a manazmentu ako
Specifickej funkénej oblasti. Funkcie personalneho riadenia sa v tej dobe ststred’ovali len
na prijimanie a podnecovanie zamestnancov, kde sa kontrolovali ich odpracované hodiny.
Kontrolovat’ ich mal veduci danych pracovnikov alebo superboss, pretoze to spadalo pod
ich naplh prace. Ked'ze sa naro¢nost’ vyrobnych procesov zvySovala a isté personalne

funkcie neboli schopni nadriadeni pracovnici kontrolovat, ako napriklad evidovanie
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a kontrolu odpracovaného ¢asu, evidenciu miezd a podobne, zamestnavali sa kvalifikovani
Uradnici na tieto funkcie, a nazyvali sa Specialisti — personalisti. Na zaciatku 20. storo¢ia sa
Vv niektorych podnikoch zacala vytvarat’ funkcia socidlnej starostlivosti o zamestnancov. Je
to d’alsim krokom, ktory vedie k rozvoju personalneho riadenia do podoby, ako ho

pozndme dnes (Bedrnova, Novy, 1994).

1.3 Personalny marketing

Myslienka, ktora sa nesie v persondlnom marketingu, a zaroveii spliia
najdolezitejSiu Cast’ je to, Ze jeho tlohou je personalnu sféru obohatit’ o inovativny pristup

k riadeniu 'udskych zdrojov alebo faktorov na principoch marketingu.

Vo svojej knihe Prakticky personalny marketing (2015) autori Slapak a Stefko
definuju personalny marketing ako: ,, Persondlny marketing je riadiaci proces, ktory
zabezpecuje ziskavanie, wudrZanie arozvoj spravnych vnutornych zakaznikov -
zamestnancov zamestnavatela. Zabezpecuje tak vdzbu ako na vlastnu organizdciu, tak

aj jej organizacnu Struktiru.

Zamerom zavedenia personalneho marketingu do primarnych vyznamnych
procesov rdznych spolo¢nosti je VO svojej podstate totozny ako osvojenie zakladnych
marketingovych procesov Vvich vztahu ku samotnému produktu. Komunikacia
v marketingu, ktora sa sustreduje na Tudské zdroje je potrebna ktomu, aby si
zamestnavatel’ vytvaral vztah k osobam. Za osoby povazujeme sucasnych zamestnancov,
ale aj tych, ktori o pracu v danej spolo¢nosti prejavia zaujem. Podl'a Kocianovej (2010) je
personalny marketing vnimany ako synonymum pre ziskavanie zamestnancov. Jeho
vyznamnej$iu rolu moézeme vidiet ako nastroj pre ovplyviiovanie anasmerovanie

pracovnikov, zarad'ovat’ sem mdZeme aj vSetky analyzy tychto javov.

Personalny marketing je vnimany ako novy prirastok sti¢asti rodiny HR od konca
60-tych rokov 20. storo¢ia v Nemecku (Popkova et al, 2013). Podla Gogolové,
Ponis¢dkové a Ivankové (2015) je principom persondlneho marketingu vyuZivanie uz
zauzivanych a dostupnych procesov, taktieZ principu marketingu, ktoré st prenesené do

praxe z oblasti personalistiky.
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Personalny marketing, a teda prenesenie marketingu do oblasti personalistiky, ma
za ciel’ vyvolat’ zaujem o pracu Vv spolo¢nosti od potencialneho zamestnanca. Personalny
marketing mé vytvarat’ dobré meno spolo¢nosti, aby tam zamestnanci chceli pracovat’ na
zaklade dobrej povesti firmy. Takze v podstate ide o vyzdvihnutie kvalit organizacie
(Koubek, 2015).

Aby sa zamestnavatel’ stal jednotkou na trhu, Cize zamestnavatelom, kde maju
potencialni uchddzaci zaujem pracovat’, je dolezité udrzat' a vybudovat si ti najlepSiu
povest. Kvalitni uchadza¢i budi mat’ zaujem o pracu Vv spolo¢nosti vtedy, ked” ma
spolo¢nost’ vybudované dobré meno na trhu prace a pred Sirokou verejnost'ou (Kocianova,
2010).

Personalny marketing, ktory vnima pracovnikov ako svojich zékaznikov musi

poskytovat’:

e maximalnu spokojnost’ s pracou, ktoru vykonavaju,
e pracovné podmienky, ktoré uspokojuju zamestnancov,
e spokojnost’ s majitel'om spolo¢nosti (so zamestnavatel'om),

e absolutne uspokojenie o¢akavani pracovnikov.

Pri personalnom marketingu je dolezité sledovanie trhu pracu, jeho internych, ako
aj externych podmienok, ktoré moézu vplyvat na formovanie a celkovl existenciu

zamestnancov spolo¢nosti.

V personalnom marketingu ide hlavne o porozumenie potrieb ¢loveka ako nositel’a
pracovnej sily, ide o pochopenie podmienok ovplyviiujucich potreby pracovnych
sil v organizacii a moznost pokrytia vSetkych tychto potriecb (Koubek, 2015).
Personalny marketing je na jednej strane pojmom relativne novym, ale je treba
pocitat’ so skutocnost'ou, ze sa s tymto pojmom budeme stretavat’ v oblasti I'udskych
zdrojov CastejSie, a to bez ohl'adu na velkost' spoloc¢nosti. Dovodom je fakt, ze kvalitna
a kvalifikovana pracovna sila predstavuje najhodnotnejsi zdroj, ktorym firma disponuje,

a ktory moze zhodnocovat’ vo svoj prospech (Myslivcova, 2019).

Sucastou personalneho marketingu je aj proces nastupu zamestnanca do
spolo¢nosti a vSetky cinnosti s tym spojené. Horalikova tvrdi, ze do HR sa chybne

zarad'uje Castokrat len samotny nabor zamestnancov a zanechanie dobrého mena
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spolo¢nosti. Tvrdi, Ze zamestnanci, ktori nastupuju do firmy, by mali byt udrziavani
V pozitivnom rozpolozeni. HR marketing je omnoho rozsiahlejsi, a patria sem napriklad
komunikacia vo vnatri firmy, vykonavané prieskumy spokojnosti pracovnikov,
dodrziavanie etického kodexu, ale aj zviditelovanie podniku cez média. Ak chceme, aby
spolo¢nost’ bola atraktivna pre uchddzacov a verejnost, je dobré ju angazovat’ cez socidlne
siete, ako je Facebook a LinkedIn. Pomocou tychto nastrojov sa firma zviditel'ni a oslovi
mladych uchadzacov (Horalikova, 1999).

Ulohy personalneho marketingu
Medzi hlavné ulohy personalneho marketingu zarad’'ujeme:

e Na trhu prace najst vhodnych adeptov pre plnenie pracovnych Gloh, ktoré sa
naskytnu pri vykonavani prace. Znamena to, ze pre kazdy druh prace treba najst’
vhodného zamestnanca, aby dokazal vykonavat pracu na zdklade svojej
kvalifikacie a skdsenosti. Je doleZité, aby zamestnanca praca napliiiala a motivovala
ho k ¢o najlep$im osobnostnym a pracovnym vysledkom.

e Optimalizacia vyuzivania pracovnikov v danej spolo¢nosti. Ide v podstate o to, aby
sa optimalne vyuzivali pracovné schopnosti 0sdb a ich fond pracovnej doby.

e Velmi podstatné su dobré medziludské vzt'ahy, s ¢im suvisi spravny a efektivny
sposob pri vedeni zamestnancov. Vztahy v pracovnom kolektive su dolezitym
faktorom pri vykonadvani prace, pretoze v dobrom time sa pracuje efektivnejSie
avykon c¢lenov timu vie byt v dobrom a motivovanom Kkolektive pracovne
prinosnej$im. Samozrejmostou st priatel'ské vztahy na pracovisku, a to aj medzi
nadriadenym a podriadenym zamestnancom. S tym savisi, ako dany nadriadeny
vedie svojich T'udi. Ak chceme, aby spolo¢nost’ fungovala aj v budicnosti, tak
musime dbat’ na medzil'udské vztahy a spravne vedenie timu, pretoze stali a lojalni
zamestnanci posuvaji spolo¢nost’ na vysSiu Groven, a davaju jej perspektivu do
buducna.

e Starat’ sa o persondlny, ako aj socidlny rozvoj pre zamestnancov v spolo¢nosti. Ide
o starostlivost’ a rozvoj kvalifikacie zamestnancov, o ich pracovné podmienky, ale
aj zivotné podmienky. Ak tato starostlivost’ bude dostato¢na, tak pracovnici buda
pocitovat’ vnutorné uspokojenie z prace, ktoru vykonadvaju, a z toho vyplyva, ze

pracovnici majui pozitivny vzt'ah k spolo¢nosti.
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e Dudské prava a zakony spojené s touto oblastou je potrebné dodrziavat, pretoze
vtedy sa vytvaraji dobré vztahy zamestnancov k organizacii. Tym sa zvySuje
spokojnost’, ako aj pracovné vykony zamestnancov. Nie je ni¢ dolezitejsie, ako
spokojni zamestnanci, pretoze sa vybuduje staly tim, ktory ma kladny vztah
v podniku. Z tohto dévodu nedochadza k vysokej fluktuacii, prave naopak. Zvysuje
sa spokojnost’ a dizka vykonavania pracovnej &innosti v spoloénosti (Koubek,

2003).

Historia personalneho marketingu

Prvé zmienky o personadlnom marketingu siahaju do 60. rokoch 20. storocia. Ak sa
pozrieme hlbsie do minulosti, tak sa zacal objavovat’ v nemeckej literatire v tomto obdobi.
I$lo o nabory zamestnancov, ktoré sa venovali potencialnym kandidatom. V praxi sa pojem
personalny marketing zacal vyskytovat' a rozvijat hned’ zaciatkom 70. rokov. Na
zamestnanca sa zaCalo pozerat ako na osobu, ktora svojimi znalostami dokaze prispiet
k chodu danej spolo¢nosti. Doélezité obdobie bolo v osemdesiatych a devit'desiatych
rokoch, kedy sa personalny marketing zacal rozdel'ovat’ na interny a externy. Hlavnym
principom bolo to, ze sa na personalny marketing zacalo pozerat’ z in¢ho uhla pohl'adu.
Tento uhol pohl'adu vznikol tym, ze v sektore manazmentu nebolo dostato¢né mnozstvo
kvalifikovanych zamestnancov. Pre tento faktor vzniké interny marketing, ktory sluzi ako
nastroj na maximalne uspokojenie potrieb zakaznikov v danej firme. Je to obdobie
poznatkov, ktoré hovoria, ze motivacia zamestnancov, pre ich ¢o najlepsi vykon, nie je
primarnym cielom. Primarnym cielom je prave vzbudit' v kazdom zamestnancovi jeho
obchodného ducha, aby sa dokézal prejavit’ v konkrétnom predaji. Taktiez bolo cielom
formovat’ zamestnancov, ktori bud(i orientovani na zékaznikov. V 20. storo¢i nastava
d’al$ia zmena persondlneho marketingu. Prestal sa vnimat’ uz len ako druh prostriedku na
uspokojovanie potrieb zamestnancov v spolocnosti, ale zarovenn sa zacal povazovat za

nastroj, ktory ma budovat’ dobré meno zamestnavatel'a (Myslivcova, 2017).

Dielo Philipa Kotlera Principles of Marketing (2012) hovori, Ze na zamestnanca
treba pozerat' ako na zakaznika. Tato uvaha sa povazuje v stcasnej dobe za najviac
prinosnd. Zakaznik je stale povazovany za primarny nastroj, aby dana spolo¢nost
prosperovala. Avsak Kotler vravi, ze zamestnavatel' by mal venovat’ dostato¢ny ¢as svojim

zamestnancom, pretoze prave oni tvoria najddlezitejSi faktor v kazdej dobre fungujice;j
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spolo¢nosti. Ciel'om je prispdsobenie svojej ¢innosti tak, aby sa zamestnanci citili pocas
vykonu prace komfortne. Prave vtedy dochadza k uspokojovaniu potrieb zamestnancov a

ich spokojnosti vo firme.

Clenenie personalneho marketingu

Personalny marketing delime na dve oblasti jeho pésobenia a na oblasti, odkial
daného pracovnika chceme do spoloc¢nosti ziskat. Podl'a tohto ho rozdel'ujeme na externy
marketing ana marketing interny. Ak budeme prijimat potencidlneho uchadzaca
0 zamestnanie z externého trhu, tak p6jde o externy, a ak dame moznost’ kariérne rast
pracovnikom vo firme, tak p6jde o interny trh. Prijimanie z oboch tychto trhoch ma svoje
plusy, ale aj minusy. Existuji spolo¢nosti, kde je naozaj masivna fluktuacia, ¢o znamena,
7e nabor novych zamestnancov je taktiez vysoko nad priemerom. Analytik Slovenskej
republiky Matej Hornak hovori: ,, Nezamestnanost pocas pandémie najskor vyrazne
vzrastla o 2 percentudlne body, aktualne vsak uz priblizne rok klesa a v druhom stvrtroku
2022 bola na urovni 6,1 %. Medzirocny rast miezd si udrzal aj v case pandémie sviziné
tempo, s vynimkou jedného kvartalu. Zvysend inflacia vsak uz zahryzia do nomindlnych
miezd a redlne mzdy tak vyraznejsie poklesli. Predpokladame, Ze trend sa otoci a
nezamestnanost zacne postupne jemne rast, pricom zvySeny rast miezd okolo 8§ — 9 %
nepostaci na pokrytie inflacie” (Hornak, 2021). Viaceré firmy zastavaju nazor, Ze
vzdelavat' a rozvijat' svojich zamestnancov, aby dosahovali vysledky a kariérny rast je
lepSie, ako neustdle meniaci sa tym. Firmy si zo svojich pracovnikov urobia vlastnych
kvalifikovanych S$pecialistov. Svoje skusenosti a znalosti vyuzivaju a davaju do praxe
v spolo¢nosti, kde pracu vykonavaju. Stavaju sa vernymi zamesthancami pre jednu
spolo¢nost’ na dlhé ¢asové obdobie. V idealnej spolo¢nosti, ak pridu o svojho zamestnanca,
tak by sa mali najprv zamysliet' nad tym, ¢i sa neda chybajuca pracovna pozicia navrhnut
nejakému zamestnancovi, ktory vo firme uz pracuje, a tym mu d4 moznost’ naucit’ sa nieco
nove, a da mu moznost’ kariérneho rastu. Mnohokrat to takto v spolo¢nosti nefunguje,
pretoze spolo¢nosti si vyberaji z externého trhu, ktory uprednostnia pred internym.
V ned’alekej minulosti bol trend, Ze zamestnanci svojho zamestnavatel'a nemenili. Dnes
tomu tak uz nie je, pretoze zmena zamestnania je uz beznou sucastou zivota ¢loveka. Od

zmeny zamestnania ich neodradi ani vyber spolo¢nosti, do ktorej treba dochadzat’ dlhsiu
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vzdialenost’, popripade sa prestahovat do inej krajiny kvoli lepsej pracovnej ponuke

(Slapak, Stefko, 2015).

TabuPka ¢. 1 Personalny marketing v podnikovom prostredi

Personélny marketing

Objekt

Myslienkova a obchodna koncepcia

Hlavny ciel

Optimalizacia pridanej hodnoty z 'udskych zdrojov

Smery

Interny

Externy

Ciastkové ciele

Spokojnost’ a lojalita zamestnancov

Ziskavanie zamestnancov
Budovanie dobrého mena

zamestnavatel'a

Oblast’ pdsobenia

Podnik

Trh préce

Starostlivost’ 0 zamestnancov

Nabor potencialnych zamestnancov

Rozvoj zamestnancov

Odmenovanie a zamestnanecké

Vyber zamestnancov

Segmentacia

Aktivity .
Umiestnovanie

vyhody

Hodnotenie zamestnancov Komunikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: MYSLIVCOVA, Svétlana. Persondlni marketing v izeni lidskych zdrojii.
Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2019. ISBN: 978-80-210-9356-0.

1.4 Marketingovy mix v personalnom marketingu

Podniky vytvaraju efektivny marketingovy mix pre ich produkty. Inak tomu nie je
ani pri zamestnavatel'och, ¢ize majitel'och spolo¢nosti. Vyuzivaji marketingovy mix a jeho
podstatu smerom k potencialnym zamestnancom na pracovné miesta, ktoré chca obsadit’.
VolIné pracovné miesto je produkt, ktory sa ponuka zékaznikom, vtomto pripade
uchadza¢om o zamestnanie. Marketingovy mix v personalistike sa vyuziva s cielom, aby
bol vicsi zaujem od potencialnych uchadzacov o vol'né pracovné pozicie, a samozrejme
v neposlednom rade chce firma pdsobit, ¢o najviac atraktivne pre moznd nova pracovni
silu. Vysledkom je ziskat’ zamestnancov do spolo¢nosti a do firemného timu, a udrzat’ ich
vo firme. Persondlny marketingovy mix ma rézne obsahové stranky a podla réznych

autorov sa odlisuje. Napriklad Bednai (2013) okrem klasickych 4P pridal piate, ato

19



osobnost’, pretoze hovori o nutnosti pozerat’ sa na marketingovy mix nie len z pohl'adu

firmy, ale aj zamestnanca ako zékaznika (Myslivcova et al., 2017).

Dal§i autori delia marketingovy mix ako u sluzieb, ato na 7P, ktoré okrem
klasickych 4P zahffiaji l'udsky faktor, procesy a materialne procesy. My si rozoberieme
marketingovy mix 5P, pretoze V personalistike sa najCastejSie spomina prave ten

v stvislosti s personalnou praxou.

1.4.1 Produkt (Product)

Produkt je jednym z prvkov marketingového mixu a je hlavnou podstatou zmien
medzi zamestnancom a zamestnavatelom. Taktiez je v kontexte ,klasického*
marketingoveho mixu najblizsie k sluzbam, pretoze je tiez nehmotnej povahy a pracovnik
si ho nemé6ze vopred skusit' ani pozriet. Definicia, ktora podl'a Kotlera (2007)
charakterizuje produkt a moze sa pouzit’ aj v personalnom marketingu je nasledovna:
,,Produkt je cokolvek, co ide navrhnut na trh k upUtaniu pozornosti, ku kupe, k pouZitiu

alebo ku spotrebe, co moze uspokojit' tuzby, priania alebo potreby. “

V personalnom marketingu ide o proces, kedy ma zamestnavatel' potrebu
uskuto¢iovat’ alebo vykonavat’ isté aktivity ¢i ¢innosti, ktoré ale musia mat st kvalitu,
a musia byt uskutociiované v istom Casovom rozmedzi. Tuto potrebu dokaze uspokojit’
potencialny uchadzac, ¢ize ponuka svoj produkt, svoju ponuku prace, ktory ma potrebné
znalosti a preferencie na vykonavanie danej pracovnej ¢innosti. Ponika samého seba ako

produkt a svoje znalosti, kvality, schopnosti, a svoj volny ¢as.

Produkt, ktory sa ponuka je pracovné miesto od zamestnivatela pre mozného
zamestnanca. Moze ist’ 0 pracovnU poziciu, ktora je dlhodobo ponukana, ale moze ist’ aj
0 uplne nové pracovné miesto. Tieto pozicie st Specifikované o napli prace, Cize
0 vykonavanie istej pracovnej ¢innosti s ¢asom, kedy sa praca bude vykonavat’. Pred tym,
ako sa dana pracovna ponuka zverejni, je dolezita dokladna analyza pracovného miesta.
Analyzou sa dopracujeme k presnému nazvu pracovnej pozicie, organizacnej jednotke,
nadriadenému  a podriadenému  pracovnému  miestu. Taktiez sa dopracujeme
ku charakteristike prace a pracovnych podmienok, k vzdelaniu, ktoré budeme pozadovat,
popripade prax, ktor od uchadzaca vyzadujeme a v neposlednom rade, aké specifické

znalosti pozadujeme k naplneniu danej pracovnej pozicie (Siky¥, 2016). Po zverejneni
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popisu, ktory nam charakterizuje pracovné miesto sa uchadzac vie rozhodnut’ ¢i je na dana
poziciu vhodnym uchadzadom, &i splha pozadované kritéria, ktoré spolonost od neho
ocakava. Tym sa dokaze zbavit’ pocitu neistoty, ak dokdze sebareflexiou ohodnotit’ svoje

znalosti a porovnat’ ich s tym, ¢o spolo¢nost’ pozaduje.

Spielmann (2015) v spojeni s produktom piSe, ze produkt v persondlnom
marketingu je prave ponikané pracovné miesto od spolo¢nosti, ktord ponika kompetentna
osoba pracovnikom vymenou za jeho schopnosti, ktoré vie vo firme svojou aktivnou

pracovnou ¢innostou vyuZzit'.

Cely tento proces mdZzeme nazvat ako pozorovanie z oboch stran, od
zamestnavatela a od zamestnanca, kedy si vytvaraju isté oCakavania jeden od druhého,
a nadobudaju isté informacie. Na zaver sa vyberie ta najvhodnej$ia alternativa po

dokladnom rozhodovani.

Dovera je zakladom dobre fungujiceho vztahu. Inak to nie je ani vo vztahu medzi
zamestnavatel'om a zamestnancom, pretoze budu spolu uzatvarat’ zmluvny vztah, a na to je
potrebna ddévera. Po ziskani vzajomnej dovery oboch stran st schopni podpisat’ zmluvu
0 pracovnom vzt'ahu. Zachovanie pozitivneho prvého dojmu je ¢astokrat rozhodujice. Na
zaklade skusenosti vie zamestnavatel a zamestnanec objektivne zhodnotit’ spravnost
prvého dojmu. V takomto pripade modze dojst len k dvom situacidm, bud’ sa vzajomna
dovera oslabi, alebo prave naopak sa vzajomna dovera spevni autuzi vztahy
k nasledujdcej spolupraci (Bednaf, 2013). Wickham a O'Donohue (2009) klada velky
déraz na to, aby bola potreba uspokojenia z prace naplnena. Produkt by mal pracovnikom
poskytovat’ uspokojenie z prace a pocit bezpecia. Vytvorenie rovnhovahy medzi osobnym

a pracovnym Zivotom.

Ak chceme, aby produkt firmy, v ktorej sa uchadzame o miesto, poskytoval vyhody
pred konkurenciou, Pratoommase (2015) odportac¢a zamysliet’ sa nad nasledujucimi bodmi

vyplyvajlce z vyskumu:

e Vvypisana pozicia musi byt napisana spravne a musi davat’ uchadzacovi potrebné
informacie o pracovnej pozicii, pretoze len jasne Specifikovany opis pracovného
miesta prilaka kompetentného uchadzaca uchadzat’ sa o miesto v spolo¢nosti. Ak
bude ponuka prace zodpovedat' skutoénosti, tak zamestnanci v takomto podniku

radi zotrvaju,
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e odmenovaci systém a vySka odmeny st najdolezitejSimi faktormi produktu na
prilékanie si kvalifikovaného zamestnanca,

e velmi cennym prinosom produktu su existujuci pracovnici v spolo¢nosti a celkova
kultdra vo firme,

e socialny status spolo¢nosti je pre uchadzaca vel'mi dblezity, pretoze byt hrdy za
spolo¢nost, v ktorej pracovnik pracuje je vel'mi prinosné do budicna spolo¢nosti
kvoli menu spolocnosti, ktoré si vytvara pocas svojej existencie,

e moznost’ kariérneho rastu a moznost’ vzdelavania sa v ramci spolo¢nosti je pre

zamestnancov mnohokrét primarnym faktorom (Pratoommase, 2015).

1.4.2 Cena (Price)

Cena je hodnota za vykonanu pracu — mzda alebo plat. ,, Pracovnd cinnost' je
cinnostou cielavedomou, zdmernou a systematicky vykonavanou, to jest cinnostou
motivovanou “(d”Ambrosova, 2008). Z tohto vyplyva, ze vykonavanie pracovnej ¢innosti je
Uzko spate s pracovnou motivaciou. Za vykonavanie prace je odmena vo forme mzdy,
prémii, osobnostného ohodnotenia alebo zamestnaneckych vyhod a ur¢uje hodnotu, ¢ize
cenu za danu pracovnu poziciu. V klasickom marketingovom mixe cena urcuje hodnotu
produktu. Nejde len o samotny faktor velkosti odmeny, ale aj o0 spésob odmenovania
pracovnikov, o celkovej Struktire odmien aich pravidiel. Od tychto faktorov sa

odzrkadl'uje vyska celkovej odmeny (d’Ambrosova, 2008).

Zamestnavatel’ aj zamestnanec ma iny pohlad na cenu. Pre zamestnanca z hl'adiska

moznych ndkladov na zamestnanca moze byt’ nasledovna:

e (as, ktory venuje vykondvaniu pracovnej ¢innosti,

e spolo¢nost’ ma svoju organizaciu v praci, ktord musi novy zamestnanec akceptovat
a riadit’ sa nou,

e od kazdého zamestnanca je pozadovany vysledok jeho prace, ktory treba plnit’,

e pracovné podmienky, ktoré mé spolo¢nost’ nastavené je potrebné akceptovat’,

e fyzickou ndmahou a inymi faktormi.

Pohl'ad zamestnavatel'a je 0 nieCo iny. Zamestnavatel' sa pozera na vydaje, ktoré

musi investovat’ pri prijimani nového zamestnanca. Do vydajov patria mzdy, ktoré bude
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musiet’ zamestnavatel' vyplacat’ zamestnancovi. Zaradujeme sem celkové naklady na
celkovy proces ndboru pracovnika ¢i adaptaciu v spolo¢nosti. Tieto ndklady predstavujd aj
formu motivacie pre zamestnanca k vykonavaniu tucelnej, sustavnej a Systematickej
pracovnej ¢innosti. Odmeny, ktoré zamestnavatel' poskytuje svojim pracovnikom, mézu

byt hmotné, ale aj nehmotné. Do hmotnych mézeme zarad’ovat’:

e mzdu alebo plat,
e prémie alebo odmeny,
e prispevky penazného charakteru (prikladom je déchodcovské poistenie),

e r0Ozne benefity pre zamestnancov.

V klasickom marketingovom mixe sa urCuje vySka odmeny podobne ako pri
predajcovi. Riesi otazky tykajlice sa dostatocnému a odpovedajucemu odmenovaciemu

systému, ktory adekvatne dokaze urcit’ vysku koneénej odmeny (Myslivcova et al., 2017).

1.4.3 Miesto (Place)

Do marketingového mixu zarad’'uje aj miesto vykonu pracovnej ¢innosti. Miesto,
kde sa pracovna cinnost bude vykonavat je dolezitym aspektom potencidlnych
zamestnancov pri rozhodovani ¢i sa pre ponukanu pracovnu poziciu rozhodnd. Meno
podniku a podnikova kultura st jednym z hlavnych dévodov pri vybere zamestnania, na

ktoré sa uchadzac pozerd, napriklad:

e spravanie sa medzi pracovnikmi,
e tok komunikacie,

e vzt'ahy, aké na pracovisku panuju,
e spoOsoby riesenia problémov,

e vSeobecne uznavané normy a hodnoty (Vysokajova et al., 2011).

Pratommase (2015) rozsiruje vyssie uvedené faktory o:

e zariadenie a vybavenie na pracovisku,

e infraStrukturu.
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Podnikova kultaru mézeme definovat’ ako zdkladné hodnoty, ndzory, predpoklady
(ktoré existuji v spoloc¢nosti), vzorce chovania (ktoré¢ su dosledkom tychto zdielanych
vyznamov) asymboly (ktoré vyjadruji spojenie medzi predpokladmi, hodnotami

a chovanim ¢lenov firmy) (Lukasova et al., 2004).
Tri aspekty, ktoré tvoria kulturu v podniku:

e Z&kladné predpoklady — je to navod, ako pristupovat’ k rieSeniu vzniknutych
situacii. Vznikaju tym, Ze v organizacii sa opakovane vyskytuju konkrétne
problémy a ich roznorodé sposoby rieSenia. Zakladné predpoklady su stale. Ich
zmena je komplikovana, pretoze su to vopred dané skuto¢nosti, ktoré st zauzivané.

e Hodnoty — hodnoty davaju osobam isty druh predstavy, ako sa zachovat’ pri
rieSeniach réznych vzniknutych situaciach. Hodnoty su prezentované a zastava ich
vedenie spolo¢nosti. Ich cielom je zminimalizovat neistoty l'udi, ktoré mozu
vznikat’.

e Vytvory — vytvory st prejavy, ktoré mézeme bud’ vidiet, pocut’ alebo citit’. Su to
akési prejavy kultary, do ktorych mézeme zarad’ovat’ jazyk, pracovné prostredie,
Styl obliekania, pribehy spolo¢nosti, sposoby oslovenia (tykanie, vykanie) a mnoho
d’alsich (Belohlavek et al., 2006).

1.4.4 Komunikacia (Promotion)

Komunikéciou sa da rozumiet’ celkovy opis danej pracovnej pozicie. Patri sem
dojem firmy na trhu prace, ako sa prezentuje, a aké ma meno. Takze ide vlastne o jasne
dand vypisanu poziciu od firmy pre potencialnych uchadza¢ov o zamestnanie. Uchadzaca
ma tato ponuka motivovat’ a vyvolat v iom zaujem o kontaktovanie spolo¢nosti kvoli
danej pracovnej pozicii. Kazda spolo¢nost’ sa sama rozhodne, aky spdsob a metédu zvoli

pre uverejnenie danej pracovnej ponuky (d”Ambrosova, 2008).

,, Cielom komunikdcie je, aby si boli potenciondlni i existujuci zamestnanci vedomi vyhod
daného pracovného miesta. Spolocnost' moze cerpat’ zo Sirokého spektra komunikacnych
kanalov, prostrednictvom ktorych komunikuje s cielovymi zamestnancami* (Myslivcova et
al., 2017).
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Predmetom komunikacie je:

e budovanie dobrého mena a posilnenie znaCky spolo¢nosti zamestnavatel'a na
vnutornom a vonkajsom trhu,

e mat’ vybudovanu povest, ktora vplyva pozitivne pre verejnost,

e zameriavat’ sa na prednost’ firmy a ich d’alsie posilnenie a budovanie,

e uchadzaci, ktori by mohli byt vhodnymi kandidatmi na konkrétne pozicie musia

dostat’ potrebné informacie skor ako od konkurencie.

1.4.5 Osobnost’ (Personality)

Ak chceme pochopit’ osobnost’ ako jeden z faktorov v marketingu, je potrebna jeho
zakladna charakteristika. Tento pojem je najéastejSie pouzivany v psychologii, a patri
K najviac pouzivanym prave v tomto odvetvi. Pojem osobnost ma mnoho vysvetleni, od
struénych, az po rozsiahlejsie. Vsetky definicie osobnosti maju ten isty vyznam, v ktorych

sa nachadzaju tieto tri fakty:

e osobnost’ tvori vel’ky stibor a sihrn momentov, ako st napriklad rozne charakterové
Crty, postoje, vlastnosti, navyky a podobne,

e povazuje sa za vel'mi komplikovany systém, ktory obsahuje Struktiru pospajanu
z mnoho dielov,

e osobnost’ sa taktiez vyznacuje svojou jedine¢nostou, originalitou, odliSnostou od

druhych o0s6b, kazdy jedinec je original (Cap, 2001).

Smékal (2009) definuje osobnost’ ako z pohladu psycholégie, tak aj z pohladu
personalneho marketingu nasledovne: ,, Clovek je osobnost vtedy, ked ma svoju tvar, ked’
je autorom svojich cinov, ked nekopiruje a nenapodobnuje, ale ked’ zodpovedne stoji za
tym, co robi, ked jedna svedomym dosledkov svojich cinov. Osobnost je danad
predovsetkym tym, co cini, ako sa stavia kdruhym ludom, ale tiez tym, ako Vie
komunikovat so svojim vnutrom a kontrolovat’ svoju cinnost svojim vedomym a tym, ako

uvedomele, zodpovedne a ohladuplne riesi ulohy svojho Zivota. *

Osobnost” v persondlnom marketingu moézeme chapat’ ako ponatie hodnét dvoch
strdn navzajom, a to medzi zamestnavatel'om a potencialnym zamestnancom. Uchadzac pri

hl'adani zamestnania pozera na osobnost’ daného podniku, jeho meno na trhu a kultdru,
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ktora sa vyskytuje v spoloCnosti. Zamestnavatel Si vyberd zamestnanca podla jeho
schopnosti, podl'a ktorych ho vie dosadit’ na poziciu vhodnil vzhl'adom na jeho schopnosti.
Hrlada takého Cloveka, ktory sa dokdze stotoznit’ s politikou firmy, dokéze sa zaclenit’ do

kolektivu a dokaze pracovat’ aj ako timovy hra¢ (Bednat, 2013).

Pracovna pozicia, ktora sa zverejni na kariérnych strdnkach a socialnych siet'ach ma
charakteristické kritéria. Z marketingového pomatia osobnosti znamenaju kritéria, ktoré

firmy ¢asto pozaduju nasledovné:

e prax — prax, ktori uchadza¢ ziskal v predchadzajicom zamestnani a dopomdze mu
K lepSiemu vykonu v praci a zvladaniu istych pracovnych dloh,

e znalosti — potrebné vedomosti, ktoré uchadza¢ ovlada pre oblast’ prace, o ktor(
prejavil zaujem,

e schopnosti spravania — kazda pracovna pozicia si vyzaduje iné chovanie, avSak
podl'a firemnej kultary a uz zauzivaného spravania sa v spolo¢nosti je potrebné sa
takého drzat’, vyplyva to zo spravania pracovnikov, ktori uz vo firme efektivne
pracuju a dodrziavaju hodnoty a kultdru v spolo¢nosti,

e skusenosti a znalosti — sU to znalosti, ktoré su potrebné pre vykonavanie pracovnej
¢innosti pre konkrétnu pracovnu poziciu,

e odborné priprava a vycvik — potencialny zamestnanec by mal mat’ odborné znalosti
¢i vzdelanie, popripade vycvik, samozrejme podla druhu préace, ktora bude
vykonavat,

e zvlastne poziadavky — tieto poziadavky suvisia napriklad so zmenou pracovného
miesta, s cestovanim a podobne,

e Specifické poziadavky — su to poziadavky, ktoré suvisia s hl'adanim novych
trhovych moznosti alebo s vyvojom novych produktov, ¢i vyrobkov za tcelom
lepSiecho predaja, zvySenim efektivity, ¢i sluzieb poskytovanych zékaznikom

(Armstrong, Taylor, 2015).

V personalnom marketingu sa ¢asto vyskytuji d’alsie ,,P,” ktoré sa vyberaji podla

skiimaného oboru. Su to tieto:

e Ludia (People) — ide o I'udsky faktor, ktory riesi celi komunikéciu, ktord prebieha

medzi vybratym kandidatom a zamestnavatelom. Komunikacia spolo¢nosti
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S potencidlnym zamestnancom mnohokrat dokaze ovplyvnit’ rozhodnutie kandidata
pracovat’ pre spolo¢nost,

e Procesy (Process) — v procesoch ide o firemné procesy, ktoré sa pouzivaju pri
nabore pracovnej sily. TaktieZ st to procesy, ktoré maju slazit' na to, aby sa
novoprijatd osoba l'ahSie dokazala zaclenit’ do kolektivu a celkovo do firmy, do
ktorej nastupuje.

e Materialne zabezpecenia (Physical evidence) — v klasickom marketingovou mixe
by sme do tejto skupiny zaradili sluzby. Pri sluzbe nie je produkt hmotny, tak to je
aj pri personalnom marketingu. Neda sa ho dotknut. Nevieme, o aky druh prace
presne pdjde. Preto do skupiny fyzickej evidencie mozeme zaradit’ nie¢o, ¢o sa da
zhmotnit’. Prikladom pri personalnom marketingu budu naborové brozary, ale tiez

by sme sem mohli zaradit’ stdnok na vel'trhu prace (Spielmann, 2015).

1.5 Interny personalny marketing

Cielom interného personadlneho marketingu je sustredovat sa na svojich
pracovnikov v danej spolocnosti, riesit’ procesy a postupy, zaoberat’ sa potrebami svojich
zamestnancov a ich spokojnostou. Sluzi tieZ na to, aby zamestnanci zotrvali vo firme
aostali tu pracovat. ,,Zamestnanci su najdynamickejsia cast' vSetkych zdrojov kazdej
organizacie. Ak by mali realizovat vsetok svoj pracovny potencidl, je nutné, aby ho vedenie
organizacie venovalo neustadlou a plnou pozornostou tiez z hladiska ich odborného
rozvoja“ (Slapak, Stefko, 2015). V kazdej sfére sa zaoberame maximalnou spokojnostou
a rozvojom zamestnancov, inak tomu nie je ani v internom personalnom marketingu.
Avsak netreba zabudat’ na pozorovanie ich ndkladovosti, efektivity a plnenie strategického
ciela organizacie. Aby firma tento ciel' plnila, je podstatné, aby zamestnanci poznali
stratégiu spolocnosti a boli s fiou stotozneni. Ak sa pracovnici so stratégiou a ciel'om
spolo¢nosti stotoznia, je to vidiet’ na ich efektivite, oddanosti a povazuju zamestnavatel’a
za pracovného partnera na dlhSie casové obdobie, popripade na neuréito. Zacinaju byt
spokojni sami so sebou, ¢&im ich praca napiiia a odzrkadli sa to na ich vysledkoch. Meno
podniku je na trhu prace dolezitym prvkom. Ked je zamestnanec vo firme spokojny,
prispieva svojim pozitivnym hodnotenim pri budovani dobrého mena spolo&nosti (Slapak,
Stefko, 2015).

27



V d’alsom texte sa budeme zameriavat’ na personalne ¢innosti, ktoré sa pri internom

persondlnom marketingu najcastejSie vyskytuju.

Hodnotenie zamestnancov

Hodnotenie zamestnancov prebieha v spolo¢nosti formou pohovoru so svojim
nadriadenym. Castokrat sa stava, Ze spolo¢nost’ nepriklada dolezitost’ tymto hodnoteniam
zamestnancov. Pre vicSinu zamestnancov je takato forma hodnotenia prinosna
a motivujlca z hladiska ich d’alsieho pdsobenia vo firme. Tento pohovor prebieha raz az
dvakrat ro¢ne za ucelom zistenia schopnosti daného zamestnanca, jeho motivacie a
moznostou kariérneho rastu vo firme. Hlavnou podstatou su otazky zaoberajice sa

nasledovnym:

e zhodnotenim préce v minulom roku,

e urcenie si ciel'ov na nadchadzajuci rok,
e tvorba Skoliaceho procesu a rozvoja,

e prediskutovanie napadov,

e su ukazovatel'om na mozny kariérny rast (Forsyth, 2006).

Ak chce firma pozitivne motivovat, tak si treba pripravit’ proces pohovoru, pretoze
tym ziskate ¢o najviac informacii, ktoré potrebujete vediet’ pre spravne a objektivne

vyhodnotenie hodnotiaceho pohovoru. Pravidla, ktorych je dobre sa drzat’ su:

e mat’ spravne nastaveny proces, ktory bude logicky a sustred’'uje sa na pozitivnu
zmenu V ramci spolo¢nosti v blizkom ¢asovom horizonte,

e vytvorit si obsah pohovoru, ktorého vysledkom budi pouzitelné ziskané
informacie,

e oficidlne pozvat’ zamestnanca na hodnotiaci pohovor a nechat mu dostato¢ny ¢as
na pripravu,

e tento pohovor je 0 zamestnancovi, treba ho nechat’” hovorit,

e rozhovor ma byt cieleny na budicnost’ vo firme, nie na minulost’ (Forsyth, 2006).
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Motivacia a odmenovanie zamestnancov

Persondlny proces, ktory patri medzi najdolezitej$i, je proces motivacie
a odmenovania. Ak zamestnanec citi spravodlivost’ v odmenovani, tak vznika z jeho strany
lojalita a vykonnost’ jeho prace je maximalne efektivna. Ide o vSetky aspekty, od tych
penaznych az po rézne bonusy, benefity spolo¢nosti a podobne. Dostacujicou mzdou si
viete prilakat’ uchadzac¢a do firmy. Kandidati pri vybere spolo¢nosti pozeraju prave na
benefity a mzdu, pre ktoré sa rozhodne pre vas pred konkurenciou. V neposlednom rade
hraja velku rolu okrem miezd a benefitov aj vztah na pracovisku medzi zamestnancami,
vztah nadriadeného s podriadenym, komunikacia organizacie so zamestnancami, kultira
firmy a jej stratégia, individualny pristup k pracovnikovi a v§eobecne spravanie sa vo firme
medzi kolegami. NajvicSia motivacia pre zamestnanca je spravne nastaveny odmenovaci
systém. Podrl'a neho je Castokrat vidiet efektivitu prace T'udi a celkoveé nasadenie. Ziskavate
si tym ich vernost’ alojalitu. Stratégia odmenovania je sucastou persondlnej stratégie

a vyjadruje nasledovne:

e 0 aky typ zamestnanca méa zaujem v ramci trhu prace v odbore a v lokalite, v ktorej
posobi,

e akym spdsobom sa vyrovna so zasadou ,,za rovnakl pracu rovnaka odmena,*

e spésob ocenenia nadstandardného vykonu, a naopak znizovania odmeny =za
nedostacujucu pracu,

e povazovanie kazdého pracovnika za rovnako cenného pre firmu,

e aky je pomer uplatiiovania odmien za pracu jednotlivca a za pracu v time,

e aké prostriedky aformy odmenovania zvoli spolo¢nost’ pri ich realizacii

(Frischmann, Zufan, 2017).

Starostlivost’ 0 zamestnancov

Ide o personalnu ¢innost’, pri ktorej ide o starostlivost’ o zamestnancov spolo¢nosti.
Ak je firma znama tym, Ze zamestnavatel’ si svojich zamestnancov vazi a prispieva tomu
roznymi spdsobmi, tak takato spolo¢nost nebude mat' nudzu o kandidatov. Dobrou
starostlivost'ou o svojich zamestnancov si organizacia utuzuje a vytvara dobré vztahy so
zamestnancami. Spokojny zamestnanec dosahuje lepSie vysledky a je efektivnej$i pre

spolo¢nost’ ako zamestnanec, ktory nie je spokojny. Spokojni pracovnici sa stavaja stalymi
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zamestnancami firmy a kl'ai¢ovymi zamestnancami. Potencidlny zamestnanec pri vybere
firmy dbé na to, aby boli vo firme dobré medziludské vztahy, pretoze citit’ sa v spolo¢nosti
komfortne moze byt rozhodujucim faktorom zotrvania vo firme. Atraktivna spolo¢nost’ je
vtedy, ked’ zamestnavatel' dokaze nasluchat’ svojim zamestnancom, taktiez im dava vSetky
potrebné informacie, ktoré pracovnik potrebuje mat. Venovat sa svojim zamestnancom
a nebrat’ ich ako samozrejmost’ pomaha budovat dobré meno spolo¢nosti. Pomaha tiez

k zvysenému poctu kandidatov a k znizovaniu fluktuacie (Koubek, 2009).

Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

Ked’ sa uchadzaci hlasia o pracovné miesto v podniku, tak ich mnohokrat zaujima
perspektiva do budicna z hl'adiska kariérneho rastu. Ak sa zamestnanec dokaze kariérne
posuvat’ vo firme, je hned atraktivnejSia pre neho, ale aj pre verejnost. Kariérny rast
prichddza so ziskavanim novych pracovnych skusenosti, ¢im sa im zvySuje kvalifikacia.
Tym padom je schopny dosiahnut’ kariérny rast a navysit’ si svoju mzdu. Na zvySovanie
svojich odbornych znalosti prispieva vzdelavanie arozvoj zamestnancov Vv ramci
spolo¢nosti. Ak firma chce ainvestuje do vzdeldvania, arozvoja svojich Tudi, je

atraktivnejsia pre zamestnanca (Koubek, 2011).

Zamestnanci, ktori sa mozu vzdelavat’ a chcu sa vzdelavat’, maju lepSiu perspektivu
k dosahovaniu lepSich vysledkov a cielov. Tymto procesom vznika to, Ze firma
zamestnava plne kvalifikovanych a vzdelanych zamestnancov, o ktorych sa treba starat,
aby nesli pracovat’ ku konkurencii. Vzdelavat’ pracovnikov a rozvijat’ ich talent, a znalosti

sa moze hned’ niekol’kymi sposobmi:

e ucenim sa — rozvijat’ svoje schopnosti, skiisenosti, znalosti, ¢im si zamestnanec
zmeni pristup a spravanie, ktoré dopoméaha k u¢eniu a rozvoju samého seba ako
Vv préci, tak aj v osobnom Zivote,

e vseobecnym vzdelavanim — ide 0 vzdelavanie, kedy ¢lovek nadobtda znalosti ¢i
sktisenosti, ktoré dokaze vyuzit' v denno-dennom zivote,

e odbornym vzdelavanim — zameriava sa na vzdelavanie v konkrétnom odbore
a ziskava odbornost’ v istej problematike, na ktort sa sustred'uje pri vykonavani

urcitého zamestnania,
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e rozvijanim sa (zvySovat kvalifikdciu) — nadobudanie vysSej kvalifikécie,

odbornosti a roz§irovanie potencialu (Suky¥, 2016, Armstrong, Taylor, 2015).

Kazdodennou stcast'ou a Ulohou jednotlivca sa vtomto modernom obdobi stélo
prave vzdelavanie a prijimanie informacii, ktoré navySuju kvalifikaciu a pracovné
schopnosti. Zamestnavatelia maji na uchadzaov Coraz vysSie naroky, preto si l'udia
uvedomuju, ze zvySovat svoje vedomosti je potrebné, ak chci nieco dosiahnut
a zamestnat’ sa v roznych organizaciach. Clovek sa dokaze formovat’ a vzdelavat’ v dvoch
sférach. Prva je vzdelavanie samého seba v osobnom zivote v priebehu celého Zivota.

V druhom pripade ide o rozvoj v ramci firmy, ktora ho v tom podporuje (Koubek, 2015).

1.6 Externy personalny marketing

Externy personalny marketing ma jasny ciel. Ozyvat sa uchadzacom
a zamestnavat’ kvalifikovanych T'udi do svojej spolo¢nosti, pricom cielom je budovat
dobré meno firmy ako zamestnavatela. Ak je vybudované dobré meno, zamestnanci sa
hl'adaju T'ahSie, z Coho vyplyva, ze vo firme chcu ostat’ pracovat’ a fluktuacia je nizsia,
popripade minimalna. Treba zacat” uz pri naborovych kampaniach, ktoré treba spravne

smerovat’ na uchadzacov (Gogolova et al., 2015).

Pri externom personalnom marketingu ide o ¢innosti, ktoré sa tykaju vonkajsicho
komunika¢ného systému medzi organizaciou a uchadzaémi o pracovné miesto, nabor
uchadzacov z externého trhu. lde o cely systém budovania dobrej povesti podniku ako
schopného zamestnavatela. Tieto Cinnosti sa uskutoénuju ako externé marketingové

aktivity, takze vztahy s verejnostou mierené na uchadzacov o pracu (Synowiec, 2016).

Podl'a Jorna (2015) dokaze firma vyuzit' externy personalny marketing pre
nadoblidanie novej posily napriklad prezentovanim spolo¢nosti na rdznych vystavach
prace, taktiez pri spolupracach so Studentami, ktori vedia podnik odprezentovat’ v svojich
bakalarskych a diplomovych pracach. Tiez sa da vyuzit na Trainee programoch
a pontknut’ Studentom staze, prezentovat’ firmu na univerzitach ¢i v meste, kde spolo¢nost’

sidli. Aj takto sa da vytvarat’ dobré meno spolo¢nosti.
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V dalSom texte sa budeme zameriavat na personalne Cinnosti, ktoré sa pri

externom personalnom marketingu najéastejSie vyskytuju.

Znacka zamestnavatela

Znacka zamestnavatela sa prekladd do angli¢tiny ako , employer branding.*
Hlavnym cielom je komunikacia so zamestnancami, ktori nastupia do danej spolo¢nosti,
ale aj s tymi, ktori pre firmu uz pracuji. Angli¢ania Beckhaus, Tikoo (2004) tvrdia, ze
pojem ,,employer branding® bol prvykrat spomenuty v minulom storo¢i v 90. rokoch. Prvé
zmienky definicie sa objavili v roku 1996 v magazine Brand Management od autorov
Barrow a Ambler. TakZe ide o pojem, ktory je v podstate novym pojmom. Komunikovanie
hodn6t spolo¢nosti zamestnavatela, cieloch firmy ¢&i originalite zamestnavatela su
formami preco by si mali potencialni zamestnanci vybrat’ prave pracovné ponuky danej
spolo¢nosti. Taktiez sa tymto vytvaraju pozitivne vztahy s novoprijatymi zamestnancami.
Do tejto komunikacie st vnasané emoécie. Podla Barow a Mosley mozeme identifikovat
znaCku zamestnavatel'a ako ,, mnoZinu prileZitosti, ktord podporuje to najlepsie z kultlry
organizdcie (Barow, Mosley, 2010). S tou definiciou tiez stihlasi Koubek, ktory hovori
ze: ,,Zdaklad uspesnej znacky zamestnavatela tvori predovsetkym to, pokial organizacia
dodrziava pravidla slusného spravania, dodriuje zdkony a respektuje potreby a zaujmy
pracovnikov. Velmi délezitd je starostlivost’ o pracovné podmienky a pracovné prostredie,
istota zamestnania, humanizécia prace, rozmanitd a zaujimava praca. Zasadny vyznam
maju tiez priatelské a harmonické vztahy s kolegami a s nadriadenymi, zlepSovanie kvality
pracovného Zivota, uplatiovany $tyl riadenia, participdcia pracovnikov na riadenie, ich
rozvoj avzdelanie, socidlna politika organizdcie, nastaveny systém odmernovania
a zamestnanecké vyhody. Z tychto nastrojov je viditelné ich zameranie skér na vnutorné
prostredie organizacie, hovorime teda o internom persondlnom marketingu. Ten sa popri
podpory stability, lojality a angazovanosti existujiicich zamestnancov podiela tiez na
posiliovani ich pracovnej spokojnosti. Prave spokojnost’ a lojalitu zamestnancov ide
povazovat za klucové ukazovatele silnej a efektivnej znacky zamestnavatela* (Koubek,
2007). Z literatiry je jasné, ze znacku zamestnavatela tvori spolo¢nost’ uz od svojho
uplného zaciatku svojimi doteraj§imi ¢inmi a celkovym pésobenim firmy. Jednym
Z najdolezitejSich ukazovatelov je komunikécia. Bursova (2009) hovori, Ze pri budovani

zna¢ky zamestnavatel’a si treba vopred urcit’ analyzu informacii pre ur€enie pozicie, takze
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,,Co chceme a co ponukame. “ Vysledkom tejto analyzy bude urcenie stratégie spolo¢nosti
¢i momentalnej, alebo tej do budicna. Tymto nechceme len ziskat' naskok pred
konkurenciou na trhu, ale aj z hl'adiska riadenia I'udskych zdrojov. Chceme ziskat’ lojalitu
od zamestnancov aich dlhodobé pb6sobenie v danej firme. Vybudovat' si znacku
zamestnavatel'a, ktora ma dobré meno a je lepsia ako u konkurencie, je dlhodoba stratégia,
ktorej cielom je vybudovanie efektivnej identity spolo¢nosti, ako sa na podnik pozera
verejnost’, potencialni zamestnanci a zamestnanci, ktori vo firme pracujd. ,, Vzhladom
K tomu, Ze sme ludské bytosti, a nie ozubené kolieska, hraju predpoklady, normy a zaujmy

klucovu ulohu v nasom spravani “(Laloux, 2014).

Obsadzovanie pracovnych pozicii

Kazda spolo¢nost’ pocas svojej existencie bude prijimat’ novych zamestnancov do
spolo¢nosti na rézne pracovné miesta. Prva alternativa je, Ze firma sa rozhodne vytvorit
novl poziciu, ktoru treba obsadit, atym rozSiruje svoj tim. Druhou moznostou je
obsadenie pracovnej pozicie, ktora priSla o svojho zamestnanca z dévodu vypovede
pracovnej zmluvy, popripade z dovodu nastupu na materska dovolenku. Vsetko je na danej
spolo¢nosti, pre ktory postup sa pri obsadzovani pracovnej pozicie rozhodne. Neexistuje
presne stanoveny proces na obsadzovanie pracovnej pozicie, ktora vznika, alebo na
obsadzovanie pozicie, ktoru treba obsadit. Dodlezité je personalne planovanie, jasné
stanovenie daného pracovného miesta. Obsahuje postupy od ziskavania, vyberu, prijimania

¢i adaptacie zamestnancov (Sikyt, 2016).

Vyber a prijimanie novych pracovnikov

Ak chceme vybrat’ do spolo¢nosti uchadzaca, ktory sa stane ¢lenom timu, musime
vhodne zvazit' vietky vyhody a nevyhody. Vyber zamestnanca je proces, ktory moze byt
casovo, ako aj finan¢ne nakladny. Kazdé rozhodnutie prindsa riziko, Ze nebude spravne.
Ciel' vyberu kandidata na obsadenie pracovného miesta je postdenie jeho schopnosti,
kvalifikéacie a v neposlednom rade vyber idealneho zamestnanca na danu poziciu. Podstata
celého vyberu je zhodnotenie predpokladov a kvalifikéacie kandidata s jeho narokmi, aké

ocakava od spoloc¢nosti (Dvorakova, 2012).
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., Vyznamnou sucastou vyberového pohovoru je jasne si stanovit vzdjomné
ocakavania uchadzaca o zamestnanie azamestndvatela. Jednd sa o pomerne zloZity,
mnohovrstvovy problém, ktory ovplyvije ndsledné posobenie pracovnika v organizacii,
a ktory je v odbornej literatire spojovany s pojmom psychologicka zmluva medzi jedincom

a organizaciou* (Mayerova, Riazicka, 2000).

Pojem ,psychologickd zmluva®“ je nepisand zmluva medzi zamestnancom
a zamestnavatelom, kde je zhrnutie ich ocakéavani. Jej hlavnou tlohou je to, aby nedoslo
k zbyto¢nému sklamaniu potencidlneho zamestnanca, ale aj zamestnavatela. Touto
zmluvou sa ma predchadzat’ tomu, Ze obe strany si povedia svoje poziadavky jasne
a zrozumitel'ne. Pri prijimani nového zamestnanca ide vlastne o predavanie si informacii
medzi  zamestnancom  azamestnavatelom. Taktiez ide o plnenie  pravnych
a administrativnych povinnosti a mnoho dalsich Kritérii, ktoré su spojené s prijimanim
a nastupom do zamestnania. Patri sem uzatvorenie pracovnej zmluvy, Skolenie bezpecnosti
ochrany zdravia pri praci, jasne stanovena pracovna napli a platové podmienky. K tomuto
dochadza az v momente, ked’ sa kandidat rozhodne prijat’ pracovné miesto. Tieto ukony
spravidla vykonadva personalista alebo personalny dtvar. V zakonniku prace je presne

definovany (Armstrong, Taylor, 2015).
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2.  Ciel prace

Primarnym cielom diplomovej prace ja blizsie $pecifikovat’ personalny marketing

Vv spolo¢nosti OKAY, s.r.0., a navrhnut’ opatrenia na jeho skvalitnenie.

Pre dosiahnutie tohto ciela sme vyuzili hibkovy rozhovor so zamestnancom firmy,

ktory nam pomohol k vypracovaniu ndvrhov a odporacani pre zlep$enie vybranych oblasti

interného, ako aj externého persondlneho marketingu. Pomocou dotaznika spokojnosti sme

zistili pohlad zamestnancov na zamestnavatel'a, ¢im sme mohli vypracovat objektivne

odporucania pre skvalitnenie personalneho marketingu v analyzovanej spolo¢nosti.

Pre uspesné splnenie hlavného ciel'a bolo potrebné zadefinovanie parcidlnych

cielov v teoretickej a praktickej ¢asti diplomovej prace:

Teoreticka cast’:

Prakticka ¢ast’:

charakteristika 'udskych zdrojov a persondlneho marketingu
charakteristika Uloh a organizécie personalneho utvaru
vyznam marketingového mixu v personalnom marketingu

objasnenie interneho a externého personalneho marketingu

charakteristika objektu skimania — OKAY, s.r.0.

preskimanie konkurencie skimaného objektu

zhodnotenie  interného  aexterné  persondlneho  marketingu
Vv spolo¢nosti OKAY, s.r.o.

odporucania anivrhy na zlepSenie persondlneho marketingu
v skimanom objekte

charakteristika zamestnancov spolo¢nosti a odporacania Spravania sa

ku konkrétnym typom zamestnancov
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Pre udely spracovania diplomovej prace sme formou hibkového rozhovoru so
zamestnancom spolo¢nosti na pozicii Specialistu pre starostlivost’ o zamestnancov ziskali

odpovede na dve vyskumné otéazky:
VO1: Ako je vyuzivany interny a externy persondlny marketing v spolo¢nosti?

VO2: Aké typy charakterov zamestnancov prevladaji v spolo¢nosti?
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3. Metodika prace a metody skiimania

3.1 Charakteristika objektu skimania — OKAY, s.r.o

Rodinna spolo¢nost, ktora sa zaobera predajom elektrospotrebicov a nabytku v
Ceskej a Slovenskej republike vznikla v roku 1994. Je to ¢eskd spoloénost, so sidlom
v Brne ajej jedinym majitefom od jeho tuplného zadiatku je Jindfich Zivotsky. Firma
zamestnava vysSe 1500 zamestnancov, mnoZzstvo podnikatel'ov a odbornych zamestnancov,
ktori poméhaju k tspesného chodu celej tejto Eeskej spolo¢nosti. Uspesnost’ firmy mozeme

vidiet’ na zaklade 12 milionov spokojnych zékaznikov.

Obrazok ¢. 1 OKAY elektro nabytok

K

ELEKTRO | NABYTOK

Zdroj: Dostupné na: https://www.okay.sk/collections/dph-12-08/fil-kompatibilita-znacky-home-

friend

Tato spolo¢nost’ sa snazi naplnit’ svoje poslanie ucinit vSetkych zakaznikov
maximalne spokojnymi. Urobit’ ich Zzivot krajSim a jednoduch§im. Cielom je byt
najispesnej$im predajcom cez kamenné predajne, ale aj cez e-shop. Zaklada si na skvelom
zakaznickom servise, ktory sa snazia poskytnit’ kazdému jednému zakaznikovi, ¢im si
buduju stalu klientelu, pretoZe nie je ni¢ dolezitejsie, ako spokojny zakaznik, ktory sa sem

rad vracia. Motto spolo¢nosti: ,,Na§ zakaznik, nas pan.*

Na slovensky trh sa firma dostala v roku 2002, kde otvorili niekol’ko predajni, ktoré
funguju dodnes. Svoje predajne kazdym rokom rozsiruju a otvaraju d’alsie. V roku 2010 sa
spolo¢nost’ stala obchodnikom roka za predaj elektrospotrebicov podla GE MONEY
BANK. O 2 roky neskér sa firma rozhodla spustit’ ich prvy internetovy predaj v Ceskej

republike. Kedze sa firma neustdla rozrastala, tak sa rozhodli odkupit’ nabytkovi
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spolo¢nost’ JENA Nabytok, ktory sa v roku 2020 oficidlne premenoval na OKAY Nabytok.
V roku 2021 ziskala firma OKAY Slovakia ocenenie od BEST BUY za najlepsi pomer

ceny a vykonu.

Tato spoloc¢nost’ poskytuje mnozstvo pracovnych pozicii pre potencidlnych
zamestnancov, ktori maji prax. Avsak velké pozitivum je, Ze zamestnava aj Cerstvych
absolventov, ktorym dava moznost’ ziskat’ potrebnt prax, ktoru mézu vyuzit’ pri kariérnom

raste, popripade Vv inej spolo¢nosti.

Obrazok ¢. 2 OKAY v ¢ase

OKAY v case 2014 Spojenie s JENA Nabytok
1994 ZaloZenie spolocnosti 2018 Transformdcia do OMNI CHANNEL

- retail sa prepdja s e-shopom
2000 Otvorenie 20. predajne v CR 2020 Vznik OKAY Nabytok
2002 Vstup na slovensky trh 2021 Skladova plocha cez 80 000 m2
2007 Otvorenie 100. predajne 2021 ‘Best Buy’ (OKAY SLOVAKIA)

I - najlepsi pomer CENA a VYKON

2009 Predajnd plocha cez 160 000 m? 2021 OMNI CHANNEL (Magazin EXEC)

(3. najlepsia spoloénosf v CR)
2010 Obchodnik roka 2010 za preda; 2022 6 ObsldZime 10 mil. zakaznikov rocne

I elektra GE MONEY BANK

2012 Spustenie e-shopu okay.cz

Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Analyza konkurencie

Ako kazda spolo¢nost’, tak aj tato ma svoju konkurenciu. Cielom je byt’ lepsi ako
konkurencia, prave preto sa spolocnost’ snazi mat’ bezkonkurencne najlepSie ceny. Avsak
nie vzdy je to jednoduché drzat’ si prvenstvo. Medzi hlavnych konkurentov sme zaradili
dve spolo¢nosti, ktoré predavaju nabytok. Ide o ASKO-NABYTOK a Decodom. Z firiem,
ktoré predavaju elektrospotrebiCe, su najvacsimi konkurentami DATART, PLANEO
Elektro, ALZA a NAY Elektrodom, pod ktoru patri Electro World.
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ASKO-NABYTOK

Patri medzi najviacsich predajcov nabytku v Ceskej republike. Na eskom trhu je uz
31 rokov od roku 1991. Prva predajia bola v tomto roku otvorena v Prahe. Spolo¢nost’ sa
rozhodla expandovat’ na slovensky trh vroku 2006. Na Slovensku sa prva kamenna
predajna otvorila v Nitre. Po tejto predajni nasledovalo otvorenie d’alSich 6smich predajni

po celom state, kde ponuka Siroky sortiment nabytku.

Obrazok ¢. 3 ASKO Nabytok

ASKO

WA NABYTOK

Zdroj: Dostupné na: https://doma.cas.sk/interier/vyhrajte-postel-carlos-od-firmy-asko-

nabytok/attachment/asko sk cmyk-2/

Aj tato firma sa snazi byt najlep$im predajcom nabytku vo svojich predajniach, ako
aj na e-shope. Kladu doraz na dokonaly zakaznicky servis a skvalithovanie pontikanych
sluzieb. Spolo¢nost ASKO-NABYTOK zamestniva vyskolenych odbornikov, ktori
bezplatne pondkaju poradenstvo v oblasti nabytku pre vSetkych zékaznikov, ktori sa

rozhodnu navstivit’ predajne a web stranku. Garantuji maximalnu spokojnost’ zakaznikov.

DECODOM

Tradi¢na slovenska firma, ktora sa zaobera vyrobou a predajom nabytku. Na
slovenskom trhu sa objavuje uz viac ako sto rokov. Zaklada si na tradi¢nom drevarskom
remesle a Ucte k svojich zakaznikom. Lider vo vyrobe a exporte nabytku na Slovensku
s prehladom v aktudlnych trendoch, rozsiahlym know-how v nabytkéarstve, viziou do
buducnosti a modernymi technologiami. Zarad’uje sa medzi $picky vyrobcom kuchynského
nabytku na Slovensku. Ponuka sluzbu liniek na mieru FAMILY pre akékol'vek pddorysy,
aj tie atypické. Patri medzi najvicSich a najvyznamnejSich exportérov nabytku do
obyvacich izieb. Zakaznik ma moznost’ vyuzit’ sluzbu ROUTE. Ide o komplexny program

nabytku na mieru v jednom dizajne pre cely interiér.
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Obrazok ¢. 4 Decodom

Fildecodom

KUCHYNE A NABYTOK

Zdroj: Dostupné na: https://vizualizacky.com/sk/klienti-vizualizacie-virtualna-realita-v-

stavebnictve/decodom-logo/

V ich ponuke tiez najdete vyrobu nabytku do spalni, detskych izieb, predsieni
a pracovni. Zameriavaji sa na dokonall kvalitu vyrobného materidlu a jeho celkového
opracovania. Ich poslanie je urobit’ zdkaznikov §tastnymi a zjednodusSit’ im kvalitu Zivota.

Ponuka prakticky a funkény ndbytok do domacnosti.

DATART

Dal$ou konkurenciou je spoloénost DATART, ktora sa od roku 1990 vyskytuje na
Ceskom aj slovenskom trhu. Svoje kvalitné sluzby a produkty predava cez svoje kamenné

predajne, ale aj cez ich e-shop.

Obrazok ¢. 5 DATART

> DAT/\ T

Zdroj: Dostupné na: https://www.Kia.sk/sk/produkt/datart

Prva predajna bola oficialne otvorena v roku 1992. V roku 1999 mala spolo¢nost’
DATART v Ceskej republike uz 12 plne funkénych kamennych predajni. V tom istom
roku sa na Slovensku v Banskej Bystrici otvorila prva slovenska pobocka. V roku 2003 sa
vsatazi GE Money Bank stal predajcom elektrospotrebi¢ov. O rok neskdr mala
spoloénost DATART uz 22 predajni. V Cesku ich bolo 15 a na Slovensku 7. Zaroveti sa
stal ,,Najobl'ibenej$im obchodnikom roku 2004.“ Vroku 2021 ziskal ocenenie
najdoveryhodnejsej znacky. V tomto roku sa otvoril novy centralny sklad s dvojnasobnou

kapacitou.
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PLANEO

PLANEO Elektro uz vyse 13 rokov pdsobi na slovenskom trhu, kde sa snazi
ponukat’ tie najlepsie sluzby a produkty v oblasti elektrospotrebi¢ov. V roku 2019 malo 50
predajni po celom Slovensku a neustale sa zviac¢Sovali. Prave v KoSiciach sa otvorila
jubilejnd 50-ta predajna. Prva predajiia sa na Slovensku otvorila v oktébri v roku 2009
V Prievidzi. Hned’ po tom nasledovalo otvorenie predajni v Trnave a Bratislave. Takymto
rychlym tempom sa d’alej PLANEO rozSirovalo po celom Slovensku vo vicSich mestéach.
PLANEO Elektro ponuka velkG a mali bielu techniku, spotrebn( elektroniku, IT
a telekomunikaénu techniku, potreby pre domacnost, zahradnt techniku, hrac¢ky a hudobné
nastroje. V roku 219 sa stdva najrychlejSiec sa rozvijajicou spolo¢nostou v oblasti
elektrospotrebi¢ov, ktory zamestnava vySe 700 odbornikov ponukajicich ten najlepsi

servis. Pravidelne navySuje odbornost’ a vedomosti svojich zamestnancov.

Obrazok ¢. 6 PLANEO Elektro

T
PLANEO.

Elektm)

Zdroj: Dostupné na: https://www.planeo.sk/

ALZA

Prvé zmienky o spolo¢nosti ALZA siahaji do roka 1994, kedy firma posobila pod
hlavickou fyzickej osoby. Od roku 1998 ziskala vyznamné postavenie na ¢eskom trhu,
kedy sa zacala znacka budovat’ a rozvijat. Na slovensky trh sa spolo¢nost ALZA dostala
uz vroku 2004. Expandovanie na Slovensko bolo spravnym krokom, ¢o bolo vidiet na
¢islach obratov. Pre vysoky zaujem od zékaznikov sa stala poprednou spolo¢nostou na
Slovensku v predaji elektrospotrebi¢ov. Pre tento fakt a ziskovost' sa rozhodla rozsirit
svoje pobocky. Vyznamnym rokom sa stal rok 2015, kedy ALZA otvorila moderné

logistické centrum v Senci a v roku 2021 novy showroom v Bratislave.
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Obrazok ¢. 7 ALZA

Zdroj: Dostupné na: https://centronitra.sk/obchod/alza/

Marketing je pre spolocnost’ ALZA skuto¢ne dolezitym faktorom. O tom, ze sa im
to funguje nemusi nikto pochybovat, pretoze niet ¢loveka, ktory by nepoznal znameho
mimozemstana Alzy, ktory reprezentuje spolo¢nost’ uz od roku 2008 a dodnes ho mozete

stretavat’ na internete, v televizii, ale aj na pobockach tejto uspeSnej spolocnosti.

NAY Elektrodom

Spolo¢nost’ NAY, a.s. patri medzi najvacsich Specializovanych maloobchodnych
predajcov elektroniky na Slovensku. Jej trhovy podiel sa pohybuje okolo 25 %. Prvé
zmienky o spolo¢nosti siahaju do 90-tych rokov 20-tého storo¢ia. Od samotného zacéiatku

st jedinymi majiteI'mi a zakladatel'mi spolocnosti Peter ZaleSak a Jan Tomas.

Obrazok ¢. 8 NAY Elektrodom

7” ™ V4 N

ELEKTRODOM'

Zdroj: Dostupné na: https://www.owler.com/company/nay

Sucastou skupiny NAY, a.s. je spolo¢nost’ Electro World. V roku 2002 vstupil na
cesky trh otvorenim prvej velkoformatovej predajne v prazskom ndkupnom centre
Metropol Zli¢in. V rokoch 2014-2015 sa stala novym majitelom Electro World skupina
elektroniky a domacich spotrebicov na Slovensku. Spojenim tychto dvoch spolo¢nosti

vznikol vyznamny regionalny subjekt s vel’kym potencialom do buducnosti.
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Obrazok ¢. 9 Electro World

Zdroj: Dostupné na: https://en.wikipedia.org/wiki/Electro_World %28retailer%29

3.3 Metodika prace a metddy skimania

Pri vypracovani naSej diplomovej prace sme pouzili viacero druhov vedeckych
metod. V teoretickej Casti sme vyuzili analyzu a komparaciu. V praktickej Casti sme
rozanalyzovali persondlny marketing vo vybranej spolo¢nosti OKAY, s.r.o. Sucastou tejto
asti bol aj hibkovy rozhovor so zamestnancom spoloénosti, ktory nam poskytol
informéacie o fungovani persondlneho marketingu v skimanej firme. Na zaklade tohto

rozhovoru sme opisali vSetky oblasti interného a externeho personalneho marketingu.

Na vypracovanie teoretickej Casti sme pouzivali vhodni odborni domacu, ale aj
zahrani¢nu literatiru zamerani na personalny marketing v podniku. V naSej praci sa
pouzivala komparacia — porovnavanie nazorov viacerych autorov k danej skimanej

problematike.

V praktickej ¢asti zavereénej prace sme pouzili hibkovy rozhovor uskutoéneny so
zamestnancom spolo¢nosti v januari 2023. Rozhovor prebiehal osobne v zasadacich
priestoroch centrdly OKAY, s.r.o. v Brne, ktory trval priblizne 2 hodiny a po suhlase
pracovnika bol nahravany na mobilny telefon. Hibkovy rozhovor je empiricka metdda
zistovania kvalitativnych informacii. Tento rozhovor je medzi dvoma Uc¢astnikmi tvarou
vtvar. Otdzky st vopred pripravené, avSak mézu sa menit vzhladom na odpovede
respondenta. Vysledkom st presné informacie k danej problematike ziskané z overenych
zdrojov. V zavere diplomovej prace sme po zhrnuti vSetkych zistenych informacii prishi
S navrhom a odportacanim na zlepSenie personadlneho marketingu v spolo¢nosti.

Na zéklade odpovedi z dotaznika, ktory bol sticastou nasej prace, sme chceli zistit’

spokojnost’ zamestnancov v danej spolo¢nosti S akcentom na spolupracu s danymi
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nadriadenymi. Dotaznik bol vyplneny od 51 respondentov. Kazdy respondent vypinal
dotaznik so zamestnancom spolo¢nosti, ktory sa venuje spokojnosti zamestnancov vo
firme. Otéazky, ktoré obsahoval dotaznik boli vytvorené tak, aby z nich bolo zretel'né, ako
sa zamestnancom pracuje Vv spolo¢nosti, ako s nimi nadriadeny spolupracuje, a ako sa im
venuje. Taktiez sme chceli zistit' ¢i zamestnanci spolu travia ¢as aj mimo pracovnych

priestorov, a ¢i si vedia predstavit’ dlhodobut spolupracu so spolo¢nostou OKAY, s.r.0.

Dotaznik je vyskumny nastroj, ktory slizi na ziskanie potrebnych informacii

dopytovanim sa vopred stanovenych otazok, na ktoré respondenti pravdivo zodpovedaju.

Stcéastou hibkového rozhovoru so zamestnancom spolo¢nosti bola otazka, ktora
nam pomohla identifikovat’ najCastejSie sa Vvyskytujuce charaktery zamestnancov
pracujdcich v skimanej spolo¢nosti. Taktiez sme si rozanalyzovali tieto charaktery a ich
silné stranky. Nasledne sme priSli s navrhom, ako najlepSie pristupovat’ k tymto

Zamestnancom.
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4.  Vysledky prace

4.1 Rozhovor so zamestnancom spolo¢nosti

Na zéklade realizovaného rozhovoru so zamestnancom spolo¢nosti sme zistili, ako
firma funguje z hladiska interného a externého persondlneho marketingu. Zamestnanec
pracuje na pozicii Specialistu starostlivosti o zamestnancov. Tato pracovna pozicia sa
zaoberd internym aexternym personalnym marketingom. Zistovali sme, ako firma
rieSi interny  persondlny marketing. ¢ize hodnotenie zamestnancov, motivaciu
a odmenovanie zamestnancov, starostlivost’ o zamestnancov, a vzdelavanie, arozvoj
zamestnancov. Z externého persondlneho marketingu nas zaujimali informacie o znacke
zamestnavatela, obsadzovaniu pracovnych pozicii avyberu, prijimaniu novych

pracovnikov. Otazky, na ktoré ndm zamestnanec odpovedal boli nasledovné:
,»Na akej pracovnej pozicii pracujete?
,Aka je hlavna pracovna napli na tejto pozicii? “
,, Ste v pravidelnom aktivnom kontakte s kazdym prijatym zamestnancom? *
,,Ako by ste ohodnotili spolupracu nadriadeného s jeho podradenymi?
., Aké formy benefitov spolocnost’ vyuziva? “
,,Ako je nastaveny personalny marketing vo firme? “
, Aky je pohlad verejnosti na spolocnost OKAY? “
., Vzdelava firma svojich zamestnancov? “
,,Ako prebiehajd pohovory a obsadzovanie zamestnancov na pracovné miesta?

,,Aké typy charakterov zamestnancov sa najcastejsie vyskytuju vo firme z hladiska

postoja k praci a okoliu, v ktorom pracuju?

Po zodpovedani tychto otdzok oslovenym zamestnancom spolo¢nosti sme zistili
ako firma pristupuje k uvedenym oblastiam interného a externého personalneho

marketingu vzh'adom na zamestnancov, ktoré sme si jednotlivo rozanalyzovali.
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Interny personalny marketing
Hodnotenie zamestnancov

V spolo¢nosti OKAY, s.r.o. sa pristupuje k hodnoteniu zamestnancov réznymi
spésobmi. S kazdym zamestnancom, ktory nastipi do firmy je individudlny pohovor po
sktisobnej dobe, zvidc¢sa na piaty mesiac, s pracovnikom z Oddelenia vzdelavania. Ide
0 spolo¢né zdiel'anie dojmov z doterajSej prace. Sti¢ast'ou tohto hodnotiaceho pohovoru st
otazky o spokojnosti s napliou prace, s platovym ohodnotenim, s kolektivom.
Zamestnanci, ktori pracuji vo firme 5 mesiacov vedia ¢i je na ich oddeleni moznost
kariérneho rastu. Ak takdto moZnost’ nie je, snazia sa najst spolo¢ni cestu, ako to
dosiahnut’. Firma je otvorena prestupom na iné oddelenie, ak ide o zamestnanca, ktory ma
hodnoty a kvality, ktoré su prinosom na pravidelnej baze. Takéto rozhovory s nadriadenym
sa konaju, avSak nie na kaZdom oddeleni, ¢o pOsobi vel'mi neprofesiondlne. Velkym
plusom je, Ze mnoho oddeleni dbajii na neformalne zacleiovanie zamestnanca do kolektivu
formou teambuildingov. Zamestnanec z oddelenia vzdelavania uskutoctiuje pohovor
taktiez po roku. Tento pohovor sa kond mesiac pred uplynutim roc¢nej pracovnej zmluvy
zamestnanca, aby mal moZnost' Vpripade, e kolega nechce prediZit zmluvu, prist
s navrhmi na zlep$enie. Castokrat sa vSak stava, Ze nastroje k vyjednavaniu na prediZenie

zmluvy su nedostacujice.

Motivacia a odmeriovanie zamestnancov

Motivacia a odmenovanie zamestnancov je dlhodobym problémom. Nespokojnost’
s platom a benefitmi je problém, pre ktory zamestnanci spolo¢nost’ mnohokrat opustaju
esSte pred ukon¢enim skisobnej doby. Vo firme chybaju zakladné benefity ako su stravné
listky, 25 dni dovolenky, sick days. Na niektorych oddeleniach chyba home office, ktory je
V dnesnej dobe samozrejmostou. Firma si zakladd na nefinanénych benefitoch. Snazi sa
kvartalne usporaduvat’ pizza day. Kazdoro¢ne by sa mala konat letna grilovacka

a viano¢ny vecierok.

Starostlivost’ 0 zamestnancov

Spolo¢nost’ si dava zalezat’ na onboardingu, kde ich kvalitne zaskoli Specialista pre

vzdelavanie. lde o formalnu prezentaciu firmy, ale aj o menej formalnu. Toto prvé
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stretnutie je vel'mi doblezité, pretoze prvy dojem z prvého diia je naozaj mnohokrat
klai¢ovy. Firma si dava zalezat' na Skoliacich materidloch, ktoré s odovzdané
novoprijatému zamestnancovi. Prvy den po absolvovani nastupného diha ma Kk sebe
prideleného zamestnanec ¢loveka, ktory sa mu ma venovat. AvSak nejde o skolitel’a, ide
0 osobu, ktora ma dopomdct’ lepsej adaptacii vo firme. Je to osoba, ktora nového kolegu
predstavi kolegom na oddeleni, za¢leni ho do kolektivu, pozve na kavu, popripade obed.
Takze z pohladu starostlivosti o zamestnanca v zmysle zalenenia sa do kolektivu tato

firma je vpred pred konkurenciou.

Ak sa ale pozrieme na starostlivost’ 0 zamestnanca z pracovného hl'adiska, tak ako
sme uz spominali, nastava Castokrat problém v komunikécii s nadriadenym. Firma zablda

nasluchat’ svojim zamestnancom.

Vzdelavanie a rozvoj zamestnancov

Ked si uchadza¢ o zamestnanie vybera spolocnost, pre ktori bude pracovat,
dolezitym faktorom je uréite vzdelavanie zamestnancov a moznost profesijného
a osobného rozvoja. Spolo¢nost OKAY dava moznost’ svojim zamestnancom prestup na
iné oddelenie, ak zistia, ze ich potencidl dokazu rozvijat’ inde. Dovolime si tvrdit, Ze
kariérnemu rastu je firma skuto¢ne otvorend, ale samozrejme zalezi na oddeleni. Nie kazdé
oddelenie pondka kariérny rozvoj, ale kompenzacia je uréite uz spominany prestup na iné
oddelenie. Spolo¢nost’ sa snazi svojich zamestnancov vzdelavat’ internymi zamestnancami,
ktori vedia svoje znalosti predat’ svojim kolegom. TaktieZ vyuZivanie r6znych Skoliacich
programov, prednasok ¢i online Skoleni st samozrejmostou. Zamestnanec méa moznost’
poziadat’ svojho nadriadeného o vzdelavacie skolenia, ktoré po konzultacii va¢sinou moze
vyuzit, ak to md zmysel k vykonavaniu jeho pracovnej ¢innosti. Dovolime si tvrdit,, Ze po

roku aktivnej prace su zamestnanci skutoénymi odbornikmi k vykonavaniu ich prace.

Externy personalny marketing
Znacka zamestnavatel’a

Jednym z najddlezitejSich aspektov pre znizovanie fluktuacie je urcite dobré meno
zamestnavatela. Pracovat’ pre spolo¢nost, ktora je v ociach verejnosti skvelym

zamestnavatelom je cielom takmer kazdého uchadzaca o zamestnanie. Bohuzial
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spolo¢nost OKAY neponuka dostatocne vyhodné financné a nefinan¢né benefity, ¢o ma za
dosledok meno zamestnavatela, ktoré nie je atraktivne pre sktsenych odbornikov
a Specialistov. Firma zamestnava aj Cerstvych absolventov, ¢o je velkou vyhodou. Takyto
zamestnanci maji va¢sinou nizSie naroky. Prave pre tento dovod je z&ujem absolventov

0 pracu Vv spolo¢nosti OKAY pomerne vysoky.

Obsadzovanie pracovnych pozicii

V spolo¢nosti sa obsadzuju pracovné miesta vel'mi casto z dévodu odchodu
zamestnancov vypoved'ou, ale stava sa, Ze vznikaju aj nové pracovné pozicie. Casto sa ale
stava, ze zamestnanec pride do firmy a nevie, aka bude jeho presna pracovna napli. Kvoli
tomuto faktu mnoho pracovnikov opusti spolo¢nost’ eSte pred uplynutim skiSobnej doby.
Nové pracovné miesta sa malokedy ponukaju existujucim zamestnancom. Spolo¢nost

uprednostiiuje prijimanie nového zamestnanca.

Vyber a prijimanie novych pracovnikov

Kazda spolo¢nost’ musi mat’ vopred stanovené podmienky pri vybere kandidata
a jeho samotného prijimania. Inak tomu nie je ani tu. Tato spolo¢nost’ ma presne dane,
0 akého pracovnika méa zaujem. Taktiez sU na kariérnych strankach jasne vypisané pozicie
s ich pracovnou napliou. Délezitou sucastou je nahliadnutie do profesijného Zivotopisu
personalnou riaditel’kou, ktord vyselektuje a prideli Zivotopisy na konkrétne pozicie.
V pripade, Ze uchadza¢ méa zaujem o miesto, kedy nespliia poZiadavky, ktoré
zamestnavatel' ocakava, personalistka mu navrhne ind poziciu. Samozrejmostou sl
minimalne dve kola pohovorov, pre ddkladne vyhodnotenie uchddzaca od personilnej
riaditel’ky a potencialneho veduceho. Aj napriek vypisaniu pracovnej naplne na kariérnych
strankach sa stava, Ze po prichode do spolo¢nosti sa pracovna napln zmeni, ¢o ma za
nasledok odchod zamestnanca. Pri pohovore sa uchadza¢ dozveda skuto¢nosti, ktoré nie su

vzdy pravdivé a realita byva ¢asto ina.
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4.2 Kvantitativny vyskum zamerany na spokojnost’ zamestnancov

V spolo¢nosti OKAY, s.r.0. sme si urobili prieskum formou dotaznika s 9-timi
otazkami, ktorymi sme chceli zistit’” spokojnost’ zamestnancov s kolegami, nadriadenymi
a s pracou Vv spolo¢nosti. TaktieZ nas zaujimal pohlad zamestnancov na budtcnost’ vo
firme. Vyskumu sa zacastnili 51 zamestnanci. S kazdym jednym zamestnancom sa tento

dotaznik vypiial osobne v priestoroch spoloénosti.

Po hibkovom rozhovore so $pecialistom o starostlivost zamestnancov sme zistili,
7ze zamestnanci preferujii otvorenost’ a priatel'skost’ od svojich kolegov. Nedostacujuca
komunikéacia nadriadeného zamestnanca s podriadenym méze sposobit’ jeden z primarnych
dovodov odchodu zamestnanca so spolo¢nosti. Prave preto je dotaznik orientovany najméa

na otazky spolupréce s nadriadenym.

Vyhodnotenie otazok poloZenych v dotazniku:
Obrazok ¢. 10 Aké je vase pohlavie?

51 odpovedi

® iena

® muz

Zdroj: vlastné spracovanie

Prieskumu sa zucastnili vySe 58 % muzov, ¢o predstavuje 30 respondentov.

Zvysnych 21 zamestnancov tvorili Zeny s vyse 41 %.
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Obriazok €. 11 Aky je vas vek?

51 odpovedi

@ 18-25
® 26-35
@ 3545
@® 46 aviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyskumu formou dotaznika sa zacastnili 42 % zamestnancov vo veku od 26-35

rokov. Najmensi podiel tvorili osoby nad 46 rokov.

Obrazok ¢. 12 Ako dlho pracujete vo firme?

51 odpovedi

@® menej ako 6 mesiacov
® 6 mesiace az 1 rok

@ viac ako 1 rok

@ viac ako 3 roky

@ viac ako 10 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

V dotazniku odpovedali najma zamestnanci, ktori vo firme pracuji 6 mesiacov az 1
rok. Predstavuju vySe 37 % zucastnenych. Najmensi pocet tvorili zamestnanci, ktori

V spolo¢nosti pracuju viac ako 10 rokov.
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Obréazok €. 13 Stretavate sa s niekym z centrély aj cez svoj vol'ny ¢as?

51 odpovedi

® NE
® ANO

Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otazkou sme chceli zistit’, aké su vztahy medzi kolegami. Takmer 57 %
zamestnancov travia spolo¢ny ¢as aj mimo prace a povazuju sa nielen za kolegov, ale aj za

priatelov.

Obrazok €. 14 Ako sa Vam spolupracuje s va$im nadriadenym?

51 odpovedi

30
20

10

4(7,8 %)
2(39%) 2(3,9%)

Uq%) Uq%) 1ﬁ%) 0 (0 %)
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 — najmenej 10 — najviac
Zdroj: vlastné spracovanie

51 % zamestnancov je maximalne spokojna so spolupracou so svojim nadriadenym.
Len piati zamestnanci odpovedali na stupnici 5 a menej, ¢o znamena, Ze povazujl

spoluprécu s nadriadenym za menej dostacujicu.
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Obréazok €. 15 Myslite, Ze Vam vas nadriadeny v praci doveruje?

51 odpovedi

30
20
0(0‘%) 0 (0 %) o(ol%)

0 |
1 2 3

1 — najmene;j 10 — najviac
Zdroj: vlastné spracovanie

Az 29 z 51 respondentov odpovedali plnym po¢tom na otazku ¢i si myslia, ze im

ich nadriadeny doveruje. 16 zamestnancov sa priklonili taktiez k pozitivnemu vysledku.

Obrazok ¢. 16 Mate podporu v kreativite v praci od svojho nadriadeného?

51 odpovedf

30

20

10

. 369%) *TTB%) 55995
1o 2(39%)
0 (0| %) (2 %)

|
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 — najmenej 10 — najviac
Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrdzku 16 moézeme vidiet odpovede k otdzke o podpore v kreativite od

nadriadeného. Na stupnici od 1 do 10 si vybrali 47-mi odpovedajici moznost’ nad 5 bodov.
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Obrazok €. 17 Boli ste dostato¢ne zaskoleni na pracovnul poziciu?

51 odpovedi
30

25
L
20 49 %)

3(5,9%) 3 (5,9 %) o 7 (13, 8(15,
2% 1e%) 00 %) 29%) 1) Eod EES
0 |
1 2 3 4
1 — najmenej 10 — najviac

Zdroj: vlastné spracovanie

Zamestnanci pozitivne hodnotia proces zaskolovania po nastupe, pretoze takmer 90
percent odpovedi je vrozmedzi na stupnici od 5 do 10, priom takmer 5 percent

odpovedali najvy$sim moznym hodnotenim.

Obrazok €. 18 Vidite moznost kariérneho rastu vo firme?

51 odpovedi

1 — najmenej 10 — najviac
Zdroj: vlastné spracovanie

Obréazok 18 hovori o roznorodosti nazorov zamestnancov. Mézeme vidiet, Zze vyse

Cwwr

Len 11 percent 'udi si mysli, ze kariérne rast’ vo firme je absolitne bezproblémove.
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5. Diskusia

Vyhodnotenim Gdajov z dotaznika sme zistili, ze spolupraca s nadriadenym je pre
zamestnancov uspokojiva. Ked'ze stcastou dotaznika boli aj nadriadeni zamestnanci,
zistili sme, ze pracu cCastokrat nekontroluji po svojich zamestnancoch preto, lebo st

natol’ko vytazeni, ze nestihaju vykonavat’ ani svoju pracu.

Ked'ze kazdy zamestnanec je originalom, prichadzame s ndvrhom, ako k istym
typom zamestnancov pristupovat’. V knihe od doktora Frantiska Bé&lohlavka najdeme 25
typov rdéznych zamestnancov, ktori maju vlastnosti, ku ktorym treba pristupovat’ inak.
Samozrejme sa vo firme najdu aj typy zamestnancov, ktori si absolutne nekonfliktni a
bezproblémovi. Dovolime si tvrdit, Zze vSetci z(Castneni zamestnanci v prieskume boli
maximalne priatel’ski a Ustretovi. Okrem priatel'skosti disponovali aj inymi vlastnostami,
ktoré si rozoberieme zo spominanej knihy a prideme s vlastnym navrhom, ako k takymto
typom zamestnancov pristupovat. Pozornost’ upriamime na nasledovné typy: negativny,

precitliveny, nepruzny (byrokrat), fantasta (rojko), arogantny.

5.1 Typologia zamestnancov

Charakteristika typu zamestnanca: negativny

Negativni zamestnanci st l'udia, ktori nikdy nie st s ni¢im spokojni. Neustéale sa
st'azuju na pracu, kolegov, nadriadeného, firmu, rodinu. Hl'adaju problém vo vsetkom, ale
nikdy nevidia problém v sebe. Svoj nesuhlas aktivne prezentuju na poradach a vytvaraja
neprijemné situécie.

Silné stranky:

e objektivny pristup k nespravodlivému chovaniu pri odmenovani,
e kritickost,
e nerobi unahlené rozhodnutia, ale poriadne si premysli vsetky vyhody a nevyhody

pred kone¢nym rozhodnutim.
Navrh ako pracovat’ s negativnou povahou zamestnanca

S0 zamestnancom, ktory je dlhodobo negativny si treba sadnit’ a prediskutovat

individualne, ako by sa jeho postoj dokazal zmenit. Myslime si, ze Silné stranky, ktorymi
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pracovnik disponuje, sa daju pozitivne zhodnotit’ pri vykondvani prace. Objektivny
a uprimny nazor nikdy nie je na Skodu, avsak treba si dat’ pozor na to, akym spdsobom
vyjadruje Kritiku a nazory. Konstruktivna kritika je skvela forma na rozvijanie vlastnej
osobnosti, ale aj firemnej kultiry. Myslime si, Ze je dolezité negativneho zamestnanca
zaclenovat’ do kolektivu a pozyvat’ ho aj napriek jeho povahe na firemné, ale aj sukromné
teambuildingy, ktoré su pravidelne usporadivané. Snazit' sa pochopit’ zmyslanie kolegu
pomdze vSetkym k tomu, aby ho okolie nepovazovalo za neprispdsobivého. Vsetky nazory
jednotlivecov treba brat do tuvahy. Na druhej strane, ak je negativny zamestnanec
pracovnikom, ktory robi viac problémov a vytvara zI¢ vzt'ahy medzi kolegami, je potrebné
zvazit' ¢i je jeho existencia v danej spolo¢nosti natol’ko podstatna, aby sa riskovali dobré

vztahy v pracovnom time.

Charakteristika typu zamestnanca: precitliveny

Precitlivené reakcie a urazlivost’ st najcastejSimi prejavmi zamestnanca, ktory ma
status precitliveného kolegu. Jeho d’al§imi prejavmi su napriklad plac, vy¢itavy pohlad, ale
aj ticho. Niekedy ide o prejav duSevného rozpolozenia, inokedy o vyjadrenie tymito
gestami, ze nieCo nie je v poriadku. Taki l'udia si bert vSetko prili§ osobne. Pre inych
normalne vyjadrenie emocii, moze byt pre precitliveného kolegu utok na jeho osobu.
Domyslanie si situacii a ich prekricanie maju neprijemny vplyv na povahu precitliveného

kolegu.
Silné stranky:

e zamestnanec, ktory nedokaze prijat’ nazor svojich kolegov bez urazenej reakcie, uci
svojich kolegoch viac vazit svoje slova, ktoré pouzivaju a moézu byt mnohokrat
urazlivejSie, zacnu brat’ ohl'ad na svojho citlivejSieho kolegu,

e kolegovia sa naucia vnimat emocie druhych l'udi, ¢o v kone€nom dosledku moze

sposobit’ pevnejSie kamaratske puto v préaci.

Navrh ako pracovat’ s precitlivenou povahou zamestnanca

Vo firme sa nachadza mnoho zamestnancov, ktori si beri nazory od svojich
kolegov az prili§ osobne. V prvom rade, ak vieme, ze ide o kolegu, ktory je precitliveny,

treba dobre zvazit formu komunikécie, aby nedoSlo k zbyto¢nym konfliktom. Kazdy
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jednotlivec je osobnost, ktoru si vybudoval pocas svojho Zzivota. Nesnazme sa ludi
v svojom okoli menit. Snazme sa ich pochopit’ a najst’ si k nim cestu spésobom, ktory
bude vyhovovat’ obom stranam. Ak za¢neme tolerovat’ svoje okolie a vSetky charaktery,

s ktorymi prichadzame do stretu, vznikne nam silné pracovné, ako aj priatel'ské puto.

Charakteristika typu zamestnanca: nepruzny (byrokrat)

Byrokrat je usilovny zamestnanec, ktory ma dopodrobna prestudované vsetky
predpisy, ktorymi sa riadi. Sleduje kazdu aktualizaciu, ktord v spolo¢nosti nastane, aby sa
fou mohol riadit’. Je to Clovek, ktory ma poriadok na svojom stole a ovlada vSetky postupy
v spolo¢nosti. Casto pouZiva zakonné normy, ktoré ovlada od slova do slova. Vyviezt
z miery ho dokaze komunikacia s kolegom, ktory tieto predpisy neovlada, ale riadi sa

svojimi vlastnymi.
Silné stranky:

e ovlada vSetky predpisy a zakony vo firme,

e dokaze sa perfektne orientovat’ vo vyhlaskach a nariadeniach, ktoré by mohli firme
usetrit’ peniaze,

e ocakéva od kolegov rovnaku znalost’ predpisov ¢i noriem, akou disponuje on sam,

e je objektivny a spravodlivy vo vSetkych smeroch.

Navrh ako pracovat’ s nepruznou (byrokratickou) povahou zamestnanca

Mat" vtime zamestnanca, ktory je odbornikom v zakonoch, predpisoch a
vyhlaSkach je velkou vyhodou. Myslime si, Ze moZe byt tiez niekedy na Skodu drzat’ sa
svojich zésad, pretoze moze vzniknut’ situacia, kedy byrokrat nedokaze prijat’ iny nazor. Je
dolezité vediet’ sa uvolnit’ a raz za Cas porusit’ pravidla, ak to nie je nezakonné. Vytvarat’ si
vlastne pravidla a predpisy v praci moze prispiet’ k novym napadom. Kazdy zamestnavatel
oceni zamestnanca, ktory pride s nie¢im svojim, ¢o firme dokaze usetrit’ peniaze. S novymi
napadmi, ktoré vznikli mimo byrokratického systému méze prist’ kariérny, ale aj osobny
rozvoj. Aj v praci by sa mal zamestnanec vediet’ uvolnit, aby nedoslo k pred¢asnému

vyhoreniu.
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Charakteristika typu zamestnanca: fantasta (rojko)

Zmyslanie rojka je Gplne rozdielne ako klasického zamestnanca. Rojko, alebo inak
povedané fantasta, je pracovnikom, ktory si vS§ima veci vo svojom okoli, ktoré si ini
zamestnanci nev§imaju. Maju Specifické spravanie, ktoré sa charakterizuje napriklad
roznymi obrazkami a doplnkami na pracovnom mieste. Pre rojka je tazké dodrziavat
pracovny &as atypické pracovné postupy. Zije si vo vlastnom svete, ktory ma svoje
pravidl4. Fantasta je osoba, ktora dokaze zmenit' tému v zlomku okamihu. Obcas je
pozorovatel'om a prinaSa napady neCakane, ¢o mu prinasa radost’ a dokdzeme vidiet’ jeho
rozziarené oéi. Casto gestikuluje, Skriabe sa na hlave, za uchom. MdZe pdsobit’ roztrzite.
V momente, ked’ nekomunikuje, kresli i rozne obrazky ¢i schémy svojich napadov, ktoré

prinasajua dobrU pracovnu aktivitu pre neho aj jeho tim.
Silné stranky:

e jeho pohlad na pracu a svet je Gplne odlisny, aky maju jeho kolegovia, ¢o prinasa
nové napady v pracovnom, ako aj osobnom zivote,
e je kreativny a ma origindlne myslenie,

e dokaze byt efektivnej$i a maximalne napomocny pri rieSeni pracovnych ¢innosti.

Navrh ako pracovat’ s povahou zamestnanca fantastu

Bez rojkov by bol svet nudnejsi. Myslime si, ze mat’ fantastu vo svojom time pocas
pracovnej aktivity, moze viezt' k rychlejSiemu posunu a nebojacnosti celého timu
s prejavom a prezentovanim svojich ndpadov. Rojko ukazuje, Ze sa netreba bat byt
origindlom a mat’ iné nazory a napady ako kolegovia. Mat’ napady, ktoré na prvy pohlad
mozu posobit’ nerealne, sU vtomto pripade mnohokrat tymi najlep$imi a prinasaji iny
pohlad na pracu. Dovolime si tvrdit, Ze rojko je ¢len timu, ktory zapadne do kolektivu

a prinesie skuto¢ne vynimo¢ny pohl'ad na pracu, ale aj zivot.

Charakteristika typu zamestnanca: arogantny

Arogantni zamestnanci st ¢asto hlu¢ni, kri¢ia, gestikuluji, si nahnevani. Inokedy
v8ak len ticho sedia a pracuju. Ked uz sa aj ozvii maju nemiestne a ironické poznamky,

ktoré kolegu so slabsou povahou mézu nepekne urazit' a pohorsit. St bezohl'adni a bez
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dovodov urazaju, deptaju a Kkritizuji svojich kolegov. Neverbalna komunikacia sa
prejavuje u tejto povahy prekriicanim o¢i, chytanim sa za hlavu, rukami vo vreckach, ale aj
zlozenymi rukami na prsiach. Agresivny prejav moze vyzerat’ aj tak, ze arogantny kolega

bacha rukami o stol. Taktiez rozbija veci o zem a hada sa.
Silné stranky:

e jeho silnou strankou je bojovnost’ a dotiahnutie veci do Gplného konca,

e dokaZze sa postavit’ pri hadke na spravnu stranu, ¢im podrzi svojich kolegov.

Navrh ako pracovat’ s arogantnou povahou zamestnanca

V kazdej firme sa vyskytujii zamestnanci, ktori maji arogantni povahu. S takymi
kolegami sa ¢lovek musi naudit’ pracovat. Uprimne si nemyslime, Ze zamestnanec sa
dokaze zmenit’ z arogantného zamestnanca na priatel'ského. Spolupracovat’ s arogantnym
kolegom berie energiu vsetkym naokolo. K takymto zamestnancom treba pristupovat’ tak,
ze si z ich bojovnosti vezmete, ¢o najviac sa da. Dokdzete sa vel'a naucit’ od tohto kolegu,
ale musite mat’" nadhlad. Jeho povahu nesmiete brat’ osobne, pretoze jemu na citoch
druhych T'udi vo vacsine pripadov nezalezi. Drzi si od I'udi odstup, ale na druhej strane sa

od neho dokézete vel’'mi vel’a naudit’.

5.2 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Po rozhovore so zamestnancom firmy mozeme zodpovedat’ na polozené vyskumné
otazky:
VO1: Ako je vyuzivany interny a externy personalny marketing v spolo¢nosti?

Z interného personalneho marketingu je vzdeldvanie zamestnancov na najvy$sej urovni.

Zamestnanci maji moznosti vzdelavat sa a svoje poznatky vyuzit' v praxi.

Externy personalny marketing nespiiia zakladné poziadavky uchadzacov o zamestnanie.

Atraktivne kariérne stranky nezodpovedaju realite.
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VO2: Akeé typy charakterov zamestnancov prevladaju v spolo¢nosti?

Spolocnost’ zamestnava rdzne typy zamestnancov. Po rozhovore so zamestnancom sme
prisli na to, ze najCastejSie vyskytujuce sa problémové charaktery vo firme st negativni,

precitliveni, nepruzni, arogantni a 0Soby, ktoré nazyvame rojkovia.

5.3 Odporucania na skvalitnenie personalneho marketingu

Ked'Ze cielom prace je dosiahnutie spokojnosti zamestnancov, prindsame navrhy
ku kazdej analyzovanej oblasti interného a externého personalneho marketingu v kontexte

jej zlepSenia v tejto spolo¢nosti.

Odporucame zamestnavatelovi zvazit' del’bu prace tak, aby sa praca dokazala
vykonavat' efektivne, ¢o by malo za nasledok viac c¢asu nadriadenych z pohladu
personalneho  marketingu. Znamenalo by to viac komunikacie nadriadeného
s podriadenym. Tymto si dovolime po prieskume tvrdit, Ze by mohlo dojst’ k vyraznému

zlepSeniu persondlneho marketingu.

Odporacania a navrhy vychadzaju aj z autorovych osobnych skusenosti ako
zamestnanca spolocnosti, ktory sa aktivne venoval komunikacii so zamestnancami a ich

motivacii pocas jedného roka.

Navrhy a odporucania v oblasti interného personalneho marketingu spolo¢nosti
Navrh a odporucanie na zlepSenie spolo¢nosti pri hodnoteni zamestnancov

Odporucanie na zlepSenie audrzanie si zamestnancov na oddeleniach
a Vv spolo¢nosti je aktivna komunikdcia s kazdym zamestnancom. Ak je nadriadeny
spokojny s pracou svojho podriadeného, netreba ¢akat na jeho vypoved, a az tak prist’
Snovymi podmienkami. Firma by sa mala naucit’ ocenovat’ kvalitnych zamestnancov,
0 ktorych nechce prist. Je sice pravda, Ze kazdy zamestnanec je nahraditelny, ale
prijimanie novych zamestnancov je finan¢ne omnoho naro¢nejsie, ako keby ocenili svojich
Specialistov a odbornikov, ktori su prinosom. Netreba davat’ Sancu konkurencii vziat' na

svoju stranu kvalifikovanych zamestnancov, ktorych si firma zaudila.
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Navrh a odporicanie na zlepSenie motivacie a odmefnovania zamestnancov v

spolo¢nosti

Existujuce benefity odpori¢ame ponukat’ kazdému oddeleniu. Rozsirit" chybajlce
zakladné benefity — stravné listky, 25 dni dovolenky, home office pre vSetky oddelenia.
Benefity vytvarat, anie ich rusit. Osoba, ktora ma na starosti benefity by mala mat’

prostriedky na navrhy a realizaciu novych benefitov pre zamestnavatel’a a zamestnancov.

Navrh a odporicanie na zlepSenie starostlivosti 0 zamestnancov v spolo¢nosti

Ak chce firma zamestnavat’ zamestnancov, ktori st spokojni a budl vytvarat’ dobré
meno spolo¢nosti, je potrebné sa zaujimat’ o ich potreby a prediskutovat’ kazdy ich nazor,
ktory by mohol pomdct’ spolo¢nosti k vybudovaniu si dobrého mena zamestnavatela,
a v neposlednom rade v dosahovani vysSich ziskov. Spokojny zamestnanec je najlepSou
reklamou. Ak zamestnavame pracovnikov, ktori st dlhodobo spokojni, tak svoje pozitivne

skusenosti budt rozpravat’ v svojom okoli a fluktuacia sa moze vyrazne znizit'.

Navrh a odporucanie na zlepSenie vzdelavania a rozvoja zamestnancov v spolo¢nosti

Odporucanie na zlepSenie toho, aby zamestnanec redlne vnimal, ze moze vyuzivat
Skolenia na osobny a pracovny rozvoj je také, aby si firma dala zalezat’ na pravidelnosti
Skoleni. Zistovanie zdujmu o Skolenia formou dotaznikov, ¢im by sme dosiahli to, ze
pracovnici by mali pocit, Ze ich zamestnavatel’ dokaze poc¢uavat’ a videli by jeho zaujem.

Takze by to viedlo k maximéalnej spokojnosti zamestnancov v spolo¢nosti.

Navrhy a odporucéania externeho personalneho marketingu spoloénosti
Navrh a odporucanie na zlepSenie zna¢ky zamestnavatela

Ako uz vieme, meno zamestnavatela sa buduje celé roky. Je to dlhodoby proces,
ktory ovplyviiuje majitel, zamestnanci, ale aj verejnost. Spokojni zamestnanci vyjadruju
svoje nazory medzi rodinou, priatelmi a podobne. Firma sa musi snaZit, aby boli
pracovnici spokojni. Ak su spokojni, tak budl vyjadrovat’ len tie pozitivne nazory na

socialnych sietach, ¢i pri pisani recenzii na firmu. Samozrejme, v ziadnej firme to nie je
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dokonalé, ale pokusit’ sa o spokojnost’ svojich pracovnikov je vel'mi dolezité. Firma by
mala navySovat benefity a zakladni mzdu. Prejavit vys$i zaujem zamestnavatela

0 zamestnancov. Pocuvat’ ich poziadavky a snazit’ sa aspon niektorym z nich vyhoviet'.

Navrh a odporicanie na zlepSenie spolo¢nosti pri obsadzovani pracovnych pozicii

Pri obsadzovani novej pracovnej pozicie, ale aj pracovnej pozicie, ktora sa uvolnila
po odchode zamestnanca odporuc¢ame premysliet’ si komu pracovné miesto ponukneme.
Firma zamestndva mnozstvo kvalifikovanych odbornikov, ktorym by sa nova pracovna
pozicia mohla pacit. Treba si uvedomit’, Zze ak zamestnavatel’ neustdle prijima novych
externych uchadzacov, stoji to omnoho viac finanénych prostriedkov, ako keby pozicie
navrhla uz stavajicim zamestnancom, ktori dokazu pracovni napli vykonavat’ mnohokrat
lepsie. Dovodom je fakt, ze spolo¢nost’ velmi dobre poznaju a neprekvapia ich nove
informacie. Zmenou pracovnej pozicie nespokojného zamestnanca by sme mohli docielit’

jeho spokojnost’ na inom oddeleni, alebo pri vykondvani inej pracovnej Cinnosti.

Navrh a odporicanie na zlepSenie spolocnosti pri vybere a prijimani novych

zamestnancov

Kariérne stranky sltizia na to, aby sa uchadza¢ vedel rozhodnut, o aky druh préce
by mal zaujem. Inzerat musi byt jasny a pravdivy. Odporucame potencialnemu
pracovnikovi hovorit’ na pohovore pravdu a nezatajovat’ isté skutoc¢nosti. To isté plati aj
0 zamestnavatel'ovi. UchadzacCovi treba vraviet’ len pravdivé informacie a neprikraslovat
realitu. Setri to ¢as a peniaze. Ak si chce firma prilakat’ zamestnancov, treba sa zamysliet

nad pridavanim benefitov a dostac¢ujucim finanénym ohodnotenim.
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ZAVER

Diplomovou pracou sme si charakterizovali personalny marketing a zakladné
pojmy, ktoré st sucastou personalneho marketingu. Primarnym cielom nasej diplomovej
prace bolo zamerat’ sa na persondlny marketing vo vybranej spolo¢nosti a prist’ s navrhmi,
a odporacaniami, ktoré by pomohli zlepsit fungovanie interného, ale aj externého

personalneho marketingu.

Pre splnenie hlavného ciel'a bolo potrebné zistit,, ako funguje personalny marketing
v spolo¢nosti. Metoédou hibkového rozhovoru so zamestnancom, ktory nam priblizil
a vysvetlil funk¢énost’ personalneho marketingu, sme prisli s ndvrhmi a odportac¢aniami, ako
ho zlepsit’ tak, aby boli zamestnanci spokojni. K dopracovaniu navrhov a odporG¢ani ndm
tiez dopomohol dotaznik, ktory vyplnili 51 zamestnanci, ktory bol zamerany na ich

spokojnost’ vo firme.

V zévere mozeme povedat’, Ze personalny marketing v OKAY, s.r.0. ma silné, ale
aj slabé stranky. Silnou strankou je moznost vzdelavania sa a zacastneni sa rdznych
skoleni po Ceskej a Slovenskej republike. Medzi silné stranky urite patri moZnost’ prace
pre Cerstvych absolventov pre nadobudnutic potrebnej praxe. Slabou strankou je meno
zamestnavatel'a, Ktoré je potrebné pravidelne pozitivne formovat, aby vznikol vys$si
zaujem o pracu. Vytvaranie benefitov a aktivna personalna ¢innost’ so zamestnancami by

mohli pomoct’ k zlepSeniu personalneho marketingu.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1 Dotaznik spokojnosti

Ake je vase pohlavie?

O Zena
O muz

Aky je vas vek?

O 1825
(O 2635
(O 3545
(O 46aviac

Ako dlho pracujete vo firme?

O menej ako 6 mesiacov
O 6 mesiace aZ 1 rok
O viac ako 1 rok

O viac ako 3 roky

O viac ako 10 rokov
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Stretavate sa s niekym z centraly aj cez svoj volny cas?

(O NE
(O Ano

Ako sa Vam spolupracuje s vasim nadriadenym?

najmenej

1 2 3 < ] 6 7 8 9

OO O0OO0OO00OO0OO0O0

Myslite, Ze Vam vas nadriadeny v praci doveruje?

najmenej

1 2 3 4 S 6 7 8 9
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Mate podporu v kreativite v praci od svojho nadriadeného?

1 2 3 4 6] 6 7 8 9 10

najmenej O O O O O O O O O O najviac

Boli ste dostatocne zaskoleni na pracovnu poziciu?

1 2 3 2 6] 6 7 8 9 10

najmenej O O O O O O O O O O najviac

Vidite moznost kariérneho rastu vo firme?

1 2 3 2 6] 6 7 8 9 10

najmenej O O O O O O O O O O najviac



	ÚVOD
	1. Súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí
	1.1 Ľudské zdroje
	1.2 Úlohy a organizácia personálneho útvaru
	1.3 Personálny marketing
	1.4 Marketingový mix v personálnom marketingu
	1.4.1 Produkt (Product)
	1.4.2 Cena (Price)
	1.4.3 Miesto (Place)
	1.4.4 Komunikácia (Promotion)
	1.4.5 Osobnosť (Personality)

	1.5 Interný personálny marketing
	1.6 Externý personálny marketing

	2. Cieľ práce
	3. Metodika práce a metódy skúmania
	3.1 Charakteristika objektu skúmania – OKAY, s.r.o
	3.2 Analýza konkurencie
	3.3 Metodika práce a metódy skúmania

	4. Výsledky práce
	4.1 Rozhovor so zamestnancom spoločnosti
	4.2 Kvantitatívny výskum zameraný na spokojnosť zamestnancov

	5. Diskusia
	5.1 Typológia zamestnancov
	5.2 Vyhodnotenie výskumných otázok
	5.3 Odporúčania na skvalitnenie personálneho marketingu

	ZÁVER
	ZOZNAM POUŽITEJ LITERATÚRY
	PRÍLOHY

