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ABSTRAKT

RAJCZYOVA, Elena: Budovanie znacky ako siucast persondlneho marketingu. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
podnikového manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: Mgr. Natalia Matkov¢ikova PhD. —

Bratislava: FPM, 2019, 75 s.)

Ciel'om zaverecnej prace je identifikacia a analyza budovania znacky vo vybranom
podniku a navrhy na zlepSenie procesu. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje tri
obrazky, 11 grafov. Prva kapitola je venovana definovaniu budovania znacky
zamestnavatela, identity znaCky zamestndvatela a persondlneho marketingu podniku.
Nasledne ide o definovanie podstaty, cielov pojmov a taktiez procesu budovania znacky
zamestnavatela. V d’alSej Casti sa praca zameriava na definovanie ciel'a zavereCnej prace,
metodikou a metodami, ktoré boli pouzité pri spracovavani diplomovej prace. V praktickej
Casti sa praca zameriava na charakteristiku podniku, v ktorom je zavereCnd praca
vykonavana. Nasledne ide o definovanie identity znacky konkrétneho podniku a napokon
0 definovanie budovania znacky zamestnavatel'a v danom podniku. Potom sa pomocou
dotaznika analyzuje budovanie znaCky zamestnavatel'a v danej spolo¢nosti. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je navrhnutie zlepSeni procesov budovania znacky

zamestnavatel'a a uréenie benefitov, ktoré by z tychto zmien mali vyplyvat’ pre spolo¢nost’.

KrPucové slova:
persondlny marketing, identita znaCky zamestnavatela, hranol identity znacky,
ziskavanie audrzanie zamestnancov, budovanie znaCky zamestndvatela, znacka

zamestnavatel'a



ABSTRACT

RAJCZYOVA, Elena: Brand building in the chosen company as a part of personnel
marketing. — Economic university in Bratislava. Faculty of business management;
Department of Business Management. — Thesis supervisor: Mgr. Natalia Matkov¢ikova
PhD. — Bratislava: FPM, 2019, 75 p.)

The purpose of the thesis is identification and analysis of building a brand in a chosen
enterprise and suggestions of improving the process. The work is divided into five chapters.
Includes three images and 11 graphs. The first chapter is devoted to the definition of an
employer branding, an employer brand identity and a personnel marketing of the company.
Then the thesis describes the essence, the goals of the concepts and the employer branding
process. In the next part, the thesis focuses on the definition of the goal of the thesis,
the methodology and methods that were used in the creation of the thesis. In the practical
part the thesis focuses on the characteristics of the company in which the final work is
performed. Then it defines the brand identity of this particular company and finally defines
the employer branding of the company. Then through the questionnaire, employer branding
is analysed in the company. The result of solving the issue is proposing improvements to
employer branding processes and identifying the benefits that these changes should bring to

company.
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personnel marketing, employer brand identity, brand identity prism, recruiting and
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Uvod

Diplomova praca sa zaobera budovanim znacky podniku ako sucastou personalneho
marketingu podniku. V dnesnej dobe je budovanie znacky ako aj personalny marketing
jednym z najvyznamnejsich aspektov prildkania kvalifikovanej pracovnej sily do daného
podniku. Vzhl'adom na to, Ze ponuka pracovnych miest prevazuje dopyt po pracovnych
miestach, si kandidati mozu vyberat’, aka spolo¢nost’ je pre nich najvhodnejsia a teda uz sa
pozeraju aj na iné aspekty spolo¢nosti ako je platové ohodnotenie a benefity. Pre kandidatov
je podstatné meno spolo¢nosti, kultra spolo¢nosti, hodnoty, ktoré spolo¢nost’ prezentuje,
rozvoj alebo kariérny rast. Teda je pre spolo¢nosti vel'mi podstatné, aby mali dobré meno
ako zamestnavatel’ a vytvorili si vztah so svojimi zamestnancami a potom si mohli vyberat’
z tych najlepSich potencidlnych zamestnancov.

V prvej kapitole diplomovej prace sa definuje, ¢o je to personalny marketing
a budovanie znacky podniku. V prvej podkapitole sa definuje personalny marketing a jeho
podstata pre podnik. Najprv sa teda definuje, preco vznikol personalny marketing nasledne
sa ur¢i vSeobecnd definicia personalneho marketingu. Potom sa definuju ciele personalneho
marketingu a benefity vykondvania personalneho marketingu v spolo¢nosti. V druhej
podkapitole sa zaveretna praca venuje budovanim znaCky zamestnavatela v danom
podniku. Najprv sa zameriava na identitu znacky, ktora spolo¢nost’ prezentuje navonok a jej
aspekty. Nasledne sa v tejto podkapitole definuje budovanie znacky zamestnavatela a jeho
podstata. A napokon sa v kapitole definuje proces budovania znacky zamestnavatela.

V druhej kapitole zavereCnej prace sa definuje ciel’ zavereCnej prace vSeobecne
a nasledne sa ciel’ definuje aj v teoretickej a praktickej Casti a potom sa urcia Ciastkové ciele
zaverecnej prace. V tretej kapitole zaverecnej prace sa definuje objekt skiimania zdverecne;j
prace, d’alej sa definuji rozne metody a postupy, ktoré st v praci pouzité na zhromazd’ovanie
informacii, analyzu budovania znaCky zamestnavatel'a vdanom podniku a metody
vyhodnotenia analyzy a interpretacie vysledkov.

V stvrtej kapitole sa charakterizuje podnik, v Ktorom je zavere¢na praca vykonavana,
nasledne sa charakterizuje identita znacky v podniku, aby sme mohli ur¢it, ¢i je budovanie
znaCky zamestnavatel’a v stlade s touto identitou. Napokon pomocou dotaznika sa analyzuje
budovanie znacky zamestnavatel'a v danej spolo¢nosti a hodnotia sa vysledky dotaznika.
V poslednej kapitole sa navrhujii zlepSenia procesu budovania znacky zamestnavatel'a

Vv danej spolo¢nosti.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

S personalnym marketingom sa v slovenskej literature stretdvame iba nedavno a to
hlavne v poslednych rokoch. Prvy krat sa s pojmom stretavame s nemeckej literature
Vv druhej polovici minulého storocia. Neskor sa zacala koncepcia rozsirovat aj na vychod od
Nemecka a to konkrétne do Pol'ska, Ceska a napokon aj na Slovensko.

V ceskej literature je personalny marketing chapany ako jedna z najnovsich tendencii
marketingu a predstavuje spojenie nastrojov atechnik marketingu s personalnym
manazmentom podniku. Podl'a Koubeka je cielom persondlneho marketingu uputanie
pozornosti na kvality podniku pri vyhl'adavani, ziskavani a udrziavani pracovnej sily. Tuma
tvrdi, ze hlavnou ulohou personalneho marketingu je zabezpecenie pracovnych sil a ich
rozvoj. A napokon podla Stybla, personalny marketing nie je len ziskanie pracovnej Sily
Z trhu préce, ale predovsetkym systém myslenia a riadenia orientovany mimo organizacie,
ale aj do vniitra danej organizacie.

Mozeme zhrnut', ze vSetci autori sa na danti problematiku pozeraju komplexne. Teda
bert do tvahy aj potencidlnych zamestnancov, ale aj existujucich. Z toho vyplyva, Ze nejde
len o to, ako podnik vplyvaji vonkajsie strany, ale aj zamestnanci vnttri podniku. Styblo ide
eSte hlbsie a chape persondlny marketing ako systém myslenia, teda ako komplexny pristup
k zamestnancom.

V slovenskej literature, sa o pojme zacalo hovorit’ v 90-tych rokoch minulého
storo¢ia. 2 S prilevom zahraniénych investorov, sa na Slovensku zadali vyvijat nové
tendencie v oblasti trhu aj riadenia a preto sa zaCiname stretavat’ aj s tymto pojmom.
Vzhl'adom na neschopnost’ pracovnej sily prispdsobit sa zmenenym konkurenénym
podmienkam, sa prioritnym cielom zahrani¢nych podnikov stalo aktivne vyhladdvanie
adekvatnej pracovnej sily. Preto sa vslovenskej literatire stretdvame s nazormi
na personalny marketing, ktoré ho chapu ako ¢innosti zamerané na utvaranie, rozvijanie
a vyuzivanie pracovného kapitalu na zaklade strategickych cielov podniku v sulade

s podnikovou kulturou. Teda je mozné chapat’ persondlny marketing ako etické poslanie

L KLIMENTOVA, Lenka. Persondlny manazment versus persondlny marketing [online]. Trnava: Trnavska
univerzita v  Trnave: Pravnicka  Fakulta, 2008. s. 4. [30.10.2018]. Dostupné na:
https://mww.law.muni.cz/sborniky/dp08/files/pdf/financ/klimentova.pdf

2 KACHANAKOVA, A. Riadenie ludskych zdrojov. Bratislava: Ekoném, 1999, s.74-75. ISBN 80-225-1206-
0.
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organizacie v oblasti prace slud’mi, vyjadrujice podnikovu kultiru, hodnoty, normy
a presvedéenie zamestnancov organizacie.®

Podstatnou sucast’ou personalneho marketingu je budovanie znacky zamestnavaterla.
ZnacCka zamestnavatela je jednym z viacerych aspektov, ktoré mézu prildkat’ pracovnu silu
a priniest’ poldniku adekvatnych kandidatov na voI'né pracovné miesta hlavne v dobe, ked’
nastdva boj o talenty. Teda organizacie sa musia zamerat’ nielen na budovanie znacky
produktov a sluzieb, ale aj na budovanie znacky zamestnavatel'a. Mlada generacia si ¢im
viac vyberd, ktora firma vyhovuje im potrebam a hodnotam. Ddlezitou motivaciou hlavne
mladych zamestnancov uz nie je len finanéné ohodnotenie, ale skor kulttra firmy, moznosti
rozvoja a kariérneho rastu, Coraz viac ide do popredia tizba zamestnancov urobit’ zmenu,
vykonat’ nieco, ¢o bude mat’ dosledky pre spoloc¢nost. Teda d’alSim aspektom hl'adania
zamestnania je aj to, kol'ko zodpovednosti zamestnanec dostane a ako méze ovplyviovat
procesy V organizacii. Teda budovanie znacky zamestnavatel'a umoznuje dat’ do popredia
atraktivity zamestnaneckej skusenosti v danej spolo¢nosti, a tym padom prildkat’ viac
kandidatov.

Cielom budovania znacky zamestnavatela je teda systematicky vyvoj znacky
zamestnavatel’a tak, ze sa zlepSuju finan¢né, ekonomické a psychologické faktory skusenosti
zamestnancov a tym padom sa zvysuje pravdepodobnost’, ze spolo¢nost’ najde a zamestna
adekvatnych zamestnancov na vol'né pracovné miesta.* Podnik sa zameriava na zlep3enie
pracovnych podmienok pre zamestnancov, vytvaranie hodnoty, ktori zamestnanci vnimaja
a zlepsuje vnimanie podniku v oCiach zamestnancov. Taktiez prezentovanim svojich hodnot
k vonkajSiemu okoliu, prezentuje svoju znaCku zamestnavatela a tym moéze pritiahnut
adekvatnych uchadzacov o zamestnanie.

Taktiez budovanie znacky zamestnavatela, zvnutra organizicie s autentickostou
a konzistentnym obsahom, sa modze statt mocnym ndstrojom vytvorenia vztahov
SO sucasnymi a potencialnymi zamestnancami a nastrojom toho, aby ich spolo¢nost’ k sebe

emocionalne pripttala.® Teda vsGcasnosti nejde len 0 poskytovanie benefitov

3 KLIMENTOVA, Lenka. Persondlny manazment versus persondlny marketing [online]. Trnava: Trnavska
univerzita v  Trnave: Pravnicka  Fakulta, 2008. s. 5. [30.10.2018]. Dostupné na:
https://mww.law.muni.cz/sborniky/dp08/files/pdf/financ/klimentova. pdf

4 HEERY, E., NOON. M. A Dictionary of Human Resource Management. 2 nd edition. Oxford: Oxford
University Press, 2008. s. 21. ISBN 978-0-19-929876-1.

5 PLCHOVA, Jana — TURAKOVA Alexandra. Budovanie znacky zamestnavatel'a ako stéast podnikovej
kultary — vyskum trendov v Cine. [onling]. In: Journal of Management and Economics. Bratislava: OMCHaPT
UM STU,2016, ro¢. 8, & 1, s. 56 [cit. 2018-12-29]. ISSN: 1338-5127. Dostupné na:
http://mww.maneko.sk/casopis/pdf/1_2016.pdf#page=53
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zamestnancom, ale predovSetkym o vytvorenie vztahu a akéhosi pomyselného puta so
spolo¢nostou.

Moézeme zhrmit', Ze vzhl'adom na dnesnu situaciu boja o talenty musia organizacie
aktivne vyhladavat pracovnu silu a zvyrazinovat kvality svojho podniku v zmysle
zamestnaneckych benefitov, hodnét firmy, psychickych aspektov vynimo¢nosti spolo¢nosti
a vizie organizacie, aby prildkali kvalitné 'udské zdroje a udrzali si terajSich zamestnancov

spolo¢nosti.

1.1. Personalny marketing podniku

Koncept personidlneho marketingu sa zacal vyvijat v 60. rokoch 20. storocia
v nemeckej literatare. Pojem sa zacal rozvijat’ v stuvislosti so ziskavanim pracovnych sil,
ked’ze v danom obdobi jej bolo nedostatok.® Teoretické zaklady personalneho marketingu
boli spomenuté v dielach expertov v riadeni Tudskych zdrojov. Teoria personalneho
marketingu sa riadi pristupom, ktorého zdkladom v rdmci personalneho a marketingového
procesu je vytvaranie pozitivneho imidzu zamestnavatela v oCiach potencialnych
a existujicich zamestnancov.’

Personalny marketing je prepojenim dvoch oblasti, ktoré podnik vykonava a to
personalneho manazmentu a marketingu. Marketing je definovany ako organiza¢nd funkcia,
ktora zahffia subor procesov na vytvaranie, komunikaciu a dodanie hodnoty zakaznikom
a manazovanie vztahov so zdkaznikmi spdsobom, ktory obohacuje podnik.® Na druhej
strane, je personalny manazment definovany ako proces ziskavania, rozvijania, motivovania
a odmefiovania zamestnancov, aby sa dosiahli ciele organizacie.® Spojenim tychto dvoch
oblasti m6zeme povedat’, ze personalny marketing je marketing, ktory chape zamestnancov
ako zékaznikov podniku, teda snazi sa prildkat’ pracovnu silu podniku, ale zarovei si ju
udrzat’ a udrziavat’ so zamestnancami dlhodobé vztahy. Personalnym marketingom si chce
spolo¢nost’ tiez zabezpecit' spokojnost’ zamestnancov a dlhodobu spolupracu s nimi. Teda

tak ako marketing prinasa zdkaznikom hodnotu, personalny marketing chce tito hodnotu

6 MAIER,W.- FROHLICH, W.. Personalmanagement in der Praxis. Wiesbaden: Gabler Verlag, 1991. s. 65.
ISBN 3-409-13852-8.

" POPKOVA, E. G.- CHASCHIN, V.V. — BOGDANOV, D.V.. Implementation of the Concept of Personnel
Marketing In Modern Russia [online]. In: World Applied Sciences Journal. Russia: IDOSI Publications, 2013,
ro€. 3, [ 22, S. 389-390, [20.10.2018]. ISSN 1818-4952. Dostupné na:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.388.4441&rep=repl&type=pdf

8 FERREL, O.C. — HARTLINE, Michael D.. Marketing Strategy. 4. vyd., Mason, OH: Thomson South-
Western, 2008. s. 7. ISBN 978-0-324-36272-5

° DEP, Tapomoy. Strategic Approach to Human Resource Management: Concept, Tools and Application. New
Delhi: Atlantic Publishers and Distributors, 2006. s. 8. ISBN 9788126905904

13



priniest’ zamestnancom, aby zvysil svoju konkurencie schopnost ato prave kvalitnou
pracovnou silou.

Personalny marketing teda predstavuje pomerne novi oblast’ v personalnych
¢innostiach. Vyclenil sa z persondlneho manazmentu a dovodom jeho vyclenenia bolo
v prvom rade to, Ze sa pracovna sila zac¢ala chapat’ ako I'udsky kapital organizacie. Teda
pracovna sila sa zacala chapat ako nieco, Co predstavuje konkurenéni vyhodu resp.
nevyhodu podniku, ktora determinuje uspeSnost’ podniku, atd. Ateda organizacia uz
nechépe kvalitna pracovnu silu ako nieco, €o je l'ahko nahraditel'né, ale skor ako podstatny
element podniku, ktory odraZa jeho ziskovost’ a inovativnost’.

Druhym faktorom vzniku persondlneho marketingu bolo to, Ze klasické postupy
a metody ziskavania pracovnych miest boli nedostacujuce a neprildkali kvalitni pracovna
silu, ktorti podnik potreboval. Inzercia pracovnych miest uz nepostatovala a z dovodu
prevaZujucej ponuky prace, zacala vznikat’ potreba aktivne vyhl'adavat’ a ziskavat’ pracovnu
silu.? Teda uz nebolo postacujice, aby mal podnik inzerciu v novinich alebo na internete,
vyhl'adavanie a ziskavanie zamestnancov bolo potrebné vykonavat aktivne a inymi
sposobmi ako dovtedy. Teda zamestnanci sa zacali vyhl'adavat’ cez r6zne iné média a to ako
napr.: LinkedIn, Facebook, Instagram, atd’.

Ako mdzeme vidiet' vyvoju persondlneho marketingu predchadzalo viacero zmien.
Prvou pri¢inou bol nedostatok pracovnych sil a teda prevaha ponuky prace nad jej dopytom.
To znamena, Ze si pracovna sila mohla vyberat, ktorti ponuku prace si vyberie a taktiez
mohla vyjednavat’ lepSie podmienky prace, ked’Zze podniky trpeli nedostatkom pracovnych
sil. Dal§im prvkom vyvoju bola zmena chapania pracovnej sily a to ako 'udského kapitalu,
teda podnik zacal chapat, Ze od pracovnej sily zavisi Gspesnost’ firmy. Teda organizacie
zacali chapat,, ze treba rozvijat’ potencidl zamestnancov, aby sa podnik mohol d’alej rozvijat’.
Napokon aj zmena zmys$lania pracovnej sily a presun jej pozornosti na iné¢ média, viedli
K tomu, Ze bezna inzercia firiem nebola postacujica na ziskanie kvalitnej pracovnej sily.
TaktieZ sa pracovna sila stala naroc¢nejSia na vyber zamestnavatel'a. Pracovna sila uz nehl'ada
iba stabilitu a dobré platové ohodnotenie, dolezitymi faktormi sa stali napr.: socialna firemna

zodpovednost’, imidZ spolo¢nosti, jej hodnoty a kulttra.

10 SZARKOVA, Miroslava a kol. Persondlny marketing a persondlny manazment. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 19. ISBN 978-80-225-3594-6
11 SZARKOVA, Miroslava a kol. Persondlny marketing a persondlny manazment. Bratislava: Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 19. ISBN 978-80-225-3594-6
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1.1.1. Definicia persondlneho marketingu podniku

Pre definovanie personalneho marketingu je podstatné pozriet’ sa aj na vyvoj nazorov
na tento pojem. Nazory na personalny marketing su rézne a preto s v praci uvedené viaceré,
aby sa ziskal celkovy pohl'ad na problematiku a vedelo sa urcit, ¢o tento pojem redlne
predstavuje.

Autori, Popkova, Chaschin a Bogadov vo svojom diele tvrdia, ze chapanie
personalneho marketingu vedie k dvom extrémom. Na jednej strane, je personalny
marketing chdpany ako Specifickd aktivita, ktord sa orientuje na dlhodobu atraktivitu
podniku pre relevantni cielovii skupinu, ato pre potencidlnych a existujucich
zamestnancov. Na druhej strane, je personalny marketing chapany ako podnikanie
kupujaceho, ktory aktivne ovplyviuje predavajicich pracovnej sily. Teda potencialny alebo
existujici zamestnanec je jednotlivec, ktory mé nizku zotrvacnost’ cielov a vysoky stupen
ich zlozitosti. Za to ciele spolocnosti st zotrvacné a Strukturdlne jednoduché, ako cash flow,
vynos a obchodna hodnota.'? Teda jednotlivec ma ciele, ktoré sa mézu rychlo menit’, za to
ciele spolo¢nosti st viac menej nemenné. Taktiez jednotlivec ma komplexnejsie cicle ako
spolo¢nost’ a teda su zlozitejSie na ich dosiahnutie.

Wunderer a Kuhn chapu personalny marketing iba ako jednu oblast’ personalneho
marketingu a to ako ziskavanie zamestnancov, kde st aplikované marketingové techniky a
nastroje.® Avsak tento pohl'ad je len Giastkovy, lebo nezahffia stabiliziciu zamestnancov,
ktora je kI'iCovym prvkom pre to, aby sa podnik rozvijal a prosperoval. Ak by mal podnik
vysoku fluktuaciu, nezalezi na tom, akych kvalifikovanych pracovnikov by mal, lebo by sa
V podniku nemohli dlhodobo rozvijat’ a tym padom by podniku nepriniesli pridant hodnotu.

Kuypers a Nunne vnimaji personalny marketing ako sposob predaja zamestnavatel'a
na trhu prace a zaroven tvrdia, e sa podnik musi prisposobit poziadavkam trhu.'*
Na personalny marketing sa pozeraji viac z obchodného hl'adiska, teda ako na transakciu na

¢

trhu prace. Zamestnavatel’ sa musi ,,predat™ potencialnym zamestnancom, aby v danom
podniku cheeli pracovat’. Zaroven musi brat’ do uvahy aj to, ¢o pontikaju ostatné spolo¢nosti

svojim zamestnancom, aby im vedel konkurovat’ a stat’ sa zamestndvatelom, ktorého si

12 POPKOVA, E. G.- CHASCHIN, V.V. - BOGDANOQV, D.V.. Implementation of the Concept of Personnel
Marketing In Modern Russia [online]. In: World Applied Sciences Journal. Russia: IDOSI Publications, 2013,
roc. 3, ¢. 22, S. 389, [20.10.2018]. ISSN 1818-4952. Dostupné na:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.388.4441&rep=repl&type=pdf

13 WUNDERER, R. - KUHN, T. Unternehmerisches Personalmanagement. Frankfurt am Main: Campus
Verlag, 1993. s. 145. ISBN 3-593-34943-4.

4 MAIER,W. - FROHLICH, W.. Personalmanagement in der Praxis. Wiesbaden: Gabler Verlag, 1991. s. 62.
ISBN 3-409-13852-8.
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pracovna sila vyberie, tzv. ,,employer of choice®. Opit’ sa tento pohl'ad zameriava skor na
ziskanie zamestnancov ako na ich stabilizaciu a udrzanie.

Armstrong tvrdi, ze zabezpecovanie 'udskych zdrojov pre podnik znamena ziskanie
a udrzanie si l'udi, ktorych podnik potrebuje a zaroveti ich produktivne vyuzitie.'® Teda je
potrebné vyhl'adat’ ten spravny ,,fit“ pre organizaciu, ¢i uz z osobnostného hl'adiska, ale
samozrejme aj z odborného hl'adiska a aby dany kandidat bol v sulade s hodnotami podniku.
Ludsky kapital teda netreba len vyhladat, ale aj rozvijat a ,spravne vyuzivat®, ako je
uvedené vyssie. Teda treba skiimat’ potencial zamestnancov a podl'a toho ich d’alej rozvijat’
a davat’ im ulohy, ktoré ich buda vyzyvat' k lepSim vykonom.

Jemala ho vnima z pohl'adu zamerania sa na zakaznika a to tak, Ze je podstatné zvolit’
vhodné nastroje marketingového mixu, pomocou ktorych sa podnik zameriava na isty
segment na trhu prace a moéze pdsobit ako atraktivny zamestnavatel pre uchadzacov,
ktorych chce ziskat’.!® Teda hovori o transformécii myslenia podniku a to v tom zmysle, Ze
podnik sa na zamestnancov pozerd ako zakaznikov, ked’Ze si moze pracovna sila vyberat
Z r6znych pracovnych miest, a preto sa musi stat” atraktivnym, aby si ho uchadzaci vybrali.
Teda podnik musi poskytovat’ potencidlnym zamestnancom rézne benefity, ako aj zaujimavé
pracovné miesto, aby si zamestnancov ziskal a udrzal.

Biihner persondlny marketing skor chape ako proces, ktorym sa zabezpecia dlhodobé
T'udské zdroje, teda strategicky potencial podniku.!” Nemysli sa tym iba ziskanie kvalitne;
pracovnej sily, ale aj jej stabilizaciu a udrzanie. Teda aby pracovna sila spliiiala strategické
ciele podniku, je podstatné, aby sa podnik staral o to, aby sa pracovna sila rozvijala
v podniku a tym prinasala nadStandardné vysledky.

Na zaver mézeme zhrnit, Ze persondlny marketing je proces, ktory chépe
zamestnancov podniku ako zakaznikov, teda zamestnavatel’ sa musi na trhu prace predat
a byt’ atraktivny, aby prilakal kvalitni pracovnu silu. Personalny marketing teda zobrazuje
dlhodobu atraktivitu podniku. Ulohou persondlneho marketingu je ziskat a udrzat si
zamestnancov, aby disponoval dlhodobymi T'udskymi zdrojmi a vytvaral strategicky

potencial podniku.

15 BEDNARIK, Jaroslav — MALIKOVA, Iveta. Ludské zdroje a persondlny marketing v podnikatel'skej praxi.
Trnava: Univerzita sv. Cyriala a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2016. s. 101. ISBN
978-80-8105-825-7

16 BEDNARIK, Jaroslav — MALIKOVA, Iveta. Ludské zdroje a persondlny marketing v podnikatelskej praxi.
Trnava: Univerzita sv. Cyriala a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2016. s. 104. ISBN
978-80-8105-825-7

17 BUHNER, R.. Personalmanagement. Landsberg am Lech: Moderne Industrie Verlag,1994. s. 62-63. ISBN
3-478- 39610-7.

16



1.1.2. Ciel persondlneho marketingu

Personalny marketing sliizi na zaistenie potrieb I'udského kapitalu, vytvorenie vzt'ahu
S0 zamestnancami a ich udrzanie v spolo¢nosti. Najprv musi prilakat’ vhodna pracovnu silu
na volné pracovné miesta a neskor ponuknut’ takti hodnotu, aby sa I'udské zdroje stali
strategickymi pri vykonnosti podniku.

Klimentova uvadza, ze personalny marketing ma nasytit' potreby zamestnanosti
danej firmy prostrednictvom konkurencieschopnej personalnej politiky spolocnosti.
Nésledne harmonizuje zaujmy a oCakdvania zamestnancov, priCom resSpektuje politiky
podniku. Teda cielom persondlneho marketingu je zabezpecit' optimalnu Strukturu, pocet
a kvalitu T'udskych zdrojov v sulade so strategickymi a operativnymi ciel'mi organizacie.
Pri optimalnej Strukture Tudského kapitalu spolocnosti si podnik vybera iba vysoko
kvalifikovanych pracovnikov a tym sa zvysuje kvalita Tudského kapitalu v spolo¢nosti.'®
V personalnom marketingu teda ide aj o to, aby boli oCakdvania zamestnancov v stlade
s politikami podniku a ich dlhodobymi ciel'mi.

Poldkova a Hauser tvrdia, Ze v persondlnom marketingu sa zamestnanci stavaju
Klientmi a atvar personalneho manazmentu ma za ulohu ziskat’ a udrzat’ si tychto , klientov*.
Personalny marketing preto pomaha rozpoznavat potreby a priania zamestnancov, ¢i uz
terajSich alebo potencialnych, a takto si podnik ziskava konkurencnu vyhodu voci ostatnym
organizaciam v odvetvi. Teda spolo¢nost’ aktivne pdsobi na trhu prace a realizuje také
aktivity, ktoré podporuju atraktivnost’ podniku na trhu prace. Podnik musi preto analyzovat
také faktory na trhu prace, ktoré ovplyviiuji formovanie a existenciu pracovnej sily
Vv spolo¢nosti. Podnik analyzuje aj svoju interni a externu personalnu politiku, situaciu
na trhu prace, ekonomické a socialne faktory, populaény vyvoj, demografiu, legislativu
a mnohé dalsie faktory.’® Teda iba naplianim potrieb zamestnancov si ich podnik moze
dlhodobo udrzat’ a stat’ sa atraktivnym zamestnavatel'om. Pomocou analyzy faktorov na trhu
prace aspravnym vykonavanim persondlnej politiky sa potom organizdcia mozZe stat’
preferovanym zamestnavatel'om oproti svojim konkurentom v danom odvetvi.

ModZeme teda zosumarizovat, Ze hlavnym cielom persondlneho marketingu je ziskat’
a udrzat’ si pracovnu silu v potrebnej struktire, pocte a kvalite s tym, Ze podnik ma naplnené

potreby zamestnanosti a zvySuje kvalitu ludského kapitalu spolo¢nosti. Nasledne

18 KLIMENTOVA, Lenka. Persondlny manazment versus persondlny marketing [online]. Trnava: Trnavska
univerzita v Trnave: Pravnickd Fakulta, 2008. s. 7. [cit. 2018-12-29]. Dostupné na:
https://mww.law.muni.cz/sborniky/dp08/files/pdf/financ/klimentova. pdf

Y POLAKOVA, I. - HAUSER, S. Personalni marketing. In: Moderni iizent, ro¢. 38,2003, &. 8, s. 46-47. Praha:
Economia. ISSN 0026-8720.
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harmonizuje zdujmy a oCakévania zamestnancov, ¢im sa pre nich stdva atraktivnym
zamestnavatelom aneskor sa stava preferovanym zamestnavatelom. Napokon sa
zamestnanci stdvaju lojalnymi a prinasaju spolo¢nosti dlhodobo vysoky vykon.

1.2. Budovanie znacky zamestnavatel’a

Budovanie znacky podniku v zmysle persondlneho marketingu podniku predstavuje
budovanie znacky s cielom prilakat’, nie zakaznikov pre spolo¢nost’, ale ich zamestnancov
a nasledne s nimi vytvorit vztah a udrzat’ si ich z dlhodobého hladiska. Teda moZeme
povedat, Ze budovanie znacky podniku je spdsobom ako splnit' ciele persondlneho
marketingu podniku, ato konkrétne ziskat' a udrzat’ si zamestnancov. Atraktivna znacka
zamestnavatela taktiez umozhuje prildkanie dostatoéného mnozstva kandidatov
pre otvorené pracovné miesta aspolo¢nost modze znizit C¢as potrebny na vyber
zamestnancov. DalSou vyhodou je zniZenie nakladov na tento proces, pozitivne povedomie
znacky medzi pracujiicimi a zvySena atraktivita znacky.

1.2.1. Identita znacky

Identita znacky predstavuje to, ako podnik chce byt vnimany vonkaj$im svetom.
Teda predstavuje to, ¢o podnik vysiela k okoliu ako napr.: reklama, produkty, meno,
vizualne znaky, atd’. Ale to, ako vnima okolie podnik, méze byt odlisné, vtedy hovorime
0 imidZi podniku. Preto je nevyhnutné, aby manazment cielene propagoval znacku, ked’ze
je identita kI't¢om akceptovania znacky na trhu.?

Teda imidz znacky je odrazom minulych udalosti, ktoré¢ si I'udia zapamatali. Je to
rozdiel medzi komunikacnymi zdujmami spolo¢nosti a vysledkom tejto komunikacie. Preto
manazment znacky urCuje tieto ciele eSte pred komunikaciou s vonkajSim prostredim.
Identita znacky je ,,pravda“ spolo¢nosti, nie je odrazom minulych udalosti, ale tym co
spolo¢nost’ chce, aby si vonkajsie prostredie o nej zapamitalo. Identita znacky potom nie je
vymyslend alebo odvodend od trhovej analyzy, ale je odkrytd vonkajSiemu prostrediu.
Identita znacky nepredstavuje len logo, grafiku, meno, ale je to hlavne jasna definicia toho,
o znacka chce reprezentovat.?!

Kapferer uviedol koncept identity znacky ako pyramidy, ktora pozostavala z troch
levelov. Neskor tato koncepciu prevzal Doyle a vytvoril koncepciu pyramidy znacky.

Zakladom identity znacky je jadro znacky, ktoré je na vrchu pyramidy a zostava nezmenené.

20 GRUNEWALDER, Arend. Employer Branding: Marketing the company as an attractive employer.
Norderstedt: GRIN Verlag, 2007. s. 1. ISBN 978-3-640-13747-3

21 MOINGEON, Bertrand — SOENEN, Guillaume. Corporate and Organizational ldentities: Integrating
strategy, marketing, communication and organizational strategies. New York: Routledge, 2002. s. 175-176.
ISBN 0-203-36172-5
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V strede pyramidy je §tyl znacky, ktory pozostava z kultiry znacky, z osobnosti znacky
a Z vlastného obrazu znacky. Spodnym levelom je téma znacky, ¢ize ako znacka komunikuje
svoje meno, ako vykonava reklamu, a pod. Dalej sa sem zahffiaju aj fyzické vlastnosti
produktu ako farba a logo. Témy znacky su flexibilnejSie ako $tyl a jadro znacky a menia sa
podl'a médy, stylu a vyvijajiicou sa technologiou.

Teda koncepcia identity znacky podl'a Doyla ma Sest dimenzii a predstavuje
ovplyviiovanie potencialnych zamestnancov firmy. Prvou dimenziou st fyzické vlastnosti,
ktoré predstavuji vyzor znacky z hl'adiska mena znacky, loga, zvolenych farieb a obalu
produktov. Druhou dimenziou je odraz komunikacie s vonkaj$im prostredim, c¢o
predstavuje, aky imidz si znacka vytvara vzhl'adom na komunikaciu s vybranou cielovou
skupinou. Nasledne st to vzt'ahy, teda ide o0 to, ako sa znaCka snazi nadviazat vztahy
s potencialnymi a existujiicimi zamestnancami. Stvrtou dimenziou je osobnost’ znagky, jej
individualny charakter. Nasledne ide o kultaru znacky, ktord predstavuje hodnoty, ktoré su
prezentované danou znackou. Poslednou dimenziou je obraz o znacke. Obraz o znacke

predstavuje to, ako sa zamestnanec vidi vo vztahu k danej znacke.??

Jadro znacky

Kulttra g
Styl znacky

Osobnost’ Obraz o znacke

Fyzické vlastnosti Odraz komunikacie
Téma znacky

Vztahy

Obrazok 1 Doyle Pyramida Identity Znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie. GRUNEWALDER, Arend. Employer Branding: Marketing the company as an
attractive employer. Norderstedt: GRIN Verlag, 2007. s. 2. ISBN 978-3-640-13747-3

Na tato koncepciu nadvdzuje ,,brand identity prism®, teda hranol identity znacky,

ktorti definoval Kapferer, ktord je zaloZend na predpoklade zndmeho riaditel'a eurdpske;j

22 FYALL, Alan — GARROD, Brian. Tourism marketing: A collaborative approach. Clevedon: Channel View
Publications, 2004. s. 72-73. ISBN 1-873150-90-3
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reklamy 70-tych a 80-tych rokov J. Seguela, ze znacka je ako osoba, a teda ma fyzické
aspekty (telo, silné stranky, know-how, $pecifické schopnosti), osobnost’ alebo charakter,
Styl alebo Specifické a rozpoznatel'né sposoby spravania sa.

Hranol identity znacky predstavuje Sest’ aspektov identity znacky, ktoré znacke
pridavaji hodnotu. Dva aspekty sa odrazaju od Segualovho predpokladu a zdoraziuju
fyzicky aspekt a aspekt osobnosti, d’alej sa zameriava na kultirny a vztahovy aspekt
a nasledne je to identita vnimana potencialnymi zamestnancami a obraz o znac¢ke .23 Teda
mozeme vidiet, Ze Sest’ dimenzii je totoznych z Doylovou pyramidou.

Fyzické aspekty, vzt'ahovy aspekt a identita vnimana okolim s v hranole zobrazené
ako externalizacia. To znamena, Ze tieto aspekty su komunikované otvorene, su vidite'né
a materialne. Nazyvame ich aj ako socidlne aspekty, ktoré zobrazuji vonkajSie prejavy
znaCky. Na druhej strane osobnostné aspekty, kultira aobraz o znacke st zahrnuté
Vv internalizacii, teda st zahrnuté priamo v danej znacke, s jej vnutrom a nie su viditel'né
I'ahko resp. pre kazdého ¢loveka.?*

Prvy aspekt predstavuje fyzické S$pecifika a vlastnosti. Teda ide 0 hmotné
charakteristiky znacky, ako je meno, logo, symbol, slogan, atd’. Taktiez to moze byt prave
typicky produkt danej znacky, ktory reprezentuje jej kvalitu. Druhym aspektom je osobnost’
znaCky. Aspekt osobnosti predstavuje sposob komunikacie, aky spolo¢nost’ voli, ako sa
znacka prejavuje, a teda chape sa ako osobnost’. Teda je charakterizovana r6znymi tizbami,
zruénostami, cnostami a psychologickymi vlastnostami.?

Treti aspekt je vzt'ah k podniku K potencidlnym zamestnancom. Tento aspekt je
vel'mi podstatny pre spolo¢nosti v sluzbach, ked’ze su v neustalom kontakte s vonkajsim
prostredim. Prikladom tohto vztahu moéZze byt napriklad exkluzivita, ktorou sa znacka
vyznacuje; Styl Zivota resp. status, ktory znacka evokuje; alebo to méze byt spdsob akym
znacka prezentuje svoj vztah k okoliu, ¢i je viac profesiondlna alebo skor neformalna.
Stvrtym aspektom je kultara, ktora sa dotyka podnikovej vizie a misie. Tento aspekt je

zalozeny na predpoklade, 7e zna¢ky maji svoje hodnoty.”® Je to zdroj aspiranej moci

23 MOINGEON, Bertrand — SOENEN, Guillaume. Corporate and Organizational ldentities: Integrating
strategy, marketing, communication and organizational strategies. New York: Routledge, 2002. s. 178. ISBN
0-203-36172-5

24 TUOMINEN, Pekka. Managing Brand Equity [elektronicky zdroj]. s. 69. [cit. 2018-12-24]. Dostupné na:
https://pdfs.semanticscholar.org/5a49/dfc627a8ce55369687bc53¢c17b06c84e5252. pdf

% KAPFERER, J.N. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining brand equity long term.
4. vyd. London: Kogan Page, 2008. s. 182-184. ISBN 978-0-7494-5058-4

% MOINGEON, Bertrand — SOENEN, Guillaume. Corporate and Organizational ldentities: Integrating
strategy, marketing, communication and organizational strategies. New York: Routledge, 2002. s. 178-179.
ISBN 0-203-36172-5
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spolo¢nosti, su to teda zékladné principy riadenia znacky vo vonkajsich znakoch. Kultarny
aspekt je jadrom znacky, hra kl'icova tlohu v rozliSovani znaciek a indikuje charakter,
ktorého hodnoty st zosobnené v produktoch a sluzbach.?’

Piatym aspektom je identita vnimana okolim. Teda ide o to, ako potencialni
zamestnanci vnimaji danu znacku a ako vnimaji, koho dand spolo¢nost’ preferuje ako
svojich zamestnancov. Mo6ze ist’ o fyzické aspekty, ako je vekova skupina zamestnancov
alebo §tyl obliekania, nasledne je to spdsob komunikdacie, spravania sa alebo aj moznost’
prejavit’ emoécie a prislusnost’ k skupine, €o je evokované v potencidlnych zamestnancoch
a ako vnimaju danti spolo¢nost’. Poslednym aspektom je obraz o znacke. Teda ide o to, Ze
znacka ovplyviiuje sebahodnotenie zamestnancov. Tak ako evokuje urcité charakteristiky
na vonkajSie prostredie, tak znaCka evokuje isté charakteristiky v zamestnancoch, ktori

pracuju v tejto spolocnosti. 2

Fyzické aspekty Osobnostné aspekty
Vzt'ahovy aspekt Kulturne aspekty
L, . Internalizacia
Externalizacia
Identita vniman4 okolim Obraz o znacke

Obrazok 2 Kapferer Brand Identity Prism

Zdroj: Vlastné spracovanie. KAPFERER, J.N. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining
brand equity long term. 4. vyd. London: Kogan Page, 2008. s. 183. ISBN 978-0-7494-5058-4

Spojenim Doylovej pyramidy identity znacky a Kapfererového hranola identity

zna¢ky, mdZeme jasne vidiet' prepojenie tychto dvoch koncepcii identity znacky. Teda

2" KAPFERER, J.N. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining brand equity long term.
4. vyd. London: Kogan Page, 2008. s. 184-185. ISBN 978-0-7494-5058-4

28 KAPFERER, J.N. The New Strategic Brand Management: Creating and sustaining brand equity long term.
4. vyd. London: Kogan Page, 2008. s. 186. ISBN 978-0-7494-5058-4
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z uvedeného vyplyva, ze dané dimenzie nepatria do jadra znacky, ktoré je zdkladom znacky
a zostdva nezmenené. Naésledne internalizaciou je S$tyl znacky, ktory je flexibilnejsi
a zodpoveda emocionalnym a reprezentativnym zlozkém, ktoré su vzéacnejsie ako fyzické
aspekty, ktoré naopak zodpovedaji prvym stupiiom budovania znacky. Teda tieto nehmotné
prvky sa tykaji nazorov a vyznamu znacky, ktoré stt v mysliach zamestnancov.

Obidve koncepcie sa vyuzivaji v praxi a umoziuju manazérom porozumiet’ znacke,
jej silnym strankam a prilezitostiam. Taktiez poméhaji vytvorit’ stratégiu znacky a poziciu
znacky na trhu. Nasledne poméhaji rozvijat’ posolstvo znacky pomocou balenia, dizajnu,
reklamy, atd’. Napokon pochopenie jadra a S$tylu znacky umoziuje urcit, ako firma mdéze

rozvijat’ svoje produkty a roz$irovat sa na trhové segmenty.?°

Jadro znacky

Kultd )
uitura $t1 znacky

Osobnost’ Obraz o znacke

Fyzické vlastnosti Odraz komunikacie )
Téma znacky

Vzt'ah

Obrazok 3 Spojenie Hranolu a Pyramidy Identity Znacky

Zdroj: Vlastné spracovanie. TUOMINEN, Pekka. Managing Brand Equity [elektronicky zdroj]. s.70 . [cit.
2018-12-24]. Dostupné na:
https://pdfs.semanticscholar.org/5a49/dfc627a8ce55369687bc53¢17b06¢84e5252. pdf

Z uvedeného vyplyva, ze identita znacky je podstatnym aspektom budovania znacky
a teda nie je dolezité sa zaoberat’ tym, ako sa podnik prezentuje, ale aj tym ako je podnik
redlne vnimany okolim. VSetky aspekty spomenuté v Pyramide identity znacky aj Hranole
identity znac¢ky ovplyviuji ako je podnik vnimany potencidlnymi zamestnancami, ako ho
vnimajl teraj§i zamestnanci podniku, ako sa s nim stotoznujd, ako sa spravaji a nasledne aj
ako o podniku hovoria vo svojom okoli atym ovplyviiujii potencialnych zamestnancov

podniku.

29 TUOMINEN, Pekka. Managing Brand Equity [elektronicky zdroj]. s. 69-70. [cit. 2018-12-24]. Dostupné
na: https://pdfs.semanticscholar.org/5a49/dfc627a8ce55369687bc53¢17b06c84e5252. pdf
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1.2.2. Pojem budovania znacky zamestnavatela

Budovanie znacky zamestnavatel’a, teda employer branding je novsi koncept, ktory
pomaha prildkat’ potencialnych zamestnancov a taktiez udrzat’ tych terajSich. Employer
branding musi byt’ v stulade so znackou produktov a firmy ako takej. Aj ked’ existuje ista
podoba so znackou produktov a spolo¢nosti ako takej s employer brandingom, st tu aj dva
zakladné rozdiely. Prvym je to, ze budovanie znacky zamestnavatel'a sa zameriava na
spolo¢nost’ ako zamestnavatel’a, teda na jeho identitu v tomto ponimani. Druhym rozdielom
je to, ze employer branding je adresovany externému ale aj internému ,,publiku®, teda aj
sticasnym zamestnancom, ale aj tym potencialnym, pri¢om znacka produktov a podniku ako
takého je adresovana iba externému okoliu. %

Budovanie znacky zamestnavatela predstavuje spOsob, akym je vnimany dany
podnik potencialnymi zamestnancami. Teda tato koncepcia odpoveda na otazku, prec¢o by
sa mal dany kandiddt zamestnat prave v danej spoloCnosti. Informuje potencidlnych
zamestnancov o kulture, ¢innosti a benefitoch spolocnosti a teda determinuje to, ¢i sa dana
spolo¢nost’ stane preferovanou pre potencialnych zamestnancov alebo nie. Budovanie
znaCky zamestnavatel'a je teda definovanie, diferencovanie a vSestranna podpora signalov,
ktoré organizacia vysiela k terajSim ale aj potencidlnym zamestnancom. Teda buduje
identitu firmy a zahfia firemné hodnoty, systémy, politiku a spravanie voc¢i stifasnym
a potencialnym zakaznikom. Inymi slovami, ide 0 tvorbu znaCky zamestnavatel'a na
pracovnom trhu.3!

Griinewilder chape employer branding ako proces, pri ktorom sa zamestnavatel’
snazi mat’ v mysliach cielovej skupiny, teda potencialnych zamestnancov, povedomie
dobrého zamestnavatela, teda ,great place to work®. Je to koncept, ktory pochadza
Z obchodne;j strany spoloc¢nosti a to z hl'adiska toho, ze znacka produktu je navrhnuta tak,
aby vytvorila dlhodoby imidz spolo¢nosti v mysliach zdkaznikov a to takym sposobom, Ze
si zakaznik znacku stotoziluje s kvalitou produktov alebo sluzieb danej spolo¢nosti. Teda
podobne pri budovani znacky zamestnavatela sa pouziva obdobny pristup. Znamena to, Ze
znac¢ka spolo¢nosti je navrhnuta tak, aby vytvarala taky imidz v mysliach potencidlnych

zamestnancov, Ze sa spolocnost’ stane preferovanou ako zamestnéavatel a to z toho dévodu,

30 BACKHAUS, Kristin - TIKOO, Surinder. Conceptualizing and researching employer branding [online]. In:
Career Development International. New York: Emerald Group Publishing Limited, 2004, ro¢. 9, ¢. 5, s. 503
[2018-12-28]. ISSN 1362-0436. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/235310489_Conceptualizing_and_researching_employer_branding
31 BEDNARIK, Jaroslav — MALIKOVA, Iveta. Ludské zdroje a persondlny marketing v podnikatelskej praxi.
Trnava: Univerzita sv. Cyriala a Metoda v Trnave, Fakulta masmedialnej komunikacie, 2016. s. 114. ISBN
978-80-8105-825-7

23



ze imidZ spolo¢nosti pdsobi na zamestnancov a okolie podniku tak, Ze spolo¢nost’ je dobre
manazovana a zamestnanci sa neustale ucia nieCo nové a rozvijaju sa. Employer branding
preto pouziva nastroje marketingu, PR a reklamy, aby zmenili imidZ spolo¢nosti, ktory maju
cielovi kandidati v mysliach ohl'adom to, aké to je pracovat v danej spolo¢nosti.®?

Handing tvrdi, Ze budovanie znacky zamestnavatel'a suvisi s marketingom. Nasledne
hovori, ze employer branding pomaha spolo¢nostiam sustredit’ sa na to, ako sa mozu
identifikovat’ v rdmci svojho odvetvia ako zamestnavatel’, identifikovat’ svojich aktudlnych
zamestnancov, prejavovat’ sa ako potencialny zamestnavatel’ uchadzacov a aj ako partner
pre Klientov. Aj ked’ je budovanie znacky zamestnavatel’a celkom nova idea, niektoré firmy
ju vyuzivali uz isty ¢as.®

Dal§i autori ako Ambler a Barrow definuji employer branding ako benefity, ktoré st
poskytované zamestnadvatelom a nim aj identifikované. Prikladom takychto benefitov mozu
byt ekonomické benefity, teda financné ohodnotenie, odmeny, atd’, d’alej si to funkéné
benefity ako napriklad odbornd priprava, zru¢nosti a iné pracovné cinnosti suvisiace
srozvojom a napokon ide o psychologické benefity ako identita, pocit uznania
a prislusnosti.®*

Barrow dalej definuje Styri elementy na opisanie znacky zamestnavatela. Prvym
elementom je ,,Employment Package®, teda balik zamestnanosti. Ide o vSetky aspekty, ktoré
pomahaji uzavriet dohodu medzi zamestnancom a zamestnavatel'om. Patri sem financné
ohodnotenie, rovnovaha prace avolného cCasu, Uloha zamestnanca v organizacii
a profesionalny rozvoj. Druhym elementom znaCky zamestnavatela je kulttra a prostredie
v danej spolo¢nosti. Predstavuje to fyzické pracovné prostredie, vel'kost’ organizacie alebo
aj pristup podniku préci. Dal§im elementom je imidZ a reputcia znacky. Budovanie znacky
zamestnavatel’a je bez integrity je neti¢inné, lebo po prijati zamestnanec zisti, Ze spolo¢nost’

nie je takd, ako mu bolo predstavené a nezostane vo firme dlhtt dobu. Poslednym elementom

32 GRUNEWALDER, Arend. Employer Branding: Marketing the company as an attractive employer.
Norderstedt: GRIN Verlag, 2007. s. 3. ISBN 978-3-640-13747-3

33 MELIN, Emma. Employer Branding: Likeness and Differences between External and Internal Employer
Brand Images [elektronicky zdroj]. Lulea University of Technology: Department of Business Administration
and Social Sciences, 2005. s. 9. [cit. 2018-12-26]. Dostupné na: http://www.diva-
portal.org/smash/get/diva2:1030734/FULLTEXTO1.pdf

3 BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy[elektronicky zdroj]. 2013. s. 7. [cit.
2018-12-26]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/307599173 Employer_Branding_A_ Human_Resource_Strategy
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je spravanie sa manazmentu. Pokial sa manazment nezulastiiuje vyberového procesu,
employer branding proces bude neuc¢inny.

Sullivan tvrdi, Ze budovanie znacky zamestnavatela je cielena dlhodoba stratégia na
spravovanie povedomia a vnimania znacky U zamestnancov, potencialnych zamestnancov
a zainteresovanych 0sob.*® Sullivanova definicia je podobnd s definiciou, ktort uvadza
Handing, pretoZze oboja autori sa ststredia na vnimanie znacky u terajSich a potencidlnych
zamestnancov a partnerov spolo¢nosti.

Z uvedeného mozeme skonStatovat, Zze budovanie znaCky zamestnavatela je
dlhodoba stratégia, ktora sa snazi o pozitivnhe vnimanie spolo¢nosti u terajSich resp.
potencidlnych zamestnancov. Teda ide o vytvorenie takej znacky, ktora bude preferovana
uchadza¢mi o zamestnanie abude povazovana za dobrého zamestnavatela. V takejto
spolo¢nosti sa mdéZzu zamestnanci rozvijat' a prinaSat’ nové poznatky, ktoré su vitané
manazmentom. Teda ide o r6zne benefity, ktoré spolo¢nost’ ponuka svojim zamestnancom
a tie su pre nich pritazlivé a preto sa spolocnost’ stava ,.,employer of choice®.

1.2.3. Podstata budovania znacky zamestndvatela

Budovanie znacky zamestnavatela je Vv sucasnosti velmi vyuZivanym nastrojom
personalneho marketingu. Momentalne vo svete nastala situacia, kedy je dopyt po
talentovanych uchadzacoch vyssi ako ponuka tychto uchadzacov. Do6vodom tohto
nedostatku je starmica pracovnd sila, vznik novych pozicii, konkurenéné podnikatel'ské
prostredie, otvoreny trh a konkurujice ponuky pracovnych pozicii. Okrem toho su talenty
¢im viac mobilnejSie, maju vysoko prenosné zru¢nosti a si dobre informované. V stcasnosti
si absolventi mdzu najst’ pracu aj v ekonomickej recesii. Teda firmy hl'adaja tych najlepsich
uchadzaCov a preto sa musia stat’ preferovanou spolo¢nostou, ktoru si tento uchadzac
vyberie. Preto sa spolo¢nosti ¢im viac zaoberaju vztahmi so zamestnancami z hl'adiska
pritazlivosti spolo€nosti, motivacie a udrziavania talentov, ktoré su zakladnymi faktormi
uspechu spolo¢nosti. Teda spolo¢nosti berti do Givahy rdzne spdsoby a stratégie prilakania

talentovanych uchadzacov. Niektoré dokonca zamestnavajii zahrani¢nych zamestnancov

3% BARROW v BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy [elektronicky zdroj].
2013. S. 8-9. [cit. 2018-12-27]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/307599173 Employer_Branding_A_ Human_Resource_Strategy

% ALNIACIK, Esra — ALNIACIK, Umit. Identifying dimensions of attractiveness in employer branding:
effects of age, gender and current employment status. [online] In: SciVerse Science Direct: Procedia Social
and Behavioral Sciences. Kocaeli: Elsevier, 2012, ¢. 58, s. 1337. [cit. 2018-12-26] Dostupné na: https://ac.els-
cdn.com/S187704281204579X/1-s2.0-S187704281204579X-main.pdf?_tid=33e7d829-1740-4090-84b7-
b33e13cf7162&acdnat=1545839969_b026b9515e075480dfe44c3c9372c5al

25



a to ani nie z dovodu nedostatku uchadzacov, ale z dévodu nedostatku zru¢nosti miestnych
uchadzacov.?’

Budovanie znacky zamestndvatela je zalozené na predpoklade, ze I'udsky kapital
prindsa spoloc¢nosti hodnotu a prostrednictvom spravnych investicii do l'udského kapitalu je
vykon spolo¢nosti zlepseny. Popritom spolo¢nosti so silnou zna¢kou zamestnavatel'a mézu
potencidlne znizit' ndklady na ziskavanie zamestnancov, zlep$it' vztah spolo¢nosti so
zamestnancami, zvysit’ mieru udrZania zamestnancov a dokonca ponutkat’ nizSie finan¢né
ohodnotenie pri podobnych poziciach v porovnani so spolocnostami, ktoré maju slabsiu
znacku spolocnosti. Ked'Zze sa sutazenie o najlepSich zamestnancov stalo takmer také
urputné ako o zdkaznikov, spolo¢nosti sa musia diferencovat’ od svojich konkurentov aj
V tomto smere, aby sa stali atraktivnymi zamestnavatel'mi pre buducich uchadzacov, ale aj
stucasnych zamestnancov. Je teda vel'mi dolezité pre firmy zistit, ¢o pritahuje uchadzacov
0 zamestnanie do organizdcie. Atraktivnost’ podniku teda znamenaji benefity, ktoré si
potencialni zamestnanci predstavuju, vzhl'adom na préacu v istej spolo¢nosti. Mézu to byt’
napriklad: vnimana ekonomicka hodnota, irokova hodnota, socidlna hodnota, vyvojova
hodnota alebo aplika¢na hodnota.®

Griinewiélder vo svojej praci uvadza vyskum najcastejSich ocCakavani vysledkov
vplyvu budovania znac¢ky zamestnavatel'a profesionalmi v HR vo viacerych krajinach boli:
I'ahs$ie prilakanie kandidatov, rozpoznanie spolo¢nosti ako ,,employer of choice®, zvySena
miera udrzania zamestnancov, skrateny ¢as obsadenia pozicie a uskutoCnhovanie vizie
a hodnot spolo¢nosti. Nasledne rozpoznava dva hlavné dévody, preco je pre spolo¢nosti
podstatny employer branding. Prvym dovodom je prildkanie a udrzanie zamestnancov.
Tvrdi, ze v case ekonomickej expanzie, takato pracovna skisenost moze pritiahnut
vyberavych kandidatov, ktori maju schopnost’ ndjst’ si pracu podla ich Specifickych
poziadaviek. Naopak v ¢ase ekonomickej recesie, budovanie znacky zamestnavatel'a moze
pomdct’ pri zazeni velkého mnozstva potencidlnych kandidatov a najdeni najlepSieho
kandidata. Employer branding teda zohrdva ulohu marketingového nastroja jedinecnej

pracovnej skusenosti v danej spoloc¢nosti. Druhym doévodom je efekt na vykon

37 BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy[elektronicky zdroj]. 2013. s. 5. [cit.
2018-12-27]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/307599173_Employer_Branding_A_Human_Resource_Strategy

3 ALNIACIK, Esra — ALNIACIK, Umit. Identifying dimensions of attractiveness in employer branding:
effects of age, gender and current employment status. [online] In: SciVerse Science Direct: Procedia Social
and Behavioral Sciences. Kocaeli: Elsevier, 2012, ¢. 58, s. 1337. [cit. 2018-12-27] Dostupné na: https://ac.els-
cdn.com/S187704281204579X/1-s2.0-S187704281204579X-main.pdf?_tid=33e7d829-1740-4090-84b7-
b33e13cf7162&acdnat=1545839969_b026b9515e075480dfe44c3c9372c5al
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zamestnancov. Sila znacky spolo¢nosti ma vyznamny vplyv na vykon jej zamestnancov,
pretoze zamestnanci citia vyS$iu mieru hrdosti, Ze pracuji v danej spolocnosti, taktiez citia
vy$$iu mieru naklonnosti a naviazanosti na dani spolo¢nost’ a vV neposlednom rade citia
vysoki mieru dovery k zamestnavatelovi. Vysledkom tychto aspektov je to, Ze pri
zamestnancoch spolo¢nosti so silnou znackou je omnoho viac pravdepodobnejsie, Ze
odporucia svojho zamestnavatel'a svojim zndmym a budu tvrdit, ze ich zamestnavatel’ dobre
zaobchadza so svojimi zamestnancami.>®

Ghadeer opisuje mozné benefity vplyvu budovania zna¢ky zamestnavatela, ked’ sa
spolo¢nost’ stane ,.,employer of choice®, teda preferovanym zamestnavatel'om. Doévodmi,
preco by spolo¢nost’ mala budovat’ znacku zamestnavatela resp. efektami budovania znacky
zamestnavatel'a su vytvaranie a udrziavanie priaznivého imidzu spoloCnosti, zniZena
fluktuacia zamestnancov, posiliiovanie finan¢nej vykonnosti organizacie, zvySenie
navratnosti investicii a vynosov pre akcionarov, vytvorenie pozitivnej identity a reputacie
znacky, vysSSia ziskovost’ a spokojnost zakaznikov, znizenie nakladov na akviziciu
zamestnancov, zlepSenie vyberu, udrzania a zapajania zamestnancov, konkuren¢na vyhoda
a prisposobenie sa hodnotdm spolo¢nosti, zlepSenie vztahov medzi zamestnancami,
zvysSenie mnozstva a kvality uchadzaCov o zamestnanie, vnimanie spolo¢nosti ako ,,great
place to work® v mysliach potencidlnych zamestnancov, vysielanie spravnej spravy
0 spolocnosti a teda prildkanie vhodnych kandidatov, zdokonalena organizacna kultura,
angazovanost zamestnavatela voCi zamestnancom, pocit zamestnancov, Ze pracuju pre
spol’ahliva spolo¢nost’, kratsi a flexibilnejsi proces prijimania zamestnancov so znizenymi
naborovymi nakladmi.*°

Ako moézeme vidiet' existuje viacero dovodov, preCo je budovanie znacky
zamestnavatela V dneSnej dobe nevyhnutnym. Hlavnymi dévodmi je nedostatok
kvalifikovanej pracovnej sily z dovodu starnutia pracovnej sily alebo nedostatku zru¢nosti
uchadzacov. Prevazuje teda dopyt nad ponukou pracovnej sily a spolo¢nosti sa musia
diferencovat’ od konkurentov, aby prildkali vhodnych uchadzacov. Preto spolo¢nosti celia

vysoko konkurenénému prostrediu nielen z hladiska ziskavania zékaznikov, ale aj

39 GRUNEWALDER, Arend. Employer Branding: Marketing the company as an attractive employer.
Norderstedt: GRIN Verlag, 2007. s. 3-4. ISBN 978-3-640-13747-3

40 GHADEER, Mohamed Badr Eldin Aboul-Ela. Employer branding: What constitutes " An Employer of
choice?[online]. In: Journal of Business and Retail Management Research. Kahira: Future University in Egypt:
Faculty of Commerce and Business Administration, 10. 2016, ro¢. 11, ¢. 1, s. 155-156, [2018-12-27]. ISSN
17518202. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/311614402_Employer_branding_What_constitutes_ An_Employer_
of_choice
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zamestnancov. Dal§imi dovodmi vyuZivania budovanim znacky zamestnavatela je to, Ze
uchadzaci o zamestnanie st mobilni a maji vysoké naroky na pracovné miesto. Nie je pre
nich podstatné iba finanéné ohodnotenie, ale aj osobnostny rozvoj, socialne zaradenie,
vztahy na pracovisku a vV neposlednom rade imidz spolo¢nosti. Nasledne sa vytvaraju nové
pozicie, kde treba najst’ zru¢nych zamestnancov reps. ich rekvalifikovat’. Nasledne employer
branding prindsa spolo¢nosti aj rézne pozitivne efekty. Jednym z nich je efektivnejSie
a mene] nakladové ziskavanie a udrziavanie zamestnancov, ztoho vyplyvajuca nizSia
fluktuacia zamestnancov, taktieZ moZznost’ pontkat’ zamestnancom niZSie platy v porovnani
S0 spolocnostami so slabSou znaCkou v danom odvetvi, napokon ide o vys$i vykon
zamestnancov a tym padom aj vyssia finan¢na vykonnost’ spolo¢nosti. Spolo¢nost’ teda musi
zistit’, ¢o pritahuje zamestnancov a ako sa stat’ preferovanym zamestnavatelom. TaktieZ
musi brat’ do uvahy benefity, ktoré poskytuje svojim zamestnancom, aby si ich vedela udrzat’

a zamestnanci mali pocit, Ze spolo¢nosti na nich zaleZi.

1.2.4. Proces budovania znacky zamestnavatela

Budovanie znacky zamestnavatela je proces, ktory si vyZzaduje isty ¢as na to, aby
prinasal adekvatne vysledky. Teda nejde o kratky proces, ale prinaSa benefity, na ktoré sa
oplati Cakat’. V tejto Casti si povieme viaceré nazory autorov, ako ma vyzerat proces
budovanie znacky zamestnavatela.

Melin definuje proces budovanie znacky zamestnavatel'a ako dva levely. Prvym
levelom je vytvorenie identity znacky, o chépe ako ponuku pracovnych miest resp.
zamestnanosti poskytované danou spolo¢nost'ou. Teda ide o planovanu predstavu znacky
zamestnavatel’a, ktort mé dana organizacia a ktoru vyjadruje na trhu prace. Takato identita
znacky spolocnosti je vytvorend s imyslom ziskat” ponimanie najpresvedcivejSej ponuky
zamestnania Vv ramci preferovanych zamestnavatelov. Druhym levelom je vytvorenie
imidzu znacky zamestnéavatel’a, ktory je zaloZeny na vnimani zamestnancov voci identite
znacky zamestnavatela, ktorti zamestnavatel’ vyjadruje na trhu préce. Interny obraz imidzu
znaCky zamestnavatela zahffia vnimanie identity znacky zamestndvatela vlastnymi
zamestnancami spolo¢nosti. Externym obrazom imidZu znacky zamestnavatel'a je vnimana
identita znacky zamestnavatel'a 'ud'mi vo vSeobecnosti a potencidlnymi zamestnancami

podniku.*

“1 MELIN v BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy [elektronicky zdroj]. 2013.
S. 9. [cit. 2018-12-28]. Dostupné na internete:
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Backhaus a Tikoo uvadzajii vo svojom diele, ze budovanie zna¢ky zamestnavatel'a
je proces a ma tri kroky. Prvym je vytvorenie navrhu hodnoty, ktora stelesiuje znacku.
Pouzitim informacii ako kultira organizicie, S§tyl manazmentu, kvality terajSich
zamestnancov alebo suc¢asny zamestnavatel'sky imidz manazéri vytvoria koncept konkrétnej
hodnoty, ktorti ponukaji svojim zamestnancom. Druhym krokom, je marketing danej
hodnoty, ktori spolo¢nost’ propaguje cielovej skupine potencidlnych zamestnancov,
personalnym agentiram, atd’. Externy marketing znacky zamestnavatel'a je vytvoreny tak,
aby primarne prildkal ciel'ova skupinu potencidlnych zamestnancov, ale taktiez aby podporil
a zlepsil znacku produktov a firmy. Preto zakladom budovania znacky zamestnavatel’a je to,
aby znacka zamestnavatel'a bola v stillade so vSetkymi ostatnymi propagacnymi aktivitami
firmy. Napokon tretim krokom procesu budovania znacky zamestnavatel’a podl'a Backhaus
a Tikoo je interny marketing znacky zamestnavatel’a. Je to podstatny krok, pretoze firma
dodrziava sl'ub resp. predkladani predstavu novym zamestnancom firmy a zahfia to do
kultry firmy. Cielom interného marketingu resp. interného propagovania znaCky je
vytvorit’ si l'udsky kapital, ktory je verny hodnotam a organizaénym cielom vybudované
spolo&nostou.*?

Mahalingam hovori o dvoch pristupoch k procesu budovania znacky
zamestnavatela. Prvym je pristup ,,outside-in“, teda z vonka dovnutra, ked’ sa spolo¢nost’
sustredi na vytvorenie viditelnosti na cielovych trhoch potencialnych zamestnancov
prostrednictvom viacrozmerné¢ho pristupu vratane dobre navrhnutych webovych stranok
s obsahom o firemnej kultare, kompenzac¢nych postupoch resp. so spésobmi ohodnotenia,
kariérnymi prilezitostami a dovodmi, preco je dand spolo¢nost’ ,,great place to work*, teda
dobrym miestom pre pracu. Druhy pristup sa nazyva ,,inside-out®, teda zvnutra von, v ramci
ktorého spolo¢nost’ vytvara silni znacku interne prostrednictvom skusenosti zamestnancov
a vytvara z nich zéastancov danej znacky zamestnavatela. Teda pravdou je to, ze HR
profesionali komunikuji s dvom druhmi ,,zakaznikov* ato, s teraj§imi zamestnancami
a potencialnymi zamestnancami.*®

Minchington vytvoril plan, ktory pomaha spolo¢nostiam vybudovat’ si svoju znacku

zamestnavatel'a. Tento plan je rozdeleny do Styroch fiz, ato koncept, dizajn, integracia

42 BACKHAUS, Kristin - TIKOO, Surinder. Conceptualizing and researching employer branding [online]. In:
Career Development International. New York: Emerald Group Publishing Limited, 2004, ro¢. 9, ¢. 5, s. 502-
503 [2018-12-28]. ISSN 1362-0436. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/235310489_Conceptualizing_and_researching_employer_branding
43 MAHALINGAM v BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy [elektronicky
zdroj]. 2013, S. 10. [cit. 2018-12-28]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/307599173_Employer_Branding_A_Human_Resource_Strategy
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a hodnotenie. Vytvorenie konceptu je prva fdza Minchingtonovho planu a ma Styri Casti.
Prvou castou je vymedzenie rozsahu projektu zamestnavatel'skej znacky, ndsledne ide
0 uréenie zainteresovanych stran, vykonanie vyskumu externe a interne a napokon
hodnotenie vysledkov ur¢enim najvhodnejSieho segmentu cielovej skupiny. Zodpovednym
utvarom za tito fazu je personalny utvar s tym, ze v prvom kroku s zainteresovani aj
zamestnanci podniku, v tretom kroku st to aj r6zne iné utvary ako marketing a komunikacia.
Vrcholovy manazment je tiez zodpovedny za istu Cast’ tejto fdzy. Druhou je fdza dizajnu,
a to konkrétne dizajnu identity a imidzu znacky zamestnavatel’a a nasledne je preskimany
vrcholovym manaZzmentom. V tretej faze, vo faze integracie, HR profesionali zostladia
systém riadenia znaCky zamestnavatela s postupmi v oblasti riadenia T'udskych zdrojov
a vytvara sa plan komunikacie znacky zamestnavatel'a. V poslednej faze hodnotenia funkcie
I'udskych zdrojov definuju metriky a meraju navratnost’ investicii a hodnotia vysledky
s vrcholovym manazmentom.**

Ako mdzeme vidiet' z uvedeného, niektori autori chapu proces budovania znacky
zamestnavatel'a Ciasto¢ne a ini viac komplexne. Melin predstavuje iba identitu a imidz
znacky, pricom Minchington ich chépe ako len jednu fazu procesu tvorby znacky. Teda je
dodlezité si uvedomit’, ze pri budovani znacky podniku nejde len o vytvorenie koncepcii
imidzu a identity znacky, ale aj o to, ako su tieto koncepty komunikované externe a interne,
teda potencidlnym a terajSim zamestnancom.

Autori sa zhodli, Ze budovania znacky zamestnavatel'a musi mat’ dva rozne pristupy
podla toho, ¢i spolo¢nost’ komunikuje s potencidlnymi alebo si¢asnymi zamestnancami. Je
rozdielne ziskat’ zamestnancov a udrzat’ si ich. Teda pre kazda skupinu musi spolo¢nost’
zvolit’ iny pristup, a to pri potencidlnych zamestnancoch musi pdsobit’ atraktivne, musi ich
nadchnit’ a presved¢it’, aby sa stala preferovanym zamestnavatelom. Naopak sucasnym
zamestnancom musi poskytnut’ hodnoty, ktoré buda v sulade s ich hodnotami, budi im
poskytovat’ osobnostny rast a motivaciu pracovat’ pre spolocnost’ z dlhodobého hl'adiska.

Teda nejde len o rozlisenie pristupov komunikécie k roznym typom zamestnancov,
ale aj o zvolenie si spravneho segmentu, kde bude spolo¢nost’ hl'adat zamestnancov
a posobit’ na nich tak, aby ich prildkala. Nasledne im komunikovat’ identitu spolo¢nosti

a Vv pripade nezrovnalosti s imidZzom spolo¢nosti v mysliach potencialnych zamestnancov,

4 MINCHINGTON v BISWAS, Mukesh. Employer Branding: A Human Resource Strategy [elektronicky
zdroj]. 2013. S. 10. [cit. 2018-12-28]. Dostupné na internete:
https://www.researchgate.net/publication/307599173_Employer_Branding_A_Human_Resource_Strategy
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tento imidz upravit. Integrovat’ tieto aspekty do chodu spolo¢nosti a hodnotit’ vysledky
vyplyvajice z komunikécie budovania znacky zamestnavatel'a existujicim aj potencidlnym

Zamestnancom.
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2. Ciel’ prace

V kapitole ciel’ prace sa definuje aky je zamer diplomovej prace a urcuji sa hlavné
a Ciastkové ciele zavere¢nej prace. Hlavny ciel’ zdvere¢nej prace je zadany a predstavuje ucel
vytvorenia prace. Teda ide 0 prvotny ciel’, pre ktory zavere&na praca vznikla. Ciastkové ciele
prace konkretizuju hlavny ciel’ a objasfiuji ho. Teda ide 0 mensie ciele, ktoré podporuju
hlavny ciel’ prace a snazia sa ho blizSie vysvetlit’.

Ciel'om zaverecnej prace je identifikacia a analyza budovania znacky vo vybranom
podniku a navrhy na zlepSenie procesu. Teda ide o0 identifikovanie znacky v konkrétnom
podniku a naslednej analyzy budovania tejto znacky spolo¢nosti. Napokon sa prezentuju
navrhy na zlepSenie procesu budovania znacky zamestnavatel’a.

Ciastkové ciele v zaverednej praci predstavuju:

e posudenie vyberového procesu spolo¢nosti zamestnancami danej
spolo¢nosti: rozpoznanie podniku pred pripojenim sa k nej, znamost
spolo¢nost’ v regidne, spOsob zistenia o pracovnej pozicii, posudenie
vyberového procesu v spolo¢nosti a dovod pripojenia sa k spolo¢nosti;

e zhodnotenie spolo¢nosti ako zamestnavatela internymi zamestnancami
spolo¢nosti: hodnotenie spokojnosti s aspektami pracovného miesta a
prejavenia sa hodnét spolo¢nosti na pracovisku, znalost’ a stotoznenie sa
s podnikovymi ciel'mi spolo¢nosti, vnimanie pocitu pridanej hodnoty
a hrdosti zamestnanca ako sucasti spolo¢nosti a vnimanie spolo¢nosti ako
socialne zodpovednou;

e posudenie angazovanosti zamestnancov vybranej spolo¢nosti: hodnotenie
pritomnosti na udalostiach spolo¢nosti a ziadanych udalosti
zamestnancami, naklonnost’ k zverejiiovaniu vitazov internych sut'azi,
postdenie motivacie k vySSiemu vykonu pocas internych sutazi,
existencia lokalnych sutazi na pobockéach spolo¢nosti, otvorenost’ voci
internému newslettru v spolo¢nosti, postdenie viditelnosti spolo¢nosti
na roznych platformach, otvorenost’ spolo¢nosti k inovativnym napadom
zamestnancoVv a posudenie rieSenia problémov zamestnancov.

Cielom zavereCnej prace je teda budovanie znacky zamestnavatela V danej
spolo¢nosti. Identifikdcia nastrojov, ktoré spolo¢nost pouziva na budovanie znacky
zamestnavatel’a. Pomocou dotaznika sa zist'uju odpovede na Ciastkové ciele zaverecnej prace

a napokon sa urcuji navrhy na zlepSenia vykonavania budovania znacky zamestnavatela.
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3. Metodika prace a metody skimania

Tato kapitola sa zameriava na urCenie metdd skimania a metodiky, ktord sa
vyuzivala pri spracovavani zadvere¢nej prace. Teda ide o r6zne metddy, ktoré sa vyuzivaju
pri zbere informadcii a ich ndslednom spracovavani. Metodikou sa rozumeju rézne zdroje
zaverecnej prace, ¢i uz vramci kniznych zdrojov alebo online zdrojov, réznych knih,
¢lankov a prac dostupnych na internete.

Kapitola sa teda najprv zameriava na charakterizovanie objektu sktmania, teda
popisanie spolo¢nosti, v ktorej sa vyskum vykonava. Nasledne ide o popisanie pracovnych
postupov, ktoré sa vyuzili pri pisani zaverecnej prace. Potom sa kapitola venuje sposobom
ziskania tdajov a urceniu zdrojov, odkial’ boli tieto udaje ziskané. Napokon sa kapitola

venuje metodam, ktoré boli pouzité na vyhodnotenie a interpretaciu vysledkov.

3.1. Charakteristika objektu skimania

V zaverecnej praci sa skima budovanie zna¢ky zamestnavatel'a v spolo¢nosti CPL
V oblasti strednej Eurdpy a konkrétne v pobockéch: Bratislava, Brno, Praha a Budapest.
Spolo¢nost’ sa zameriava na poskytovanie rieSeni v personalnej oblasti. Teda ide
0 personalnu agentairu, ktord vykondva ziskavanie a vyber zamestnancov na pracovné
pozicie, ktoré obsadzuje pre svojich klientov.

Skiimanou vzorkou boli konzultanti spolo¢nosti v spomenutych regionoch.
Konzultanti mozu byt’ na roznych leveloch seniority a to konkrétne od junior konzultantov,
regularnych konzultantov az po senior konzultantov. Konzultanti teda vykonavaju pracu
spojenu s ziskavanim a vyberom kandidatov pre klientov spolocnosti CPL a konkrétne sa
vacSinou jedna a vyhl'adanie kandidatov, pred vyber a prvé kolo pohovoru s kandidatom.
Potom konzultant urci, ¢i je kandidadt vhodny na dant poziciu resp. aj viaceré pozicie
a zaroven zisti, ¢i je to nieco, ¢o dany kandidat hl'ad4. Potom profil kandidata prezentuje
Klientovi a ten sa rozhodne, ¢i je prenho kandidat vhodny alebo nie. Ak je kandidat uspesny,
konzultant ho sprevadza celym procesom vyberu, ktory sa uz kona v spolocnosti klienta.
Teda poskytuje mu podklady, ako sa pripravit’ na pohovor u klienta, o vietko je potrebné
zistit’ si o klientovi a taktiez mu poskytuje cenné rady z minulych skusenosti ohladom
otazok na pohovore u klienta a podobne. Nasledne sa konzultant zaujima o pocity a dojmy
kandidata po absolvovani pohovoru u klienta. Takto konzultant moze zistit’ blizsie, ¢o klienti
vyzaduji od kandidatov a taktiez moze urcit, ¢i mé kandidat naozaj zaujem o spominanu

poziciu. V pripade uspechu kandidata, bud’ spolo¢nost’ alebo samotny konzultant prezentuje
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ponuku kandidatovi a ndsledne nastava rozhodovanie kandidata, ¢i ponuku prijme alebo nie.
Takto teda konzultant sprevadza kandidata celym procesom vyberu zamestnania.

Konzultanti teda najviac prichadzaji do styku s vonkajSim okolim, hlavne
s kandidatmi klientov, a tym padom vedia najviac posudit, ako je spolo¢nost’ znama a ¢i je
budovanie znacky zamestnavatel’a efektivne aj smerom k vonkajSiemu okoliu a taktiez mézu
urcit’ ako ich samotnych spolo¢nost’ motivuje a ako ju vnimaju.

Dotaznik bol vyplneny 18-timi konzultantmi, ztoho iSlo o Sest’ konzultantov
z Bratislavy a Sest’ z Brna, troch konzultanti z Prahy a napokon tiez troch konzultantov
z Budapesti. Vacsinu konzultantov v tychto regiénoch tvoria zeny. Co sa tyka vekového
rozmedzia, tak viac neZ polovica konzultantov mé do 30 rokov, teda spolo¢nost’ zamestnava

vacSinou pomerne mladych l'udi.

3.2.  Pracovné postupy

Pracovné postupy, ktoré sa pouzili v zdverecnej praci predstavuja resers danej témy,
zber teoretickych idajov o pojmoch v zavereénej praci z kniznych a elektronickych zdrojov.
Ich nasledné spracovanie a utvorenie si vSeobecného nazoru na dané pojmy. Teda iSlo
0 zber, analyzu a syntézu ndzorov na dané pojmy a nasledné predstavenie chapania dané¢ho
pojmu.

V praktickej Casti sa vyuzival kvantitativny postup a to konkrétne prieskum nazorov
konzultantov v podobe dotaznika. Predtym sa uskuto¢nilo interview s HR manazérkou
podniku ohl’'adom prediskutovania otazok, ktoré boli pouzité v dotazniku. Pri dotazniku ide
0 ndhodny vyber respondentov zo spominanych pobociek spoloc¢nosti. Dotaznik obsahuje
27 povinnych otdzok a dve otazky, ktoré su nepovinné, lebo sa vztahuju na predoSla
odpoved’, teda ide 0 dovod odpovedania negativne na predoili otazku. Co sa tyka povinnych
otazok, 23 bolo zavretych, ztoho 13 dichotomickych, devit predstavovalo jednoduchy
vyber a jedna otazka predstavovala viacnasobny vyber. Co sa tyka nepovinnych otdzok, tam
jedna otazka bola otvorend a jedna zatvorend, konkrétne dichotomickd. Nasledne sa ziskané
udaje interpretovali syntézou atakto sa navrhli zlepSenia procesu budovania znacky

zamestnavatel'a v Spolo¢nosti.

3.3.  Spésob ziskania udajov a ich zdroje

Spdsob ziskania udajov predstavuje spdsob ako boli informacie ziskané a ¢o bolo
zdrojom tychto udajov. V teoretickej Casti sa tidaje ziskavali z klasickej kniznej literatury,
ale pouzili sa aj rozne internetové zdroje ako elektronické knihy, clanky dostupné

na internete alebo aj webova stranka spolo¢nosti, kde sa zaverecnd praca vykonavala.
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Metody, ktoré sa pouzili v teoretickej Casti zavereénej prace predstavuju zber
informdcii a ich nasledné triedenie a porovnavanie. Teda najprv iSlo o zozbieranie r6znych
teoretickych vyskumov a nadzorov autorov, ¢i uz zahrani¢nych alebo domécich z réznych
elektronickych, ale aj kniznych zdrojov. Nasledne sa tieto informéacie triedili, aby boli
vybrané iba relevantné informacie, ktoré suvisia stémou zavereCnej prace. Nasledne
sa vybrané informacie od roznych autorov prezentovali v zavere¢nej praci.

Potom sa ndzory autorov porovnavali a pomocou syntézy a analogie sa dospelo
k zaverecnému vyjadreniu. Problematiky sa porovnavali, teda ako rdzni autori chapu danu
problematiku a potom sa hladali spolo¢né znaky, ktoré problematiku charakterizuju.
Nasledne sa jednotlivé nazory zjednotili v jeden vSeobecny ndzor pomocou syntézy. Teda
vytvoril sa generalizovany nazor na dani problematiku Vv stilade s témou zavereénej prace,
aby bolo jasné, ¢o si pod pojmom treba predstavovat.

Nasledne sa prediskutovali otazky dotaznika pomocou interview s HR manazérkou,
ktora posobi v spolo¢nosti. Vychadzalo sa z informacii, ktoré boli ziskané v teoretickej ¢asti
a podla toho sa kladli otazky v dotazniku. Prediskutovanim otdzok s HR manazérkou sa
docielilo, aby boli otdzky objektivne a mali vysoka vystupni hodnotu, teda aby sa pomocou
odpovedi vedelo zistit' ako efektivne je vykondvané budovanie znacky zamestnavatela
v podniku.

Ako sa spominalo, udaje boli ziskané¢ dotaznikom, ktory bol uréeny konzultantom
spolo¢nosti v Styroch réznych mestach. Dovodom zamerania sa prave na konzultantov
spolo¢nosti bolo prave to, ze prichadzaji najviac do styku s kandidatmi a vedia objektivne
posudit’ ako viditeI'nd je znacka. Teda dotaznik je smerovany konzultantom v spolo¢nosti
a to konkrétne v Ceskej republike, v Bratislave a v Budapesti. Dotaznik sa zameriava hlavne
na interné budovanie znacky zamestnavatel'a, ked’ze spolo¢nost’ vykonéava hlavne tento typ
employer brandingu.

Dotaznik je rozdeleny do Styroch Easti, ktoré prezentuji isté okruhy budovania
znaCky zamestnavatela. Prva Cast’ sa zaobera internym prijimanim zamestnancov a teda
otazky su postavené na analyzovanie skisenosti zamestnancov s prijimacim procesom. Prva
otazka sa zameriava na viditeI'nost’ spolo¢nosti a teda ¢i konzultanti poznali znacku predtym,
ako stali sucastou spolo¢nosti. V druhej otazke konzultanti z vlastnych skiisenosti
s kandidatmi a okolim odhadujt, ako vel'mi je znac¢ka zndma v ich regione. V d’alSej otazke
konzultanti odpovedaji na to, ako sa o danej pozicii dozvedeli, teda ¢i na fiu aplikovali sami
alebo boli odporuceni zndmym alebo ich spolo¢nost’ kontaktovala a pod. Nasledne sa

dotaznik zameriava na to, ako by konzultanti ohodnotili vyberovy proces a to z pohladu:
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dizky, komunikicie, dojmu zo samotného pohovoru, priestorov a reprezentantov
spolo¢nosti. Poslednou otazkou v tejto Casti je, preCo sa napokon konzultanti rozhodli
nastipit’ do spolocnosti, ¢i uz kvoli atmosfére, kariérnym moznostiam, platovym
ohodnotenim a benefitom alebo kvdli nadriadenému a pod.

Druha ¢ast’ dotaznika sa zameriava na spolo¢nost’ ako zamestnavatel’a, teda aki maja
konzultanti skiisenost’ so samotnou spolo¢nostou ako zamestnavatelom. Prva otazka v tejto
Casti sa zameriava na ohodnotenie spokojnosti s tym, ¢o spolo€nost’ poskytuje svojim
zamestnancom. Teda ide o0 aspekty ako napriklad rovnovaha medzi pracovnym
a stkromnym zivotom, platové ohodnotenie a benefity, moznosti rozvoja a vzdelavania,
pracovny &as asamotné pracovisko. Daldie otdzky sa zameriavaji viac na vztah
zamestnancov so spolo¢nost'ou. Najprv sa zameriava na hodnoty spolocnosti a teda ¢i sa
tieto hodnoty odzrkadl'uja aj na pracoviskach konkrétnych skumanych pobociek.
Konzultanti hodnotia, ako vel'mi st hodnoty pritomné na ich pracovisku. Nasledne sa
overuje, €1 su konzultanti chapu podnikové ciele spolo¢nosti, ¢i sa s nimi identifikuji ¢i
prinasaji pridanu hodnotu spolo¢nosti. Napokon ide o overenie toho, ¢i su zamestnanci
pysSni, ze su sucastou spolocnosti a ¢i ju vnimaji ako socidlne zodpovednu, kedze
spolo¢nost’ podporuje tieto aktivity.

V d’alsej sekcii sa overuje, ¢i si zamestnanci angazovani v spolo¢nosti a ¢i sa chcu
zapajat’ do aktivit spolocnosti. Teda overuje sa, ¢i sa zamestnanci vobec zacastnuju udalosti
organizované spolo¢nostou a ak nie preco. Nasledne sa dotaznik zameriava na to, aké
udalosti by boli pre konzultantov atraktivne a ¢o by radi videli na svojom pracovisku.
Nasledne sa dotaznik zameriava na to, ¢i by zamestnanci boli otvoreni tomu, aby boli vitazi
internych sit'azi zverejiilovani na socidlnych siet’ach spolo¢nosti. Taktiez ¢i su zamestnanci
viac motivovani sutazami spolo¢nosti a ¢i su na pobockach pritomné lokalne sttaze.
Nésledne sa dotaznik zameriava na newsletter spolo¢nosti a na to, ¢i by zamestnanci boli
otvoreni aj takémuto nastroju komunikacie resp. ¢i uz existuje na ich pobocke. Potom sa
dotaznik zameriava na to, ¢i by zamestnanci boli ochotni prispievat’ do dotaznika r6znymi
vtipnymi zazitkami z prace a pod. Nasledne sa dotaznik zameriava na to, na akych
platformach sa spolo¢nost’ vyskytuje v danom regione, teda na akych platformach sa
spolo¢nost’ zviditel'tiuje. Poslednymi otdzkami sa dotaznik zameriava na to, ¢i zamestnanci
moZu priniest’ inovativne napady v praci a akymi réznymi spdsobmi by to chceli realizovat’.
Poslednou otazkou v tejto sekcii je to, ¢i sa zamestnanci citia podporovany, ak zmienia

nejaky problém a ¢i sa manazment snazi najst’ rieSenie daného problému.
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V poslednej sekcii dotaznika, ide o zber informacii od respondenta. Teda ide
0 zistenie jeho pohlavia a veku. Nasledne toho, kol'’ko rokov pdsobi v spolo¢nosti a na akej
pobocke pdsobi. Zozbieranim tychto informacii teda analyzujeme employer branding
podniku a snazime sa zistit’ ako je spolo¢nost’ vnimana zvonka, ako zamestnavatel’ a ako st

zamestnanci angazovani v spolo¢nosti.

3.4. Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Metdédami vyhodnotenia a interpretacie vysledkov sa v praci hodnotili ziskané
informacie, teda hodnotili sa informacie, ktoré boli ziskané vo vyskume. Potom
sa konsStatovali zistené udaje, ktoré boli ziskané, aby sa vytvorili zavery, ako spolo¢nost’
vykonéava budovanie zna¢ky zamestnavatela. V zavere¢nej praci sa pouzili rozne Statistické
metddy, indukciu, analyzu a syntézu, komparaciu a pod.

Na vyhodnotenie vysledkov v zaverecnej praci prace sa vyuzivala hlavne analyza,
pomocou ktorej sa analyzovalo postavenie spolo¢nosti v ramci budovania znacky
zamestnavatel'a a ako ho spolo¢nost’ vykonava. Vysledky zavereénej prace sa vyhodnotili
pomocou Excelu a grafov, ktoré boli nasledne spracované. Teda pomocou tabul’ky v Exceli
sa zozbierali odpovede z dotaznika a triedili sa tak, aby mali vysoka vypovedna hodnotu.
Potom sa niektoré odpovede na otdzky pretransformovali do grafov, aby bolo jasne vidiet,
aké odpovede boli zozbierané.

Potom sa pomocou syntézy determinovali nedostatky vykondvania budovania
znacky v spolocnosti. Teda pomocou syntézy sa sledovali vztahy medzi faktami
a determinovali sa vysledky dotaznika. Potom sa vysledky syntézou interpretovali, aby bolo
jasné, aké zavery dotaznik priniesol. A napokon sa navrhli zlepSenia procesu budovania

znacky zamestnavatel'a v danej spolocnosti.
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4. Vysledky prace

V kapitole vysledky prace sa stustred’uje na vykondvanie identifikovanie a analyzu
budovania znacky zamestnavatela v konkrétnej spolo¢nosti. Zaverec¢na praca je vykonavana
v irskej spolo¢nosti Cpl, ktord sa zaobera rieSeniami v oblasti pracovnych sil. Najprv
charakterizujeme spolo¢nost’ ako celok, teda akym réznym segmentom sa venuje a potom
prechadzame na identifikaciu a analyzu budovania znacky Cpl Recruitment, ktora sa zaobera
selekciou avyberom zamestnancov svojim klientom a vykondva prvé pohovory
s kandidatmi. Nasledne s kandidati zaslany do spoloc¢nosti klienta.

4.1. Spolo¢nost’ Cpl

Spolocnost’ Cpl je globalnym poskytovatel'om v rieSeni pracovnych sil, ¢i uz pre
zaCinajuce spolo¢nosti, nadndrodné spolocnosti, ale aj pre malé a stredné podniky.
Spolo&nost’ bola zalozena v frsku a posobi v roznych odvetviach ako uétovnictvo, financie,
bankovnictvo,  stavebnictvo, strojarstvo, zdravotnictvo, sluzby, personalistika,
poistovnictvo, jazyky, pravo, marketing, office support, maloobchod, predaj, veda, dodavaci
retazec a technologie. Spolo¢nost’ Cpl bola zalozend v roku 1989 a momentéalne pozostava
z 22 znaciek s viac ako 41 pobockami v 11 krajinach, pricom ma viac ako 1 300 000
uchadzacov v databaze a 35 000 uchadzacov za mesiac a 10 000 zamestnancov u klientov.*®

Skupina Cpl ma pod sebou viacero znaciek ako Cpl Recruitment, Cpl Healthcare,
Career Consultants, Clinical Professionals, Flexsource, Interaction, Kate Cowhig,
Myhomecare, The Future of Work Institute, Kenny Whelan, Private Homecare, Deena
Energy Services, Techskills, Thornshaw, Cpl Outsourcing, Cpl Physicians, Only Medics,
Servisource, Cpl Learning&Development, Cpl Intagrated Services, RIG Healthcare,
Ardlinn. Teda zahffia nielen recruitment a outsourcing v spominanych oblastiach, ale aj v
starostlivosti o I'udi, robenie spolo¢nosti alebo v oblasti energii, ¢i kontaktnych centier.*®

Hlavnym ciel'om spolo¢nosti Cpl je napomdhat’ rastu podnikania prostrednictvom
Iudi. Kazda z divizii a znaciek spolo¢nosti Cpl pontika inovativne, sektorovo orientované
rieSenia v oblasti naboru, outsourcingu, Skolenia a poradenstva. Pontika kombinéaciu
rozsiahlych a odbornych znalosti v celej skupine s viac ako 300 konzultantmi pre nabor

pracovnikov venovanymi konkrétnym odvetviam a zru¢nostiam.*’

45 CPL jobs. About us [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné na: https://cpljobs.com/ie/about-us/
46 CPL jobs. Our brands [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné na: https://cpl.com/brands/
4TCPL jobs. About us [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné na: https://cpljobs.com/ie/about-us/
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Sluzby spoloc¢nosti v oblasti naboru zahfiiaji zamestnavanie trvalého persondlu,
docasného personalu a hl'adanie vysoko postavenych kandidatov. Co sa tyka zamestnavania
dlhodobého personalu, tak spolo¢nost’ vyhl'adava kandidatov efektivne, aby ziskali toho
pravého uchadzaca pre spolo¢nost. A preto spolupracuje s klientmi tak, aby presne uréili, ¢o
ich podnikanie potrebuje, vykonava cielené¢ vyhl'adavanie kandidatov, skrining, kontrolu
pozadia a jazykové testy a taktiez rozvija obchodné partnerstva, ktoré pretrvavaji aj po
zaciatocnom procese prijimania zamestnancov. Teda kazda z divizii je navrhnutd tak, aby
poskytovala podporu a vedomosti zamerané na jednotlivé odvetvia, pricom kazdy konzultant
by sa venuje $pecifickym uloham a zruénostiam. Co sa tyka dodasnych zamestnancov
spolo¢nost’ chape potrebu docasnych pracovnikov na trhu, ¢i uz su to sezénni pracovnici,
stazisti alebo zamestnanci prideleny ako zastup pocas materskej dovolenky, a preto pontika
firmédm a;j tieto sluzby. Je jednym z najvacSich poskytovatel'ov docasnych zamestnancov
vV Europe, kde denne pracuje okolo 10000 docasnych zamestnancov. Poslednym je executive
search, ateda vyhladavanie vysoko postavenych kandidatov, ktori mozu urobit’ velky
rozdiel v spolo¢nosti a vplyvat na jej tspeSnost. Cpl poskytuje expertnu podporu pri
vyhl'adavani takychto pracovnikov, svojim klientom pomdha pochopit’ moznosti trhu
a pomaha ziskavat’ kandidatov pomocou svojich $pickovych sieti v ramci roznych odvetvi.*®

Dal$ou sluzbou ponukanou spoloénostou je outsourcing. Naborové outsourcingové
rieSenia su idedlne na prijimanie Specializovanych uchadzacov v kratkom ¢asovom horizonte
alebo v Casti sveta, kde je obmedzeny pristup klienta k spravnym 'udom. Spolo¢nost’ preto
ponuka rieSenia prispdsobené klientom, ked’ bud’ pracuji na danom mieste s klientom alebo
Vo vzdialenej pobocke. Takto bud’ preberaji cely proces ziskavania a vyberu zamestnancov
alebo sa spajaju s internym personalnym oddelenim. Spolo¢nost’ teda poskytuje outsourcing
v troch oblastiach, a to: procese ziskavania a vyberu zamestnancov, réznych procesoch
podnikania a poskytovanie spravovanych sluzieb.*°

Prvym je proces ziskavania a vyberu zamestnancov. Spolo¢nost’ Cpl poskytuje ,,end
to end* proces ziskavania a vyberu zamestnancov, ¢o v praxi znamend, Ze zastreSuju cely
proces ziskavania a vyberu zamestnancov od zaciatku az do konca. Spolo¢nost chape
potreby klientov z hl'adiska ich podnikovej kultury, identifikovania charakteristik spravneho

zamestnanca a aj z hladiska toho, nakolko klient potrebuje zastreSit vyberovy proces

48  CPL jobs. Recruitment [elektronicky  zdroj].  [cit.  2019-03-10].  Dostupné na:
https://cpl.com/services/recruitment/
49 CPL jobs. Outsourcing [elektronicky  zdroj].  [cit.  2019-03-16].  Dostupné  na:
https://cpl.com/services/outsourcing/
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zamestnancov. Teda moze spolupracovat’ s personalnym oddelenim klienta alebo moze byt’
pre klienta jedinym zdrojom ziskavania talentov. Spolo¢nost Cpl teda prinadSa svojim
klientom moznost’ vzdat’ sa celého procesu vyberu a ziskavania zamestnancov, aby sa klient
mohol sustredit’ na jadro svojej podnikatel'skej ¢innosti. Klienti, ktori vyuzivaju tieto sluzby,
vnimaji znizenie ¢asu na ziskavanie a vyber zamestnancov, dlhodobejSie udrzanie si

YV ow

zamestnancov a vyssi standard ziskavania a vyberu zamestnancov.*

Druhou oblastou outsourcingu je outsourcing podnikovych procesov. Jedna sa
hlavne o procesy, ktoré nie su nevyhnutné resp. dolezité pre klientov a teda preto klient
uzatvara zmluvu s tretou stranou, v tomto pripade, so spolocnostou Cpl. MoZe ist’ o napr.
0 support administrativnych €innosti, ale aj zadkaznicke sluzby alebo marketing. Cpl teda
poskytuje outsourcing aj takychto funkcii a preto méze klient ststredit’ svoju pracovnu silu
na hlavné funkcie podnikania. Cpl teda poskytuje centra sluzieb a to konkrétne v Dubline,
Corku a strednej Europe, kde poskytuji outsourcing 12-tim Europskym krajinam a to
Vv oblasti: telesales, telemarketingu, IT, viacjazycnych sluzieb, spracovavani objednavok,
administrativnych sluzbach a pod. Cpl ma okolo 1000 zamestnancov, ktori vedia viac ako
poskytovatel'ov viacjazyCnych sluzieb. Teda vyuzivaja tieto viacjazycné sluzby pri vybere
vhodného kandidata a to prostrednictvom jazykového testovania.>!

Tretou oblastou outsourcovania je poskytovanie spravovanych sluzieb. Ide teda
0 spojenie sluzieb ako je ziskavanie a vyber zamestnancov, IT podpora, zakaznicky servis,
back office a pod. Tymto klient neziska len znizenie nakladov, ale aj ¢asu, ktory by stravil
s vyberom a zaskolenim vlastnych zamestnancov. Spolocnost’ Cpl sa teda snazi pochopit’
potreby klienta tak, aby splnila rozpocet na dané sluzby. Cpl poskytuje tieto sluzby s viac
ako 3000 zamestnancami, ktori hovoria 14-timi jazykmi a podporuju 28 medzindrodnych
trhov v Eurdpe.>?

Poslednymi sluzbami st $kolenia a poradenstvo. Spolo¢nost’ Cpl si je vedoma, Ze iba
zamestnavanim spravneho talentu modZe spolo¢nost’ profitovat. Preto Cpl pomdha
od startupov, cez stredne vel’ké firmy, az po vel'ké a medzinarodné firmy, ziskat’ a udrzat’ si

talent, aby Klienti ziskali konkuren¢nt vyhodu. Spolo¢nost’ ponuka dané sluzby v r6znych

50 CPL jobs. Recruitment Process Outsourcing (RPO) [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/outsourcing/recruitment-process-outsourcingrpo/

1 CPL jobs. Business Process Outsourcing (BPO) [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/outsourcing/business-process-outsourcing-bpo/

52 CPL jobs. Managed Service Programmes [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-17]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/outsourcing/managed-service-programmes/
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oblastiach ako je strategické planovanie pracovnej sily, outplacement, rozvoj zamestnancov,
employer branding, selekcia a hodnotenie kandidatov, konzultacie ohl'adom technologii,
roznorodost’ a flexibilné pracovanie a ziskavanie absolventov.>®

Prvou oblastou konzultovania je strategické planovanie pracovnej sily. Nadbytok ani
nedostatok pracovnej sily nie je optimdlny v hlavnych oblastiach podnikania. Preto
spolo¢nost’” Cpl poskytuje dané sluzby, aby si organizacie vytvorili sibor postupov na
planovanie pracovnej sily a vyhli sa situaciam vyplyvajiucim z nedostatku alebo prebytku
zamestnancov. Takto moZzu spolocnosti lepSie vyuzit’ svoj talent a zlepSit’ svoju databazu
kandidatov. Strategické planovanie zamestnancov moZze zahtnat’ vSetky aspekty organizicie
ako je ziskavanie a udrziavanie zamestnancov, vzdelavanie a rozvoj zamestnancov, platové
ohodnotenie a benefity. S jednotnym pristupom sa da urcit, ktoré segmenty talentov
prinaSaji spolo¢nostiam najlepSie vysledky a preto je potrebné tam najviac investovat.
Spolo¢nost’ Cpl preto poskytuje sluzby ako: predpovedanie buducich potrieb pracovne;j sily,
predpokladanie odCerpavania vedomosti pri odchode zamestnancov, implementacia
efektivnej stratégie analyzy pracovnych sil, ur€ovanie a vyhodnotenie budicich moznosti
ziskavania zamestnancov.*

Dalsou oblastou konzultovania, ktord poskytuje spolo¢nost Cpl je rozvoj
zamestnancov. Vela organizacii ma problém s produktivitou zamestnancov alebo
nedostatocnou vykonnostou timu, ktora je sposobend nedostatkom urcitych zrucnosti
zamestnancov. Prave preto spolo¢nost’ CPl pontka vzdelavanie prostrednictvom Vvysoko
kvalitnych vzdeldvacich programov zameranych na organizacné ciele dan¢ho klienta tak,
aby Klient dosiahol navratnost’ investicii. Kurzy spolo¢nosti Cpl sa snazia zvysit' Groven
zrucnosti a znalosti zamestnancov klienta v oblastiach, ktoré vyhovuju ich zamestnancom a
danej organizacii. Divizia Cpl Institute poskytuje $kolenia v spolo¢nostiach klientov, online
Skolenia a aj verejné Skolenia. To konkrétne v oblastiach ako profesionalny vyvoj, e-
learning, Skolenie o ochrane zdravia abezpecnosti, $kolenie v oblasti zdravotnej
starostlivosti, atd’. Kurzy st poskytované v frsku, v materskej krajine, a ide od $kolenia

manazmentu aZz po bezpecnost’ vozového parku. Co sa tyka samotnych Skoleni modze ist’

% CPL jobs. Talent Consulting [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-29]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/

% CPL jobs. Strategic Workforce Planning [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-29]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/strategic-workforce-planning/
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0 Skolenia na mieru alebo Skolenia vo vlastnych zariadeniach spolo¢nosti Cpl alebo
v priestoroch klienta na celom tzemi frska.®

Tretou oblastou konzultovania je outplacement. Spolo¢nost’ ponuka tato sluzbu,
ktora pomaha usmernit’ zamestnancov klientov pri hl'adani nového pracovného miesta. Ked’
V spolo¢nosti nastane situacia, Ze niektori zamestnanci su nadbytoéni, ¢i uz z dovodu
reStrukturalizacia, presunutia oddelenia do inej krajiny, atd’ a nastane situacia, kedy klient
musi prepustit’ viacerych zamestnancov naraz, spolo¢nost Cpl prave pontka moZznost’
zlepSenia tohto procesu pomocou outplacementu. Ked'Ze nadbyto¢nost’ moze sposobit’, Ze
sa zamestnanci budu citit’ iplne nesebavedomi, ¢o mdze mat’ za nasledok nedostatok dovery
V nich samotnych a ¢asto aj v inych, pretoze sa mozu citit’ sklamani. Preto je outplacement
program urceny pre organizacie, ktoré chci pomoct svojim zamestnancom, ktori su
ovplyvneni zmenami v ich stratégii alebo Strukttre. Ciel'om outplacementu je usmerfiovat’ a
podporovat’ kazdého, kto je ovplyvneny zmenou, v h'adani novych pracovnych prilezitosti.
Spolo¢nost’” Cpl sa zameriava najmd na udrZanie a budovanie dovery a moralky
Vv spolo¢nost’, ktord zamestnancov prepusta. Tato sluzba zahfiia hlavne: osobitné alebo
skupinové koucovanie zamestnancov, pomoc pri priprave presvedCivého zivotopisu,
trénovanie pohovoru a faloSné pohovory, poradenstvo v tom, kde a ako hladat’ vhodné
pozicie.*

DalSou oblastou konzultovania je employer branding. Employer branding nie je
0 logu alebo marketingu, skor ide o vSeobecné presved¢enia, kazdodenné praktiky a kultaru
spolo¢nosti, ako je pochopena vonkajsim okolim. Benefity silnej znacky zamestnavatel’a sa
mozu rychlo prejavit. Investovanie do employer branding je vynosné a to hlavne z pohladu:
kratSieho Casu prijimania zamestnancov, prijimania kvalifikovanejSej pracovnej sily, lepse;j
miery udrzania zamestnancov a nizSich nakladov na nabor zamestnancov; ¢o sa tyka
kratkodobého pohl'adu. K dlhodobym vyhodam patri silnejSia angaZzovanost’ zamestnancov
a vys$Sia miera inovacie a produktivity. Preto spolo¢nost’ Cpl sa zameriava prave na silné
stranky klienta a faktory, ktoré mézu klienta urobit’ unikéatne atraktivnym zamestnavatel'om.

Najprv zisti ako je klient vnimany a ako na to pdsobi jeho cielova skupina. Vzhl'adom na

% CPL jobs. Employee Developments Programmes [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-29]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/employee-developments-programmes/

% CPL jobs. Outplacement [elektronicky  zdroj].  [cit.  2019-03-30]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/outplacement/
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tieto informacie spolo¢nost’ determinuje employer branding stratégie vhodné pre kazdého
klienta osobitne.*’

Piatou oblastou konzultovania je selekcia a hodnotenie zamestnancov. Hodnotenie
sa zaobera porozumenim silnych a slabych stranok kandidata predtym, ako sa klient
rozhodne prijat’ zamestnanca, zatial' o vyber zarucuje, ze je klientovi poskytnuty najlepsi
talent pre rast jeho spolo¢nosti. Cpl zjednodusuje tento proces, aby pocas celého procesu
naboru poskytovali najlepSiu podporu v oblasti hodnotenia a vyberu kandidatov. Cpl teda
pracuje s klientmi tak, aby pochopila zakladné otazky, ktoré majii vplyv na prijimanie
konkrétneho zamestnanca a vedela klientovi poradit’ najlepSiu formu hodnotenia
kandidatov, aby oni zodpovedali schopnostiam a potencialu potrebnych na danu poziciu.
Konkrétnymi sluzbami v oblasti hodnotenia a vyberu su: psychometrické testovanie, testy
spOsobilosti a osobnosti, formdlne prezenticie a behaviordlne rozhovory, programy
hodnotiaceho centra, navrh a profilovanie kompeten¢ného ramca a samostatné hodnotenie
kandidata. Co sa tyka samotného hodnotenia kandidata, ide o moZnost' hodnotenia
samotného kandidata na mieru podla poziadaviek klienta a vypracovani samostatného
hodnotiaceho programu pre konkrétneho klienta.>®

Spolo¢nost’ neposkytuje iba posilnenie firemnej kultary, ¢i posilnenie postavenia
zamestnancov alebo prinos inovacii spdsobené najlep$im talentom. Vsetky tieto aspekty
pohanaju konkurenéna vyhodu pre kazdu organizaciu. Ale spravna HR technologia dava
zamestnancom slobodu zamerat’ sa na svoje klI'icové funkcie a pracovat’ lepsie. Preto Cpl
poskytuje aj moznosti spravnej technologie. Moznosti zahffiaju: informacné systémy
pre oblast’ T'udskych zdrojoch, systémy sledovania ziadatelov a Systémy riadenia
dodavatelov. Kedze Cpl tvoria najméd experti v oblasti 'udskych zdrojov, st schopni
identifikovat’ a zhodnotit’ produkty HR technoldgii, ktoré st poskytované na trhu a odporucit’
tie, ktoré najlepSie vyhovuju organizaénym poziadavkam ich klientov. Ciel'om tejto sluzby
je to, aby bola praca v oblasti 'udskych zdrojov jednoduchs$ia. Preto sa Cpl zameriava
na vyber vhodného systému, ktory transformuje kl'aicovu spravu l'udskych zdrojov, miezd
a administrativy na automatizované a efektivne procesy, ktoré poskytnii uzitocné poznatky
a podporia klI'i¢ové rozhodnutia manazmentu. Cpl teda zahfia cely ,.end-to-end* proces

od vyberu rieSeni, implementacie, samotného uzivania a podpory pri automatizovani

" CPL jobs. Employer Branding [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/employer-branding/

% CPL jobs. Assesment and Selection [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/assessment-and-selection/
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procesov. Taktiez sa zameriava na $kolenia, ktoré pomo6zu zamestnancom pochopit’, ako sa
program bude integrovat’ s existujucimi procesmi a systémami, podporu v novych systémoch
a poskytovat’ usmernenia, aby sa zabranilo budicim chybam.*®

Piatou oblastou konzultovania je roznorodost’ a flexibilita. Tieto dve Specifika sa
stavaju prioritou pre podniky a zdsadou podnikania. Ked’ze uz vela 'udi nepracuje vo svojej
domacej krajine, ¢oraz viac sa V podnikoch vyskytuju expati a zamestnanci z r6znych krajin
a kultar. Preto je pre spoloCnosti nevyhnutné, aby boli otvorené roéznym kultiram
a sposobom myslenia. Spolo¢nost, v ktorej sa kazdy citi otvorene a volne v zmysle
prejavenia svojho nazoru a svojej kultiry, je dnes vyhl'adavanym aspektom v spolo¢nosti.
Preto sa spolo¢nost’ Cpl zameriava aj na vytvorenie diverzifikovanej pracovnej sily
pre svojich klientov. Cpl prostrednictvom metdod naboru zamestnancov a nestrannych
reklam zameranych na Siroku $kalu kandidatov sa snazi vybudovat dynamicka a
produktivnu pracovnu silu pre svojich klientov. Flexibilna praca je atraktivnym benefitom
pre pracovnu silu a je prospesna aj pre podniky. Docasni zamestnanci a flexibiln4 pracovna
sila su Casto neoddeliteInou stucast'ou persondlnych poziadaviek, lebo umoziuji zvysenie
poctu zamestnancov pocas sezénnych obdobi alebo moznost’ zamestnavat’ talentovanych
pracovnikov, ktori maji ¢asové obmedzenia a nemohli by pracovat v presne stanovenom
pracovnom &ase.®

Poslednou oblastou konzultovania je zamestndvanie absolventov. Manazment
naboru absolventov umoziuje podniku prilakat’ nové talenty bez toho, aby sa museli starat’
o tento proces. Ked'ze sa trh absolventov z roka na rok meni, firmy sa musia prispdsobit’
tymto zmenam, aby prilakali ten najlepsi talent. Spolo¢nost’ Cpl preto vyuziva pokrocily
systém Hire Lab, aby ponukla program riadenia naboru absolventov, ktoré prilakaja, ziskaju
audrzia v spolocnosti $pickovych absolventov. Proces naboru absolventov je teda
personalizovany a ma tieto kroky: najprv prilaka budutci talent, potom ich oboznami s
programom naboru absolventov a nésledne zistuje vhodnost kandididta pomocou
testovacich technik. Cpl programy riadenia naboru absolventov s navrhnuté tak, aby boli
jednoduché na pouZivanie a nezabudnutelné pre absolventov aj podnik zo vSetkych

spravnych dovodov. Investovanie do takéhoto programu moZze byt vyhodné pre podnik, aby

%9 CPL jobs. Techology Consulting [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/technology-consulting/

60 CPL jobs. Diversity and Flexible Working [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné na:
https://cpl.com/services/talent-consulting/diversity-and-flexible-working/
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ziskal ten najlepsi talent, ktory obohati podnikanie klienta, celkovo mu uSetri peniaze a zvysi
inovacie.®

Ako sme mohli spozorovat’ spolo¢nost’ ma §iroki mieru pdsobnosti a poskytuje
viaceré réznorodé sluzby. V zavereCnej praci sa budeme zameriavat na segment Cpl
Recruitmnet, ktory sa zameriava na selekciu, ziskavanie a vyber zamestnancov pre svojich
klientov. Ci uz spolo¢nost’ zastreSuje iba prvotnii selekciu alebo aj prvotny pohovor
s kandidatom, popripade cely proces naboru kandidatov, vsetko spada do tohto segmentu.

CPL JOBS BRATISLAVA

Niektoré priklady, ktoré st uvedené v diplomovej praci, budeme uvadzat’ vzhladom
na poboCku Vv Bratislave. Zaroven si pre lepSiu predstavu fungovania spolo¢nosti
predstavime Strukturu pobocky, ked’ze vSetky pobocky maji obdobnu Strukturu. Pobocka je
jedina na Slovensku a zaobera sa najmi ziskavanim, vyberom a hodnotenim kandidéatov
Vv prvej faze vyberu a nasledne st kandidati odporuceni do spolo¢nosti daného klienta, kde
na zaklade Zivotopisu a odporii¢ania konzultanta, st kandidati hodnoteni persondlnym
utvarom spolo¢nosti klienta a v pripade uspechu postupuju do d’alSich ko6l. Konzultanti
sprevadzaju tento proces ,,end to end*, ¢ize od zaciatku do konca, to v praxi znamena od
vyberu a oslovenia kandidata, cez cely proces vyberového konania, az po jeho zamietnutie
alebo prijatie do spolo¢nosti klienta. Pocas tohto procesu konzultanti poskytuji podporu
kandidatom pri roznych otazkach a nejasnostiach, ich pripravu na pohovor v spolo¢nosti
Klienta a taktiez im poskytuju rady vyplyvajiuce z minulych skusenosti s klientom.

V pobocke v Bratislave je zamestnanych okolo 13 T'udi, z toho Sest’ konzultantov,
jedna team leaderka, jedna researcherka, jedna office manazérka, jeden ¢lovek ako podpora
office manazérky, dvaja l'udia v oblasti financii a jedna country manazérka. Pobocka sa
zameriava hlavne na ziskavanie trvalych zamestnancov, ktory sa stavaji kmetovymi
zamestnancami klientov, avsak malé percento tvoria aj do¢asni zamestnanci, ktori sa stavaja
zamestnancami Cpl jobs na urciti dobu. Pozicie s vel'mi Siroko spektralne od back office
pozicii, cez roznych $pecialistov, az po pozicie strategickych manazérov. Co sa tyka oblasti,
tieZ st roznorodé, od strojarstva a vyroby, cez jazykové a administrativne pozicie, aZ po

uctovné a finan¢né pozicie.

61 CPL jobs. Graduate Recruitment Program Management [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-30]. Dostupné
na: https://cpl.com/services/talent-consulting/graduate-recruitment-program-management/
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4.2. ldentita znacky spolo¢nosti CPL

Pred definovanim a analyzou budovania znacky zamestnavatel'a danej spolo¢nosti sa
zameriame na definovanie identity znacky spolo¢nosti ako celku, globalne pre celt
spolo¢nost’ Cpl. Najprv sa zameriame na identitu znacky spolo¢nosti Cpl a potom na to, ako
spolo¢nost’ buduje svoju znacku zamestnavatel'a. Takto mozeme lepSie pochopit’ identitu
znacky spolo¢nosti Cpl, ktort podnik vnima. Potom mdzeme determinovat’, ¢i okolie vnima
identitu znac¢ky obdobne ako firma samotna. Teda budeme sa sustredit’ na to, aby sme zistili,
¢i je budovanie znacky zamestnavatel'a robené efektivne aj v zmysle toho, ¢i potencialni
a existujici zamestnanci vnimaja spoloc¢nost’ tak, ako si to organizacia Zela.

Pre pochopenie identity znacky budeme pouzivat Kapfererovu ,.Brand Identy
Prism®, teda hranol identity znacky, ktory bol uvedeny v teoretickej Casti zaverecnej prace.
Hranol bol rozdeleny na dve polovice, prvou bola externalizacia, Cize to, ako sa identity
prejavuje navonok a druhou internalizacia, teda prejavenie identity vnutri podniku.

Ako prvym aspektom externalizacie sa budeme zaoberat konkrétne fyzickym
aspektom. Ako bolo uvedené v teoretickej Casti, ide o aspekty ako meno , logo, symbol,
slogan apod. Co sa tyka mena spolo¢nosti, hovorime o Cpl Skupine, ktora sa slada
z viacerych divizii. Co je ale spoloénym nazvom spoloénosti je Cpl. Je to skratka
z anglického ,,Computer Placement Ltd.*. Pri vzniku sa totiZ spolo¢nost’ zaoberala hadanim
zamestnancov prave v IT oblasti. Odvtedy sa spoloCnost’ rozréastla a zaobera sa d’aleko
roznorodej$imi oblastami. Co sa tyka loga, spolognost’ pouziva jednoduché logo, ktoré bud’
zahtfia iba meno spolo¢nosti a gulaty Gtvar so Sipkou nahor, alebo ide o rovnaky obrazec,
pod ktorym je pridany slogan: ,,the best people for the job*, ¢o v preklade znamena najlepsi
Pudia na danu, pracu. Logo je jednoduché, zvdésa v odtienoch modrej (pismo) a bielej
(pozadie). Ako uz bolo spomenuté v slogane je zahrnuta vizia spolo¢nosti, a to najdenie tych
najlepSich l'udi pre dant poziciu. Symbolom spolocnosti je gul'aty utvar so Sipkou nahor,
ktory symbolizuje to, ze spolocnost’ sa snazi napredovat’ a hladd Tl'udi, ktori st top
odbornikmi vo svojom odvetvi.

Dalsim aspektom externalizacie je vztahovy aspekt. Konkrétne ide o prejavenie sa
znaCky vo vztahu k svojim potencidlnym zamestnancom. Spolo¢nost’ Cpl patri medzi
strednil cestu, Co sa tyka exkluzivity, teda spolocnost nema zlozity proces vyberu
zamestnancov, ani ich netestuje na znalosti roznych softvérov. V spolo¢nosti sa berie doraz
na to, aby mal kandidat spravnu motivaciu stale rast a zlepSovat’ sa. Preto nemusi byt

najskisenej$im kandidadtom, ale musi chciet’ neustédle skvalitiiovat’ svoje poznatky ako aj

46



seba samého. Cpl vyhrala pét’ rokov za sebou ocenenie Great Place to Work, teda sa javi ako
atraktivna spolo¢nost’ spomedzi zamestnavatelov. Dévodmi tychto oceneni boli hlavne
hodnoty ako doveryhodnost’, ticta, Cestnost’, hrdost’ a sudrznost’. Taktiez sa spolo¢nost’ pysi
otvorenostou aj v oblastiach sexualnej orientacie svojich zamestnancov. Chce, aby
zamestnanci boli sami sebou a citili sa tak komfortne aj v praci. Otvorene podporuje LGBT
komunitu a z tohto dovodu vytvorila spolo¢nost’ LGBT siet’ s nazvom GLEN, ¢o znamena
Gay&Lesbian Equality Network, ¢ize siet’ rovnocennosti homosexuélov, ktora podporuje
sebadoveru a sebavedomie zamestnancov, aby mohli prejavit’ svoje vlastné ja v praci. Tato
siet’ zabezpecuje diskrétnu a dovernu osobnu aj profesiondlnu podporu, aktivne zapajanie sa
do problémov v LGBT komunite a napokon spolupracu s inymi sietami v LGBT oblasti.
Okolo 70% zamestnancov tvoria zeny ateda podporuje emancipaciu. Nasledne sa
spolo¢nost’ prezentuje ako socialne orientovana v zmysle réznych ¢innosti, ktoré podporuju
znevyhodnenych, zucastiiovanim sa dobrovolnickych a dobro¢innych akcii ako napr.:
darovanie krvi alebo podpora ekologickych iniciativ a sponzorovanie roznych konferencii.
Zamestnanci spoloc¢nosti sa zucastiiuju réznych workshopov, konferencii, udalostiach na
univerzitach, kde sa spolo¢nost’ zviditelfiuje a robi si dobré meno. TaktieZ spolo¢nost’
ocenuje svojich najlepSich performerov a zdiel'a s vonkaj$im okolim to, ¢o sa deje v office
ako je napriklad sut'az medzi zamestnancami 0 najlepsi viano¢ny outfit a pod. Pysi sa taktiez
flexibilnym pracovnym ¢asom a tym Ze niektori zamestnanci pracuju aj na stopercentny
home office. Teda ako mézeme vidiet’ zo spominanej charakteristiky, spolo¢nost’ sa javi ako
priatel'ska, vel'mi otvorend, socidlne orientovana a tak, ze ocenuje svojich zamestnancov za
ich uspechy.

Poslednou zlozkou externalizécie je identita vnimana okolim. Cize ide o to ako
potencialni zamestnanci vnimaju dant spolo¢nost’. Ako sme spominali v teoretickej Casti,
patria sem charakteristiky ako vekova skupina zamestnancov, §tyl oblickania, spdsob
komunikécie a spravania sa a pod. Co sa tyka vekovej skupiny, priemerny vek napr.
v pobocke v Bratislave je okolo 27 rokov. Vécsina zamestnancov je teda pod 30 rokov. Teda
jedna sa o mlady dynamicky kolektiv v tomto pripade. Druhou charakteristikou fyzického
aspektu je Styl obliekania. Mohli by sme povedat, ze ide o ,,business casual look®, teda
obliekanie nie je uplne formalne, ale zaroven si ponechava isti mieru formality. Co sa tyka
pohovorov, business stretnuti alebo konferencii, plati skor formalnejsi vyzor. Z hl'adiska
pohlavia, prevazuju prevazne Zeny. Ako sme spominali aj celkovo v spolo¢nosti je viac Zien
ako muzov ato plati aj napriklad aj pobocke v Bratislave. Nasledne ide o sposob

komunikacie s klientmi alebo kandidatmi. Co sa tyka komunikéacie s klientmi, opét’ je
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formalna, ale s niektorymi reprezentantmi klientov, s ktorymi konzultanti komunikuju uz
dlhsie, si tykaja resp. zavisi to od kultury v spolo¢nosti klienta. V pripade kandidatov tykanie
samozrejme nenastava a komunikacia je profesiondlna a formalna. Taktiez ide aj
0 porozumenie kandidatov, ich aspiracii, cielov a pochopenie toho, aku poziciu naozaj
hl'adaju a tiez ¢o vyhovuje ich poziadavkdm. Nasledne ide o sposob spravania sa, ktory je
vel'mi profesionalny a konzultanti sa snazia byt chapavi voci klientom aj kandidatom.
V pripade dostupnosti sa taktieZ konzultanti snazia vyhoviet tymto vonkajSim strandm
a teda byt’ pristupny aj mozno vo volnom ¢ase, ak nie je mozné iné rieSenie.

Prvym aspektom internalizacie je osobnost’ znacky. Ako uz bolo spomenutt znacka
je vel'mi otvorend aj veciam, ktoré su pre iné spolo¢nosti eSte tabu. Zaklada si na otvorenosti
k svojim zamestnancom a na tom, aby sa zamestnanci citili komfortne v praci. Taktiez je
spolo¢nost’ socialna, ked’ze sa zapaja do roznych charitativnych aktivit, akymi napriklad st
pomoc l'udi trpiacim Alzheimerovou chorobou a autizmom, darovanie krvi, podpora
vyskumu rakoviny a pod. Dalej spolognost’ poskytuje mentoring vo vyhotoveni Zivotopisu,
pripravu na interview, trénovania priebehu pohovoru a uvedenia do sveta prace pre ludi
S mentalnym postihnutim. Spolo¢nost’ taktiez pomaha pristahovalcom a uteCencom, aby sa
integrovali do spolo¢nosti a mohli si najst’ pracu. Spolo¢nost’ spolupracuje s neziskovymi
organizaciami, ktoré pomahaju mladym v znevyhodnenych skolach, aby sa d’alej rozvijali
a mohli dosiahnut’ svoje ciele. Teda spolo¢nost’ a jej zamestnanci su pripraveni pomdct’, a to
nielen znevyhodnenim osobam, ale aj kolegom na pracovisku. Spolo¢nost’ Cpl je taktiez
vel'mi dynamicka a rychla. Ni¢ netrva dlho a vel'mi flexibilne sa sprava aj voc¢i svojim
klientom alebo kandidatom. Taktiez silnou ¢rtou je timovy duch. Organizacia podporuje
spolupracu v time a to, aby sa l'udia v time podporovali. Napokon je spolo¢nost’” vel'mi
zodpovedna v suvislosti so socialnou zodpovednost'ou podnikov.

Dal$im aspektom internalizacie je kultira spolo¢nosti. Poslanim spolognosti je
rozvijat obchodny rast prostrednictvom l'udskych zdrojov. Spolo¢nost’ je presvedcena, ze
pre kazdého uchadzaca existuje nejaka praca vhodna, a preto svojim klientom vie poskytnut’
tych spravnych l'udi pre ich potreby. Stcastou kultury st aj hodnoty spolo¢nosti. Su to
aspekty, ktorymi sa riadia zamestnanci pri interakcii medzi sebou, s klientmi aj kandidatmi.
Prvou hodnotou je orientacia na zakaznika. Pre spolo¢nost’ je prvorady klient a jeho potreby.
Zaroven sa firma snazi o inovacie v tejto sfére, aby poskytovala tie najlepSie rieSenia
pre svojich klientov. Dalsou hodnotou je respekt a to suvisi so vietkym, ¢o spolo&nost’ robi
a s kym pride do styku. Spoloc¢nost’ sa snazi o integritu a férovost’ voci svojim klientom aj

zamestnancom. Citit’ sa byt zaobchadzany s férovost'ou je podstatné, aby sa zamestnanci
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citili ze su spravodlivo ohodnoteni a rozpoznani za svoje zasluhy. Kooperacia a vnimavost’
si dalSimi prejavmi reSpektu voc¢i zamestnancom. Iba kooperaciou moze spolo¢nost
dosahovat excelentné vysledky. Vnimanim problémov resp. spokojnosti svojich
zamestnancov moze reagovat’ tak, aby sa zamestnanci citili komfortne vo svojej praci.
Taktiez pocivanim zamestnancov a responzivitou na ich navrhy, myslienky alebo problémy,
dokaze spolocnost’ vytvorit’ v praci dobri atmosféru, kde st zamestnanci vypocuti a ich
rozhodnutia maji dopad na spoloCnost. Efektivna komunikécia zabezpecCuje jasné
pochopenie oboch stran, ako aj spolo¢nosti, tak aj zamestnancov. Otvorenost’ v komunikécii
poskytuje zamestnancom vol'nost’ v prejaveni ich myslienok, napadov alebo aj prejavenie
ich nespokojnosti. Ako sme spominali vyS$ie spolo¢nost’ sa snazi, aby sa kazdy citil v praci
sam sebou a dosiahol svoj potencial, a preto je aj empowerment jednou z hodnét spolo¢nosti.
Poslednou hodnotou je zodpovednost’ ato v zmysle toho, Ze sa treba na pracu pozerat
komplexne a nie len ako ¢ast’ niecoho, ¢o k niComu nepatri. Riadi sa heslom, Ze praca nie je
dokoncena, pokial’ nie je dokoncena cela, teda je podstatné, aby zamestnanci mali na zreteli
dopad svojich ¢inov na celu organizaciu, nielen na konkrétnu pracu, ktora vykonavaju.
Poslednym aspektom internalizacie je obraz o znacke. Konkrétne ide o to, aké
charakteristiky evokuje znacka vo svojich zamestnancoch. Asi najviac pozorovatel'nou
vlastnost'ou je otvorenost’. V spolo¢nosti sa otvorenost’ prejavuje komunikaciou s kolegami,
ktora je neformalna a otvorena. Na pobocke si vSetci tykaju a pri praci niekedy diskutuju aj
0 osobnych veciach. Taktiez v pripade uspechu jedného z kolegov, ho vsetci podporuju
a pochvalia ho. Prejavenie emocii je teda Uplne prirodzené a vitané. Kolektiv sa spolu
stretava jednak na oficidlnych teambuildingoch a firemnych akcidch, ale aj mimo
teambuildingov, z vlastnej iniciativy. Nasledne na to nadvézuje aj sposob spravania sa, ktory
je na pobocke vel'mi priatel'sky a otvoreny. Aj v pripade prijatia nového kolegu alebo
kolegyne je samozrejmé zaclenenie aotvorenost ostatnych kolegov. Taktiez je vel'mi
podstatné komplexné rieSenie prace a to v zmysle ,,end-to-end* procesu, teda zamestnanci
nenechavaju veci rozrobené, ale dot'ahujii ich do konca. Daldou charakteristikou je rychlost
reagovania na situacie a dokoncenie v prace v stanovenom termine. Ako uz bolo spominané
znacka sa vyznacuje rychlost'ou reagovania a toto odzrkadl'uji aj zamestnanci spolo¢nosti.
Ako sme teda analyzovali znacku spolo¢nosti Cpl, méZeme zhrnut,, Ze spolo¢nost’ sa
vyznacuje velkou otvorenostou, dynamikou, socidlnym nastavenim, zodpovednost'ou
a Vv neposlednom rade profesionalitou voci svojim zamestnancom, klientom aj kandidatom.

Zamestnanci spoloc¢nosti odzrkadl'uju hodnoty, ktoré spolocnost’ uprednostiiuje a preto aj
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potencidlni zamestnanci mozu vidiet' na socialnych sietach a stranke spolo¢nosti, Ze ich
hodnoty sa naozaj prelinaju s tym, ¢o spolo¢nost’ redlne robi.
4.3. Budovanie znac¢ky zamestnavatel’a v spolo¢nosti CPL

Ako bolo uvedené v teoretickej Casti zaverecnej prace, employer branding je sposob,
ktorym sa spolo¢nost’ snazi o pozitivne vnimanie znacky zamestnavatela, ako
u existujucich, tak aj potencidlnych zamestnancov. Cielom budovania znacky
zamestnavatel’a je teda to, aby sa spoloc¢nost’ stala preferovanym zamestnavatel'om spomedzi
konkuren¢nych firiem. V budovani znacky spolo¢nosti sa budeme zameriavat' hlavne na
strednit Europu, teda region CEE, aby sme mohli bliZSie urcit, ako je employer branding
vykonavany a aké zlepSenia by mohli nastat’. Zahfiia to konkrétne tieto pobocky: Bratislava,
Praha, Brno, Budapest, Krakov, Vroclav, Poznan a VarSava.

Ako mozeme vidiet' najviac zastupenia v CEE regione ma spolo¢nost’ v Pol'sku.
Spolo¢nost’ je tu vel'mi zndma a ma vel'mi dobré vztahy s kandiddtmi. Spoloc¢nost’ niekedy
az rok alebo dva po pohovore prijme kandidata v pripade, Ze nie st voI'né pozicie. Teda ma
vel'mi dobré meno a kandidati su ochotny pockat, kym budi mat’ prilezitost zamestnat’
sa V spoloc¢nosti. Taktiez pol'ski zamestnanci odportacaju svojich znamych do spoloc¢nosti,
takze spolo¢nost’ nema niidzu o kandidatov. V Mad’arsku je situécia Gplne ind a nastava tu
problém, lebo v Mad’arsku vystupuju dve znacky a to Recruitment aj Outsourcing. Teda
spolo¢nost’ je skor znama ¢astou outsourcingu a preto nastava zméitocna situacia. V Prahe
je naopak situacia vel'mi priazniva a Spolocnost’ je dost’ znama. Posobi tu okolo 15 rokov
a za ten Cas si vybudovala svoje meno. MoZno nie je uplne prvou moznostou kandidatov,
ale urcite sa pohybuje medzi atraktivnymi zamestnavateI'mi. Najmenej znamou je
spolo¢nost’ v Bratislave a Brne. Vel'a kandidatov o spolo¢nosti nevie a preto, sa pobocky
snazia vybudovat’ si svoje meno najprv v zmysle pre klientov a externych kandidatov a az
na druhom mieste je budovanie znacky zamestnavatel’a, ked’ze pobo¢ky st mensie a niektori
zamestnanci st stabilni.

Budovanie znacky zamestnavatel'a sa v kazdej z pobociek implementuje lokalne,
teda neexistuje globalna stratégia, podla ktorej by sa employer branding implementoval.
Teda neexistuje nejaky konkrétny proces, ktory sa Standardizuje, ale vzdy to zavisi od
konkrétnej pobocky individualne. Téma je pre spolo¢nost’ vel'mi Cerstva, lebo iba v roku
pred par rokmi sa zacala v CEE regione venovat marketingu. Aj z tychto dovodov sa
spolo¢nost’ zameriava hlavne na interné budovanie znacky zamestnavatela, teda na

existujucich zamestnancov a ich udrzanie. Samozrejme je aj pritomna na socidlnych sietach,
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takZze vykonava aj externy employer branding, ale nie je Gplne cieleny a robeny v takej miere
ako interny employer branding.

Spolo¢nost’ Cpl buduje znaku zamestnavatel'a vo viacerych oblastiach. Jednak sa
zameriava na svojich existujucich zamestnancov a kazdoro¢ne vyhodnocuje dotaznik
ohl'adom najlepsich hodnot, ktoré spolo¢nost’ zahtiia do svojej kultiry. Teda spolo¢nost’ sa
snazi pochopit’, aké hodnoty su pre zamestnancov najpodstatnejSie a S ktorymi hodnotami
sa stotoziuji. Vysledkom dotaznika st tri najlepSie hodnoty, ktoré prildkali zamestnancov
do spolo¢nosti. Nasledne st hodnotené aj problémy, ktoré zamestnanci pocituji. Vysledky
dotaznika sa rieSia lokalne a spolo¢nost’ sa snazi riesit’ problémy spomenuté v dotazniku, ak
je to mozné. Spolo¢nost’ pouziva viacero platforiem na zdielanie spidtnej vdzby so
zamestnancami. Jednou z metdd je klasicky rozhovor so zamestnancom a zdiel'anie spétnej
viazby prebieha prostrednictvom postrehov zamestnanca a zdielanim jeho tazkosti na
pracovisku. Tato spatna vizba sa zdiel'a bud’ globalne, za celt spolo¢nost’, alebo za pobocky
zvlast, resp. zvlast za konkrétne timy. Nové napady sa implementuji a davaju
zamestnancom pocit, ze mézu menit’ veci v spoloCnosti, ze sa mozu zapajat’ do stratégie
spolo¢nosti, jej kazdodenného chodu.

TaktieZ sa spolo¢nost’ sustred’'uje na osobné svedectva zamestnancov a na to ako sa
oni citia vo svojom povolani. Zamestnanci sa v podstate stdvaji ambasadormi znacky
zamestnavatela. Tieto svedectva podporuji dobré meno znaCky zamestnavatela
a zdoraznuju kultiru spolocnosti. Takisto odhal'uju kusok z prace samotnych zamestnancov.
Taktiez prispievaju k tomu, Ze sa potencialni zamestnanci mozu stotoznit’ so spolo¢nost’ou
viac, ked’ze vidia sktsenosti, ktoré maju existujiici zamestnanci so samotnou spolo¢nostou.

Podstatnou zlozkou budovania znacky zamestnavatel’a st aj team buildingy, ktoré
pomahaji zamestnancom citit’ sa komfortne so svojimi kolegami a spoznat’ ich aj z osobnej
stranky. Taktiez zdoraziiuje aké je podstatné pracovat v dobrom time, a preto sa team
buildingy uskuto¢nuji. Samozrejme spolo¢nost’ tieto aktivity zaznamenava a zverejiiuje na
socidlnych siet’ach, aby aj potencialni zamestnanci videli, aké vyhody spolo¢nost’ poskytuje
svojim zamestnancom a podporuje tak svoje dobré meno.

Dalsou aktivitou pre zamestnancov je aj Vianoéna party, kde sa stretavaji viaceré
pobocky vzhl'adom na geografické oblasti, kde sa nachadzaji. Takto sa napriklad stretavaju
pobocky v strednej Europe ako Brno, Praha, Budapest’, Bratislava a Mnichov. Spolo¢nost’
poskytuje svojim zamestnancom moznost osobne spoznat zamestnancov, s ktorymi
komunikuju iba mailom a nadviazat’ s nimi vztahy. Teda jedna sa o jeden den, kedy

zamestnanci maju program a vecer sa stretavaju na vecierku, kde spoloc¢nost udel'uje
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zamestnancom ocenenia za ich pracu v Cpl, ale taktiez ide aj 0 neformalne stretnutie, kde sa
zamestnanci mozu blizSie spoznat’ a nasledne lepsie spolupracovat’ aj medzi pobockami.

Dalsou zlozkou budovania znalky zamestnivatela s aj rdzne sitaZe pre
zamestnancov. Jednak ide o globalnejsie sutaze ako je napriklad Ready for Boarding, BD
champion a Best Biller. Ready for Boarding trva tri mesiace a kazdy mesiac moze
zamestnanec vyhrat' jeden krat. Sutaz je zamerand na dosiahnutie istého ciela pre
zamestnancov kazdy z tychto mesiacov. Cim viac listkov ¢lovek vyhra, tym viac $anci ma
vyhrat’ vysnivany vylet na par dni hradeni spolo€nostou. Vyhercovia sa losuju a z kazdej
z piatich kategorii, rozdelenych podl'a seniority a funkcie, moze vyhrat’ jeden zamestnanec.
Sutaze Best Biller a BD Champion s tiez kvartalne a pri BD Champion ide 0 najlepsicho
zamestnanca, ktory sa najviac snazil ziskat’ d’alSich klientov. Pri odceneni Best Biller, ide
0 konzultanta, ktory ziskal najva¢$iu hodnotu pri obsadzovani kandidatov pre klientov.
Naésledne ide o ocenenie Oscarov, kedy zamestnanci hlasuju za r6zne kategorie a spomedzi
seba vybert Oscarov. TaktieZ ide aj o lokélne stit'aze ako napriklad adventny kalendar, ktoré
st vymyslené lokalne v danej pobocke alebo sa vzt'ahuji na vynimoc¢né dni a obdobia.

Spolo¢nost’” ma zaujimavo nastavené platové ohodnotenie. Konkrétny priklad si
ukazeme na pobocke v Bratislave. Tuto mad platové ohodnotenie dve zlozky, a to fixnu
a variabilna. Fixnou zlozkou je t4 ¢ast’ mzdy, ktora sa nemeni a zostava rovnakd. Variabilna
cast’ zavisi od toho kolko kandidatov konzultant umiestni do spolo¢nosti klientov. Tuto
hodnota sumy zavisi od poplatku klienta spolo¢nosti CPL, ktory sa odvija od seniority a
platového ohodnotenia kandidata, taktiez aj od zmluvy s klientom. Teda do istej vysky
poplatku konzultant dostane isté percento zo sumy. Ak tato vysku poplatku prekroci, dostane
dvojnasobok daného percenta. Co sa tyka vys§ich funkcii ako je team leader alebo manazér
pobocky, ti dostavaju isté percento v pripade splnenia vysledkov timu resp. pobocky pri
manazerovi.

Co sa tyka benefitov, opit’ sa budeme sustredit’ na pobocku v Bratislave, kde
spolo¢nost’ poskytuje svojim zamestnancom rozmanité benefity. Prvym st gastro listky
preplacané stopercentne zamestnavatelom, 25 dni dovolenky za rok, 3 sick days, home
office je poskytovany iba vynimoc¢ne a to za splnené mesacné ciele v podobe jedného home
officu za mesiac, nasledne ide o regeneracny prispevok, hodina angli¢tiny raz tyZdenne,
polo-flexibilny pracovny Cas, pravidelné team buildingy, ako bolo spominané vyssie, telefon
aj na sukromné ucely a dochadzkovy bonus pri nevycerpani vsetkych sick days.

Spolo¢nost’ mé& nastaveny polo-flexibilny pracovny cas, takze rovnovaha medzi

sutkromnym a pracovnym zivotom je dosiahnutelnd. Spolo¢nost’ teda dava svojim

52



zamestnancom volbu, kedy mézu prist’ do prace a to v rozmedzi 7.30-9.30 a kedy mézu
odist’ z prace 16-18h. Teda pracovny ¢as si mozu trosku prispdsobit’ podla svojich navykov
a preferencii. Opét’ uvadzame konkrétny priklad z pobocky Vv Bratislave. Taktiez spolo¢nost’
poskytuje svojim zamestnancom moznosti osobného rastu a to vo forme $koleni, ¢i uz online
Skoleni, ktoré prevazuju alebo Skoleniami s HR manazérmi a podobne. Zamestnanci sa moézu
taktiez zGcCastnovat’ ro6znych Skoleni a konferencii, ktoré sa deju na lokalnej urovni.

Spolo¢nost’ sa tiez zameriava na vonkajSiu publicitu a to prostrednictvom PR aktivit.
Cpl zvyraziuje svoju profesiondlnu stranku, ¢iuz na LinkedIn platforme alebo na socidlnych
sietach ako Facebook, Twitter alebo Instagram. Na socidlnych sietach zvicsa zverejnuju
fotky timu, eventy, ktoré sa deji na pobocke, r6zne celopodnikové novinky alebo napriklad
zapajanie sa do charitativnych akcii. Taktiez sa zapajaju do roznych show v lokdlnom radiu
a diskusii s odbornikmi z akademického prostredia. TaktiezZ ma spolo¢nost’ svoj blog, ktory
ale nie je az tak vyuzivany ako ostatné platformy, ale spolo¢nost’ sa nachadza aj na takejto
platforme. Blog sa zameriava na rozne tipy a rady, ktoré maji podporit’ dojem doveryhodnej,
priatel'skej a ,,empowering* kultary. Spolo¢nost’ tiez sponzoruje profesionalne udalosti
na podporu viditel'nosti a networkovania. Takto si spolo¢nost’ jednak robi dobré meno medzi
zamestnancami, ale zaroven méze podporit’ najdenie novych klientov a pod.

Spolo¢nost’ taktiez vyuziva hodnotenia kandidatov, aby upriamila na to, aké
napliiiajiice je byt konzultantom, ked'ze tito pozicia je v spolognosti najcastejsia. Teda
spolo¢nost’ chce v potencidlnych zamestnancoch prebudit’ zaujem o danu poziciu a to vel'mi
netypickym spdsobom. Cize nezobrazuje naplii prace alebo pontkani mzdu, ale skor sa
zameriava na vnutornu tizbu potencidlnych zamestnancov, ktora by ich mohla prilakat.
Teda neukazuje na materidlne vyhody, ani benefity spolo¢nosti, ale na to ako je dana pozicia
uspokojujtca.

Niektoré pobocky s atraktivnou lokalitou vyuzivaja aj svoje priestory a lokalitu ako
lakadlo pre novych zamestnancov a to tak, Ze zverejiiuju pracovnil ponuku v podobe obrazka
S priestormi spolo¢nosti. Aj takymto sposobom sa spolo¢nost’ snazi upriamit’ na to, ze je
atraktivna a zaujimava pre potenciondlnych zamestnancov. Spolo¢nost’ zverejiluje svoje
interné pracovné ponuky na rdéznych platformach a tak mdze pritiahnut’ vicsie publikum

a teda viac potencidlnych zamestnancov.
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4.4. Vysledky analyzy budovania znacky zamestnavatel’a v spolo¢nosti

CPL

Dotaznik bol vyplneny 18-timi respondentmi, z toho islo o 33% konzultantov
z Bratislavy, taktiez 33% z Brna a 17% z Prahy a napokon tiez 17% z Budapesti. Prva ¢ast’
sa zaoberala vSeobecnymi otazkami. Teda ide otazky ako pohlavie konzultantov, ich vek,
pobocku, kde pracuju a ako dlho pracuji v spolo¢nosti.
Co sa tyka dizky zamestnania, 44% konzultantov pracuje v spolo¢nosti menej ako jeden rok,
taktiez 44% pracuje v spolo¢nosti jeden az triroky a 11% konzultantov pracuje v spolo¢nosti

tri az pét’ rokov.

How long do you work in CPL?

44,44% 44,44%

O B N W b U1 O N 00 ©

11,11%

less than 1 year 1-3 years 3-5 years
Graf 1 Dizka pracovného pomeru so spoloénostou CPL
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Co sa tyka vekového zloZenia, najvaésiu skupinu tvoria konzultanti vo veku 25 az 29
rokov ato konkrétne tvori 33% zamestnancov v danom vyskume, nasledne su to
zamestnanci medzi 20 az 24 rokov, konkrétne 22%, potom 17% zamestnancov tvori skupinu
30 az 34 rokov a taktieZ aj skupinu 35 az 40 rokov. Iba 11% zamestnancov predstavuje
vekovl skupinu nad 40 rokov. Poslednou vSeobecnou otazkou bolo pohlavie a to tvorilo

78% zien a 22% muzZov.
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Age

18 odpovedi

® 20-24 years
® 25-29 years
30-34 years
® 35-40 years
@ more than 40 years

Graf 2 Vek zamestnancov
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Z uvedeného modzeme skonsStatovat, Ze v pobockach sa nachadza viac zien ako
muzov, prevazuje vek do 30 rokov a najviac zamestnancov pracuje v spoloc¢nosti do 3 rokov.
Co sa tyka $truktur v jednotlivych §tatoch resp. miest v Bratislave prevazuju v pobocke Zeny,
vek je medzi 25 az 29 rokov a vdcSina zamestnancov robi v pobocke menej ako rok.
V Ceskej republike st pobo¢ky vyvazenejie, ¢o sa tyka pohlavia, aviak stale prevazuje
zensky kolektiv, vekové rozpitie je pestré avsak najviac konzultantov je taktiez medzi 25 az
29 rokov avicsina zamestnancov je v spolo¢nosti jeden az tri roky, ale nikto nie je
V spoloc¢nosti viac ako tri roky. V Budapesti je vekoveé rozpitie vel'ké a neda sa z vyskumu
povedat, kolko zamestnancov z hl'adiska veku prevazuje. Vsetky respondentky st zeny
a vac¢sina z nich je v spolo¢nosti jeden az tri roky.

Druhou castou dotaznika bolo, ako zamestnanci vnimali vyberovy proces
spolo¢nosti. Vécsina zamestnancov nepoznala spoloénost’ predtym ako sa k nej pridala, a to

konkrétne 78% respondentov.
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Did you know about CPL before joining it?
16
14
12

10

77,78%

22,22%

No Yes

Graf 3 Vnimanie spolo¢nosti pred pripojenim sa k nej
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ziaden z respondentov neodpovedal, Ze spolo¢nost’ je vel'mi znama v jeho regidne.
Z respondentov 22% odpovedalo, Ze spolo¢nost’ je znama, 50% odpovedalo, Ze spolo¢nost’

je trosku znama a 28% respondentov odpovedalo, ze spolo¢nost’ vobec nie je znama.

Based on your experience with candidates/acquaintances
how much is CPL known as the company in your
region/city?

-
o

22,22%

27,78%

O R, N W b U1 O N O O

Known A bit known Not known at all

Graf 4 Viditel'nost’ spolo¢nosti v regione
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najviac respondentov si naslo pracovni poziciu a aplikovali na fiu samotnu a to
konkrétne 44% respondentov. Dalsich 22% respondentov bolo oslovenych spolo¢nostou
cez LinkedIn alebo lokalny portal v danej krajine. Taktiez bolo 22% respondentov
referovanych vtedaj$imi zamestnancami spolo¢nosti na poziciu svojim znamym a napokon

11% zamestnancov boli osloveni priamym nadriadenym.
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How did you find out about job position

within CPL?

9
8
7
6
5
4 44,44%
3
2 22,22%
1
0

| applied forthe  |got a referral froma Cpl approached me | was approached by

position myself via friend via Linkedin direct
external ad Manager/Supervisor

Graf 5 Spdsob najdenia prace
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Dal$ou otazkou bolo posudenie procesu vyberu zamestnancov. Hodnotili sa oblasti
ako dizka vyberového procesu, komunikécia, dojem z pohovoru, priestorov spolo¢nosti
a samotnych reprezentantov spolo¢nosti. Vi¢§ina odpovedi bola pozitivna. Pri dizke
vyberového procesu vicsina respondentov odpovedala, ze bol dostatocne rychly, iba 11%
respondentov odpovedalo, Ze proces bol prili§ dlhy. Dal§im aspektom bola komunikécia
s reprezentantmi spolo¢nosti. Taktiez viacSina respondentov odpovedala, ze komunikacia
bola vel'mi dobra a to konkrétne 67% respondentov a 33% respondentov odpovedalo, Ze bola
dobra. Nasledne ide o dojem z pohovoru. Opét’ sa vdcéSina respondentov zhodla, Zze mali
vel'mi dobry dojem z pohovoru a to konkrétne 61% konzultantov a 39% odpovedalo, Ze mali
dobry doje z pohovoru. Nasledne ide o dojem z priestorov spolo¢nosti. Dve tretiny
respondentov, teda 67%, sa zhodlo, Ze mali vel'mi dobré dojmy z priestorov spolo¢nosti
a 33% respondentov sa zhodlo, ze mali dobré dojmy z priestorov spolo¢nosti. Poslednym
aspektom bol dojem z reprezentantov spolo¢nosti, s ktorymi sa konzultanti stretli
pri vyberovom procese. Skoro vsetci sa zhodli, ze mali vel'mi dobry dojem z reprezentantov
spolo¢nosti a iba 22% respondentov sa zhodlo, ze mali iba dobry dojem zo stretnutia sa

S reprezentantmi spolocnosti.
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How would you asses your experience of the recruitment process with
CPL?

15 M very good M good 00 bad M very bad

whbhl

Length Communication with Interview impression  Office look impression Impression of CPL
representatives representatives

o

Graf 6 Postdenie vyberového procesu

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Poslednou otazkou bolo, pre¢o sa konzultanti rozhodli prijat’ ponuku Vv spolo¢nosti
CPL. Vicsina respondentov sa zhodla, Ze to bolo prave vdaka lT'udom a atmosfére
V spolocnosti, ato konkrétne 39% respondentov kvoli 'udom a 28% kvoli atmosfére
Vv spolo¢nosti. Nasledne tiez 28% konzultantov sa rozhodlo pre spolo¢nost’ kvoli kariérnym
moznostiam a 6% respondentov odpovedalo, Ze sa rozhodli pre spolo¢nost’ kvoli priamemu
podriadenému. Nikto zrespondentov neuviedol ako hlavny dovod pripojenia sa

k spolo¢nosti platové ohodnotenie a benefity.

Why have you decided to join CPL?

38,89%

27,78% 27,78%

1
5,56%
0

People Atmosphere in the Direct Supervisor  Career Opportunities
Company

Graf 7 Dovod zamestnania sa v spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Co sa tyka hodnotenia vnimania vyberového procesu spolo¢nosti v jednotlivych
krajinach, tak v Bratislave iba 17% respondentov odpovedalo, ze spoloc¢nost poznali
pred pripojenim sa do nej. Zamestnanci vnimaja, ze spolo¢nost’ je bud’ zndma alebo malo
znama. Iba 17% konzultantov odpovedalo, ze boli odporuc¢eny do spolo¢nosti zndmym,
ostatni zamestnanci aplikovali sami do spolo¢nosti. Co sa tyka procesu vyberového konania,
skoro vSetci oznacili dané aspekty ako vel'mi dobré. A na otazku, preco s napokon vybrali
spolo¢nost’, konzultanti odpovedali rozne, a to 50% kvoli kariérnym moznostiam, 33% kvoli
atmosfére v spolo¢nosti a 17% kvoli 'ud'om.

V Ceskej republike spolo¢nost’ iba 22% zamestnancov poznalo spoloénost’ predtym,
ako sa k nej pripojili. Konzultanti zo svojej skisenosti majt pocit, ze spolo¢nost’ bud’ vobec
nie je znama alebo je len trochu znama. Iba 11% konzultantov bolo odporuc¢enych znamym
do spolo¢nosti, 44% aplikovalo priamo na poziciu a dalSich 44% bolo oslovenych
spolo¢nostou cez LinkedIn alebo lokéalne siete. Vyberovy proces bol zhodnoteny vel'mi
dobre alebo dobre a dovody zamestnania sa v spolo¢nosti boli rozne. Vicsina konzultantov
si vybrala spolo¢nost’ kvoli 'udom, nésledne kvoli kariérnym moznostiam a atmosfére
Vv spoloc¢nosti a iba 11% respondentov si vybralo spolo¢nost’ kvoli priamemu nadriadenému.

Co sa tyka Budapesti, 67% respondentov poznalo spoloénost’ predtym ako sa stali jej
stucastou a 33% ju nepoznalo pred pripojenim. Konzultanti vnimaji, ze spolo¢nost’ je trosku
znama. O pozicii sa konzultanti dozvedeli bud’ od zndmeho alebo manazéra resp.
nadriadené¢ho. Vyberovy proces v spolo¢nosti bol ohodnoteny vel'mi dobre. Konzultanti si
vybrali spolo¢nost’ bud’ kvoli atmosfére alebo 'udom v spolo¢nosti.

Tretou Castou dotaznika bolo vnimanie spolo¢nosti ako zamestnavatela, teda
hovorime o internom budovani znacky zamestnavatela. Prvou otazkou tejto Casti bolo
ohodnotenie roznych aspektov prace v spolo¢nosti. Prvym aspektom bola rovnovaha
pracovného a sukromného Zivota, 50% respondentov odpovedalo, Ze su spokojny s tymto
aspektom, 33% je vel'mi spokojnych a 17% je nespokojnych. Nasledne i$lo o nastavenie
pracovného €asu, najviac konzultantov bolo spokojnych, 22% je vel'mi spokojnych, 11% je
nespokojnych a 6% z konzultantov je vel'mi nespokojnych s nastavenim pracovného ¢asu.
Nasledne ide o priestory spolo¢nosti. Opét’ bolo najviac konzultantov spokojnych a vel'mi
spokojnych s priestormi spolo¢nosti, iba 11% konzultantov je nespokojnych. Potom
nasledovali moznosti rozvoja a vzdeldvania, kde najviac zamestnancov bolo spokojnych,
22% nespokojnych, 17% vel'mi spokojnych a 6% je vel'mi nespokojnych S moznostami
rozvoja a vzdelavania v praci. Predposlednym aspektom je Struktara platového ohodnotenia.

Opit bola vacsina zamestnancov spokojna, 22% zamestnancov je vel'mi spokojnych, 11%
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nespokojnych a 6% vel'mi nespokojnych. Poslednym aspektom boli benefity, ktoré
spolo¢nost’ poskytuje svojim zamestnancom, 39% zamestnancov je vel'mi spokojnych
s benefitmi, naopak 33% vel'mi nespokojnych, 22% je spokojnych s benefitmi a 6%
konzultantov je vel'mi nespokojnych s benefitmi, ktoré spolo¢nost ponika svojim
Zzamestnancom.

Please rate the following in relation to CPL as employer:

Il Very satisfied [l Satisfied Dissatisfied [l Very dissatisfied
10
5
Work-life balance Working hours Workplace Learning and Salary structure Benefits
development

opportunities
Graf 8 Postdenie spolo¢nosti Cpl ako zamestnavatel'a
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Dalsou otazkou bolo ohodnotit’, ako sii hodnoty spolo¢nosti pritomné na pobo¢kach
konzultantov. Véacsina konzultantov odpovedala, Ze efektivna komunikacia je pritomna
na pobocke, 28% konzultantov si mysli, Ze je efektivna komunikacia vel'mi pritomna na ich
pracovisku a 6% konzultantov je toho nazoru, Ze efektivna komunikacia je malo pritomna
na pracovisku. Podobne pri empowermente, vi¢sina konzultantov si mysli, Ze je pritomny
na pracovisku, 28% konzultantov si mysli, ze je vel'mi pritomny na pracovisku, 17% sa
vyjadrilo, Ze je trochu pritomny na pracovisku a 6%, ze vobec. Co sa tyka respektu, opat
vicsina konzultantov vnima, Ze je pritomny na pracovisku, 39% konzultantov ho vel'mi
vnima na pobocke a 6% ho vnima malo. Orientacia na zdkaznika je jedinou hodnotou, ktora
véacsina konzultantov ohodnotila ako vel'mi pritomnej na pracovisku a ostatni konzultanti ju
ohodnotili ako pritomnu na pracovisku. Poslednou hodnotou bola zodpovednost, kde
respondenti zhodne vnimajl, Ze je bud’ vel'mi alebo len pritomnéd na pracovisku a 11%

respondentov vnima zodpovednost’ ako malo pritomnu na pracovisku.
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Please rate how much CPL core values are reflected in your workplace:

I very much [ 2 lot alittte M not at all

Effective Empowerment Respect Customer focus Accountability
communication

Graf 9 Postdenie pritomnosti hodn6t na pracovisku
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Dalsie otazky boli oh'adom podnikovych cielov spolocnosti. A teda prvou bolo to,
¢i su si zamestnanci vedomi tychto cielov a ¢i sa s nimi stotoziuji, 17% respondentov
ohodnotilo, Ze si nie st vedomi podnikovych ciel'ov spolo¢nosti a 22% konzultantov sa
nestotoziuje S ciel'mi spolo¢nosti. Nasledne sa dotaznik zameriava na to, ¢i sa zamestnanci
citia, ze svojou pracou pridavaji hodnotu spolo¢nosti a i sa citia hrdy na to, ze st sucastou
CPL. Iba 6% respondentov ma pocit, Zze nepridava hodnotu spolo¢nosti a taktiez 6%
respondentov nie st hrdi na to, Ze su sucastou CPL. Poslednou otazkou v tejto Casti
dotaznika bolo to, ¢i zamestnanci vnimaju, Ze spolo¢nost’ je socidlne zodpovedna, 67%
respondentov takto vnima spolo¢nost’, avSak 33% respondentov takto spolo¢nost’ nevnima.

Ak budeme spolocnost’ hodnotit’ podl'a regiénov, v Bratislave su zamestnanci viac
menej spokojni so spolo¢nostou ako zamestnavatelom. Iba pri aspektoch priestorov
spolo¢nosti, moznosti rozvoja a vzdeldvania a benefitov sa konzultanti vyjadrili, ze st
nespokojni a to konkrétne 33% konzultantov pri aspekte priestorov spolo¢nosti a po 17%
zamestnancov pri aspektoch rozvoju a vzdelavania a benefitoch, ktoré spolo¢nost’ pontika.
Co sa tyka prejavu hodnot spolo¢nosti na pobocke, konzultanti sa vi¢Sinou vyjadrili, Ze
hodnoty st bud’ velmi pritomné alebo pritomné na pracovisku, iba pri efektivnej
komunikacii sa 17% respondentov vyjadrilo, Ze je malo pritomna na pracovisku. Vsetci
konzultanti poznaji podnikové ciele spolo¢nosti a aj sa Snimi stotoznuji. Taktiez sa
zamestnanci citia, Ze pridavaju hodnotu spolo¢nosti a s hrdi na to, ze st stcastou CPL. Iba
17% respondentov sa vyjadrilo, Ze si nie su vedomi, ze spolo¢nost’ je socialne zodpovednou.

Naésledne sa zameriame na Cesku republiku. Konzultanti v tomto regiéne ohodnotili

spolo¢nost’ kritickejSie ako zamestnavatel'a. Opét’ prevazovali odpovede spokojni a vel'mi
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spokojni, ale niektori konzultanti prejavili nespokojnost’ Vv tychto oblastiach: rovnovaha
pracovného a sikromného zivota a to konkrétne 22% konzultantov, pracovny cas s tym, ze
taktiez 22% zamestnancov bolo nespokojnych a11% vel'mi nespokojnych, rozvoja
a vzdelavacich aktivit bolo 33% konzultantov nespokojnych a 11% vel'mi nespokojnych, tak
isto pri aspekte benefitov apri oblasti Struktiry platového ohodnotenia bolo 11%
respondentov nespokojnych a taktiez 11% vel'mi nepokojnych. Pri aspekte priestorov
spolo¢nosti ani jeden z konzultantov neprejavil nespokojnost’. Co sa tyka pritomnosti hodnot
na pracovisku, v oblasti efektivnej komunikacie konzultanti zhodnotili, Ze je vel'mi pritomna
alebo pritomna na pracovisku. Pri empowemente 22% respondentov ohodnotilo, ze je malo
pritomny a 11%, Ze vobec nie je pritomny na pracovisku. Co sa tyka respektu, tak sa
konzultanti zvaésa zhodli, ze je pritomny na pracovisku, s vynimkou 11% konzultantov,
ktori konStatovali, Ze je na pracovisku pritomny malo. VSetci konzultanti sa zhodli, Ze
orientacia na zdkaznika je bud’ vel'mi pritomnd alebo pritomna na pracovisku. Poslednou
hodnotou je zodpovednost, 22% zamestnancov sa vyjadrilo, ze je malo pritomna
na pracovisku a vac¢sina sa zhodla, Ze tato hodnota je pritomna v ich pracovisku. Nasledne
sa dotaznik venuje podnikovym cielom spolo¢nosti, kde 33% konzultantov zhodnotilo, ze
ich nepoznaju a 44% sa s nimi nestotoznuju. 1ba 11% konzultantov nema pocit, ze pridava
hodnotu spolo¢nosti a takisto 11% respondentov nie je hrdych na to, Ze je stcastou CPL.
Taktiez 44% zamestnancov nevnima spolo¢nost’ ako socidlne zodpovednu.

Poslednym regionom je Budapest. Konzultanti st tu spokojni s pracovnym ¢asom,
priestormi spolo¢nosti aj moZnostami vzdelavania a rozvoja, avSak 33% respondentov
vyjadrilo nespokojnost’” s rovnovahou pracovného a sikromného Zivota, taktiez 33%
vyjadrilo nespokojnost’ so Strukturou platového ohodnotenia a 67% konzultantov su
nespokojni s benefitmi, ktoré im spolo¢nost’ poskytuje. Hodnoty spolo¢nosti stt vnimané ako
vel'mi pritomné na pracovisku, z toho je efektivna komunikacia vnimana trosku menej ako
st ostatné hodnoty. Zamestnanci st si vedomi podnikovych cielov spolo¢nosti aj sa s nimi
stotoznuju. Maju pocit, Ze pridavaji hodnotu spolo¢nosti a st hrdi na to, Ze s sucastou
spolo¢nosti. Len 33% konzultantov sa vyjadrilo, ze nevnima spolo¢nost’ ako socialne
zodpovedn.

Poslednou castou dotaznika je skiimanie angaZovanosti zamestnancov. Prvou
otazkou je to, €i si zamestnanci pritomny na udalostiach spolo¢nosti. Konzultanti sa
jednohlasne zhodli, Ze sa zapajaju do tychto aktivit. Dalsou otazkou bolo, aké udalosti by
zamestnanci chceli, aby spolo¢nost’ organizovala. Najviac konzultantov sa zhodlo, Ze by

chceli mat kreativnejSie team buildingy, ako napriklad v prirode a pod., nésledne islo
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0 udalosti ako business breakfast, konferencie a tréningy, kde by zamestnanci mohli ziskat’
vedomosti a to aj od svojich sktisenejsich kolegov, workshopy s klientmi, konzultanti by boli
taktiez za aktivity, kde mi mohli prist’ aj ich rodinni prislusnici, potom zamestnanci navrhli
rozne charitativne akcie, udalosti na podporu propagovania znacky spolo¢nosti
a medzinarodné udalosti, kde by mohli spoznat’ svojich kolegov zo zahranicia. Zamestnanci
sa vyjadrili vyrovnane na tom, ¢i chcu resp. nechct, aby sa zverejiiovali vyhercovia réznych
internych sutazi na socialnych sietach. Viac ako polovica zamestnancov, konkrétne 56%,
sa vyjadrila, Zze interné sitaze ich nemotivuju k tomu, aby mali leps$i vykon. VécSina
konzultantov sa vyjadrila ato 72%, Ze na ich pobocke sa konaji aj lokalne sitaze ako
adventny kalendar a podobne. Zamestnanci na pobockach, kde tieto lokalne sutaze
neexistuju, sa nezhodli &i chcll resp. nechct implementovat’ tieto sitaze. Co sa tyka
interného newslettra spolo¢nosti, 6% respondentov sa vyjadrilo, ze takyto newsletter uz
existuje na ich pobocke, zaroven vicsina ostatnych zamestnancov by takato novinku prijala.
Konzultanti sa opét’ zhodne vyjadrili na tom, ¢i chet resp. necheu prispievat’ do newslettra
vtipnymi prihodami z prace a pod. Z prieskumu vyuZzivania socialnych sieti, ktoré dana
pobocka vyuziva na zviditelnenie sa, najviac prevazuje Facebook a LinkedIn, potom
Instagram a Blog spolo¢nosti, stranka spolo¢nosti a udalosti sa veI'mi nevyuzivaju v tejto

sfére a Twitter spolocnost’ nevyuziva vobec.

What kind of platforms uses your branch to make itself more visible in
social media? (multiple answers possible)

18 odpovedi

LinkedIn 16 (88,9 %)
Facebook 17 (94,4 %)
Instagram 11 (61,1 %)

Twitter
Blog

website

events

Graf 10 Pritomnost’ spolo¢nosti na platformach

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Nasledne sa dotaznik zameriava na to, ¢i je mozné priniest’ inovativne napady
do spolo¢nosti. Iba 6% respondentov nesthlasi S vyjadrenim. Predposlednou otazkou bolo,
akymi spdsobmi by bolo prijate'né pre konzultantov prindsat’ do spoloc¢nosti tieto napady,
44% konzultantov sa vyjadrilo, Ze by tieto napady radi predkladali Manazérovi pobocky
alebo Team Leaderovi, nasledne 33% prejavilo zaujem o brainstorming resp. diskusiu
S timom, menej atraktivne boli moznosti podpornych funkcii, medzindrodnych néavstev

vysSieho manaZzmentu a iné moznosti zdiel'ania napadov.

Which channels you feel are the best to share
innovational ideas?

8
7

6

5

4 44,44%

3 33,33%

2

1 11,11%

o H

Supervisor Discussions Higher Management Other Supporting Funtions

Graf 11 Sposoby prezentacie inovativnych napadov
Zdroj: Vlastné spracovanie.

Poslednou otazkou bolo, ¢i sa konzultanti citia vypocuti resp. ak vyjadria problém,
¢i to ma nejaky dopad. Velka vicsina sa zhodla na tom, Ze sa citia vypocuti a ich problém
sa riesi, avSak 11% respondentov malo opa¢ny nazor.

Nésledne sa zameriame na konkrétne regiony. V pobocke v Bratislave sa vsetci
konzultanti vyjadrili, Ze sa zGcastiuju udalosti spolo¢nosti. Z udalosti, ktoré by si priali, aby
sa vykonavali, ide hlavne o business breakfast, konferencie, udalosti s klientmi
a vzdelavacie tréningy. Velka vicSina konzultantov sa vyjadrila, ze by chcela, aby sa
vyhercovia internych sut'azi zdiel’ali na socialnych sietach. VacSina konzultantov sa taktiez
citi motivovanejSie pracovat’, ak sa kond internd sutaz. Zamestnanci sa nezhodli, ¢i na ich
pobocke existuju alebo neexistuji lokalne sitaze ako adventny kalendar a pod. V pripade
zamestnancov, ktori sa vyjadrili, Ze takéto sut'aze neexistuju, viacsina by prijala, aby sa takéto

sitaze organizovali. VSetci zamestnanci v Bratislave sa zhodli, Ze by prijali mesa¢ny interny
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newsletter, ale 33% ztychto konzultantov by neboli ochotni prispievat’ na vytvorenie
newslettra. Pobocka je pritomnd na socialnych siet'ach ako Facebook, LinkedIn a v menSom
pomere sa vyuziva aj Blog spolo¢nosti. Konzultanti maji pocit, ze mézu do spolo¢nosti
priniest’ inovativne napady a chceli by to robit najmd spdsobom diskusii s timom.
Zamestnanci maju dojem, Ze ich problém je vypocuty a riesi sa.

Dalej sa buda skiimat’ vysledky v Ceskej republike. Vietci zamestnanci sa vyjadrili,
7e sa zucastiuju udalosti spolo¢nosti. Z udalosti, ktoré by spolo¢nost’ mala priniest’, najviac
figurovali team buildingy rézneho charakteru a udalosti, kde zamestnanci budu méct prist’
aj s rodinnymi prislusnikmi. Konzultanti st proti tomu, aby sa vyhercovia internych sat'azi
zverejiiovali na socialnych sietach, iba 11% konzultantov je otvorenych tejto moznosti.
Taktiez sa zamestnanci vyjadrili, Ze pre nich nie st motivujuce interné sut'aze, opak vyjadrili
iba 22% konzultantov. Vicsina zamestnancov odpovedala, Ze lokalne sutaze su
implementované na ich pobocke. Ti, o odpovedali, Ze nie si implementované, tak vacSina
zamestnancov je proti. Va¢S§ina zamestnancov nie je otvorenych tomu, aby bol zavedeny
newsletter s internymi novinkami v spolo¢nosti. Taktiez by neboli ochotni do neho
prispievat’. Iba 22% respondentov sa vyjadrilo, ze by chceli, aby tento newsletter bol
zavedeny a aj by doitho boli ochotni prispievat. Co sa tyka platforiem, na ktorych sa
spolo¢nost nachadza v Ceskej republike, aby bola viditelnejsia su hlavne LinkedIn,
Facebook a Instagram. Iba 11% respondentov ma pocit, ze nemoze do spolo¢nosti priniest’
inovativne napady. Vac¢sina zamestnancov by chcela tieto napady prinasat’ nadriadenym ako
je Manazér poboc¢ky alebo Team Leader a dvaja konzultanti by preferovali diskusiu s timom.
Napokon 22% respondentov ma pocit, ze ked’ prezentuju nejaky problém, tak spolo¢nost’ na
to nereaguje.

Poslednym regionom je Madarsko. VSetci zamestnanci sa opdt zuacastiiuju
udalostiach spolo¢nosti. Népady udalosti, ktoré¢ by radi videli na pobocke si rdzne a to
medzinarodné udalosti s kolegami so zahrani¢ia, udalosti, kde by mohli prist’ s rodinnymi
prislusnikmi a zdiel'anie skiisenosti zamestnancov. Zamestnanci by prijali, aby sa zdiel’ali
vyhercovia sutazi na socidlnych sietach spolo¢nosti. VicSina sa tiez vyjadrila, Ze su
motivovany mat’ vyssi vykon, ked sa konaju interné sut’aze. Taktiez sa vyjadrili, Ze lokélne
sitaze st vich poboCke implementované. Taktiez by prijali mesacny newsletter
0 spolocnosti resp. ze uz existuje. Cheeli by sa podiel'at’ aj na jeho priprave. Spolo¢nost’ je
pritomna na tychto platformach, aby sa zviditel'nila: Facebook, Instagram, LinkedIn a Blog.
Konzultanti si taktiez myslia, Ze je mozné do spolo¢nosti prinasat’ inovativne napady a radi

by ich zdielali s nadriadenym alebo podpornym funkciam a st aj otvoreni medzinarodnym
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navstevdm vysSiecho manazmentu. VsSetci konzultanti sa zhodli, Ze ich problém je
adresovany, ak nanho upozornia.

Vzhl'adom na vysledky vyskumu budovania znacky zamestnavatela vV spolo¢nosti
mozeme skonStatovat’, Ze spolo¢nost’ zamestnava v prevahe konzultantov do 30 rokov
a zamestnanci su V priemere v spoloc¢nosti do troch rokov. Spolo¢nost’ nie je vel'mi zndma
a vel'a potencialnych kandidatov ju vobec nepozna, teda uz vobec nemoze byt ,,employer of
choice®. Zamestnanci boli spokojni s procesom vyberu a do spolo¢nosti nasttpili hlavne
kvoli atmosfére v spolo¢nosti a l'udom.

Konzultanti su povicsSine spokojni so spolo¢nost’ou ako zamestnavatelom, aj ked’ by
prijali iné benefity a viacej moznosti rozvoja a vzdelavania. Co sa tyka prejavu hodndt na
pracovisku, su celkom vo vysokej miere vnimané, avSak empowerment a zodpovednost’ by
mohla byt vnimana viac zamestnancami. Zamestnanci povic¢Sine poznaju podnikové ciele
spolo¢nosti a aj sa S nimi stotoziujiu. Maju taktiez pocit, Ze pridavaji hodnotu spolo¢nosti
ato zvySuje ich pocit prislusnosti k podniku. Takisto sa citia hrdi, ze st stGéastou
spolo¢nosti. AvSak tretina zamestnancov nevnima spolo¢nost’ socialne zodpovednou aj ked’
spolo¢nost’ vyvija tieto aktivity.

Udalosti spolo¢nosti st velmi atraktivne pre zamestnancov a prijali by viac
spolo¢nych akcii. To, ¢i by vyhercovia udalosti mali byt’ zverejilovani na socialnych sietach
spolo¢nosti zavisi od regionu, kedze v Cesku toto nie je pre zamestnancov atraktivne.
Interné sut’aze nie su pre konzultantov az tak atraktivne pre zvySenie motivacie a vykonu,
opét’ to zavisi od konkrétneho regionu. To isté plati pre lokélne sutaze, ktoré si pobocky
samé vytvaraju. Newsletter je pre zamestnancov atraktivny, avSak prispievat do neho chce
len polovica zamestnancov. Co sa tyka platforiem, kde je spolo¢nost’ pritomna, najviac je to
Facebook aLinkedln, potom Instagram a ostatné platformy sa vyuzivaji mene;j.
Zamestnanci maju pocit, Zze do spoloCnosti mozu prispievat inovativnymi napadmi
anajradSej by sa zdoverovali manazmentu resp. nadriadenému alebo viedli diskusiu
s timom. Napokon konzultanti vnimaja, Ze spolo¢nost’ je otvorend, ak maji problém a ten

sa aj riesi.
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5. Diskusia

V tejto kapitole sa praca zameriava na odporacania spolo¢nosti, aby sa zlepsil proces
budovania znacky zamestnavatel’a a spolo¢nost’ mohla vykonavat’ lepsi employer branding,
tak ako svojim existujicim zamestnancom, tak aj potencialnym zamestnancom. Preto sa tato
kapitola zameriava na zlepSenia, ktoré by spolo¢nost’ mohla urobit, aby zlepsila proces
budovania znacky zamestnavatel'a a tym pritiahla vac¢Sie mnozstvo internych kandidatov
a udrzala si dlhSie svojich existujucich zamestnancov.

Prvym a najddlezitejSim aspektom je to, aby sa spolo¢nost’ viac zamerala na externé
budovanie znacky zamestndvatel'a. VacSina zamestnancov spolo¢nost’ nepoznala predtym,
ako sa k nej pridala, preto je nevyhnutné, aby spolo¢nost’ zacala vykonavat aj externy
employer branding. Spolo¢nost’ taktiez nie je znama vSeobecne, preto by mala vyvijat
aktivity smerom k svojmu okoliu, aby sa stala poprednejSou v ociach potencialnych
kandidatov. Spolo¢nost’ nie je znama hlavne v Ceskej republike a na Slovensku, preto by sa
mala zamerat’ skor na tieto regiony, ale taktiez zvysit svoje povedomie aj v Mad’arsku.
Taktiez by mali zamestnanci viac zdiel'at’ svoju sktisenost’ na socidlnych siet'ach so svojimi
znamymi resp. by mohli svojich znamych odporucit’ spolocnosti. V Mad’arsku je takato
forma prijimania novych zamestnancov beznejSia ako v ostatnych troch pobockéach.
Spolo¢nost’ méze vyuzit’ to, ze je pre kandidatov zaujimava hlavne kvoli l'ud'om a atmosfére
Vv spolo¢nosti. Preto by spolo¢nost’ mohla vyuzit’ tento aspekt, aby v dlhodobom horizonte,
ked” sa stane zndmejSia, ponukala potencialnym zamestnancom trosku niz$i plat ako
konkurencia, ktora nie je z tohto hl'adiska atraktivna. V spolo¢nosti pracuju prevazne mladi
I'udia, preto by sa mala zamerat’ na propagaciu aj tejto Crty spolo¢nosti a prilakat’ si mladych
a talentovanych l'udi plnych drivu a energie. Taktiez boli zamestnanci spokojni s vyberovym
procesom a tym, ako na nich spolo¢nost’ a reprezentanti zaposobili a teda spolo¢nost’ by si
mala uvedomit’ tieto svoje silné stranky a propagovat’ ich na platformach, na ktorych je
pritomnd, aby dosiahla va¢siu viditel'nost’ pre potencialnych kandidatov. Spolo¢nost’ by sa
mala taktieZ zamerat' na roziirenie platforiem, na ktorych posobi a to hlavne v Ceskej
republike a na Slovensku. Instagram by mal byt vytvoreny pre Slovensko a spolo¢nost’ by
vo vsetkych regidnoch mala pridavat’ prispevky z pobociek a propagovat’ to, ako sa maju
zamestnanci Vv spolo¢nosti dobre a ako ich spolo¢nost’ odmetiuje pri roznych stataziach
a pod. Taktiez by spolo¢nost’ mala zlepSit’ resp. v niektorych pripadoch zaloZzit' a lokélne
web stranky, aby ich potencidlni zamestnanci nenasli len na mape, ale aby si mohli aj nieco

0 spolocnosti precitat’ a dozvediet sa o jej historii a pod. Takisto by spolocnost’ mohla
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usporaduvat’ resp. sponzorovat’ nejaké udalosti, kde by sa jednak sponzoringom zviditel'nila
vSeobecne a usporaduvanim udalosti by mohla priblizit svojich ludi a atmosféru
Vv spolo¢nosti potencialnym zamestnancom, akcia v mysle ,,Stretni sa s CPL* alebo ,,Spoznaj
CPL a tvojich buducich kolegov®. Teda spolo¢nost’ by sa mala sustredit’ na svoje silné
stranky, ako je prave atmosféra spolo¢nosti a ako zamestnanci pdsobia na okolie, aj to, Ze
Vv spolo¢nosti posobia mladi I'udia a takto prilakat’ potencialnych zamestnancov a zviditel'nit’
Sa.

Dals§im krokom zlepenia budovania znacky zamestnavatela v spoloénosti, je
zameranie sa na spolo¢nost ako zamestnavatela. Zamestnanci vyjadrili miernu
nespokojnost’ s moznostami rozvoja a vzdelavania na pracovisku a to hlavne v Bratislave
a v Cesku. Preto by spoloénost’ mala zistit, v akom smere sa zamestnanci chctl vzdelavat
a ¢o je pre nich zaujimavé a nasledne to mohla vyuZit' pre rast spolo¢nosti. Ci uz by $lo
tréningy s internymi expertmi alebo online tréningami resp. externymi tréningami, ale urcite
by sa spoloénost’ mala zamerat’ aj na tato oblast’. Dalej by spoloénost’ mala navrhnat’ svojim
zamestnancom, aby si sami urcili, aké benefity by boli pre nich zaujimavé, ked’ze viacero
zamestnancov vyjadrilo nespokojnost’ prave s benefitmi ponikanymi spolo¢nostou, a to vo
vSetkych pobockach, aj ked’ v inej miere. Takto spolo¢nost’ zapoji svojich zamestnancov do
vytvarania svojich benefitov a zrealizuje tie, ktoré bude moct uskutocnit’ resp. najde
alternativy k ndvrhom a zamestnanci budu citit’ va¢siu prislusnost’ k spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ by mala posilnit’ vnimanie empowermentu v pobockach spolo¢nosti.
Teda mala by zamestnancom dat’ moznost’ sebarealizacie, aby mohli sami navrhnat’ nejaké
projekty a nasledne ich aj zrealizovat’. Takto by sa zamestnanci citili posilneni a zaroven by
V spolo¢nosti urobili pozitivnu zmenu. Zamestnanci taktieZ nevnimaju spolo¢nost’ ako
vel'mi zodpovednu. Toto ide ruka v ruke so socialnou zodpovednostou, a preto by bolo
vhodné, aby spolocnost’ zapdjala svojich zamestnancov do charitativnych a socialne
prospesnych aktivit, ktoré sponzoruje alebo sa do nich zapéja, aby aj oni vnimali spolo¢nost’
ako zodpovednl a zaroven aj socidlne uvedomeltl.

Co sa tyka regiénov, tak v Cesku niektori zamestnanci nemaju jasno v podnikovych
cieloch spolo¢nosti a zaroveii sa s nimi aj nestotoznuji. Toto je vel'mi podstatny aspekt toho,
aby spolocnost’ bola uspesna. Preto by som navrhovala, aby sa v danych pobockach team
leadri stretli so svojimi zamestnancami a ujasnili si ciele spolo¢nosti aaj to, aby sa
zamestnanci s tymito ciel'mi stotoznovali, ked’ze aj im to bude prinasat’ benefity, ak budu

svoju pracu vykonavat’ v sulade s ciel'mi spolo¢nosti.
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Tretou oblastou odporucani je v ramci angazovanosti zamestnancov. Pozitivom
spolo¢nosti je, Ze zamestnanci sa chcu angazovat’ a aj sa angazuju v aktivitach spolo¢nosti.
Preto by bolo vhodné, aby tychto aktivit bolo viac a ako sami zamestnanci navrhli, bolo by
to vtakychto formach: business breakfast, rozne formy team buildingov, vzdelavacie
aktivity a tréningy, stretnutia s klientmi, moznost’ prist’ na akciu aj s rodinou, medzinarodné
stretnutia v ramci pobodiek a zdiel'anie skuisenosti kolegov. Co sa tyka zdielania vyhercov
internych stt'azi, ¢o by mohli posilnit’ aj externé budovanie znaky zamestnavatela, tuto to
zavisi od konkrétnej pobocky. Niektori zamestnanci si to vyslovene nepraju a to hlavne
v Cesku, ale napriklad v Bratislave a v Budapesti by sa takato forma budovania znatky
zamestnavatel'a mohla zaviest. Taktiez zamestnancov v tychto dvoch mestach sttaze
motivuju k lepSiemu vykonu a preto by sa tu mali zaviest' aj pravidelné lokalne sutaze.
Jednak sutaze vzhl'adom na sviatky v krajinach, ako napriklad v obdobi pred Vianocami
a Vel'kou Nocou, ale aj sut'aze z iniciativy zamestnancov. Napriklad by zamestnanci mohli
jeden dent v mesiaci zozbierat' ndpady na sutaze atd s najvicSim poctom hlasov by sa
zrealizovala v nasledujici mesiac.

Podobne je potrebné pristupovat’ aj k newslettru. Teda v Cesku ofho nie je zaujem
ateda tu by bola energia vyvijand zbyto¢ne. Preto by mal byt newsletter zavedeny
na Slovensku a Mad’arsku resp. tam treba s nim konzultantov oboznamit’, ked’ze by tam mal
uz existovat, tam ho treba skor zamestnancom propagovat. Zamestnancom by teda bolo
potrebné vysvetlit, aké informacie by bolo vhodné zozbierat na vytvorenie newslettra
a stanovit’ im deadline, kedy by tieto informacie museli poslat HR manazérke. Newsletter
by teda mohol opit’ v zamestnancoch evokovat vac¢siu prislusnost’ k spolocnosti, lebo nieco
vytvorili a zdielali so svojimi kolegami, taktieZ by to mohlo zlepsit atmosféru v time
a mohlo by im to pomdct’ spoznat’ aspon takto na dial’ku svojich kolegov zo zahranicia a tak
by sa v spolo¢nosti citili viac familiarne.

Spolo¢nost’ by mohla podporovat’ zdiel'anie novych napadov jednak vo forme
diskusii ako bolo uvedené vysSie alebo manaZérovi resp. nadriadenému. Bol by na to
stanoveny Cas raz za tyzdenl a zamestnanci by mohli navrhovat’ svoje zlepSenia a spolo¢nost’
by aplikovala iba vybrané a tymto by sa mohla eSte zvySit angaZovanost’ zamestnancov
a prehibit’ ich pocit prislugnosti k firme, ked'ze by vytvorili nie¢o, o by sa tam zaviedlo.

Cielom uvedenych ndvrhov je zvySenie viditeI'nosti spolo¢nosti a taktiez jej
atraktivnosti pre potencidlnych zamestnancov. Teda na T'ahSie prildkanie potencidlnych
zamestnancov a z dlhodobého hladiska rozpoznania spolo¢nosti ako ,.,employer of choice®.

Dalej su ndvrhy zamerané na zlepSenie vztahu spolo¢nosti a jej existujucich zamestnancov,
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zvySenie ich angazovanosti a prislusnosti k spolo¢nosti a zvySenie dovery Vv spolocnost’
a hrdosti, Ze zamestnanci pracujui pre spolo¢nost. Tymito zlepSeniami by mala spolo¢nost’
dosiahnut’ vy$$iu mieru udrzania zamestnancov, nizsiu fluktuaciu a vicsie povedomie medzi
potencidlnymi zamestnancami a atraktivnosti spolo¢nosti. Teda spolo¢nost’ by mala vyuzit

svoje silné stranky na to, aby prilakala potenciadlnych zamestnancov a udrzala si existujucich.
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Zaver

V diplomovej praci sa objasnila problematika budovania znacky zamestnavatel'a ako
suCasti persondlneho marketingu. Definovali sa samotné pojmy persondlny marketing
a budovanie znacky zamestnavatela a taktiez proces budovania znac¢ky zamestnavatela.
Uviedli sa viaceré ndzory na chapanie danych pojmov a vyvodil sa vlastny nazor chapania
pojmov. Dalej sa definovala identita znatky podniku. Dalej sa v praci uviedol ciel’ samotnej
prace, metddy skimania a metodiky, ktoré sa v préci vyuzila.

V praktickej Casti sa definovala spoloc¢nost’ Cpl, v ktorej bola zavere¢na praca
vykondvana. Zavere¢na praca sa zamerala na oblast Cpl Recruitment, ktora poskytuje
selekciu, ziskavanie a vyber zamestnancov pre klientov spolo¢nosti. Nasledne bola
identifikovana identita spolo¢nosti a vykonavanie budovania znacky zamestnavatel'a Vo
svojich pobockach v strednej Eurdpe. Nasledne sa pomocou dotaznika sa analyzovalo
uskuto¢novanie budovania zna¢ky zamestnavatel'a v spolo¢nosti.

Pomocou dotaznika sa zistilo, Zze Spolo¢nost’ vykonava najmi interné budovanie
znacky zamestnavatela. Vzhl'adom na Ciastkovy ciel’ postidenia vyberového procesu
v spolo¢nosti Cpl, zamestnanci vyjadrili spokojnost’ s tymto procesom Vv spolo¢nosti, ale
spolo¢nost’ predtym nepoznali a va¢Sinou sami aplikovali na poziciu.

Co sa tyka posudenia spoloénosti ako zamestnavatel’a, spolo¢nost’ sa javi ako dobry
zamestnavatel’, aj ked’ niektori zamestnanci nie su spokojni s benefitmi, ktoré spolo¢nost’
poskytuje svojim zamestnancom a nepocituju hodnoty empowerment a zodpovednost’ na
pracovisku. Vicsina zamestnancov si je vedoma ciel'ov spolo¢nosti aj sa s nimi stotoznuje.
Taktiez je vdcSina zamestnancov hrda, ze pracuje pre spolo¢nost’ a ma pocit, ze prinasa
spolo¢nosti hodnotu. Tretina zamestnancov nevnima spolo¢nost’ ako socidlne zodpovednu.

Napokon ohl'adom zistenia miery angazovanosti zamestnancov, mdézeme zhodnotit’,
7e zamestnanci su v celku angazovani v spolo¢nosti, av§ak zavisi to aj od regionu. Tam, kde
st zamestnanci otvoreni angazovanosti, sa chct eSte viac angazovat’ a rozvijat’ aktivity ako
lokéalne stitaze alebo newsletter. Zamestnanci maju pocit, Ze mdZu do spolo¢nosti prinaSat’
nové napady a Ze ich problémy st vypocuté. Teda méZeme zhodnotit’, Ze sa Ciastkové ciele
splnili a zhodnotili sa vsetky aspekty budovania znacky zamestnavatela v spolo¢nosti Cpl.

V diskusii sa navrhli zlepSenia procesov budovania znacky zamestnavatel’a a urcili
sa benefity, ktoré by z tychto zmien mali vyplyvat’ pre spolo¢nost’. Teda vychadzalo sa
z vysledkov dotaznika a navrhovali sa zlepSenia, ktorym by zamestnanci boli otvoreni resp.

st ich vyzaduju.
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