Vliv brandu zaméstnavatele na loajalitu
zameéstnancu

Sabina Kunova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2025 Fakulta managementu a ekonomiky







Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav podnikové ekonomiky

Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apiijmeni:  Sabina Kunova

Osobni €islo: M22539

Studijni program: B0413A050024 Ekonomika a management

Specializace: Ekonomika a management podniku

Forma studia: Prezencni

Téma prace: Vliv brandu zaméstnavatele na loajalitu zaméstnancii
Zasady pro vypracovani

Uvod

Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.

|. Teoreticka cast

« Provedte analyzu literarnich zdrojii zaméfenou na brand zaméstnavatele a jeho vliv na loajalitu zaméstnancil.

II. Prakticka ¢ast

+ Analyzujte soucasny stav brandu zaméstnavatele a jeho Gcinnost v kontextu loajality zaméstnancd.
« Nazakladé vysledki analyzy navrhnéte spolecnosti doporuceni pro zlepseni sou¢asného stavu brandu zaméstnavatele.

Zavér



Rozsah bakalaFskeé prace: ca 40 stran
Forma zpracovani bakalarské prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

ARMSTRONG, Michael a TAYLOR, Stephen. Rizeni lidskych zdrojii: moderni pojeti a postupy. 13. vydéni. Praha: Grada Pub-
lishing, 2015. ISBN 9788024752587.

FISHER, John G. Strategic brand engagement: using HR and marketing to connect your brand, customers, channel partners
and employees. London: Kogan Page, 2014. ISBN 9780749470135.

HROMKOVA, Michaela. Persondlny marketing a employer branding v mimoviddnom a kemercnom sektore na Slovensku. Tr-
nava: VEDA, 2021. ISBN 9788056802458.

JURASKOVA, Olga. Budovini znacky prostrednictvim Public relations. Zlin: VeRBuM, 2015. ISBN 9788087500637.
PLAMINEK, Jifi. Tajemstvi motivace: jak zafidit, aby pro vds lidé rddi pracovali. 3., rozsifené vydéni. Poradce pro praxi. Praha:
Grada Publishing, 2015. ISBN 9788024755151.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Martina Sasinkova, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadéni bakaldFské prace: 10. inora 2025
Termin odevzdani bakalaiské prace: 23. kvétna 2025

LS.

doc. Ing. Michal Pilik, Ph.D. doc. Ing. Petr Novak, Ph.D.
dékan garant studijniho programu

Ve Zliné dne 10. dnora 2025



PROHLASENI AUTORA BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvetejnénim své prace podle zdkona
¢. 111/1998 Sb., v platném znéni bez ohledu na vysledek obhajoby;

e bakalafska prace bude ulozena v elektronické podob¢ v univerzitnim informac¢nim
systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e jedno vyhotoveni bakalarské prace v listinné podobé bude ponechano Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€ k ulozeni;

e namoji bakalafskou praci se pln€ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné€ nékterych zdkonl (autorsky
zakon) ve znéni pozd¢jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

e podle § 60 odst. 1 autorského zdkona ma Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢ pravo
na uzavieni licenéni smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského
zakona;

e podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalarskou praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém piipad¢ ode mne pozadovat pfiméieny
pfispévek na uUhradu nakladid, které byly Univerzitou TomdaSe Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim
a vyzkumnym uceliim (tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalatrské prace
vyuzit ke komerénim ucellim;

e pokud je vystupem bakalaiské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se
za soucast prace rovnéz 1 zdrojové kody, popt. soubory, ze kterych se projekt sklada;
neodevzdani této soucasti mize byt divodem k neobhajeni prace.

ProhlaSuji, Ze

e jsem na bakaléafské praci pracoval(a) samostatn¢ a pouzitou literaturu jsem fadné
citoval(a); v pfipadé€ publikace vysledkli budu uveden(a) jako spoluautor;

e odevzdana verze bakalafské prace a verze elektronickd nahrand do IS/STAG jsou
obsahové totoZné.

VEZINE, ANE oovvvviiiiiie e
podpis autora






ABSTRAKT

Préaca sa zaobera problematikou vplyvu brandu zamestnavatela na postoje zamestnancov,
primarne v kontexte ich lojality a spokojnosti. Ciel'om prace je analyza sucasného stavu
vnimania brandu zamestndvatela v kontexte lojality zamestnancov, ktory vedie
k identifikovaniu kl'ucovych prvkov, ktoré formuji obraz spolocnosti ako atraktivneho
zamestnavatela. Metddy, ktoré boli vyuzité na spracovanie bakalarskej prace pozostavali
z analyzy literarnych zdrojov, GAP analyzy a Statistickych testov dotaznikového Setrenia,
analyzy benchmarking a SWOT analyzy. Na zaklade vyuzitych metdd bolo vyhodnotené
pozitivne vnimanie brandu zamestnévatel'a a jeho vzt'ah s lojalitou zamestnancov. Analyza
sucasného stavu viedla k identifikovaniu prilezitosti na zlepSenie, na zaklade ktorych boli
vytvorené navrhy, ktorych implementicia moze viest k zlepSeniu vnimania brandu

zamestnavatel'a a podpory lojality zamestnancov.

Kliacové slova: brand zamestnavatela, hodnotova ponuka zamestndvatela, personalny

marketing, lojalita zamestnancov, spokojnost’ zamestnancov

ABSTRACT

The thesis deals with the issue of the impact of employer brand on employee attitudes,
primarily in the context of employee loyalty and satisfaction. The aim of the thesis is to
analyse the current state of perception of the employer's brand in the context of employee
loyalty, which leads to the identification of key elements that shape the image of the
company as an attractive employer. The methods that were used for the elaboration of the
bachelor thesis consisted of the analysis of literature sources, GAP analysis and statistical
tests of questionnaire survey, benchmarking analysis and SWOT analysis. Based on the
methods used, the positive perception of employer brand and its dependence with employee
loyalty was evaluated. The analysis of the current situation led to the identification of
opportunities for improvement, on the basis of which suggestions were made, the
implementation of which can lead to an improvement in the perception of the employer

brand and the promotion of employee loyalty.

Keywords: employer brand, employer value proposition, personnel marketing, employee

loyalty, employee satisfaction
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UvVOD

Brand zamestnavatel'a predstavuje kI'aicovt zlozku kazdej spolo¢nosti, ktora vystupuje ako
nositel’ sihrnu nazorov, postojov a emdcii, ktoré spolocnost’ vyvolava u jednotlivych skupin
I'udi. Jeho budovanie vychddza zhodndt spoloc¢nosti, ktoré reflektuji kazdodenné
fungovanie v spolo¢nosti a sposob vykonavania jej podnikatel'skej ¢innosti. Pozitivny brand
zamestnavatel’a predstavuje vyznamnu konkuren¢nti vyhodu, ktord ma priaznivy vplyv na
ziskavanie audrziavanie kvalifikovanych zamestnancov, ktori vyrazne ovplyviiuji
prosperitu spolo¢nosti. Je v zdujme kazdej spolo¢nosti budovat’ a prehlbovat’ lojalitu svojich
zamestnancov, prostrednictvom ktorej mozu d’alej pozitivne prezentovat’ organizaciu cez

svoju zamestnaneckl skuisenost’.

Cielom bakalarskej prace je na zéklade analyzy stcasného stavu brandu
zamestnavatela vo vztahu s lojalitou zamestnancov navrhnut' odporucania pre zlepSenie
st¢asného stavu vybranej spolo¢nosti. Ciastkovym cielom je identifikovanie hodnotove;
ponuky zamestnavatela a nasledne ziskanie a vyhodnotenie postojov zamestnancov
vybranej spolo¢nosti. Bakalarska praca sa zaoberd samotnym brandom zamestnavatela
ajeho budovanim, personalnym marketingom, hodnotovou ponukou zamestnavatela
a lojalitou zamestnancov. Jednotlivé Casti bakalarskej prace predstavujii vychodisko pre

navrh odporucani pre vybrana spolo¢nost’.

Rozdelenie prace spociva v Cleneni prace na teoretickll a prakticka cast. Teoreticka
Cast je zamerana na analyzu literarnych zdrojov tykajucich sa prevazne brandu
zamestnavatel'a, personalneho marketingu a lojality zamestnancov. Praktickd Cast’ spociva
v analyze sucasného stavu brandu zamestnavatela, lojality zamestnancov a ich vzajomného
vztahu, na zaklade ktorych st identifikované oblasti s priestorom na zlepSenie a nasledné

navrhy odportcani pre vybrant spolo¢nost’.

Vysledna analyza sic¢asného stavu a na zaklade nej vytvorené odporicania, mézu sluzit’
vybranej spoloc¢nosti ako vychodiskové zistenia, ktoré d’alej moézu byt vyuZité nie len na
zlepSenie brandu zamestndvatela a lojality zamestnancov, ale rovnako na podporu
spokojnosti  zamestnancov.  Zaroven, prostrednictvom opatreni zvySit  svoju
konkurencieschopnost na trhu prace pri ziskavani kvalitnych, kvalifikovanych

zamestnancov.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ suCasny stav vnimania brandu zamestnavatel'a vo
vybranej spolo¢nosti a jeho vplyv na lojalitu zamestnancov. Na zaklade analyzy sucasného
stavu nasledne navrhnut’ odporucania, ktorych implementacia moze zabezpecit’ zlepsenie vo
vnimani brandu zamestnavatel'a si¢asnymi zamestnancami, ktoré méd vplyv na vnimanie

brandu zamestnavatel'a potencidlnymi zamestnancami.

Teoreticka Cast’ bakalarskej prace je zamerand na analyzu literarnych zdrojov za
ucelom ziskania vychodiskovych poznatkov, tykajucich sa prevazne oblasti brandu
zamestnavatel'a a procesu jeho budovania, persondlneho marketingového mixu, hodnotovej
ponuky zamestnavatela a lojality zamestnancov. Analyza literarnych zdrojov stcasne

predstavuje Ciastkovy ciel’ bakalarskej prace.

Praktickd cast’ bakalarskej prace pozostdva z navzajom prepojenych Casti, ktoré
budi obsiahnut¢é na urovni brandu zamestnavatela ajeho budovania, personalneho
marketingového mixu, hodnotovej ponuky zamestnavatela a lojality zamestnancov.
Jednotlivé casti predstavujii oblasti analyzy stcasného stavu, na zaklade ktorej su
vyhodnocované odporucania, ¢o predstavuje primarny ciel' bakaldrskej prace. Metody
vyuzité vramci analyzy sucasného stavu predstavuju analyzu internych dokumentov

a smernic spolo¢nosti, benchmarking, dotaznikové Setrenie, GAP a SWOT analyza.

Ciastkovym cielom je identifikovanie aktuilnej hodnotovej ponuky zamestnavatel’a
a prostrednictvom  kvantitativneho  vyskumu, vyhodnotenie postojov stavajicich
zamestnancov vybranej spolo¢nosti. Naplnenie Cciastkového cielu spociva v analyze
internych dokumentov vybranej spolo€nosti a vytvorenim a naslednym vyhodnotenim
dotaznikového Setrenia. Dotaznikové Setrenie je zamerané na vnimanie brandu
zamestnavatel'a zo strany zamestnancov, ich lojalitu a spokojnost’. Z dotaznikového Setrenia
vychddzaji vyskumné otdzky, ktoré¢ st podlozené Statisticky overenymi hypotézami

prostrednictvom Statistického programu JASP.

o Vyskumna otizka 1: Su zamestnanci vybranej spolocnosti spokojni

s hodnotovou ponukou zamestnavatela?

o Vyskumna otazka 2: Ma spolocnost z pohladu zamestnancov pozitivny brand

zamestnavatela?

o Vyskumna otazka 3: Ma spolocnost lojalnych zamestnancov?
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o Vyskumna otazka 4: Ma pozitivne vnimanie brandu zamestnavatela vplyv na

lojalitu zamestnancov?

Na zéklade vyhodnotenia jednotlivych vyuzivanych metdd st navrhnuté jednotlivé
odporticania, ktoré mozu vybranej spolo¢nosti napomoct’ posilnit’ ich brand zamestnavatela

a lojalitu zamestnancov.
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TEORETICKA CAST
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1 BRAND

Znacka, znama aj pod pojmom brand, predstavuje abstraktni zlozku kazdej organizacie.
Abstraktnost’ v ponimani tohto pojmu predstavuje skuto¢nost’, Ze brand spolo¢nosti moze
byt vyjadreny vo viacerych rovinach. Za brand mézeme povazovat samotny produkt,
sluzbu, nazov alebo symbol, avsak tento pohl'ad je pomerne uzky. Brand je nositel'om
vyznamu, ide o subor aspektov, ktoré robia spolo¢nost’ jedine¢nou a diferencuji ju od
ostatnych spolo¢nosti. Nemusi byt vo forme hmotného produktu alebo loga. (Karlicek,
2018) Za znacku moédzeme povazovat’ aj prislub kvality a pocit dovery. Inymi slovami,
mdzeme povedat’, Ze znacka sa skladéd z vSetkych pocitov a postojov roznych skupin l'udi,
ktoré si o produkte, poskytovanych sluzbach ¢i spolo¢nosti samotnej vytvoria. Medzi tieto
skupiny mozeme zaradit’ nie len zdkaznikov, ale 1 zamestnancov, dodavatel'ov, obchodnych

partnerov a Siroku verejnost’. (Fisher, 2014)

Podl'a Healeyho (2008) znacka je metaforou nepisanej zmluvy medzi nositelom znacky
a tretou osobou, ktord mdze byt v podobe zdkaznika, kupujlceho, verejnosti alebo
akéhokol'vek cloveka s ocakdvanim. Neumeier tvrdi, ze ,,Znacka je vnutorny pocit z
vyrobku, sluzby alebo spolocnosti. Nie je to to, co hovorite, Ze to je. Je to to, o o nej hovoria

oni. “ (Marty Neumeier, 2000, s. 2)

Znacka sluzi ako prostriedok na diferencidciu spoloc¢nosti a jej produktu od
konkurenénych spolocnosti s podobnym zameranim. Napomaha vyjadrovat’ jedine¢nost’
spolo¢nosti, ¢im mdze podporit’ jej priaznivejSie vnimanie a atraktivitu z pohladu
jednotlivych skupin. Sticastou je nayjma dovera, ktort si spolocnost’ prostrednictvom znacky
dokéze vytvorit. Dovera predstavuje hlavny prvok, ktory je vyjadreny prislubom
spolo¢nosti a o¢akavanim druhej strany, Ze predmet interakcie bude naplneny v stvislosti s
predstavami o spolo¢nosti, ktoré boli vytvorené na zéklade jej znaCky. Tento jav predstavuje
kl'aicovli konkurenént vyhodu. Priaznivo vnimany brand nie je len uZ spominanou
konkuren¢nou vyhodou, ale ma priamy vplyv na finanéni hodnotu spolo¢nosti, nakol’ko

navysuje jej aktiva. (Karli¢ek, 2018; Fisher, 2014)

Brand nie je staly a v priebehu ¢asu sa neustale meni, z toho dovodu predstavuje tvorba
znacky komplexny a nepretrzity proces. Pri tvorbe je potrebné rozliSovat’ pristupy k
jednotlivym skupindm. Brand by mal vychadzat’ z klI'aicovych hodnot spolo¢nosti a mal by
byt komunikovany zrozumitelne a atraktivne. Prezentovanie a komunikaciu brandu je

potrebné prisposobit’ podla cielovych skupin, ktoré chce spolo¢nost’ oslovit’. Je to dolezité
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z toho dovodu, Ze rovnaky pristup nemusi oslovit’ vSetky cielové skupiny naraz. Brand
zamestnavatel'a, bude svoje hodnoty komunikovat’ s dorazom na iné aspekty ako brand
zamerany na zakaznikov. Vychédza to z potreby, ktort jednotlivé skupiny pocituji. Ciel'om
zékaznikov je ziskat’ kvalitny a spolahlivy produkt vymenou za peniaze. Naopak cielom
zamestnancov je zabezpecit’ si kvalitni pracu, za dostacujicu finan¢ni odmenu ako vymenu

za ich znalosti a zru¢nosti. (Fisher, 2014)

KIacovym faktorom pri komunikécii brandu voci vSetkym cielovym skupindm je
najmi pochopenie znacky, ktoré blizko suvisi s 'udskym vnimanim. Vnimanie I'udi nie je
totozné a kazdy subjekt si asociuje nové poznatky, s tymi uz existujucimi, Specifickym
sposobom. Na tuto skuto¢nost maju vplyv rézne faktory, ktorymi mézu byt osobné

preferencie, Zivotny Styl alebo rozne stereotypy. (Karlicek, 2018)

Karlicek (2018) rozliSuje dva faktory v suvislosti s povedomim o znacke. Rozpoznanie
znacky, predstavuje schopnost’ cielovej skupiny identifikovat’ znacku. Vybavenie znacky,

znamena premyslanie o nej a vytvaranie si roznych asociacii.

Povedomie o znacke mdze byt vytvorené na zaklade raciondlnych alebo emotivnych
faktorov. Preto sa moZeme stretdvat’ s pozitivnym aj negativnym vnimanim vychadzajiicim
z objektivnych faktov alebo subjektivnych pocitov jednotlivca. Jednotlivé postoje je mozné
medzi cielovymi skupinami zdiel'at’ a v ramci dlhodobého hladiska ovplyvnovat. Z tejto
suvislosti vyplyva, Ze je potrebné budovat’ vztahy s verejnostou, budovat’ komunikaciu

zrozumitel'ne tak, aby viedla k vytvoreniu dovery. (Juraskova, 2015)

1.1 Brand zamestnavatel’a

Brand zamestndvatel'a vyjadruje identitu spolocnosti, jej povod, hodnoty a prisl'uby tak, aby
emocionalne prepajal zamestnancov so spolocnostou a jej hodnotou, ktortt chce ponukat
svojim zdkaznikom. (Fisher, 2014) Vrabcova a Urbancovd (2023), definuju brand
zamestnavatel'a ako ,,suhrn atributov a kvalit ( hmotnych i nehmotnych), ktoré organizaciu
odlisuju od konkurencie a ostatnych organizacii. “ (Vrabcova a Urbancova, 2023, s. 245)
Znacka zamestnavatel'a predstavuje ,, predstavy a asocidcie, ktoré sa jedincovi vybavia pri
vysloveni mena podniku‘ (PaliSkova et al., 2021, s. 89) Budovanie znacky vychadza z
povahy zamestnancov, ktori v spolo¢nosti pracujt, akych zamestnancov chce spolo¢nost’
oslovit’ a akym spdsobom. Velkou sucastou je aj vnimanie stadvajicich zamestnancov z
hl'adiska zamestnaneckého prezitku, teda, ako st spokojni s pracou v spoloc¢nosti a aky maju

nazor na spolo¢nost’ samotnu. V tomto pripade plati, Ze ¢im spokojnejsi je zamestnanec tym
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lepSia je aj znacka zamestnavatela. Nakol'ko prezentdcia spolo¢nosti navonok je silno

prepojend s vnimanim spoloc¢nosti z vnutra. (Hromkova, 2021)

Dolezitym faktorom je stotoZznenie zamestnancov s hodnotami a samotnym brandom
zamestnavatel'a. Tento stlad ma vplyv na vykon zamestnanca a jeho zapojenie do
spolo¢nosti. (Hromkova, 2021) Cielom budovania brandu zamestnavatela je vytvorit
pozitivny pristup k spolo¢nosti a jej hodnotam. (Fisher, 2014) Specifickejsie definovanym
cielom budovania brandu zamestnavatela je vytvorit si atraktivne postavenie pre
stavajucich 1 potencidlnych zamestnancom a ziskavanie a udrziavanie kvalitnych a vernych

zamestnancov. (Hromkova, 2021)

1.2 Employer branding

Employer branding je cCasto nespravne oznafovany za synonymum persondlneho
marketingu. Employer branding predstavuje proces budovania zna¢ky zamestnavatel’a, jeho
sucast’'ou je personalny marketing, ale jeho podstata je rozsirend o budovanie celkového
obrazu zamestnavatela. Persondlny marketing je zamerany na komunikdciu znacky

zamestnavatel’a potencialnym zamestnancom. (PaliSkova et al., 2021)

Budovanie znacky zamestnavatela prindSa mnoho vyhod. Z interného hladiska
podporuje spokojnost’ a motivaciu zamestnancov a ma vplyv na budovanie silnejSej
organizacnej kultiry. Z externého hl'adiska ma pozitivny vplyv na narast poctu kvalitnych
uchadzacov a zvySenie image organizacie, ¢o predstavuje silni konkuren¢ni vyhodu.

(Urbancovéa a Vrabcova, 2023)

Predpoklady na vybudovanie dobrého brandu zamestnavatela vychadzaji zo
sledovania interakcie medzi zamestnancom a zamestnavatel'om. Faktory, ktoré ovplyviiuja
tuto interakciu zahfiiaju veducich pracovnikov, zamestnancov a integritu spolo¢nosti ako
celku. Vedenie spolo¢nosti by malo mat’ nadefinovant silnu stratégiu organizéacie a malo by
pozostavat z manazérov, ktori sa sustreduji na svojich zamestnancov. Nazory
zamestnancov by mali byt’ vitané a malo by sa k nim pristupovat’ ako k vychodisku réznych
predmetov rieSeni. (Fisher,2014) S tymto tvrdenim sa stotoziiuju aj Vrabcova a Urbancova
(2023), ktoré¢ medzi faktory ovplyviujuce budovanie brandu zamestnavatel'a uvadzaju
pristup veducich manazérov, integritu spoloCnosti, ale aj systém odmenovania, nabor

zamestnancov a zladenie prace a osobného Zivota zamestnancov.
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Podl'a Armstronga a Taylora (2015) je mozné pri vytvarani znacky zamestnavatela
vychédzat' zo Styroch opatreni. Prednostne je potrebné analyzovat' potreby najlepSich
uchadzacov a na zaklade toho uvazit’ do akej miery poznatky zapojit’ do ponuky spoloc¢nosti.
Rovnako dolezité je zistit mieru stladu medzi zdkladnymi hodnotami spolo¢nosti a
vytvaranim atraktivnej znaCky. Na toto opatrenie nadvizuje definovanie zdkladnych
charakteristik znacky po postudeni vsetkych oblasti, ktoré ovplyviiuji pozitivne vnimanie

zamestnavatel'a. Pri vytvarani znacky zamestnavatela je potrebné vziat’ do uvahy aj ponuku

.....

Pri budovani brandu je potrebné, aby bola spolo¢nost’ otvorend novym trendom a
poznatkom z oblasti personalneho marketingu. Zaroven je potrebné, aby bola ochotna
poznavat, pochopit a uspokojovat potreby svojich stavajicich 1 potencidlnych

zamestnancov. (Urbancova a Vrabcova, 2023)
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2 PERSONALNY MARKETING

Personalny marketing je uzko spéty s marketingom klasickym a vyuziva marketingové
nastroje v kontexte zabezpeCovania a udrziavania l'udskych zdrojov. (Myslivcova, 2019)
Podl'a Kotlera a Armstronga (2004) cielom klasického marketingu uspokojit’ potreby
zakaznikov prostrednictvom vytvorenia urcitej hodnoty. Rovnaky princip je mozné uplatnit’
aj pri personalnom marketingu s rozdielom, Ze v roli zakaznika je zamestnanec spolo¢nosti.

(Myslivcova, 2019)

Je dolezit¢ rozlisit pojem persondlny marketing a employer branding, podla
Mensika (2019) ,, vdcsina firiem vyuziva personalny marketing, ale len par z nich sa venuje
skutocnému employer brandingu‘ Za pojem personalny marketing povazuje vyuZzivanie
marketingovych nastrojov v oblasti personalistky. Employer branding je na druht stranu
komplexnejsi nastroj, ktory slizi na vytvaranie povesti spolo¢nosti ako zamestnavatela.

(Mensik, 2019)

Vrabcové a Urbancova (2023) zddraznili ciel’ persondlneho marketingu, ktory spociva
v snahe udrzat si stdvajucich zamestnancov a prildkat' potencidlnych zamestnancov
prostrednictvom atraktivneho vnimania zamestnavatela a jeho ponuky v oblasti

zamestnaneckych vyhod a moznosti seba uplatnenia.

Ulohou personalneho marketingu je vnimanie zamestnancov ako zékaznikov
spolo¢nosti. Pomocou vyuZivania tychto principov spolocnost’ dokaze efektivne ziskavat,
podporovat’ a vyuzivat l'udské zdroje a ich potencial. (Myslivcova, 2019) Ddlezitost’
personalneho marketingu spociva v tom, ze 'udské zdroje st povazované za kl'aicovy zdroj,
ktory ma vplyv na fungovanie spoloc¢nosti ako celku a dosahovanie jej cielov.

(Armstrong a Taylor, 2015)

Prinosom persondlneho marketingu je spokojnost” zamestnancov z hl'adiska prace a
pracovnych podmienok, ktoré priamo nadvdzuji na spokojnost so zamestnavatel'om.

(Mysliveova, 2019)

Personélny marketing je mozné vnimat’ v dvoch rovindch. Jedna rovina sa zameriava
na stavajucich zamestnancov a ich vnimanie spoloc¢nosti a usilovanie o vybudovanie ich
lojality. Druha rovina sa zameriava na ziskavanie novych talentov z externého prostredia.
(Urbancovéa a Vrabcova, 2023) V tomto ponimani ide o interny a externy persondlny

marketing. Podl'a Myslivcovej (2019) ,, Externy persondlny marketing a interny persondalny
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marketing su spolu znacne prepojené, vzajomne na seba posobia.,, (Myslivcova, 2019, s.

55)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje komplexny celok marketingovych néstrojov, pomocou
ktorych spolo¢nost’ dosahuje svoje marketingové ciele. Charakteristiky marketingového
mixu spocivaju v jeho konzistentnosti a vzajomnej prepojenosti nastrojov. (Paulovcakova,
2015) Klasicky marketingovy mix, znamy pod skratkou 4P spociva v taktickych
marketingovych rozhodnutiach, ktoré sa zaoberaju produktom, jeho cenou, propagaciou
a miestom alebo dostupnostou. (Karli¢ek,2018) Nastroj marketingového mixu je
neodlucitenou sucast’ou marketingového riadenia a je dolezity pri efektivnej komunikacii
so zdkaznikmi a uspokojovani ich potrieb v stlade s cielmi spolo¢nosti.
(Paulovcakova, 2015) Rovnako, ako pri klasickom marketingu aj pri persondlnom
marketingu je potrebna tvorba marketingového planu so zameranim na l'udské zdroje, ktory
zahffia marketingovy mix. Marketingovy mix je zamerany na posilnenie dopytu po praci,
ktora predstavuje produkt v ponimani persondlneho marketingu. Podobne, ako pri klasickom
marketingovom mixe sa sklada z 5P, ktoré¢ predstavuji produkt, miesto, propagaciu, cenu a
osobnost’. Zlozka osobnosti je doplnenim, ktorym sa personalny marketingovy mix 1isi od

toho klasického. (Myslivcova, 2019; Hromkova, 2021)

2.1.1 Produkt

Produkt, v ponimani klasického marketingu, moze zastavat samotny fyzicky produkt,
sluzba, informacie alebo ich kombinacia. Tento druh produktu je moZzné r6znymi sposobmi
diferencovat od konkuren¢nych produktov, a to napriklad z hladiska jeho kvality,
spol’ahlivosti, dizajnu, dodatkovych sluzieb ¢i funkénych vlastnosti. (Paulovcakova, 2015,
Karli¢ek, 2018) Produkt alebo sluzba sluzi na uspokojovanie potrieb a priani zédkaznika.
V persondlnom marketingu produkt predstavuje pracovné miesto, ktoré spolocnost’ ponuka
a usiluje sa o jeho obsadenie. Obsadenie alebo udrzanie obsadenia pracovnej pozicie sluzi
na vyrobu produktov, alebo poskytovanie sluzieb, prostrednictvom ktorych spolo¢nosti
napliiuju svoje ciele. Pracovné miesto sa mdze rovnako, ako pri klasickom marketingu
diferencovat, a to napriklad z povahy prace, dizajnu prace alebo pracovnych podmienok.
Sucastou definovania produktu v persondlnom marketingu je popis a analyza pracovného
miesta. (Hromkova, 2021) Pracovné miesta vymedzujii napli prace, teda, ¢o by mali

zamestnanci na jednotlivych pracovnych miestach robit’, aké tlohy maja plnit. Vyznamom
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pracovnych miest je najméd zabezpeCenie efektivneho fungovania systému vykonavania
prace, vyuzivanie plného potencialu l'udskych zdrojov a zaroven zohladiiovanie potrieb
zamestnancov. Kazdé pracovné miesto sa sklada z troch prvkov, ktorymi su obsah prace,
autonomia prace a pracovné vztahy. Obsah prace znazoriuje pracovné ¢innosti, ktoré musi
zamestnanec splnit’ pre naplnenie pracovného vykonu. Autonémia prace zahffia prava a
povinnosti zamestnanca na zaklade, ktorych vykonava svoju pracu za ucelom dosahovania
pozadovanych vysledkov. Pracovné vztahy znazoriiujii vztahy zamestnanca s ostatnymi

zamestnancami a nadriadenymi. (Armstrong a Taylor, 2015)

Vztahy v ramci spolo¢nosti predstavuji vyznamnu zlozku z dévodu, Ze prepajaju
jednotlivé Casti spolo¢nosti tak, aby poskytovali uzitok. (Plaminek, 2015) Popis pracovného
miesta sluzi na definovanie hlavného Gcelu prace zamestnanca, jeho zdkladnych tloh, ktoré
je potrebné plnit’ pre dosahovanie pracovnych ciel'ov. Taktiez upravuje pracovné vzt'ahy a
informuje o pracovnych podmienkach akymi su mzda, zamestnanecké benefity, pracovna
doba a prilezitosti tykajice sa rozvoja zamestnanca. . (Armstrong a Taylor, 2015) Charakter
prace a jeho spravne definovanie predstavuje dolezitu Cast’ persondlneho marketingového
mixu, nakol’ko ide o jeden z rozhodujtcich aspektov pri vyvolani zdujmu u potencidlneho
alebo stavajuceho zamestnanca. Pri pracovnom mieste je potrebné sledovat’ aj takzvanu job
satisfaction, ktora zndzorfiuje mieru spokojnosti ¢i nespokojnosti zamestnancov s pracou,
ktort vykonavaji. Je mozné ju sledovat z dvoch hladisk, a to z objektivneho
a subjektivneho. Objektivne vnimanie sa preukazuje vykonnostou alebo kvalitou
vykonavanych pracovnych cinnosti. Subjektivne vnimanie vychddza z individudlneho
vnimania jednotlivych pracovnikov z hladiska ich hodn6t a ocakéavani. (Horvéathova

et al., 2016)

2.1.2 Cena

V klasickom marketingovom mixe cena predstavuje penaznu Ciastku, ktora vyjadruje
hodnotu produktu. Ide o jediny prvok marketingového mixu, ktory predstavuje vynosy
spolo¢nosti oproti ostatnym prvkom, ktoré v klasickom marketingu predstavuju jej naklady.
Z tohto dovodu je na stanovanie cien kladeny velky doraz. (Karlicek, 2018) Hromkova
(2021) uviedla, Ze v personalnom marketingu predstavuje tito polozku predovSetkym mzda,

ktort zamestnavatel’ svojim zamestnancom pontka, a teda ide o néklad spolo¢nosti.

Mzda a celkovy odmenovaci systém, ovplyviiuji hodnoty spolo¢nosti. Odmenovaci

systém spolo¢nosti by mal viest’ k plneniu podnikovych cielov, zabezpecovat’ podmienky,
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ktoré¢ vedi k vysokému vykonu zamestnancov a odpovedat vykonu jednotlivych
zamestnancov. (Armstrong a Taylor, 2020) Do ceny v persondlnom marketingovom mixe
mozeme zaradit' aj vSetky odmeny, priplatky, finanéné a nefinan¢né benefity, ktoré
zamestnavatel ponuka. Stcasne mdzeme za cenu oznacit' aj ¢as, ktory zamestnanec
vynaklada na vykon prace. (Hromkova, 2021) V praci Myslivcovej (2019) sa na cenu
z ponimania zamestnanca pozerd, ako na subor faktorov akymi su ¢as, organizacia prace
a jej fyzickd naro¢nost’. Pri nastavovani ceny je potrebné dbat’ na zachovanie spravodlivosti
medzi zamestnancom a zamestnavatelom tak, aby obe strany pocitovali spokojnost’ ¢i uz
zo strany zamestnanca v podobe pocitu adekvatneho ohodnotenia alebo zo strany
zamestnavatel'a v podobe ziskania adekvatneho vykonu za odovzdané peniaze. (Hromkova,
2021) Proces stanovovania cien v personalnom marketingovom mixe je ekvivalentom
vytvarania systému odmenovania. Spolocnost’ musi dbat’ na vytvaranie efektivneho
a spravodlivého systému odmenovania tak, aby zohl'adiiovala odmeinovanie zamestnancov
podla ich prinosu, udrziavala konkurencieschopnost' z hladiska peniaznych odmien
a zaroven podporovala dosahovanie cielov organizacie. Medzi dolezité aspekty stvisiace
s riadenim odmenovania je vytvaranie podmienok, ktoré podporuju vykonnost

zamestnancov a rozvijaju kultiru organizacie. . (Armstrong a Taylor, 2015)

2.1.3 Miesto

Prvok klasického marketingového mixu oznacujuci miesto predstavuje sposob akym sa
produkt alebo sluzba dostdva k zdkaznikovi. Pod tymto pojmom mdzeme rozumiet’ aj

dostupnost’ produktu a jeho spravne umiestnenie. (Karlicek, 2018)

V ponimani persondlneho marketingového mixu je miesto vnimané ako priestor,
v ktorom zamestnanec vykonéava svoju pracu. Cielom je tvorba prijemného pracovného
prostredia pre zabezpecCenie komfortu zamestnanca pri vykone svojej prace. Tvorba
pracovného prostredia vyplyva z povinnosti spolocnosti ako zamestnavatel’a. V jeho procese
je potrebné zabezpecit' bezpe¢nostné aj zdravotné podmienky a dbat na potreby
zamestnancov. (Armstrong a Taylor, 2015) Na pracovné miesto sa modzeme pozerat
z r6znych hladisk — formdalna stranka, cinnostnd, vztahova, bezpecnostna.
(Paliskova et al., s. 206) Vyznamnou sucastou tvorby a udrziavania prijemného
pracovného prostredia je aj spdsob spravania nadriadenych a ostatnych zamestnancov.
(Armstrong a Taylor, 2015) S tym suvisi aj organizacnd kultara, ktora podl'a Vrabcovej
a Urbancovej (2023) predstavuje vyznamny prvok pri budovani vzt'ahu k praci a medzi

pracovnikmi samotnymi. Toto tvrdenie potvrdzuje Armstrong a Taylor (2015), ktory
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zdoraziuje dolezitost’ budovania kultary prostrednictvom medzil'udskych vzt'ahov a rieSenia
konfliktov. Délezitost’ firemnej kultiry podporuje aj Antosova (2005), ktord tvrdi, ze
firemnd kultira ma vel’ky vplyv pri rozhodovani potencidlneho zamestnanca pre vyber

spoloc¢nosti.

2.1.4 Komunikacia

Utelom marketingovej komunikacie je riadené preddvanie informacii s ciefom ovplyvnit
nazory a postoje zakaznika. Pri aplikovani marketingovej komunikdcie je potrebné
prisposobovat’ ndastroje cielovym skupindm a celkove] marketingovej stratégii. Pri
stanovovani marketingovej komunikacie je nevyhnutné vychadzat' nie len z komunika¢nych
cielov, ale i strategickych cielov spolo¢nosti. Komunikacné ciele mozu byt’ rézne, moze sa
jednat o zvySovanie povedomia o produkte, ovplyvilovanie postojov zakaznikov alebo
zvySovanie ich lojality. (Karli¢ek, 2018) V persondlnom marketingovom mixe je cielom
marketingovej komunikacie nabor zamestnancov, teda obsadenie volného pracovného
miesta. Spolo¢nost’ sa usiluje propagovat’ pracovné miesto a jeho vyhody tak, aby zaujala
vhodnych uchadzacov o pracovné miesto. (Hromkova, 2021) Tento pristup zdiela aj
AntoSova (2005), ktora tvrdi, Ze komunikacia v personalnom marketingovom mixe
zastupena prezentaciou ponuky spolo¢nosti na trhu prace. (Antosova, 2005) Myslivcova
(2019) definuje komunikaciu v personalnom marketingovom mixe ako sprostredkovanie

informacii sposobom, ktory pozitivne ovplyviiuje spravanie a postoje zamestnancov.

Medzi zakladné komunikacné néstroje je mozné zaradit' rézne podoby reklamy,
budovanie public relations a vyuZzivanie webovych stranok. Reklama mdze byt v podobe
televiznej reklamy, ktorej vyhoda spociva v posobnosti nakol'’ko umoznuje oslovit’ vel'ku
Cast’ trhu. Tlacova reklama spociva v reklame prostrednictvom novin alebo casopisov.
Vonkajsia reklama predstavuje reklamu umiestnené na verejnom priestranstve v podobe
billboardov, vitrin a plagatov. Taktiez je moZné vyuZivat’ rozhlasovl alebo online reklamu.
(Karlicek, 2018) Medzi prostriedky budovania public relations, znamych aj ako vztahy
s verejnost'ou patria média, individudlne oslovenia a osobna sktisenost’. V ramci médii ide
o tlacové spravy a konferencie. Do oblasti kontrolovanych médii mozno zaradit’ firemné
Casopisy, brozlry, vyroné spravy alebo prezentaciu prostrednictvom webovych stranok.
Spolo¢nost’ méze vyuzit formu individualneho oslovenia prostrednictvom dopisov,
e-mailov alebo osobnych stretnuti. TaktieZ medzi nastroje zarad'ujeme komunikacia

prostrednictvom socialnych médii alebo osobnych skusenosti. Do néstrojov budovania
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vztahov prostrednictvom osobnych skusenosti zaradujeme rozne akcie a udalosti

spolo¢nosti, ale dokonca i firemné darCeky. (Juraskova, 2015)

Komunikacia v persondlnom marketingovom mixe predstavuje aj interni komunikaciu
v spolo¢nosti medzi zamestnavatelom a zamestnancom. (Hromkova, 2021) Medzi osobné
formy komunikacie spadaju priame rozhovory s nadriadenymi, porady, predavanie spitnej
vézby alebo timové stretnutia v rdmci organizécie. Medzi formy neosobnej komunikacie
spadad e-mailova komunikacia, vyuzivanie ndstenok, intranet, newsletter alebo firemné
noviny. (Juraskova, 2015) V tomto kontexte je potrebné, aby spolocnost’ svojim stavajicim,
ale 1 potencialnym zamestnancom komunikovala vyznam jej existencie, jej poslanie ¢i
hodnoty. S tym je izko spojend aj komunikécia jedinecnosti a o¢akavani, ktoré ma na

zamestnancov. (Mensik, 2019)

2.1.5 Osobnost’

V kontexte personalneho marketingu je velmi dolezitym faktorom prave osobnost
zamestnanca, ktort tvoria jeho hodnoty, povahové znaky a presvedcenia. (Hromkova, 2021)
Pri obsadzovani pracovného miesta je dolezité dbat’ na rozlicné poziadavky, akymi s
zruénosti uchadzaca, jeho znalosti a taktieZ jeho osobnost’. Osobnost’ je vel'mi komplexna
a mozeme ju sledovat’ z roznych hl'adisk. Podl'a Lisej (2019) mézeme predpokladat’ vykon
zamestnanca na zdklade rdznych ¢ft jeho osobnosti. MoéZzeme sledovat jeho rysy
temperamentu, vyrovnanost, inteligenciu ¢i hodnoty. (Lisa, 2019) Sledovanie osobnosti
zamestnanca v suvislosti s personalnym marketingom je dolezité z dovodu zhody hodndt
zamestnanca a hodndt spolocnosti. Pretoze prave siiznenie hodnot vyvolédva atraktivitu voci
zamestnavatel'ovi. ( Salacova Svobodova, 2024) Osobnost’ pracovnika mé rovnako vplyv aj
na jeho motivaciu a vhodnost’ vyberu pracovnych ¢innosti pre daného pracovnika. Je
potrebné vnimat ich silné stranky a vyuZivat’ ich v prospech spolo¢nosti prostrednictvom
prisposobovania zadavanych tloh I'udom a nie prispdsobovanim l'udi k zadanym uloham.

(Plaminek, 2015)
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3 EMPLOYER VALUE PROPOSTION

Employer value prosposition, ktora moézeme poznat pod skratkou EVP predstavuje
hodnotovi ponuku zamestnavatela. Ide o subor aspektov, ktoré zamestnavatel’ ponuka pre
svojich stavajucich i potencidlnych zamestnancov s ucelom ich presvedcit’ v zotrvani alebo
o nastupe do spolo¢nosti. (Armstrong a Taylor, 2015) Podl'a Hovorku EVP odpoveda na
otazku,, Preco sa stat' a preco zostat' zamestnancom spolocnosti“ (Hovorka, 2020) Podobny
postoj ma aj Hrstka (2025), ktory o EVP hovori ako o jedinecnej ponuke spolo¢nosti, ktora

sa sklada z hodnot, benefitov a zazitkov.

EVP spociva v posudzovani atraktivity zamestnavatela, ktord vychadza skor
z emocionalnych ako raciondlnych aspektov, nakol’ko vychodiskom st hodnoty spolo¢nosti.
Atraktivita zamestndvatel'a vychadza z vzdjomného stretu hodndt medzi zamestnavatel'om

a zamestnancom. (Salacova Svobodova, 2024)

Hodnotova ponuka zamestnavatel'a priamo suvisi so znackou zamestnavatel'a a tvori
jej podstatu. Sluzi na vymedzenie zdkladnych pilierov, na ktorych bude spolo¢nost’ budovat’
svoju znacku zamestnavatela. Pri zostavovani hodnotovej ponuky zamestnavatela je
potrebné dbat’ na potreby stavajucich i potencidlnych zamestnancov tak, aby tvorili silny
stimul a zaroven suviseli s hodnotami a viziou spolo¢nosti. Rovnako je potrebné dbat’ na
vytvorenie odliSujicej sa hodnotovej ponuky od konkurencie, teda poskytnut’ zamestnancom
jedinecnost’, ktord bude sluzit ako stimul pre zotrvanie alebo vyber zamestnania

v spolo¢nosti. (Hovorka, 2020)

Hodnotova ponuka zamestnavatel'a vyplyva z troch faktorov, ktorymi st zmysluplnost,
jedinecnost’ a spolupatri¢nost’. Je potrebné, aby zamestnanci vedeli hlbs$i vyznam ich prace,
boli si vedomi aspektov, ktoré odliSuji zamestnavatel'a od ostatnych a citili sa byt stcastou

celku. (Hrstka, 2025)

EVP sa sklada z jednotlivych prvkov finan¢nych a nefinan¢nych benefitov spoloc¢nosti,
inymi slovami ide o stbor aspektov, ktoré spolo¢nost’ ponuka svojim zamestnancom

za odvedenu pracu. (Hromkova, 2021)

Pre budovanie efektivnej hodnotovej ponuky zamestndvatela je potrebné ziskat
informacie z r6znych oblasti. Jednou z nich je prave nazor stavajicich zamestnancov a l'udi
hl'adajucich si pracu na trhu prace. Od tejto skupiny l'udi je potrebné zistit’ ich vnimanie
spolo¢nosti ,ako takej a ich preferencie pri vybere zamestnavatel'a, ktoré maji vplyv na

zotrvanie alebo uchédzanie sa o pracovné miesto v spolo¢nosti. Zamestnanci v tomto pripade
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vystupuju v pozicii zdkaznika, u ktorého je potrebné zistit’ jeho potreby a na zaklade nich
vytvorit' ponuku, ktord ich zaujme. Do d’alSej oblasti spadd ziskavania informacii od
konkurencie a ich ponuky na trhu prace. Zbieranie informacii od konkuren¢nych spolo¢nosti
je nevyhnutné pre lepSie pochopenie vlastného postavenia na trhu prace, rovnako moze
sluzit' ako inSpiracia, pre budovanie vlastnej znacky zamestnavatela a s flou spojenej

hodnotovej ponuky zamestnavatel’a. (Hovorka, 2020)
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4 LOJALITA ZAMESTNANCOV

Definicia lojality zamestnancov sa v odbornej literature 1isi, pretoze ide o komplexny pojem,
ktory zahfiia mnoZstvo aspektov, ktoré sa navzajom dopliiaju a tym, vytvaraju savisly celok.
Pric¢inou je vplyv roznych psychologickych a socidlnych faktorov. (Dutta a Dhir, 2025)
Lojalitu zamestnancov je mozné vnimat’ pohl'adu postojov zamestnancov, ich emociondlne;j

vazby k spolo¢nosti a ochoty zotrvat’ v zamestnani. (Dutta a Dhir, 2025)

Faktory, ktoré napomahaju tvorit’ lojalitu zamestnancov st firemna kultura, pracovné
vztahy, zmysluplnost’ prace a jej ocenenie. Inymi slovami, lojalita zamestnancov je tvorena
suborom vSetkych aspektov, ktoré pozitivne vplyvaji na zamestnanca a napomahaji

vytvarat’ vzt'ah medzi zamestnancom a spolo¢nost'ou. (Bednat, 2019)

Z pohl'adu Tegzeho (2019) lojalita zamestnancov sa prejavuje ako oddanost” voci
spolo¢nosti najma v krizovych situaciach, kedy je potrebné aby zamestnanec investoval svoj
¢as a pohodlie v prospech spolo¢nosti. Je ukazovatel'om sily vztahu medzi zamestnancom

a zamestnavatel'om. Vychodiskom su firemné hodnoty, pravidla a kultiura spolo¢nosti.

Meranie lojality zamestnancov je naroc¢ny, ale vel'mi dolezity proces. Dovodom je
najma vplyv lojality zamestnancov na ich vykon, ktory priamo stvisi s dosahovanim ciel'ov

spolocnosti a jej rozvojom. (Dutta a Dhir, 2025)

Lojalita zamestnancov je Uzko spita s fluktudciou zamestnancov, pretoze ,, cim vyssia
je lojalita zamestnancov a ich identifikdcia s firmou, tym obtaznejsie je pre konkurenciu

presvedcit zamestnanca k odchodu ““ (Bednaft, 2018, str. 49)

4.1 Oddanost’ a angaZovanost’ zamestnancov

Oddanost’ vychadza zo stotoZnenia zamestnancov s hodnotami organizicie a predstavuje
zavazok voc€i spolocnosti  vyplyvajuci z emociondlneho prezivania zamestnanca.
(Horvathova et al., 2016) Je priamo prepojend s lojalitou zamestnancov. Predstavuje
presvedcenie zamestnancov o zotrvani v spolo¢nosti a dobrovol'nom plneni pracovného
vykonu na Urovni, ktory znacne prispieva ekonomickému i spolo¢enskému prospechu
spolo¢nosti. Tento druh pristupu zamestnancov vychddza zo silnej identifikacie sa
s hodnotami, viziou a poslanim spolo¢nosti. Oddani zamestnanci nemusia byt spravidla ti
najvykonnej$i, nakolko inapriek tomu, ze oddanost’ predstavuje predpoklad vykonu
zamestnanca, aj menej vykonni zamestnanci mézu byt spolo¢nosti oddanymi a ich prejavy

oddanosti moézu pozostavat napriklad v zodpovednom pristupe k praci alebo
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v dobrovol'nom zapéjani sa do diania v spolo¢nosti. (Armstrong a Taylor, 2015) Oddanost’
zamestnancov vychadza zo spokojnosti zamestnancov, ktori zamestnavatel' priamo
ovplyvituje celkovou odmenou, ktori pre zamestnancov sprostredkovava. (Urbancova

a Vrabcova, 2023)

Oddanost’ zamestnancov méze byt ovplyviiovand réznymi faktormi, ¢i uz vo forme
odmenovania, rozvoja pracovnych vztahov, alebo aktivnym zapdjanim zamestnancov.
Podpora a rozvoj oddanosti zamestnancov je vyznamnou sucastou personalneho riadenia,
prostrednictvom ktorého by sa spolo¢nost’ mala podiel'at’ na vytvarani a podpore dovery,

istoty a identifikacie zamestnancov so spolo¢nostou.

Pojem angazovanost’ je priamo prepojeny s pojmom oddanost’, nakol'’ko zastiipenie
jedného aspektu mdze zvySovat’ zastipenie toho druhého. Angazovanost’ sa spravidla spaja
s emociondlnym prezivanim zamestnanca. (Horvathovd et al., 2016) Angazovanost
zamestnancov predstavuje mieru zapojenia zamestnancov do diania spoloc¢nosti,
presadzovania vlastnych népadov v kontexte fungovania spolo¢nosti a ochoty prispievat’
svojim dodato¢nym vykonom k rozvoju spolo¢nosti. (Urbancova a Vrabcova, 2023) Podl'a
Armstronga a Taylora (2015) angaZovanost zamestnancov predstavuje stav, kedy si
zamestnanci vytvaraji pozitivny vztah k praci, vdaka ¢omu sa o vykonavanu pracu

zaujimaju, maju zaujem pracu vykonavat’ aktivne a zodpovedne.

AngaZovanost’ je mozné ucit’, praktikovat’, merat’ a rozvijat’. Tieto ulohy, by mali byt
plnené prostrednictvom jednotlivych vediicich zamestnancov. Mé r6zne pozitivne vplyvy na
zamestnancov, ktoré sa modzu prejavovat ich celkovym zapojenim, nie len v rdmci
spolo¢nosti, pozitivny vplyvom na ich psychologické prezivanie a zaroven zabezpecenim
potreby uspechu a naplnenia. Rovnako vplyva na spolo¢nost’” ako celok ato v podobe

zvySenia zisku a prildkanie angazovanych potencialnych zamestnancov. (Maylett, 2019)

4.2 Motivacia

Motivacia zamestnancov predstavuje d’als$i z rady pojmov, ktory ma vplyv na lojalitu
zamestnancov. Spolo¢nost’ sa usiluje pomocou vyuZivania ré6znych motiva¢nych faktorov
zabezpecovat’ motivovanych zamestnancov najma z dévodu, Ze motivovani zamestnanci st
vykonnejsi, preciznejSi a ochotnejsi pri realizdcii svojich pracovnych Einnosti.
(Urban, 2017) Délezitost’ motivacie zamestnancov pozostava nie len v stimulovani vykonu

zamestnanca, ale rovnako aj vpodpore jeho psychologického rozpoloZenia.

(Urbancova a Vrabcova, 2023) Motivacia zamestnanca vychadza ztroch hlavnych
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faktorov, ktoré predstavuji jeho osobnost, zivotné podmienky a aktudlnu situdciu.

(Plaminek, 2015)

Motivacia zamestnanca vychadza z jeho vnutorného prezivania, na zéklade motivov,
ktoré predstavujii vnutorné impulzy, ktoré vedu k uspokojovaniu potrieb alebo plneniu
osobnych cielov. Stimulacia predstavuje vplyv vonkajsich podnetov, teda stimulov, ktoré

podnecujt k ur€itému spravaniu. (Plaminek, 2015)

Motivacné faktory jednotlivych zamestnancov mézu mat rozne Gc¢inky ¢i uz z hl'adiska
vytvorenia stimulu pre vyber spolo¢nosti ako zamestnavatel’a, podporu pracovného vykonu
zamestnanca, alebo uz spominanej lojality zamestnanca. Hlavnym uc¢elom motivacnych
faktorov je uspokojovat’ 'udské potreby, ktoré maju za nasledok dosahovanie pozadovaného
spravania zamestnancov. (Urban, 2017) Na vytvorenie spravneho stimulu je potrebné
pochopit’ motivaéné faktory zamestnancov. Identifik4cia zavisi na citlivosti zamestnanca na
podnety, ktora stvisi sich vnimanim jednotlivych stimulov atrovne ich doélezitosti.

(Plaminek, 2015)

Vnutorné motivy zamestnancov vychadzaju z ddleZitosti, interesantnosti a autondmie
ich préace. Tieto faktory ovplyviiuju vnatorni motivaciu zamestnanca dosahovat’ vysledky
a ucit’ sa novym zru¢nostiam, pre jej naplnenie. Vonkajsie stimuly predstavuji zvySenie

platu, ponuka odmeny za vykon, pochvalu alebo povysenie. (Armstrong a Taylor, 2020)

4.3 Fluktuacia zamestnancov

Ddlezitost’ sledovania fluktuacie zamestnancov spociva najma v nakladnosti, s ktorou je
spojend. Pri nakladovosti fluktudcie sledujeme rézne naklady, najmé tie spojené s ndborom
novych zamestnancov. Do tejto kategdrie spadaji néklady na inzerciu, realizaciu pohovorov
a pripadné testovanie. TaktieZ sem spadaji ndklady na adaptaciu a vzdeldvanie novych
zamestnancov. Nepriaznivym U¢inkom je aj strata vykonu, po dobu ziskavania nového

zamestnanca a doby jeho zapracovania. (Armstrong a Taylor, 2015)

Na zotrvanie zamestnancov v spolo¢nosti ma vplyv kombinacia troch zékladnych
faktorov, ktorymi s peniaze, I'udia a zmysel prace. Kazdy zamestnanec ma dolezitost’
jednotlivych faktorov zastiipent v inej miere. V pripade, ze zamestnanec uvazuje o odchode
zo spolocnosti, je to vyvolané nedostatkom na strane tychto faktorov. Faktor penazi,
predstavuje nevyhnutné prostriedky, ktoré zamestnanec potrebuje pre zabezpecenie svojej

existencie. Z toho dovodu, moze ist’ aj o najcastejsie uvadzany dovod pri odchode z prace.
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Nie vzdy ked zamestnanec uvedie, ako dovod odchodu zo zamestnania mzdu, musi byt
kI'aicovou pri¢inou prave mzda. Je to z toho dovodu, ze ide o prirodzent odpoved’, ktort je
mozné najjednoduchsie odovodnit. (Bednat, 2018) Zotrvanie zamestnancov v spolo¢nosti
ovplyviiuju aj faktory, ktorymi su brand zamestnavatel’a, hodnotova ponuka zamestnavatel’a,

vedenie spolo¢nosti a uznanie za vykonavanu pracu. (Amrstrong, 2020)

Peniaze

Potencialne taZisko
motivacie zamestnanca

o

Ludia Zmysel

Obrazok 1 Motivacny trojuholnik
(Zdroj: Bednar, 2018, vlastné spracovanie)

Pri sledovani miery odchodov zamestnancov je mozné vyuzit’ vzorec:

Rovnica 1 Miera odchodu zamestnancov

Pocet zamestnancov, ktory behom urcitého obdobia odisli z organizacie

. — - X 100
Priemerny pocet zamestnancov v rovnakom obdobi

(Zdroj: Armstrong, 2015, s. 301)

Za zdrava mieru fluktuacie sa povazuje podiel 5 — 7 %. V Ceskej republike sa fluktuécia
pohybuje okolo 15 %. (BusinessInfo, 2024) Podl'a Kmoseka (2024) priemerna fluktuacia na
pracovnych poziciach manualneho charakteru predstavuje hodnoty okolo 16,7 % a rovnaka

priemernd fluktudcia pripadé aj administrativnym pracovnikom.

Pri znizovani fluktuacie zamestnancov je mozné aplikovat opatrenia zamerané na
jednotlivcov, skupiny zamestnancov alebo celt spolo¢nost. Opatrenia zamerané na
jednotlivcov maju okamzity ti€inok a moZze byt’ spojené s negativnym dopadom na ostatnych

zamestnancov. Opatrenia zamerané na skupiny, maju strednodoby Uc¢inok a nastup ich
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dopadu trva dlhsie. Pri opatreniach zamernych na celi spolo¢nost’ ide o dlhodoby proces,

ktory je priamo spojeny s formovanim firemnej kultiry. (Bednat, 2019)
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5 TEORETICKE VYCHODISKA VYBRANYCH METOD

Nasledujuca kapitola sa venuje spracovaniu teoretickych poznatkov vybranych metod, ktoré

sluzia ako vychodisko pre spracovanie praktickej ¢asti bakalarskej prace.

5.1 Benchmarking

Benchmarking predstavuje metodu zameranu na analyzu konkurencie. S1izi na porovnanie
vybranej spolo¢nosti s konkurenénymi podnikmi. Pre ucely analyzy su stanovené
charakteristiky, na zaklade ktorych je realizované porovnanie spolo¢nosti. Vysledkom
benchmarkingu je rozdiel medzi vybranou spolo¢nost'ou a konkurenciou, na zaklade ktorej
spolo¢nost’ aplikuje opatrenia, ktoré zarucia nie len vyrovnanie sa konkurencii, ale i jej

predstihnutie. (Fotr et al., 2012)

5.2 GAP analyza

GAP analyza predstavuje metddu popisu rozdielov, medzi stavajucim a cielovym stavom.
Slizi na identifikovanie aktudlneho stavu pozorovanej veli¢iny, porovnanie aktudlneho
stavu stym ziaducim a identifikovanie medzery medzi nimi. Tento proces vedie
k stanoveniu opatreni, ktoré maju za Ucel premostit’ identifikovany rozdiel a dosiahnut’

pozadovaného stavu.
Analyza pozostava zo Styroch zékladnych krokov, ktorymi su:
e Identifikacia aktudlneho stavu
e Identifikacia pozadovaného stavu

e Identifikacia medzery medzi aktudlnym apozadovanym  stavom

(Callison, 2025)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza, predstavuje analyzu, ktora sa zameriava sa na vnuatorné a vonkajSie
prostredie podniku. Predstavuje univerzalnu metddu, sliziacu pre analyzu spolocnosti.
V ramci vnutorného prostredia posudzuje silné a slabé stranky, ide o faktory, ktoré
spolo¢nost’” svojou cCinnostou dokaze ovplyvnit. Pri analyze vonkajSieho prostredia
posudzuje prileZitosti a hrozby, tieto faktory predstavuji skuto€nosti, ktoré spoloc¢nost’

priamo nedokéze ovplyvnit’. (Fotr et al., 2012)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ prace je vypracovand na zaklade analyzy literarnych a internetovych
zdrojov. Venuje sa vymedzeniu pojmu brand a brand zamestnavatel'a, ktory predstavuje
identitu spolo¢nosti, vychddzajucu z jej hodndt. Jeden z faktorov, ktory urcuje jeho Groven
je spokojnost’ a vnimanie stdvajucich zamestnancov. Budovanie pozitivneho brandu
zamestnavatel'a ma pozitivny vplyv nie len na potencialnych, ale i stavajicich zamestnancov

a zaroven predstavuje konkurencnt vyhodu spolocnosti.

Na zéklade teoretickej Casti bol rovnako vymedzeny pojem persondlny marketing
a employer value propositon, inymi slovami hodnotova ponuka zamestnavatel'a. Personalny
marketing spoc¢iva vo vnimani zamestnancov v roli zdkaznika. Sucastou je personalny
marketingovy mix, ktory sa skladd z 5P. Sklada sa z poloZiek, ktorymi su produkt, miesto,
propagécia, cena a doplnenim je osobnost’ pracovnika. Hodnotova ponuka zamestnavatel'a
predstavuje vyznamnu sucast brandu zamestnavatela a vyjadruje hodnoty, benefity
a prezitky, ktoré spolocnost, modze zamestnancovi poniknut. Je potrebné, aby sa
vyznacovala jedine¢nymi prvkami, ktoré slizia ako nastroj konkurencie schopnosti
spoloc¢nosti. Slizi na presvedCenie stavajucich zamestnancov o zotrvani v spolo¢nosti
a presvedCeni potencidlnych zamestnancov o vybere spolo¢nosti. Rovnako ako samotny

brand zamestnavatel'a vychadza z hodn6t spolo¢nosti.

V ramci teoretickej Casti je vymedzena lojalita zamestnancov, ktord predstavuje
emociondlnu vézbu, ktoru si je zamestnanec schopny vytvorit’ voc¢i spolo¢nosti a prejavuje
sa ochotou zotrvat’ v spolo¢nosti. Vplyva na fiu mnozstvom aspektov, akymi st firemna
kultira, pracovné vzt'ahy alebo ocenenie. Rovnako s fiou stvisia prepojené pojmy, ktorymi
st oddanost’, angazovanost’ a motivacia zamestnancov, ktoré sii navzijom prepojené.
Sledovanie fluktudcie zamestnancov je dolezit¢ nie len z hl'adiska dodato¢nych nékladov
vychéadzajucich z ndkladov na nébor zamestnancov, ale rovnako 1 z negativnych vplyvov

odchodu zamestnanca, ktoré méZu znizit’ produktivitu a efektivnost’ chodu spolo¢nosti.
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II

PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Sledovana spolocnost’ je popredna kovacska dielna, ktora bola zalozena v roku 1992.
Historia spoloc¢nosti siaha do roku 1932, kedy vznikla pdvodna kovacska dielna ako sucast’
obuvnickeho koncernu Bat'a. Svojou ¢innost'ou naviazala na tradiciu kovacskej dielne firmy
Bata. Specializuje sa na vyrobu zapustkovych vykovkov od navrhov ich konstrukcie aZ po
tepelné spracovanie a obrabanie. Ich produkcia je urCena pre odvetvia akymi su
pol'nohospodarstvo, strojarenstvo a zeleznice. Aktudlna vyrobna kapacita spolocnosti
predstavuje 30 tisic ton ro¢ne, o je priblizne 10 miliénov kusov vykovkov ro¢ne. (Interné

zdroje vybranej spolo¢nosti, 2025)

7.1 Struktira zamestnancov

Spolo¢nost’ zamestnava okolo 400 zamestnancov. Z celkového mnozstva zamestnancov
tvori 45 % vyrobnych pracovnikov, 22 % rezijnych pracovnikov, 26 % technickych
pracovnikov a 7 % veducich technickych pracovnikov a manazérov. V §irSom ponimani je
mozné rozdelit zamestnancov do dvoch skupin na technickych a vyrobnych. Vyrobni
pracovnici pracuji v nepretrzitej prevadzke. Zamestnanci v spoloc¢nosti sa radia do desiatich

kmeniovych stredisk, ktorymi su:

e Ekonomicky utvar e I[S/IT

e Obchodny utvar e Dokoncovacie operacie
e Technicky utvar ® Nastrojaren

® Personalny utvar e Deliarent

e Kuvalita e Kovarna

Ekonomicky, obchodny, technicky, persondlny utvar, kvalita a IS/IT predstavuju
prevazne technické pracovné pozicie. Strediskd dokoncovacie operacie, nastrojaren, deliaren

a kovarna predstavuju prevazne vyrobné pracovné pozicie.
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Vekova struktura zamestnancov
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Graf 1 Vekova §truktura zamestnancov
( Zdroj: interné dokumenty spolocnosti, vlastné spracovanie)

Graf znazoriuje vekovu Strukturu zamestnancov vo vybranej spolo¢nosti. Vekova Struktara

je rozdelené do piatich vekovych kategorii, ktorymi st:
e 18-25 rokov s podielom 12 %
e 26-35 rokov s podielom 26 %
e 36-45 rokov s podielom 27 %
e 46-55 rokov s podielom 20 %
e >55 rokov s podielom 15 %

Najvacsi podiel ma vekové rozmedzie 3645 rokov v percentudlnom vyjadreni 27 %.

Najmensi podiel ma vekova kategéria 18-25 rokov v percentualnom vyjadreni 12 %.

7.2 Postavenie personalneho utvaru

Postavenie persondlneho oddelenia spolo¢nosti predstavuje samostatne fungujuci Gtvar na
rovnakej urovni riadenia ako zvy$né utvary, ktorymi su vyrobny utvar, technicky utvar,
obchodny utvar a finan¢ny utvar. Personalny utvar spolo¢nosti pozostava z dvoch hlavnych
oddeleni, ktorou je persondlne oddelenie a personadlne mzdové oddelenie. Personalny ttvar
riadi personalny riaditel’ a personadlne oddelenie pozostava z dvoch Specializovanych

personalistov. Z personalistu S$pecializovaného na nabor zamestnancov a personalistu
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Specializovaného na vzdeldvanie. Persondlne oddelenie zastreSuje aj pomernu cCast
marketingovych ¢innosti, nakol’ko spolocnost’ nema samostatné marketingové oddelenie.

Personalne mzdové oddelenie pozostava z dvoch mzdovych uctovnikov.
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8 BRANDING ZAMESTNAVATELA

Kapitola sa zaobera zakladnym prvkom budovania brandu zamestnavatela, ktorym su prave
hodnoty spolo¢nosti, ich poslanie a vizia. Sucastou kapitoly je taktiez prieskum asociacii,

ktor¢é si potencialni uchadzaci o zamestnanie v spolo¢nosti spajaji s nazvom spolo¢nosti.

8.1 Hodnoty, poslanie a vizia spolo¢nosti

Spolocnost’ si je vedoma ddlezitosti etickych principov a dlhodobej udrzatel'nosti v kontexte
vykonu svojej Cinnosti. Dba na Cestnost’, transparentnost’” a prijima zodpovednost’ voci

obchodnym partnerom, zamestnancom a verejnosti.

Hodnoty spolo¢nosti st obsiahnuté v Styroch zékladnych oblastiach, ktorymi st

zakaznici, zamestnanci, zodpovednost’ a zlepSovanie

Hodnoty ukotvené v oblasti zdkaznikov spocivaji v uvedomeni si skutoCnosti, Ze
obchodni partneri prispievaji nie len hospodarskemu rastu, ale i k zdokonalovaniu. Na
zaklade toho, ich cielom je poskytovat vysokokvalitné produkty a sluzby podla predstav
klientov a neustale usilujii o budovanie vztahov zalozenych na dévere a spravodlivosti.

Vyber dodéavatel'ov je zalozeny s dérazom na kvalitu, spolahlivost’ a etické principy.

Oblast’ zamestnancov vyjadruje kladeny doraz spolo¢nosti na vytvaranie optimalnych
pracovnych podmienok a podpory ich rozvoja. DoleZitym aspektom firemnej kultary je
nastavenie spravodlivého odmenovania, finanénych a nefinanénych benefitov. Rovnako
podporuje aj participaciu na rozhodovacich procesoch a kladie déraz na ich odborni
pripravu a vzdelavanie, ktoré podporuje ich profesijny rast. Zavédzuje sa k ochrane zdravia
a bezpecnosti zamestnancov a pravidelne implementuje nové opatrenia a hodnoti pracovné
rizika.

Oblast’ zodpovednosti spoc¢iva v uvedomeni si zdvizkov voc€i spolocnosti a Zivotnému
prostrediu. VSetky svoje rozhodnutia prijima s ohl'adom na dlhodobé dopady na Zivotné
prostredie, zamestnancov a verejnost. Spolo¢nost’ implementuje rézne opatrenia pre
znizovanie dopadov ich vyroby na Zivotné prostredie. Rovnako si uvedomuje svoju socialnu

zodpovednost’, podporuje rézne neziskové organizacie a dobro¢inné zbierky.

Oblast’ zlepSovania spociva v neustalej snahe zachovavat’ vysoku kvalitu ich produkcie
a zaroven vyrabat’ sposobom, ktory znizuje plytvanie, zjednodusSuje a zrychl'uje proces
vyroby. Spolo¢nost’ uplatiiuje pristup trvalého zlepSovania, ktorym sa zavézuje voci svojim

obchodnym partnerom.
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Spolo¢nost’ sa neustale usiluje o efektivnu komunikaciu svojho poslania a vizie nie len
smerom k svojim zamestnancom, ale i Sirokej verejnosti. Poslanie spolo¢nosti predstavuje

b[19

motto ,,Pracovat’ tak, aby sme si zaslizili dobrii budicnost* a podnikatel'ska vizia
spolo¢nosti predstavuje ciel’ ,,stat’ sa reSpektovanym partnerom pre vynimoc¢né riesenia.*

(Interné smernice spolo¢nosti, 2025)

8.2 Asociacia so spolo¢nost’ou

Tato kapitola sa zameriava na identifikovanie asociacii, ktoré ma primarna cielova skupina
vytvorené¢ k vybranej spoloc¢nosti. Vzorka respondentov sa sklada zo Studentov
a absolventov lokalnej vysokej Skoly najmé ekonomického zamerania a Studentov strednych
priemyslovych §kol pdsobiacich v okoli spolo¢nosti. Oslovovani boli respondenti vysokych
i strednych priemyselnych $kol, aby boli zastipeni potencidlni uchddzaci na vyrobné
i technické pozicie. Skiimanie asociacie so spolo¢nostou sluzi na vytvorenie prehladu
o postojoch potencidlnych uchddzatov arovnako aj zistenie rozoznatelnosti znacky

spolocnosti. Blizsi popis cielovej skupiny je popisany v kapitole 9.

Asocidcie su zistované prostrednictvom zjednoduSeného dotaznikového Setrenia, ktoré
pozostava zjednej otvorenej otazky, ktord sa priamo pyta na vybavenie asocidcie
respondentov pri uvedeni nazvu spoloc¢nosti. Prieskum pozostdva z odpovedi 126
respondentov, ztoho 52 % predstavuju respondenti vysokych kol a 48 % predstavuju

respondenti zo strednych $kol technického zamerania.

Z dovodu vyuzitia otvorenej otdzky, su jednotlivé odpovede respondentov
kategorizované do jednotlivych oblasti. Stanovené kategorie predstavuju asociacie na irovni
spojitosti s hlavnym predmetom podnikatel'skej ¢innosti, lokality, rozoznanie spolo¢nosti na
zaklade jej velkosti, pracovnej prileZitosti, prepojenia s univerzitou a spojitost so

zakladatel'om spolo¢nosti.
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Asociacie s vybranou spolocnostou
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Graf 2 Asocidcie s vybranou spolo¢nost’ou
(Zdroj: viastné spracovanie)

Graf znazoriiuje asocidcie respondentov s vybranou spolocnost’ou. Najvicsie zastupenie ma
v hodnote 50 % asocidcia na Grovni predmetu podnikatel'skej ¢innosti, tato odpoved’ moze
byt nejednozna¢na, nakolko naplii podnikatel'skej Cinnosti vychddza priamo z ndzvu
spolo¢nosti. Druhu najcastej$iu odpoved’ predstavuje nerozoznanie spolo¢nosti, teda 27 %
respondentov nepozna vybranl spolo¢nost’. Do kategorie lokality, je zaradend aj asociacia
spolo¢nosti prostrednictvom nazvu zastavky verejnej dopravy, ktord nesie nazov
spolo¢nosti, podiel tejto asociacie na celku predstavuje 7 %. Asocidcia v podobe
identifikovania spolo¢nosti, ako vel'kej organizacie, predstavuje 8 %. Najmenej zastipenymi
kategoriami asociacii si spojitosti na Grovni pracovnej prilezitosti, prepojenia s univerzitou

a zakladatel'om spolo¢nosti.

Asociacie respondentov predstavuju vSeobecné pojmy, tykajice sa najmi jej
podnikatel’'skej ¢innosti a sidla. Pomerne velké mnozstvo respondentov spolo¢nost’ nepozna
1 napriek snahe spolo¢nosti spolupracovat’ a prezentovat’ sa na trovni vysokych i strednych

$kol v okoli jej pdsobenia.
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9 PERSONALNY MARKETINGOVY MIX

Ciel'ova skupina spolo¢nosti je pomerne rozsiahla nakolko zahfiia technické i1 vyrobné
pozicie. Spolocnost’ cieli na absolventov strednych a vysokych §kél. V ponimani vyrobnych
pozicii ide najmi o Studentov strednych priemyslovych S$kél v oblasti pdsobnosti
spolo¢nosti. Taktiez do cielovej skupiny zameranej na vyrobnych pracovnikov spada
fyzicky i zdravotne zdatné aktivne obyvatel'stvo z dovodu rizikovosti prace. V ponimani
technickych pozicii ide najmi o Studentov a absolventov vysokej skoly v okoli pdsobnosti
spolo¢nosti najmi s ekonomickym zameranim. Pre ucely prace je ur¢enda primarna ciel'ova
skupina na Studentov a absolventov strednych a vysokych §kol. Vyber primarnej ciel'ovej
skupiny v podobe absolventov a Studentov vysokych a strednych §kol v danom kraji je
odvodneny prave prilezitostou ziskania kvalifikovanej pracovnej sily, ktord mdze vyrazne

ovplyvnit’ inovacie a posun spolo¢nosti ako ekonomického subjektu.

9.1 Produkt

Vybrana spolo¢nost’ ponuka Sirokl Skalu pracovnych miest, ktoré sa v SirSom ponimani
rozdel'uji do dvoch zékladnych kategorii, ktoré reprezentuju charakter vykondvanej prace
zamestnancov. Ide o rozdelenie vyrobnych a technickych pracovnikov. Vyrobné strediska
obsahuju kombinaciu vyrobnych i technickych pracovnikov. Pracovné miesta vyrobnych
pracovnikov st charakteristické velkou fyzickou naro¢nostou, nakolko ide o pracu
v kovoobrabacom priemysle. Tato pracu sprevadza nie len fyzicka naroc¢nost’, ale i r6zne
zdravotné rizikd spojené s hluénym pracovnym prostredim a vysokym rizikom trazov.
Pracovny rezim tychto pozicii predstavuje nepretrzity pracovny rezim. Poziadavky na
kvalifikdciu uchadzacov zastupuje stredoSkolské vzdelanie s vyuénym listom alebo
maturitou v zavislosti od Specifikacie pracovného miesta. Pracovné miesta technickych
pracovnikov spadaju do jednotlivych uUtvarov, ktorymi st obchodny, finan¢ny, vyrobny,
technicky a personalny utvar, nakol’ko maji pdsobnost’ vo vSetkych druhoch stredisk.
Pracovny reZim technickych pracovnikov predstavuje Standardny osem hodinovy pracovny
¢as s moznost'ou ¢iastocného, individualneho prisposobenia zaciatku a konca vykonu prace.
Vyznamnou sucastou pracovného miesta si pracovné vztahy. Pozadovana kvalifikacia
zamestnancov sa 1iSi od konkrétneho pracovného miesta, ale praca je vhodna pre uchddzacov
so stredoSkolskym vzdelanim zakon¢enym maturitou, vysokoskolskym vzdelanim I. stupna
a vysokoskolskym vzdelanim II. stupnia. Spolo¢nost’ neustale usiluje o vytvaranie kvalitnych

a rovnocennych pracovnych vzt'ahov naprie¢ vSetkymi pracovnymi oddeleniami a miestami.
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9.2 Cena

Cena v personalnom marketingu predstavuje najma mzda zamestnanca, ale do ceny je mozné
zaradit’ aj financné a nefinancné benefity. Podrobny rozpis financnych a nefinan¢nych

benefitov je uvedeny v kapitole 10.

9.3 Miesto

Miesto v persondlnom marketingovom mixe predstavuje pracovné prostredie, ktoré
spolo¢nost’ svojim potencidlnym i stdvajucim zamestnancom ponuka. Spolo¢nost’ sa usiluje
o tvorbu a udrziavanie pracovného prostredia v oboch rovinach socialneho i fyzického
priestoru. Z dévodu povahy prace vyrobnych pracovnikov je ndro¢nejSie udrziavat ich
fyzické pracovné prostredie, preto spolocnost’ vyclenila ¢ast’ finannych prostriedkov na
rekonstrukciu Satni a investovanie do kvalitnych upratovacich sluzieb. Toto opatrenia
zabezpecuje snahu zamestndvatel'a ponukat’ i napriek charakteru vyroby prijemné pracovné
prostredie. Pracovné prostredie technickych pracovnikov vybavuje ergonomickym
kancelarskym nabytkom a pomodckami. Dba na bezpecnostné podmienky a pravidelne
vylepSuje ich zabezpecenie, ¢i uz v podobe precizneho znacenia alebo neustaleho
identifikovania a vyhodnocovania nebezpecnych situacii. Socidlne prostredie reflektuje

firemna kultara, ktord je pribliZena v kapitole 10.

9.4 Propagacia

V ramci propagacie sa spolocnost’ usiluje budovat svoje povedomie prostrednictvom
roznych néstrojov. Volné pracovné miesta inzeruje prostrednictvom pracovného portalu
jenprace.cz a rovnako aj na svojich webovych strankach. TaktieZ vyuziva moZnost platenej
online reklamy areklamy prostrednictvom okresného radia. Pre zvySenie dosahu
ponukanych vol'nych pracovnych miest osadza reklamy aj v prostriedkoch verejnej dopravy

prislusného mesta.

Pre budovanie povedomia spolo¢nosti ako zamestndvatela na primarnu ciel'ova
skupinu, ktorou su Studenti a absolventi vysokych a strednych $kol, sa spolo¢nost’ zapaja do
vel'trhov vzdelavania a pracovnych prilezitosti, kde prezentuje svoju ¢innost’ pod sloganom
LZAMESTNAVATEL, BUDUCNOSTI“. Prostrednictvom tychto aktivit sa usiluje
o pribliZenie ciel'ovej skupiny ich oboru ekonomickej pdsobnosti a prileZitosti zamestnania
naprie¢ vSetkymi oddeleniami. Obsadenie vyrobnych pozicii propaguje medzi strednymi

priemyslovymi $kolami, ktorym rovnako pontka aj moZnost’ spoluprace pri dudlnom
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vzdelavani alebo plneni praxe. Obsadenie technickych pozicii je zamerané najmad na
vysokoskolskych Studentov ekonomického zamerania, ktorym pontka moznost’ stdze popri

Studiu v ramci jednotlivych oddeleni.

Spolo¢nost’ v ramci budovania povedomia vystupuje v médiach prostrednictvom
reportazi alebo novinovych ¢lankov. Taktiez buduje svoje povedomie prostrednictvom

socialnych sieti alebo dokonca oznac¢enim MHD zastavky svojim obchodnym menom.
Interna komunikacia

Z hodndt spolocnosti vyplyva zamer budovania transparentnej otvorenej komunikacie
napriec celou spolo¢nostou. Spolo¢nost’ vyuziva rozne prostriedky internej komunikécie,
prostrednictvom ktorej sa usiluje nie len informovat” zamestnancov, ale i priblizit’ sa im
a zapdjat ich do diania v spolo¢nosti. Medzi prostriedky internej komunikacie spolo¢nosti
patri premietanie informdcii na digitalnych obrazovkach alebo umiestiiovanie informacii
tradi¢cnym spdsobom na nastenkach umiestnenych vo vyrobnych halach. Za ucelom
zosobnenia pristupu vyuziva navstevy vyrobnych hal veducimi pracovnikmi. Osobnej$im
pristupom internej komunikécie je vyuZivanie socidlnych sieti ako néstroj pre tvorbu
roznych pracovnych skupin sluziacich na zdielanie informdcii. Spolocnost Stvrtrocne

vydava firemny casopis.

9.5 Osobnost’ pracovnika

Jednotlivé pracovné pozicie sa vyrazne liSia napliou prace a narokmi na osobnostné Crty
pracovnika 1 napriek tomu, na zaklade hodndt spolo¢nosti je mozné vymedzit’ pozadované
osobnostné Crty stdvajucich 1 potencidlnych zamestnancov. Preferovanym zamestnancom
spolo¢nosti je timovo orientovany pracovnik, ktory si zaklad4 na kvalitnych pracovnych
vztahoch a stabilite pracovného prostredia. Preferuje priatel'sky kolektiv, otvorent
komunikaciu a vnima firemn kultiru ako dolezity prvok lojality. Rovnako ako spolo¢nost’,

pristupuje k préci so zodpovednostou a preciznostou.

Osobnost’ zamestnanca mé priamy suvis so siladom hodnot spolo¢nosti a zamestnanca,
z toho dévodu je potrebné starostlivo vyberat’ zamestnancov tak, aby sa dokazali adaptovat’
do pracovného kolektivu a prijat’ hodnoty spolocnosti. Tento krok ma silny vplyv na
nasledovnu lojalitu zamestnanca. Zabezpecenie umiestnenia spravneho zamestnanca do
spravneho pracovného kolektivu sa v spolocnosti zabezpeCuje priamou navstevou

pracoviska aUc€astou budiuceho veduceho pracovnika potencidlneho zamestnanca na
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pohovore. Spdsob, ktorym moéze spolocnost’ identifikovat’ povahu zamestnanca a spravne
ho priradit’ na pracovni poziciu, predstavuje zavedenie osobnostnych testov, ktoré uz
v pociatkoch dokazu identifikovat’ kIicové osobnostné ¢rty a predpoklad nie len zaclenenia,

ale 1 vykonu zamestnanca.
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10 EMPLOYER VALUE PROPOSITION

Cielom kapitoly je na zdklade sekundarnych dat poskytnutych vybranou spolocnostou,
identifikovat’ jednotlivé polozky hodnotovej ponuky zamestnavatela. (Interné smernice
vybranej spolo¢nosti, 2025) Pre ucely prace, hodnotova ponuka zamestnavatel'a pozostava
z finanénych a nefinanénych benefitov, firemnej kultiry, spolocenskej zodpovednosti

a hodndt spolo¢nosti. Hodnoty spolo¢nosti st spracované v kapitole 8.

Firemna kulttra Financné benefity

Akcie pre zamestnancov Nabor?V)’/ prispevok
Pracovné prostredie Polrocné odmeny
Zamestnanecky journal Do ) BC"”%JSVWY
) BezUrocné pdzicky

Starostlivost

Spolocenska

zodpovednost
5 tyZdnov dovolenky

Dotované obedy
MasaZze/rehabilitacie
Zlavy u vybranych partnerov

Zivotné prostredie
Podpora regiéonov
Podpora neziskovych organizacii
Zamestnanecké akcie

Obrazok 2 Employer value proposition

(Zdroj: vlastné spracovanie, interné dokumenty spolocnosti)
10.1 Finanéné benefity

Finan¢né benefity sa podobne, ako financné ohodnotenie radia medzi vyznamné motivatory.
Spolo¢nost’ ponuka rozmanitii $kéalu finannych benefitov. Pri ndstupe do zamestnania
zamestnanec ziskava ndborovy prispevok vo vyske 15 000,— K¢. Pri plneni pracovného
fondu, moéze zamestnanec ziskat' odmeny za splneny pracovny fond. Tieto benefity d’alej
obsahuju polro¢né a ro¢né bonusy, ktoré zamestnanci mézu ziskat na zéklade splnenia
internych podmienok. Medzi d’alSie financné benefity sa radia priplatky za zmennost’
a rizikovost a prispevok na penzijné pripoistenie. V pripade odporucenia nového

zamestnanca, po jeho zapracovani moze zamestnanec rovnako oc¢akavat’ finanéni odmenu
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v podobe bonusu. V roku 2023 nového zamestnanca odporucilo 17 zamestnancov, v roku
2024 odporucilo 9 zamestnancov a v doposiall v roku 2025 je evidované len jedno
odporucanie. Tendencia odporucania novych zamestnancov ma naprieC¢ rokmi klesajuci
charakter. V ramci financnych benefitov spolo¢nost’ pontika odmeny a prispevky nad ramec
vnimania zamestnanca, len ako pracovnika a svoju ponuku benefitov ma rozsiren o odmeny
k jubiledm, nie len tych pracovnych, ale i stkromnych. Zaujimavym benefitom, ktory
spoloCnost’ ponuka st bezirocné pdzicky. Medzi benefitmi spolo¢nosti mdézeme najst’
prispevky pri narodeni dietata, prispevok na dovolenku ¢i prispevok na kupelnt

starostlivost’. (Interné dokumenty spolo¢nosti, 2025)

10.2 Nefinanéné benefity

Rovnako ako finan¢né benefity, spolo¢nost’ mé vyraznt §kalu nefinancnych benefitov, ktoré
pre svojich zamestnancov ponuka. Spolo¢nost’ pontka 5 tyzdnov dovolenky, ¢o je o tyzden
viac oproti povinnému zékonnému ramcu. Sucast’ou nefinanénych benefitov su dotacie na
obedy a napoje. Obed zamestnancov vo firemnej jedalni vyjde po dotacii 30,— K¢.
Spolocnost” pre svojich zamestnancov sprostredkovava poskytovanie pravnych sluzieb.
Kazdy zamestnanec ma narok raz do stvrtroka na rehabilita¢ni masaz zdarma. Zamestnanci
maji moznost’ ziskat' multisport kartu, zlavu na mobilny tarif a zl'avy u vybranych
partnerov. Spolo¢nost’ zabezpecuje i vzdelavanie v podobe kurzov a Skoleni podl'a potrieb

zamestnancov. (Interné dokumenty spolo¢nosti, 2025)

10.3 Firemna kultura

Polozka hodnotovej ponuky oznacena, ako firemna kultara predstavuje kombindciu
faktorov, ktoré prispievaji ku kvalitnému pracovnému preZivaniu vSetkych zamestnancov
rovnako moze pdsobit’ ako prostriedok vyvolania zdujmu u potencidlnych zamestnancov.
Do kI'icovych hodndt vybranej spolo¢nosti patria zamestnanci. V ramci tejto hodnoty dbaju
na ich vzdeldvanie i osobny rozvoj. V spolo¢nosti bolo mozné interne odsledovat’ ich
budovanie otvorenej, priatel'skej firemnej kultary, ktord je silno orientovana na
zamestnanca. Toto sa odrdza nie len v pristupe k zamestnancom, ale 1 v doplnkovych
aktivitach, ktoré spoloCnost’ pre svojich zamestnancov pripravuje. Prave tym, spolo¢nost’
usiluje o vytvorenie prijemného pracovného prostredia, ktoré neraz zasahuje nad rdmec
pracoviska. Na zéklade interného prieskumu spokojnosti zamestnancov z roku 2023 bolo
zistené, Ze pracovny kolektiv pre nich viacSinovo predstavuje pridantt hodnotu. Rovnako v

ramci sledovania angazovanosti zamestnancov do diania spoloCnosti, sa vacSina
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zamestnancov citi byt zapojena do diania spoloc¢nosti. (Interny prieskum spokojnosti
zamestnancov, 2023) V sulade s podporou firemnej kultiry, spolo¢nost’ pripravuje pre
svojich zamestnancov vel'ké mnoZstvo aktivit a spoloCenskych udalosti. V procese snahy
zapajania zamestnancov do diania spolocnosti a ich informovanosti o diani a novinkach,
spolo¢nost’ vydava vlastny firemny casopis. Tento Casopis je dostupny pre vsetkych
zamestnancov a maji moznost’ nie len ziskat’ informacie o diani v spolo¢nosti, ale Casto sa

prostrednictvom réznych sut'azi moézu zapojit’ do losovania o zaujimavé ceny.

Spolo¢nost’ sa neustale usiluje o sprijemiiovanie pracovného prezivania zamestnancov
napriklad prostrednictvom akcie ovocie na pracovisku, ktord spociva v tom, ze zaciatkom
kazdého mesiaca personalne oddelenie navstevuje, nie len vyrobné haly, ale aj kancelarske

pracoviska a rozdava zamestnancom ovocie.

Medzi akcie pre zamestnancov a ich rodiny, ktoré spolo¢nost’ organizuje moézeme
zaradit’ spolocensky den. Kazdoro¢ne spolo¢nost’ pozyva nie len zamestnancov, ale aj ich
rodiny, aby spolu stravili spolo¢ny denl. Kazdoro¢ne sa téma dna meni, ale vzdy je dei
sprevadzany programom nie len pre dospelych, ale i deti. Tato akcia predstavuje priestor pre
zamestnancov sa stretnit’ na inej ako len pracovnej baze, budovat’ mimo pracovné vzt'ahy
a stretnut’ kolegov naprie¢ pracovnymi zaradeniami. DalSou podobnou akciou je prave
viano¢ny vecierok, ktory sa kazdoro€ne organizuje s inou tematikou. Sucast'ou viano¢ného
vecierku je tombola, z ktorej vytazok kazdoro¢ne putuje na podporu vybranej dobrocinne;j

zbierky.

Spolo¢nost’ organizuje exkurzie pre deti zamestnancov, kde deti mézu nahliadnut’ do
vyrobnych hal, pozriet' si pracovné postupy a dozvediet sa viac o praci svojho rodica.
Exkurzie st robené hravou, interaktivnou formou, a tak deti maji moznost’ si vyskusat
napriklad ruéné kovanie. Tato aktivita predstavuje sposob, ako nie len priblizit’ detom pracu
svojho rodic¢a, ale i ndstroj budovania vztahu so spolocnostou samotnou. (Interné

dokumenty spolo¢nosti, 2025)

10.4 Spolocenska zodpovednost’

Zodpovednost’ predstavuje jednu z kIicovych hodndt spolo¢nosti, ktora je vnimana ako
zaviazok verejnosti. Do tejto zodpovednosti st zahrnuti nie len obchodni partneri
a zamestnanci, ale spolo¢nost’ pri svojom rozhodovani dba na dopady na spolo¢nost’
samotni a Zivotné prostredie. Zivotné prostredie patri medzi zisadna suéast politiky

spolo¢nosti, preto sa neustale usiluje o odstraiiovanie nasledkov svojej podnikatelskej
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¢innosti ¢i uz upravou technologickych postupov alebo minimalizaciou dopadov vyrobnych
.. , s . L . , .
procesov na zivotné prostredia. Sic¢ast'ou toho je i hospodarenie s energiami, zachadzanie
s chemickymi latkami ¢i praca s odpadmi. Okrem zivotného prostredia sa spolo¢nost
v oblasti spolocenskej zodpovednosti zameriava i na podporu réznych neziskovych
organizacii ¢i uz v podobe podpory ich projektov, darmi alebo realizaciami dobrocinnych

zbierok.

Spolo¢nost’ vystupuje ako hlavny partner v lokalnom filmovom festivale. V ramci
festivalu pre verejnost’ pripravuje stanok s aktivitami nie len pre deti, ale i rodicov. Tato
akcia ma priaznivy vplyv na prepojenie vyrobné¢ho podniku s verejnost’ou a kazdorocne ma

vel’ky uspech.

Den remesiel predstavuje d’alSiu z akcii, na ktorej sa spolocnost’ podiel’a v oblasti
podpory technického vzdeldvania novej generacie. Tato podpora je realizovana
prostrednictvom otvorenia pracovisk a predstavenia ich ¢innosti. Spolu s tym, je spojena
prezentacia strednych technickych $kol v spolupraci nie len s krajom, univerzitou, ale

1 hospodarskou komorou kraja.

Akcia s ndzvom ,,Kilo za kilo* sa organizuje zaciatkom roka a jej podstata spociva
v zapojeni zamestnancov do chudnticej vyzvy, kedy za kazdé schudnuté kilo spolo¢nost’
prispeje 100,— K¢ na dobro¢innu zbierku. Spolu s touto akciou je spojena aj krokova vyzva,
kedy kazdy mesiac maju moznost’ zamestnanci splnit’ krokovll vyzvu, a tak sa zapojit
o losovania o hodnotné ceny. Rovnako aj za kazdého Uspesne zapojeného zamestnanca do
krokovej vyzvy spolo¢nost’ prispieva ¢iastku na finanéni pomoc. Vystupom tejto akcie je
finan¢na podpora zvolenej dobrocinnej zbierky. Prostrednictvom tejto akcie spolo¢nost
zapaja zamestnancov do jej podpory spolocenskej zodpovednosti a zaroven vedie svojich

zamestnancov k zdravému Zivotnému $tylu. (Interné dokumenty spolo¢nosti, 2025)
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11 LOJALITA ZAMESTNANCOV

Posudzovanie lojality zamestnancov pre ucely prace vychadza zo stotoZznenia zamestnancov
s hodnotami a viziou spoloc¢nosti, pravdepodobnosti zotrvania v spolo¢nosti a vnimania
spolo¢nosti ako zamestnavatel'a. Postoje zamestnancov s blizSie spracované v kapitole
¢islo 12.6. V rdmci posudzovania lojality zamestnancov, do tejto kapitoly je zaradeny

vypocet fluktudcie zamestnancov vybranej spolo¢nosti.

11.1 Fluktuacia zamestnancov

Sledovanie fluktuacie zamestnancov je pre organizaciu klI'i¢ovym ukazovatel'om, ktory je
potrebné sledovat’ nie len z dovodu potreby pldnovania potreby zamestnancov, ale rovnako
aj z ndkladového hladiska, nakol’ko ndbor zamestnancov a ich adaptacia je vel'mi nakladna.
Fluktuédcia zamestnancov bola pre ucely prace sledovana naprie¢ rokmi 2021-2024. Na
vypocet fluktuacie bol na zdklade teoretickej Casti pouzity vzorec, ktorého vypocet
zohl'adnuje podiel zamestnancov, ktori zo spolo¢nosti za sledované obdobie odisli

a priemerny stav zamestnancov za sledované obdobie.

Tabul'ka 1 Fluktuicia zamestnancov

Fluktuacia zamestnancov
Rok | Vyrobni pracovnici Technicki pracovnici Celkom
2024 22,27 % 4,80% | 16,86 %
2023 17,76 % 11,40 % | 15,82 %
2022 24,59 % 6,43 % | 18,90 %
2021 26,34 % 2,41 % | 18,86 %

(Zdroj: Interné dokumenty spolocnosti, vlastné spracovanie)

Podiel fluktuacie je na strane vyrobnych pracovnikov vyznamne vys$i ako na strane
technickych pracovnikov. Dovodom vyssej fluktudcie na strane vyrobnych zamestnancov,
mozZe byt prave charakter prace, nakolko ide o fyzicky narocnt pracu, ktoru sprevadza
mnozstvo zdravotnych 1urazovych rizik. V roku 2021 bola fluktuacia vyrobnych
pracovnikov za sledované obdobie najvysSia, ato v hodnote 26,34 %. V roku 2022
predstavovala fluktuacia zamestnancov 18,90 %, Co predstavuje najvyssi podiel celkovej
fluktudcie za sledované obdobie. V roku 2023 bola uroven celkovej fluktuacie 15,82 % co
predstavuje najnizsi celkovy podiel fluktuacie za sledované obdobie. Zaroven rok 2023

predstavoval najvyssi podiel fluktuacie technickych pracovnikov vo vyske 11,40 %. V roku
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2024 bola uroven fluktuacie v hodnote 16,86 %. Podiel fluktuacie vybranej spolocnosti za
sledované obdobia nepredstavuje zdrava mieru fluktuacie, ale i napriek tomu sa vyrazne
neodliuje od priemernej hodnoty fluktuicie v Ceskej republike na vyrobnych

1 administrativnych poziciach.
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12 KVANTITATIVNY VYSKUM

Kvantitativny vyskum predstavuje ¢iastkovy ciel bakalarskej prace. Ciel'om kvantitativneho
vyskumu je, na zéklade identifikovanych poloziek hodnotovej ponuky zamestndvatela,
zistit vnimanie zamestnancov vybranej spoloc¢nosti. Kvantitativny vyskum pozostava
z dotaznikového Setrenia, ktoré zistuje vnimanie brandu zamestnavatela zamestnancami
vybranej spolocnosti, ich spokojnost’ a lojalitu. Nasledne je zistovany vzt'ah medzi brandom

zamestnavatel’a a lojalitou zamestnancov.

12.1 Identifikacia problému

Jeden z klIicovych faktorov, ktory vplyva na prosperitu a plnenie ciel'ov spolocnosti je
ziskavanie a udrziavanie kvalitnych a lojalnych zamestnancov. V suc¢asnej dobe Coraz viac
zamestnavatel'ov venuje pozornost budovaniu pozitivneho brandu spolo¢nosti ako
zamestnavatel'a, ktory ovplyviiuje nie len vnimanie potencidlnych, ale aj stavajlcich

zamestnancov.

Pri stanovani hodnotovej ponuky zamestnavatel'a moze dojst’ k nedostatku, v podobe
nedostatocného povedomia o pdsobeni jednotlivych prvkov na zamestnanecké vnimanie,
spokojnost’ ¢i lojalitu. To vedie k riziku, Ze investicie do jednotlivych poloziek hodnotovej
ponuky zamestndvatela nemusia prindsat’ pozadovany efekt. Moze to byt spdsobené
nezohl'adiiovanim redlnych potrieb zamestnancov alebo skutocnostou, Ze niektoré zlozky

ponuky zamestnavatel’a, nie s vnimané ako hodnotné.

Na zéklade tejto problematiky je vytvoreny tento prieskum, ktorého cielom je ziskat’
informécie o aktudlnom stave vo vybranej spolo¢nosti v kontexte vnimania brandu
zamestnavatela a lojality stdvajucich zamestnancov. Ziskané poznatky sliZia, ako

vychodiskovy stav pre ticely GAP analyzy.
12.2 Stanovenie vyskumnych otazok a hypotéz

Vyskumna otazka Cislo 1: St zamestnanci spokojni s hodnotovou ponukou zamestnavatela?

e Hypotéza 1: Zamestnanci su spokojni alebo prevazne spokojni s finanénym
ohodnotenim a finanénymi benefitmi.
Hl: p=27
HA(1): u>27
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e Hypotéza 2: Zamestnanci su spokojni alebo prevazne spokojni s ponukou

nefinan¢nych benefitov
H2: p=21
HA(2): p>21

e Hypotéza 3: Zamestnanci su spokojni alebo prevazne spokojni s firemnou kultarou

spolo¢nosti
H3: p=18
HA@B3): un>18

e Hypotéza 4: Zamestnanci su spokojni alebo prevazne spokojni so spolo¢enskou

zodpovednost'ou spolo¢nosti
H4: n=9

HA(4): p>9

Vyskumnd otizka 2:Ma spolocnost’  z pohladu zamestnancov pozitivny brand

zamestnavatela?

e Hypotéza 5: Spolocnost méa zpohladu zamestnancov pozitivny brand

zamestnavatela
HS5: n=75

HA(S5): n>175

Vyskumna otazka 3: Ma spolocnost lojalnych zamestnancov?
e Hypotéza 5: Zamestnanci su voci spolocnosti lojalny
H6: p=2

HA(6): n>2

Vyskumna otizka 4: Ma pozitivne vnimanie brandu zamestnavatela vplyv na lojalitu

zamestnancov?
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e H7: Medzi pozitivnym vnimanim brandu zamestnavatel'a a lojalitou zamestnancov

neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah.

e HA(7): Medzi pozitivnym vnimanim brandu zamestndvatela a lojalitou

zamestnancov existuje Statisticky vyznamny vztah.

12.3 Typy a zdroje dat

V ramci vyskumnej Casti bakalarskej prace su vyuzité primarne data, ktoré st ziskané
prostrednictvom vlastného dotaznikového Setrenia. Podkladom vypracovania dotaznikového
Setrenia su sekundarne data, poskytnuté vybranou spolocnostou, ktoré spocivaji
v jednotlivych polozkdch hodnotovej ponuky zamestnavatela. (Interné smernice

spoloc¢nosti, 2025).

V ramci dotaznikového Setrenia s vyuzivané uzatvorené otdzky. Demografické otazky
slizia na identifikovanie respondenta na zaklade veku a pohlavia. Dotaznikové Setrenie
vyuziva dichotomické otazky, likertova Skdlu v prevedeni matice otdzok, ktord sluzi na
meranie vnimania zamestnancov jednotlivych poloziek hodnotovej ponuky zamestnavatela.
Taktiez s pouzité otdzky so zoznamom poloziek, ktory v otdzkach ¢islo 5,6 a 7 umoznuje
respondentom vyber jednej odpovede alebo v otdzkach Cislo 10 a 11 vyber viacerych

odpovedi.
Struktira otazok dotaznikového Setrenia je rozdelena na dve zakladné ¢asti, ktorymi su:
e Otazky zohl'adiiujice vnimanie znacky zamestnavatel'a
e Otazky zohl'adiiujuce lojalitu zamestnancov

Formuldcia otdzok zohladnujucich faktor znacky zamestnavatela vychadza
z teoretickej Casti prace, kde je uvedeny vzt'ah medzi spokojnost’ou zamestnancov a tiroviiou
znacky zamestnavatel'a. Medzi otazky zamerané na faktor znacky patria otdzky €. 1 az 4.
Tieto otdzky zist'uji mieru spokojnosti a vnimanie zamestnancov vybranej spolo¢nosti

v kontexte jednotlivych prvkov hodnotovej ponuky vybranej spolo¢nosti.

Otazky zastupujlce faktor lojality predstavuju otazky €. 8, 9, 12 a 13. Tieto otazky su
zamerané na vnimanie spolo¢nosti ako zamestnavatel’a, motivaciu zamestnancov zotrvat’
v spoloc¢nosti a ich identifikaciu s hodnotami spolocnosti. PIné znenie dotaznikového Serenia

je uvedené v prilohe P 1.
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12.4 Metody analyzy dat

Na vyhodnotenie dotaznikového Setrenia sluzia vyskumné otazky ak nim prislusné
hypotézy. Cielom je overit’ stanovené hypotézy a zodpovedat’ vyskumné otdzky. Data st

analyzované prostrednictvo Statistického softvéru JASP.

Vyskumna otazka 1 sa opiera o Styri hypotézy, ktoré samostatne posudzuju jednotlivé
polozky hodnotovej ponuky zamestnavatel'a. Data vyuzivané pri vyhodnocovani hypotéz
vychddzaji z otazok 1-4 dotaznikového Setrenia. Tieto otazky maji podobu 5-bodovej
likertovej skaly hodnotiacej spokojnost’ zamestnancov. Pre ucely vyhodnocovania hypotéz

je vyuzity nasledujuci bodovy systém.

Tabulka 2 Bodové ohodnotenie dotaznikového Setrenia

, ., Prevazne , Prevazne .,
Odpoved Spokojny spokojny Neutralny nespokojny Nespokojny
Bodové
ohodnotenie > 4 3 2 !

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Kazd4 hypotéza naviazana na otdzku z dotaznikového Setrenia sa osobitne zaobera jednou
oblastou hodnotovej ponuky zamestnavatel'a. Na overenie hypotéz je vyuzity Wilcoxonov
test z dovodu porovnavania medianu voci konkrétnej hodnote a nezarucenia normalneho
si  uvedené

rozdelenia 1udajov. Kritéria bodového vyhodnocovania otazok 1-4

v nasledujucej tabulke.

Tabul'ka 3 Kritéria bodového hodnotenia

Polozka hodnotovej ponuky |Minimalny po¢et bodov| Stredna hodnota | Maximalny poc¢et bodov

Finan¢né benefity 9 27 45
Nefinan¢né benefity 7 21 35
Firemna kultura 6 18 30
Spoloc¢enska zodpovednost’ 3 9 15

(Zdroj: viastné spracovanie)

Vyskumna otazka 2 zist'uje vnimanie brandu zamestnavatel'a z interného hladiska
na zaklade postojov zamestnancov vybranej spolo¢nosti. Pri vyhodnocovani vyskumne;j
otazky, sa vychadza z teoretickej Casti, kde je vymedzeny suvis medzi spokojnostou
zamestnancov a pozitivnym brandom zamestnavatel'a. Pre ucely vyhodnotenia je vytvoreny

index spokojnosti, ktory zhodnocuje celkovi spokojnost’ zamestnancov na zéklade
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dotaznikového Setrenia. Vyskumnd otdzka je uzko spita s vyskumnou otazkou cislo 1
a sumarizuje vysledky naprie¢ v§etkymi hodnoteniami hodnotovej ponuky zamestnavatel’a.
Na zéklade toho je vytvorena hypotéza, ktorej rozhodovacia hranica pre urcenie pozitivneho
brandu zamestnavatela je > 75. Hodnota 75 predstavuje stredni hodnotu a bodového
ohodnotenia vsetkych hodnotenych oblasti. Vysledné hodnotenie prevysujuce hodnotu 75
predstavuje spokojnost’ alebo prevaznu spokojnost, teda indikuje pozitivny brand
zamestnavatel'a. V pripade hodnotenia nizSieho ako hodnota 75, nam vysledok hovori
o nespokojnosti alebo prevaznej nespokojnosti ateda indikuje negativny brand

zamestnavatel’a.

Vyskumna otazka Cislo 3 sa zaobera lojalitou zamestnancov. Pre posudenie lojality
zamestnancov boli vytvorené otazky dotaznikového Setrenia Cislo 8, 9, 11 a 12. Tieto otazky
sluzia ako indikatory predpokladu lojality zamestnancov. Pre jednotlivé otazky a ich
odpovede su vytvorené bodové kritéria, ktoré sluzia na vyhodnocovanie Wilcoxnového

testu. Prehl’ad jednotlivych bodovych kritérii zndzoriiuje nasledujuca tabulka.

Tabul’ka 4 Kritéria hodnotenia lojality zamestnancov

Cislo Odpoved Bodové
otazky P ohodnotenie
. Ano 1
Otazkac.8 -
Nie 0
oL Vysoka 1
Otazkac.9 -
Nizka 0
Otézka &. 12 Pozitivne 1
' Negativne/Neutralne 0
Otazka €. 13 Ano 1
azka ¢.
Nie 0

(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)

Vyskumna otazka 4 sa zaoberd vplyvom brandu zamestnavatela na lojalitu
zamestnancov. Vychddza z vyskumnej otazky 2 a 3, ktoré sa zaoberajii pozitivhym
vnimanim brandu zamestnavatel’a a lojality zamestnancov. Na overenie vyskumnej otazky
je vytvorena hypotéza Cislo 7, d’alej oznaCovand ako H7, ktora skiima Statisticky vzt'ah medzi
brandom a lojalitou zamestnancov. Na overenie hypotézy je vyuzity Spearmanov korela¢ny

koeficient.
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Otazky priamo nesuvisiace s vyhodnotenim stanovenych hypotéz su spracované
pomocou frekvencnej analyzy, ktorej cielom je identifikovat' najcastejSie odpovede

respondentov.

Diata st vizualizované prostrednictvom stipcovych a kola¢ovych grafov. Krabicové

grafy a bodovy graf, slizia na doplnenie Statistickych vystupov.

12.5 Realizacia

Dotaznik je urceny a distribuovany vyrobnym itechnickym zamestnancom vybranej
spolocnosti. Zber dat prebicha anonymne a zamestnanci st informovani o ucele spracovania
udajov. Distribucia dotazniku prebiecha v elektronickej i fyzickej forme. Elektronicka
podoba dotazniku je vytvorend a distribuovand prostrednictvom néstroja Google Forms. Je
adresovand zamestnancom prostrednictvom e-mailovej komunikdcie priamo na pracovné
e-mailové adresy zamestnancov. Tento druh distribucie dotazniku je ufeny prevazne pre
technickych pracovnikov. Fyzicka podoba dotazniku v papierovej verzii je distribuovana
osobne vyrobnym zamestnancov priamou navStevou vyrobnych pracovisk. Pre ucely
podpory povedomia o realizovanom vyskume st vytvorené plagaty s QR-kodmi
odkazujucimi na dotaznikové Setrenie, ktoré su zverejnené na informacnych néstenkach
v ramci spoloc¢nosti. (Priloha P II: Plagat k dotaznikovému Setreniu) Distribucia dotazniku
v elektronickej a fyzickej podobe je realizovana za ucelom zvySenia pravdepodobnosti
vyplnenia dotazniku a zabezpecenia dostupnosti pre vSetkych pracovnikov. Zber dat
prebieha v Casovom horizonte od 18. 2. 2025 do 10. 4. 2025 a dotaznikového Setrenia sa

zucastnilo 96 respondentov vybranej spolo¢nosti.

Elektronicka verzia dotazniku je adresovana pracovnikom na ich pracovné e-mailové
adresy, tymto sposobom je oslovenych priblizne 100 respondentov. Finalny pocet
respondentov technického zaradenia je 53 respondentov, Co predstavuje 53% névratnost’.
Fyzickd papierova verzia dotazniku je distribuovand osobne, prostrednictvom navstev
vyrobnych hal a poskytnutim vytlackov pri zbernom mieste dotaznikov. Celkovy pocet
vytlacenych a rozdanych dotaznikov, ¢i uz priamo do ruk zamestnancov alebo pri zbernom
mieste predstavuje 120 kopii. Kone¢ny pocet respondentov vyrobného zaradenia predstavuje

43 respondentov, Co predstavuje 34% navratnost’.

Z celkového poctu respondentov, ktorym je pocet 96 sa dotaznikového Setrenia
zucastnilo 55 % zamestnancov technického zamerania a 45 % zamestnancov vyrobného

zamerania. VAcSinu respondentov, vo vySke 68 % tvoria muzi a 32 % zeny. VyraznejSie
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zastipenie muzov v dotaznikovom Setreni ma za ndsledok Struktira zamestnancov

spolocnosti, v ktorej va¢Sinu zamestnancov tvoria prave muzi.

Vekova Struktura respondentov

100%

g
2 sow
=4
2 60%
] 0
S aom 2% 24w 27%
: 11% ' 9%
g 20% I
51
D
A 0%
18-25 26-35 36-45 46-55

Vek respondentov

Graf 3 Vekova Struktira respondentov
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vilastné spracovanie)

Stipcovy graf znazortiuje zastupenie respondentov na zaklade ich veku. Najvicsie zastapenie
ma vekova kategoria 2635 rokov, ktora predstavuje 28,13 % vSetkych odpovedi. Vekova
kategoria 4655 rokov je zastipend vo vyske 27,08 % a vekova kategdria 36—45 rokov je
zastupena vo vyske 23,96 %. Najmenej zastupenymi vekovymi kategdriami su vekova

kategoria 18-25 rokov vo vyske 11,46 % a respondenti vo veku 55 a viac vo vyske 9,38 %.
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Pocet rokov v zamestnani
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Graf 4 Pocet rokov v zamestnani
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Graf znazorniuje Struktiru respondentov na zdklade poctu ich odpracovanych rokov
v spolo¢nosti. Najvac¢si podiel respondentov predstavuji zamestnanci, ktory v spolo¢nosti
pracuju viac ako 11 rokov a to vo vyske 32,29 %. Zamestnanci pracujuci v spolo¢nosti 6-10
rokov predstavuju 26,04 % a zamestnanci pracujici v spolo¢nosti 3—5 rokov 21,88 %.

Najmenej zastipenymi si zamestnanci, ktori v spolo¢nosti pracuji menej ako 2 roky.

12.6 Vyhodnotenie dotazniku

Otazka 1: Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou finanénych benefitov?

Otazka cislo 1, ktord je podporend HI, sa zameriava na zistenie spokojnosti
zamestnancov s ponukou financnych benefitov vybranej spolo¢nosti. Pozostava
z jednotlivych poloziek ponukanych financnych benefitov, ktorymi st odmeny pri plneni
pracovného fondu, naborovy prispevok, bonus za odporucenie nového kolegu, prispevok na
doplnkové penzijné sporenie, polrocné bonusy, prispevok na rekreaciu, odmeny za Zivotné
jubiled a prispevok pri narodeni dietata. K ponuke finanénych benefitov je priradené aj

finan¢né ohodnotenie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou finanénych
benefitov?
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Graf 5 Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou finanénych benefitov?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Zamestnanci spolo¢nosti maju prevazne pozitivny pohl'ad na ponuku finan¢nych benefitov
spolo¢nosti. 21 % respondentov uviedlo, Ze su s ponukou spokojni a 26 % je prevazne
spokojnych. Najvicsie zastipenie ma neutralny pohl'ad. Najmenej zastipenym je prevazna

nespokojnost’ a nespokojnost’ a to v hodnotach 13 % a 6 %.
Otazka 2: Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou nefinancénych benefitov?

Otazka ¢islo 2, zktorej vychddza H2, je zamerand na zistenie spokojnosti
zamestnancov s pontkanymi nefinanénymi benefitmi vybranej spolocnosti. Pozostava
z jednotlivych poloziek nefinanénych benefitov, ktorymi s 5 tyzdnov dovolenky, dotované
obedy a napoje, rehabilitacie, multisport karty, kipelna starostlivost’, vzdelavanie a pravne

sluzby.
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Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou nefinan¢nych
benefitov?
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Graf 6 Ako ste spokojny s hodnotovou ponukou nefinan¢nych benefitov?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Na zdklade grafu, je mozné vidiet, ze 33 % respondentov je spokojnych s ponukou
nefinan¢nych benefitov. PrevaZzne spokojnych je 25 % respondentov a neutralny postoj ma

Vv

11 %.
Otazka 3: Ako ste spokojny s firemnou kultiurou spolocnosti?

Otazka sa zameriava na spokojnost’ zamestnancov s polozkami firemnej kultiry
vybranej spolo¢nosti. Je podkladom pre vyhodnotenie H3. Jej obsahom je hodnotenie
jednotlivych poloziek firemnej kultary, v ktorej je zahrnuty pracovny kolektiv, pracovné
prostredie, firemné akcie a aktivity, otvorend komunikacia a pocit zapojenia do diania

v spoloc¢nosti.
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Ako ste spokony s firemnou kultirou spolo¢nosti?
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Graf 7 Ako ste spokojny s firemnou kultarou spolocnosti?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Graf znazoriuje rozbor spokojnosti zamestnancov s firemnou kultirou spolo¢nosti. Najviac
zastupenym percentudlnym hodnotenim je prevazné spokojnost’ v hodnote 30%, nasleduje
spokojnost’ v hodnote 29%. Neutralny postoj ma 22% respondentov. Negativny postoj ma

8% respondentov a prevazne negativny 11%.
Otazka 4: Ako ste spokojny so spolocenskou zodpovednost’ou spolocnosti?

Otazka sa zameriava na spokojnost’ zamestnancov so spoloc¢enskou zodpovednost'ou
vybranej spoloc¢nosti. Z otazky C¢islo 4 vychadza H4, ktorda tvori podklad pre jej
vyhodnotenie. V otdzke su obsiahnuté prvky spolocenskej zodpovednosti spolocnosti,
ktorymi st ochrana Zivotné prostredia, podpora neziskovych organizacii a podpora

dobrocinnych zbierok.
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Ako ste spokojny so spolocenskou zodpovednostou spolocnosti?
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Graf 8 Ako ste spokojny so spolo¢enskou zodpovednost'ou spolo¢nosti?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Graf znazornuje spokojnost’ respondentov so spolo¢enskou zodpovednost'ou spolo¢nosti. Na
rozdiel od doterajSich otdzok zistujucich postoj zamestnancov, otdzka cislo 4 obsahuje
moznost’, ktord zohl'adiiuje nevedomost’ o tychto aktivitdch spolo¢nosti. 21 % respondentov
uviedlo, Ze st spokojni, 28 % je prevazne spokojnych a 26% prejavilo neutralny postoj.
Nevedomost’ o tychto aktivitich bola vyjadrend 26% respondentov. Negativne vnimanie
aktivit spojenych so spolocenskou zodpovednost'ou prejavili v sucte

3 % respondentov.

Otazky dotaznikového Setrenia 5, 6 a7 spadaji do zaradenia faktoru znacky
a zaoberaju sa preferenciami zamestnancov pri posudzovani jednotlivych poloziek
hodnotovej ponuky zamestnavatel'a. Otazky maj deskriptivny charakter, teda ich i¢elom je
zistit' preferencie opytanych zamestnancov na zaklade frekvencnej analyzy. Grafické

znazornenie vyhodnotenia jednotlivych otazok ¢islo 5, 6 a 7 je uvedené v prilohe P III.

Na zaklade otazky Cislo 5 dotaznikového Setrenia, ktora zist'uje, ktory z finan¢nych
benefitov spolo¢nosti najviac prispieva k pozitivnemu vnimaniu zamestnavatela je
vypracovany graf (Priloha P IV: Dodatok H1), ktory popisuje spokojnost’ zamestnancov

s polroCnymi a roénymi odmenami. Polrocné odmeny predstavuju najzastipenejsi prvok
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pozitivneho vnimania z finanénych benefitov a preto je vypracovany detailnej$i pohlad

zamestnancov na tito polozku ponuky zamestnavatel’a.

Na zaklade otazky dotaznikového Setrenia Cislo 6, ktord je zamerana na zistenie,
ktory z nefinan¢nych benefitov najviac prispieva k pozitivnemu vnimaniu zamestnavatela,
je vypracovany graf, (Priloha P V: Dodatok H2) ktory popisuje spokojnost’ zamestnancov
s najzastipenejSimi polozkami. Tymito polozkami st dotované obedy a5 tyzdnov

dovolenky.

Na zaklade otazky dotaznikového Setrenia Cislo 7, ktora zistuje polozky firemne;j
kultary, ktoré najviac prispievaju k pozitivnemu vnimaniu zamestnavatel'a su vypracované
grafy, (Priloha P VI: Dodatok H3) ktoré priblizujii postoj zamestnancov k najCastejSie
uvadzanym polozkam. Polozkami st pracovny kolektiv a firemné akcie. Doplnenim je aj
graf znazornujuci postoj zamestnancov k pracovnému prostrediu, ktoré je na zaklade otazky
Cislo 11 jeden z najcastejSie uvadzanych dovodov, ktory moéze viest k odchodu zo

spolo¢nosti.

Otazka 8: StotoZiiujete sa s viziou a hodnotami spolocnosti?

Otazka sluzi na zistenie postavenia opytanych zamestnancov k vizii a hodnotam

spoloc¢nosti, ktoré mézu znacne ovplyvnit’ lojalitu zamestnancov.

Stotoznujete sa s viziou a hodnotami spolo¢nosti?

Ano =Nie = Nepoznam ich

Graf 9 Stotoznujete sa s viziou a hodnotami spolo¢nosti?

(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)
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Vicsina respondentov v zastipeni 56% uviedlo, ze sa stotoznuje s hodnotami a viziou
spolo¢nosti. 11 % respondentov sa nestotoziiuje a 32% nie je obozndmenych s viziou

a hodnotami spolo¢nosti.

v

Otazka 9: Aka je pravdepodobnost’, Ze budete chciet’ zostat’ v spolocnosti v priebehu

nasledujucich dvoch rokov?

Aka je pravdepodobnost’, ze budete chciet’ zostat’
v spolo¢nosti v priebehu nasledujucich dvoch rokov?

= Vysokd m Nizkd

Graf 10 Ak4 je pravdepodobnost, Ze budete chciet’ zostat’ v spolo¢nosti v priebehu
nasledujucich dvoch rokov?

(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)

Graf znazorfiuje pravdepodobnost’ zotrvania v spolo€nosti v priebehu nasledujicich dvoch
rokov. Vysoku pravdepodobnost zotrvania v spolo¢nosti uviedlo 68 % respondentov,

naopak nizku pravdepodobnost’ uviedlo 32 % respondentov.

Otazky dotaznikového Setremia 10 a 11 spadaji do zaradenia faktoru lojality
a zaoberaju sa oblastami hodnotovej ponuky zamestnavatel’a a polozkami firemnej kultiry,
ktoré ovplyviluji zotrvanie zamestnancov v spoloc¢nosti. Otdzky maji deskriptivny
charakter aich ucelom je zistit' najcastejSie uvadzané faktory zotrvania ¢i odchodu zo
spolo¢nosti. Grafické zndzornenie otdzok 10 a 11 sa nachadzaji v prilohe P VII. Ugelom
otazok je identifikovanie kIi€ovych oblasti, ktoré su pre respondentov rozhodujiice pri

rozhodovani o odchode alebo zotrvani v spolo¢nosti.

Najzastapenej§im faktorom zotrvania v spolo¢nosti je na zaklade odpovedi

respondentov pracovny kolektiv, druhy najzastipenejsi faktor predstavuje mzda. Takmer
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totozné st aj faktory ovplyvnujuce odchod respondentov zo spolocnosti. Tieto faktory su

doplnené o nevhodné pracovné prostredie.

Otazka 12: Ako vnimate spolocnost’ ako zamestnavatel’a?

Ako vnimate spolo¢nost’ ako zamestnavatel'a?

49%

14%

= Pozitivne = Negativne = Neutrdlne

Graf 11 Ako vnimate spolo¢nost’ ako zamestnavatel'a?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Graf zndzornuje postoje respondentov v ramci vnimania spolo¢nosti ako zamestnavatela.
Najvacsi podiel malo prave pozitivne vnimanie ato v hodnote 49 %. Neutralny postoj
uviedlo 37 % respondentov a negativne vnimanie spolo¢nosti ako zamestnavatel'a uviedlo

14 % respondentov.

Otdazka 13: Odporucdili by ste spolocnost’ svojmu okoliu ako dobrého zamestnavatel’a?
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Odporucili by ste spolo¢nost” svoyjmu okoliu ako
dobrého zamestnavatel'a?

64%
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Graf 12 Odporucili by ste spolo¢nost’ svojmu okoliu ako dobrého zamestnavatel’a?
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, viastné spracovanie)

Na zéklade grafu, je mozné vidiet’ postoj respondentov tykajuci sa odporucenia spolo¢nosti
ako dobrého zamestnavatela. VicSina respondentov s percentudlnym podielom 64 %
uviedla, Ze by spolocnost’ odporucila svojmu okoliu ako dobrého zamestnavatela.
Percentudlny podiel respondentov, ktory by spolocnost’ ako dobrého zamestndvatel'a

neodporucili predstavuje 36 %.

12.7 Verifikacia hypotéz

Na zéklade dat ziskanych vyhodnotenim jednotlivych otdzok dotaznikového Setrenia, je
mozné verifikovat” stanovené hypotézy. Jednotlivé hypotézy vychddzaju z vyskumnych

otazok, ktorych zodpovedanie predstavuje vystup vyskumu.

12.7.1 Vyskumna otazka 1

Hypotéza cislo 1, d’alej uvadzana ako H1, sa zameriava na overenie spokojnosti
zamestnancov s finanénym ohodnotenim a finanénymi benefitmi pontkanymi vybranou
spolo¢nostou. H1 vychadza z otazky dotaznikového Setrenia Cislo 1. Overovanie hypotézy
pomocou Wilcoxnového testu, vychadza z medidnu v hodnote 27 bodov, ktory predstavuje
neutrdlny postoj zamestnancov k finanénym benefitom vybranej spolo¢nosti. Vysledky
hodnotenia prevySujuce tato hodnotu st povazované za spokojnost’ alebo prevaznu
spokojnost’ respondentov. Vysledky hodnotenia nizsie, ako stanovena stredna hodnota su

povazované za nespokojnost’ alebo prevazni nespokojnost’ respondentov.
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Graf 13 Spokojnost’ s finanénymi benefitmi
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V =3694,5

P-hodnota < 0,001
Efekt (r) = 0,62

P-hodnota je mensSia ako 0,001, je nepravdepodobné, Ze by median spokojnosti bol
rovny alebo niz8i ako hodnota 27. Velkost’ efektu testu r = 0,62 preukazuje vyznamny

rozdiel medzi hodnotenim spokojnosti a hodnotou 27.

Wilcoxonov test preukazal, Ze median spokojnosti zamestnancov s finan¢nymi
benefitmi spoloc¢nosti bol Statisticky vyznamne vyssi ako testovana neutralna hodnota 27.
Na zaklade overenia hypotézy zamietame nulovi hypotézu v prospech alternativnej
hypotézy. Je mozné usudit’, Ze zamestnanci vybranej spolo¢nosti st spokojni alebo prevazne

spokojni s ponikanymi finanénymi benefitmi.

Hypotéza ¢islo 2, d’alej uvadzana ako H2, overuje spokojnost’ zamestnancov vybranej
spolo¢nosti s ponukou nefinancnych benefitov. H2 vychddza z otizky dotaznikového
Setrenia Cislo 2. Pri overovani hypotéz pomocou Wilcoxnového testu, vychddza z medianu
v hodnote 21. Tato hodnota predstavuje vychodiskovii hodnotu oznacenli ako neutralny

postoj zamestnancov. Vysledné hodnotenie vicsie ako neutralna hodnota je povazovana za
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spokojnost’ alebo prevaznu spokojnost’. Vysledok hodnotenia nizsi ako neutralna hodnota je

povazovana za nespokojnost’ a prevazni nespokojnost’.

H2: p=21
HA(2): p>21
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Graf 14 Spokojnost’ s nefinanénymi benefitmi
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V=3993.5

P-hodnota < 0,001
Efekt (r) = 0,867

P-hodnota je mensia ako 0,001 z ¢oho vyplyva, Ze je nepravdepodobné aby median
spokojnosti bol rovny alebo niz§i ako hodnota 21. Velkost efektu v hodnote 0,867 naznacuje
vel'mi silny efekt. Na grafe je moZzné vidiet' znazornenie ojedinelého hodnotenia, ktorého
vysledok je vyrazne niz§i v porovnanim s ostatnymi hodnoteniami respondentov. Na zaklade
Wilcoxnovho testu zamietame nulovil hypotézu v prospech alternativnej hypotézy, ¢o
preukazuje spokojnost’ alebo prevazni spokojnost’ zamestnancov vybranej spolo¢nosti

s pontkanymi nefinanénymi benefitmi.

Hypotéza cislo 3, d’alej uvddzana ako H3, sa zameriava na hodnotenie spokojnosti
zamestnancov s firemnou kultarou spolo¢nosti. H3 vychadza z otazky dotaznikového

Setrenia Cislo 3. Medidnom, teda neutralnou hodnotou H3 je hodnota bodového ohodnotenia
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18. Vysledné hodnotenie vyssie ako neutrdlna hodnota je povazované za spokojnost’ alebo
prevaznu spokojnost’ s polozkami firemnej kultiry a nizSie hodnotenie je povazované za

nespokojnost’ alebo prevazni nespokojnost’. Na overenie hypotézy je pouzity Wilcoxonov

test.
H3: u=18
HA@3): n>18
Spokojnost’ s firemnou kultirou
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[ Firemn4 kultra [l Testovana hodnota medidnu
Graf 15 Spokojnost’ s firemnou kultirou
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V =33375

P-hodnota < 0,001
Efekt (r) = 0,63

P-hodnota je mensia ako 0,001 z ¢oho vychadza tvrdenie, Ze je nepravdepodobné aby
median spokojnosti bol rovny alebo nizsi ako hodnota 18. Velkost’ efektu predstavuje silny
efekt, ktory je podloZzeny hodnotou efektu 0,63. Na zéklade overenia H3 prostrednictvom
Wilcoxnového testu zamietame nulovi hypotézu v prospech alternativnej hypotézy.

Zamestnanci vybranej spolo¢nosti si spokojni alebo prevazne spokojni s firemnou kulturou.

Hypotéza cislo 4, dalej uvadzand ako H4, overuje spokojnost’ stavajlicich

zamestnancov so spolo¢enskou zodpovednostou vybranej spolo¢nosti. Overovanie, rovnako
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ako v predoslych hypotézach prebiecha prostrednictvom Wilcoxnového testu a vychéadza

z medianu, ktory predstavuje neutralny postoj zamestnancov v hodnote 9.

H4: u=9
HA4): p>9
Spokojnost’ so spolocenskou zodpovednostou
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1 Spolocenska zodpovednost M Testovana hodnota medianu
Graf 16 Spokojnost’ so spolo¢enskou zodpovednost'ou
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V =1903,00

P-hodnota = 0,371
Efekt (r) = 0,041

P- hodnota predstavuje hodnotu 0,371, ktora je vysSSia ako hladina vyznamnosti.
Z tohto dovodu nie je mozné nulovll hypotézu zamietnut. Velkost” efektu r = 0,041, ¢o
predstavuje velmi maly efekt. Na zdklade overenia hypotézy prostrednictvom
Wilcoxnového testu nezamietame nulovi hypotézu, nakol'ko rozdiel nie je Statisticky
vyznamny. Nie je mozné tvrdit, Ze spokojnost’ zamestnancov je Statisticky vysSia ako
neutralna hodnota. Nezamietnutie hypotézy nepreukazuje nespokojnost’ zamestnancov, ale
skuto¢nost’, ze vysledok nedosiahol hodnot, kedy by sme mohli hovorit’ o Statisticky

vyznamnom tvrdeni.
Vyhodnotenie vyskumnej otazky 1

Na zéaklade Statistickych hypotéz, je mozné usudzovat’, ze zamestnanci vybranej

spolo¢nosti st spokojni s aktudlnou hodnotou ponukou zamestnavatela. Tri nulové
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Statistické hypotézy z celkového poctu Styroch boli zamietnuté, ¢o predstavuje spokojnost’
alebo prevaznu spokojnost’ s hodnotovou ponukou v porovnani so stanovenou neutralnou
hodnotou. Toto tvrdenie podporuje aj velkost’ efektu pri zmienovanych vysledkoch
Statistickych testov. Zamietnutie nulovej hypotézy sa prejavilo v oblasti finan¢nych

benefitov, nefinan¢nych benefitov a firemnej kultary.

Financné benefity maji pomerne velké zastipenie neutrdlneho vnimania
respondentmi. Po odhliadnuti od tejto skuto¢nosti vnimanie finan¢nych benefitov je
pozitivne. Respondenti pozitivne vnimaju nefinanéné benefity, vyrazny podiel spokojnosti
a prevaznej spokojnosti je zaznamenany v polozkach, ktorymi st dotované obedy a5
tyzdiiov dovolenky. Firemna kultira je rovnako pozitivne vnimand, vyrazna spokojnost’

a prevazna spokojnost’ bola vyjadrend pri polozke pracovného kolektivu a firemnych akcii.

Postoj k pracovnému prostrediu bol sice pozitivny, ale obsahoval v porovnani
s ostatnymi hodnoteniami véacSie zastipenie nespokojnych a prevazne nespokojnych
postojov. Toto moze byt zapri¢inené vplyvom Struktury respondentov z hladiska
pracovného zaradenia, nakol’ko vnimanie pracovného prostredia technickych pracovnikov

je rozdielne od vnimania pracovného prostredia vyrobnymi pracovnikmi.

Pri posudzovani nulovej hypotézy, tykajucej sa spoloc¢enskej zodpovednosti, nebolo
mozné nulovu hypotézu zamietnut’. Tento jav m6Ze byt vyvolany postojom zamestnancov
v kontexte nepovazovania spolocenskej zodpovednosti organizacie za dolezity faktor, alebo

v nedostato¢nom komunikovani tejto polozky hodnotovej ponuky zo strany zamestnavatel’a.

12.7.2 Vyskumna otazka 2

Testovanie hypotézy ¢islo 5, d’alej uvadzanej ako HS, prebiecha pomocou Wilcoxonovho
testu. Neutralna hranica je nastavend na Uroven 75 bodov a sluzi pre u€enie pozitivneho
vnimania znacky zamestnavatela. P-hodnota je < 0,001 a efektova velkost’ r = 0,647, ¢o
naznacuje silny efekt. Na zéklade testu nulovi hypotézu zamietame v prospech alternativne;j
hypotézy. Vysledky testu zndzoriiuju celkovi spokojnost’ zamestnancov vo vSetkych
oblastiach hodnotovej ponuky, ktord je Statisticky vysSia ako stanovena neutralna hodnota

75. Je mozné konStatovat’, Zze zamestnanci vnimaju brand zamestnavatel'a pozitivne.
H5: p=75

HA(S):p> 75
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Graf 17 Celkova spokojnost’
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V =3677,00

P-hodnota < 0,001
Efekt (r) = 0,647

Krabicovy graf popisuje namerant celkovi spokojnost’ so stanovenou neutralnou
hranicou 75. Vodorovna Ciara znazorfiuje tito neutrdlnu hodnotu a na zaklade grafu je
vidiet, Ze vyhodnotend celkovad spokojnost’ zamestnancov vécSinovo prekracuje tato

hranicu.

Zamestnanci vnimaju celkovi hodnotovi ponuku zamestndvatel'a pozitivne, na
zaklade ¢oho je mozné usudzovat’ pozitivne vnimanie brandu zamestnavatel’a. Tento zaver
vychddza zvypoctu celkovej spokojnosti, ktord vychddza z Cciastkovych vysledkov

spokojnosti s hodnotovou ponukou zamestnéavatel’a.
Vyhodnotenie vyskumnej otazky 2

Na zéklade zaveru vyhodnotenia vyskumnej otazky ¢islo 2 je mozné konstatovat’, Ze
vybrand spolo¢nost’ ma pozitivny brand zamestnavatela v kontexte posudzovania Girovne
brandu na zaklade spokojnosti zamestnancov. Vnimanie brandu zamestnavatel’'a vychadza
z predpokladu, Ze spokojni zamestnanci predstavuji pozitivny brand zamestnavatel'a na
zéklade Coho bola vyhodnotena celkova spokojnost’ zamestnancov. V rdmci vyskumne;j
otazky st vyhodnotené aj polozky jednotlivych oblasti hodnotovej ponuky, ktoré maja

najvicsiu pocetnost’ v kontexte vplyvu na pozitivne vnimanie zamestnavatela. V rdmci
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finan¢nych benefitov tato polozku predstavuju polrocné a rocné odmeny. Pri nefinan¢nych
su tymito polozkami dotované obedy a 5 tyzdiov dovolenky a pri firemnej kultire ide

o pracovny kolektiv a firemné akcie.

12.7.3 Vyskumna otazka 3

Na overenie vyskumnej otazky c¢islo 3, je vytvorena hypotéza ¢islo 6, d’alej uvadzana ako
H6. Pri vyhodnocovani hypotézy je pouzity Wilcoxonov test, ktory porovnava dosiahnuté

vysledky z dotaznikového Setrenia so strednou hodnotou, ktora predstavuje hodnotu 2.

H6: p=2
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Graf 18 Lojalita zamestnancov
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)
V =2220,00

P-hodnota = 0,021
Efekt (r) = 24,95

Wilcoxonov test preukazal Statisticky rozdiel medzi stanovenym medidnom 2, ktory
predstavuje neutralny postoj a medidnom ziskanych dat. P-hodnota je 0,021 a velkost efektu
je nizka az stredna s hodnotou r = 24,95. Na zéklade testu nulovli hypotézu zamietame

v prospech alternativnej hypotézy. Vysledok testu i napriek nizkej az strednej velkosti
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efektu naznacuje prevaznu lojalitu zamestnancov. I napriek tomu, ze efekt nie je silny, je
mozné tvrdit, Ze zamestnanci si skor lojalny ako neutrdlni alebo nelojalni. Sila efektu

prinasa priestor na uvazenie faktorov, ktoré mézu vplyvat’ na lojalitu a jej zlepSenie.
Vyhodnotenie vyskumnej otazky 3

Vysledkom vyskumnej otazky ¢islo 3 je prevazna lojalita zamestnancov i napriek
strednej az nizkej vel'kosti efektu Wilcoxnového testu. Vacsina zamestnancov sa stotoziluje
s viziou a hodnotami spolo¢nosti, avsak pomerny pocet respondentov ich nepozna. Nad
polovi¢nd vicSina respondentov neplanuje v obdobi nasledujucich dvoch rokov zo
spolocnosti odist’ a takmer polovica respondentov vnima spolo¢nost’ ako zamestnavatel'a
pozitivne. S tym suvisi aj odporucenie spolo¢nosti ako dobrého zamestnavatela, kde vacsina
respondentov by odporucila spolo¢nost’ ako dobrého zamestnévatela svojmu okoliu. Medzi
faktory, ktoré mo6zu mat’ vplyv na zotrvanie respondentov v spolo¢nosti patri v pracovny
kolektiv a mzda. Medzi faktory, ktoré mozu viest’ k odchodu patria pracovny kolektiv, mzda

a pracovné prostredie.

12.7.4 Vyskumna otazka 4

Na overenie hypotézy ¢islo 7 je vyuzity Spearmanov korelacny koeficient. Vysledok
Spearmanovho korelaéného koeficientu predstavuje hodnotu 0,742, ¢o znamend, ze medzi
vnimanim brandu a lojalitou zamestnancov existuje silny pozitivny vztah. Cim vyssi index
spokojnosti zamestnanca, tym je zamestnanec lojalnejsi. Hodnota p, ktora testuje Statisticku
vyznamnost’ je menSia ako 0,001, ¢o predstavuje Statisticky vyznamny vysledok. Na zaklade
testu nulova hypotézu zamietame v prospech alternativnej. Existuje Statisticky vyznamny

vzt'ah medzi vnimanim brandu zamestnavatel’a a lojalitou zamestnancov.

H7: Medzi pozitivnym vnimanim brandu zamestnéavatel'a a lojalitou zamestnancov

neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah.

HA(7): Medzi pozitivnym vnimanim brandu zamestnavatela a lojalitou

zamestnancov existuje Statisticky vyznamny vztah.
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Graf 19 Vzt'ah medzi brandom zamestnavatel’a a lojalitou zamestnancov
(Zdroj: dotaznikové Setrenie, vlastné spracovanie)

Bodovy graf zndzorfiuje pozitivnu zavislost medzi vnimanim brandu zamestnavatela

a lojalitou zamestnancov. Cim vys3i je index spokojnosti, tym sa zvy3uje miera lojality.
Vyhodnotenie vyskumnej otazky 4

Vyskumnd otazka zohl'adiiuje vnimanie brandu zamestnavatel'a na zéklade spokojnosti
zamestnancov a lojalitu zamestnancov. Zaverom vyskumnej otazky ¢islo 4 je preukazatelny

vzt'ah medzi lojalitou a brandom zamestnavatel'a vo vybranej spolo¢nosti.
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13 BENCHMARKING

Porovnanie vybranej spoloc¢nosti s konkurenénymi spolo¢nostami je realizované pomocou
benchmarkingovej analyzy zameranej na porovnanie hodnotovych pontk zamestnavatel'ov.
Jednotlivé polozky hodnotovej ponuky vybranej spoloCnosti su blizSie vypracované
v kapitole 10. Cielom je zistit' v akych oblastiach sa vybrand spolo¢nost’ odliSuje od
konkurencnych podnikov. Medzi kritéria vyberu konkuren¢nych spolo¢nosti bol zaradeny
vyrobny postup, teda vyroba zéapustkovych vykovkov z oceli a dostupnost’ informacii
z verejnych zdrojov. Na zéklade tychto kritérii boli vybrané $tyri konkuren¢né spolo¢nosti,
ktoré pre zachovanie anonymity spolo¢nosti a jej konkurentov st uvadzané ako X1, X2, X3

a X4. Vybrana spolocnost’ pre tcel spracovania analyzy je oznacovand ako spolo¢nost’ Y.

V procese analyzy, su zhromazd’ ované sekundarne data pristupné z verejne dostupnych
zdrojov, z dévodu zachovania objektivity pri hodnoteni jednotlivych spolo¢nosti. Kritéria
hodnotenia benchmarkingu su rozdelené do kategorii zameranych na financné ohodnotenie,

finan¢né benefity, nefinanéné benefity a prezentaciu spolocnosti.
Na vyhodnotenie analyzy je pouzitd zjednoduSend hodnotiaca Skéla s hodnotami 1-3.

Hodnotenie 1 = Spolo¢nost’ dané hodnotiace kritérium neponuka/ neprezentuje, alebo
ponutka v najmensom rozsahu s porovnanim s ostatnymi spolo¢nostami. Taktiez spolo¢nost’

moze kritérium pontikat’, ale neuvadza k nemu dostato¢né informécie.

Hodnotenie 2 = Spolo¢nost’ dany benefit pontka, ale nie vtakom rozsahu ako
konkurencné spoloc¢nosti. Hodnotenie 2 taktiez sluzi pre kritéria, ktoré maju vsetky

spolo¢nosti na rovnakej trovni.

Hodnotenie 3 = Spolo¢nost’ dany benefit ponika na vysokej Urovni v porovnani

s konkurenénymi spolo¢nost'ami.

Stanovenie véh jednotlivych kritérii je nastavené na zaklade preferencii a vyznamnosti
kritérii, ktoré vyplyva z dotazniku spokojnosti vybranej spolo¢nosti. (Interny prieskum
spolo¢nosti, 2023) Vaha jednotlivych kritérii bola pridelena podla ddlezitosti tak, aby sucet
jednotlivych véah kritérii sa rovnal 1. Jednotlivé kritéria a ich hodnotenie su uvedené

v prilohe P VIII.
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Graf 20 Benchmarking
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Na zéklade analyzy je mozné odsledovat’ takmer identicki ponuku od jednotlivych
porovnavanych spolocnosti. Vyrazny rozdiel sledovanej spoloc¢nosti s konkurenénymi
spolo¢nostami je zaznamenany v naborovom prispevku, ktory pontka najnizsi a to
v hodnote 15 000,— K¢&. Kritéria hodnotenia, v ktorych spolo€nost naopak vynikala
predstavuju prispevok na stravovanie a oblast’ prezentacie spolo¢nosti v kontexte hodnot,
vizie, spolocCenskej zodpovednosti a diania v spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa v celkovom
hodnoteni umiestnila na poprednej priecke z pohl'adu posudzovania stanovenych kritérii
i napriek tomu, vysledky v hodnoteni nie su vyrazné. Priinou je uZz vysSie spominana

podobnost’ hodnotovych ponuik spolo¢nosti



78 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14 GAP ANALYZA

Cielom GAP analyzy je sumarizovat aktudlny stav hodnotovej ponuky zamestnavatel’a,
identifikovat’ medzeru vzniknuti medzi sticasnym a ziadicim stavom a stcasne navrhnat
opatrenia, ktoré by mohli viest k preklenutiu vzniknutej medzery. GAP analyza bola
realizovand individudlne pre jednotlivé polozky hodnotovej ponuky zamestnavatel’a, kde sa
posudzoval ich aktudlny a ziadici stav. Rovnako bola realizovana aj analyza lojality
zamestnancov. Ciel’ dosiahnutia Ziadiceho stavu bol na zéklade spoluprace s organizaciou
stanoveny na navysenie o 5 % pre jednotlivé skupiny hodnotovej ponuky zamestnavatel’a.

Ciel ziaduceho stavu lojality zamestnancov bol stanoveny na navysSenie o 10 %.

GAP Minimalny Stredna Maximalny
FIN ANENE BENEFITY pocet bodov hodnota pocet bodov
9 27 45
STAV AKTUALNY 30,9
STAV ZIADUCI 32,45
Minimalny Stav Stav Maximalny
pocet bodov aktualny Ziaduci pocet bodov
Navysenie
05%

Obrazok 3 GAP analyza finan¢né benefity
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Vysledkom dotaznikového Setrenia bola Statisticky preukazatel'nd spokojnost’ zamestnancov
s pontikanymi finanénymi benefitmi. Priemerny pocet bodového ohodnotenia finanénych
benefitov respondentmi predstavoval 30,9 ¢o predstavuje vysledok nad hranicou stredne;j

hodnoty, ktora predstavovala 27 bodov.

Ziaduci stav po zohl'adneni 5% navysenia predstavuje 32,45 bodov. Na zéklade analyzy
najpreferovanej$§im finanénym benefitom su polro¢né odmeny. Je potrebné tito polozku
finan¢nych benefitov udrziavat' a posiliiovat. Opatrenia suvisiace s dosiahnutim 5%
navySenia vychadzaju z udrziavania arozvijania preferovanych benefitov. NavySenie je
mozné dosiahnut pridanim poloziek do financnych benefitov, pripadne zredukovanim

finan¢nych benefitov, ktoré zamestnanci nepovazuju za dolezité.
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Spolo¢nost’” by mohla zvazit' pridanie finanéného benefitu v podobe prispevku na
dopravu, ktory je na zéklade internych prieskumov z roku 2023 pozadovanym a rovnako
predstavuje  jeden z benefitov, ktoré spoloCnost v porovnani s konkurenénymi

spolo¢nostami nepontuka.

Tento druh financného benefitu méze mat’ pozitivny vplyv na obohatenie a
zatraktivnenie financnych benefitov. Prispevok na dopravu moéze znizit néklady
zamestnancov na prepravu do zamestnania, ¢o by mohlo zatraktivnit ponuku aj
potencialnym zamestnancom, ktori uvazuju o praci v spolo¢nosti, ale z dovodu vzdialenosti
a ndkladovosti prepravy povazuju tento faktor za prekazku. V ponimani stavajicich
zamestnancov, tento krok moéze viest' k zniZzeniu uvazovanych odchodov zapri¢inenych

prave vzdialenostou od miesta vykonu prace.

GAP Minimalny Stredna Maximalny
NEHNAN&NE BENEFITY pocet bodov hodnota pocet bodov
7 21 35
STAV AKTUALNY 26,27
STAV Z1ADUCI 27,60
Minimainy Stav Stav Maximalny
poéet bodov aktualny Ziaduci poéet bodov
7 26,27 €= 27,60 35
NavysSenie
05%

Obrazok 4 GAP analyza nefinan¢né benefity
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Aktudlny stav vnimania nefinan¢nych benefitov zamestnancami na zéklade vysledkov
analyzy predstavuje priemerné bodové ohodnotenie vo vyske 26,27 bodov. Vysledkom
dotaznikového Setrenia bola Statisticky preukdzatelna spokojnost s pontikanymi
nefinanénymi benefitmi. Pozadovany stav spokojnosti zamestnancov s nefinanénymi
benefitmi, po zohladneni 5% navySenia, predstavuje 27,60 bodov. Preferovanymi
nefinanénymi benefitmi st dotované obedy a 5 tyZdnov dovolenky. Preto je potrebné dbat’
na ich udrziavanie a skvalitilovanie tak, aby aj v budicnosti predstavovali pre zamestnancov

rovnaku pridant hodnotu.
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Zvysenie spokojnosti 0 5 % modze byt zabezpecené rozSirenim ponuky nefinancnych
benefitov zamestnavatela. Medzi navrhy novych nefinanénych benefitov st zaradené
takzvané Sick days, teda pracovné vol'no, ktoré zamestnanec moze Cerpat’ bez potrebného
potvrdenia od lekara alebo vystavenia potvrdenia o doCasnej pracovnej neschopnosti. Na
zavedenie tohto opatrenia je nevyhnutné stanovit presné podmienky v podobe poctu
povolenych dni apodmienky suvisiace sjeho narokom. Dovodom je zamedzenie
potencialnych negativnych vplyvov, v podobe vplyvu na tkor potrebnej pracovnej
pritomnosti a pracovného vykonu. Néklady na zavedenie tohto opatrenia zavisia na
dohodnutych podmienkach ndhrady mzdy, ktora Sick days bude prisluchat’. Tieto naklady
pri spravnom zavedeni mozu byt kompenzované niz§ou prace neschopnostou zamestnancov

a ich vysSou spokojnost’ou.

GAP Minimalny Stredna Maximalny
FIREM NA KU LT'JRA pocet bodov hodnota pocet bodov
6 18 30
STAV AKTUALNY 21,64
STAV ZIADUCI 22,70
Minimalny Stav Stav Maximalny
pocet bodov aktualny Ziaduci pocet bodov
6 21,64 €= 22,70 30
NavysSenie
05%

Obrazok 5 GAP analyza firemna kultara
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Aktudlny stav vnimania firemnej kultiry spolo¢nosti, na zéklade dotaznikového Setrenia
predstavuje v priemere 21,64 bodov. Rovnako, ako pri ponuke finan¢nych a nefinan¢nych
benefitov bola vyhodnotend Statisticky preukazatelnd spokojnost zamestnancov.
Pozadovany stav spokojnosti, po zohladneni 5% navySenia, predstavuje 22,70 bodov.
Navrhy opatreni, ktoré mézu zabezpecit' 5 % navysenie spokojnosti s firemnou kultirou
obsahuju oblasti podporujtce pracovny kolektiv, zapojenie do diania v spoloc¢nosti, otvorent

komunikaciu a pracovné prostredie.

Pracovny kolektiv predstavuje na zaklade analyzy kliCovi motivaciu opytanych

respondentov ¢i uz v kontexte zotrvania alebo odchodu zo spolo¢nosti. Z toho dovodu je
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potrebné podporovat’ rozvijanie pracovnych vztahov atimovej spoluprace. Navrhom
podpory pracovného kolektivu je zavedenie organizovanych neformélnych timovych
stretnuti alebo stretnuti jednotlivych oddeleni, ktoré mézu sluzit’ na zdiel'anie informacii,
prehlbovanie pracovnych vzt'ahov a predavanie spitnej vdzby. Mo6zu byt realizované

prostrednictvom spolocného obedu alebo ranajok na zaciatku zmeny.

Dal§im navrhom, ktory méze prispiet k celkovému pozitivnemu vnimaniu firemnej
kultary je zamerany na podporu pocitu zapojenia zamestnancov do diania spolo¢nosti
a zaroven podporu otvorenej komunikécie. Tento navrh vychédza z analyzy, kde otvorena
komunikacia a pocit zapojenia do spoloc¢nosti boli najmenej respondentmi zmiefiované.
Zavedenie pravidelného mesacného newsletteru, moze pozitivne podporit’ zmiefiované
polozky. Newsletter m6Ze mat’ podobu kratkeho informac¢ného letdku alebo e-mailu, idealne
ich kombindciu tak, aby oslovil ¢o najvicsi poet zamestnancov. Obsahom bude kratka
transparentnd sprava o diani v spolo¢nosti, o planovanych novinkach alebo uspechoch.

Navrhom pre zabezpecenie vylepSenia pracovného prostredia je detailnejSia analyza
potrieb zamestnancov naprie¢ vSetkymi pracovnymi poziciami. Pre zabezpecenie tvorby
pracovného prostredia vyrobnych zamestnancov je vytvorené odporicanie zavedenia
pravidelnych kontrol Satni a dodrziavanie poriadku v nich, nakol'’ko prave tato oblast’ je
povazovana za problematicku. Pravidelné kontroly zabezpecia prehl'ad o problémovych

oblastiach, ktoré¢ mozu byt’ d’alej zlepSované.

GAP . Minimalny Stredna Maximalny
SPOLOCENSKA poéet bodov hodnota poéet bodov
ZODPOVEDNOST 3 9 15
STAV AKTUALNY 8,95
STAV ZIADUCI 9,40
Minimalny Stav Stav Maximalny
poéet bodov aktudlny Ziaduci pocet bodov
3 8,95 €&— 9,40 15
Navysenie
05%

Obrazok 6 GAP analyza spolocenska zodpovednost’

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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Aktudlny stav vnimania spolocenskej zodpovednosti spolo¢nosti v porovnanim
s ostatnymi polozkami hodnotovej ponuky zamestnavatela nepredstavuje Statisticky
preukdzatelni spokojnost. Bodova hodnota aktualneho stavu je 8,95. Tato hodnota len
mierne odliSuje od strednej hodnoty, ktora predstavuje neutralny postoj. Po zohl'adneni 5 %
navySenia ziaduci stav priemerného hodnotenia je 9,40 bodov. Neznalost' zamestnancov
aktivit spolocnosti spojenych so spolo¢enskou zodpovednostou mdze byt napravena

pouzitim uz vysSie spominané¢ho opatrenie firemného newslettru.

GAP Minimalny Stredna Maximalny
LOJALITA poéet bodov hodnota pocet bodov
0 2 4
STAV AKTUALNY 2,36
STAV ZIADUCI 26
Minimalny Stav Stav Maximalny
pocet bodov aktualny Ziaduci poéet bodov
0 2,36 €——mm— 26 4
Navysenie

010%

Obrazok 7 GAP analyza lojalita
(Zdroj: viastné spracovanie)

Pri analyze lojality zamestnancov, bol na zdklade dotaznikového Setrenia vyhodnoteny
aktualny stav, ktory predstavuje bodové ohodnotenie 2,36. Pri posudzovani lojality
zamestnancov pozadované zlepSenie predstavuje navySenie o 10 %. Po dosiahnuti tohto
navysSenia pozadované bodové ohodnotenie predstavuje hodnotu 2,6. Na zaklade vychodisk
z teoretickej Casti je mozné predpokladat’, Ze nérast v pozitivnom vnimani firemnej kultury,

udrZiavani a prehlbovani pracovnych vztahov moze viest’ k podpore lojality zamestnancov.

Overenie ucinnosti navrhovanych opatreni, je zabezpecené opakovanim vyskumu
prostrednictvom dotaznikového Setrenia. Opakovanie totozného vyskumu preukdze do ake;j
miery boli navrhnuté opatrenia schopné podporit’ pozitivne vnimanie zamestnancov a ich

lojalitu.
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15 SWOT ANALYZA

Ciel'om SWOT analyzy je sumarizovat’ ziskané poznatky z jednotlivych analyz prace.

Silné stranky

Pozitivne vnimanie zamestnavatel’a

Jasne stanovené hodnoty

Spokojnost’ zamestnancov s hodnotovou ponukou spolo¢nosti

Lojalita zamestnancov

Vyuzivanie Sirokej $kaly nastrojov propagacie

Slabé stranky

Absencia Specialneho prvku
Nedostato¢ne autenticka EVP
Asociacia

Slaba ucinnost’ propagacnych nastrojov

Struktura personalneho oddelenia

PrilezZitosti

Nové technologie v HR
Kvalifikovani absolventi strednych a vysokych $kol
Zvysujuca sa dblezitost’ budovania brandu

Hodnoty a priority novej generacie

Atraktivita konkurenénych ponuk
Nestabilita ekonomiky
Legislativa zmeny

Nedostatok kvalifikovanej sily
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15.1 Silné stranky

Na zaklade prace su vyhodnotené jednotlivé silné stranky v kontexte brandu zamestnavatel’a.
Medzi silné stranky je na zaklade overenia vyskumnej otazky 2 zaradené pozitivne vnimanie
znacky zamestnavatela stdvajucimi zamestnancami. Spolo¢nost’ sa vyznacuje jasne
stanovenymi hodnotami, viziou a misiou, ktord predstavuje vychodisko pre budovanie
znaCky zamestnavatel’a. Na zaklade vyhodnotenia vyskumnej otazky 1, medzi silné stranky
spoloc¢nosti patri spokojnost’ stavajucich zamestnancov s hodnotovou ponukou spolo¢nosti.
Taktiez silnu stranku spolo¢nosti predstavuje lojalita zamestnancov, ktora bola potvrdena na
zaklade vyhodnotenia vyskumnej otazky 3. Silné stranky spoloc¢nosti taktiez vyplyvaja
z vyuzivania Sirokej $kdly néstrojov propagécie, ktoré boli identifikované v persondlnom

marketingovom mixe.

Jednotlivé silné stranky spoloc¢nosti maji vplyv na budovanie pozitivneho brandu
spolo¢nosti a rovnako sa podiel’ajii na budovani lojality zamestnancov. Postoje a spokojnost’
zamestnancov aich lojalita priamo ovplyviluju povedomie a vnimanie spolocnosti

verejnost’'ou.

15.2 Slabé stranky

Na zéklade analyzy konkurencie je zistena kIicova slaba stranka budovania znacky
zamestnavatela, ato v podobe absencie definovaného Specidlneho prvku vyrazne
odliSujiceho vybrant spolo¢nost’ od konkuren¢nych. S tym spojena je aj slaba autenticita
hodnotovej ponuky zamestndvatela, ktora rovnako vychddza z analyzy konkurencie.
Spolo¢nost’” pontika mnoZstvo benefitov, ale st takmer totozné s ponukanymi benefitmi
konkurenénych spolocnosti.

Vyraznou slabou strankou je prave asociacia, ktordt ma ciel'ova skupina vo vzt'ahu

k spolo¢nosti. Asociacia je neutralna alebo neexistujuca. S tym uzko suvisi aj slabé a€innost’

propagacnych nastrojov a ich nedostatocné zacielenie na vybranu skupinu.

Medzi slabé stranky spoloc¢nosti je mozné rovnako zaradit’ aj Strukturu personalneho
oddelenia, ktoré¢ sa skladd z dvoch Specializovanych personalistov, a sucasne vykonava
marketingové aktivity spojené s propagaciou spolo¢nosti ako zamestnavatel'a. KIicovym
problémom je prave absencia pracovnika, ktory by zastresoval ¢innosti spojené s budovanim

zna¢ky zamestnavatela a riadenim spokojnosti zamestnancov.
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15.3 Prilezitosti

Medzi prilezitosti spolocnosti v kontexte budovania brandu zamestnavatel’a je zaradeny
technologickych postup spojeny najmid s rozvojom umelej inteligencie, ktord vyznamne
ovplyviiuje zauzivané postupy, ktoré vedu k zefektiviiovaniu procesov nie len v rdmci

riadenia l'udskych zdrojov.

V pripade rastiaceho poctu kvalifikovanych absolventov strednych a vysokych skol
v oblasti spolocnosti, je vytvorena prilezitost’ spolo¢nosti ziskat’ kvalifikovant pracovnu silu
a zéroven vyvolava potrebu budovat znaCku zamestnavatela tak, aby potenciondlnych

uchéadzacov svojou ponukou zaujala.

V stlade s predoslym bodom je aj prilezitost zvySujucej sa doleZitosti brandu
zamestnavatel'a pri vybere zamestnanca, ¢o moze vychadzat’ z hodndt a priorit novej

generacie.

15.4 Hrozby

Medzi hrozby spolocnosti je mozné zaradit’ atraktivitu pontik a brandu zamestnavatel'ov
konkuren¢nych spolo¢nosti v okoli spolocnosti, ktoré moézu vplyvat na rozhodovanie
potencialnych i stavajucich zamestnancov. Vyznamnou hrozbou vplyvajicou na spolo¢nost’,
ako celok je nestabilita ekonomiky a naro¢nost’ predikcii v kontexte vyvoja ekonomiky nie
len v rdmci automobilového priemyslu. TaktieZ do tejto oblasti, je mozné zaradit’ pripadné
legislativne zmeny a poziadavky v suvislosti s 'udskymi zdrojmi. V pripade nedostato¢ného
mnozstva kvalifikovanej pracovnej sily, vznikd hrozba pre spolocnost v podobe
obsadzovania novych pracovnych miest kvalifikovanymi pracovnikmi, ¢o moze mat’ vplyv

na efektivitu procesov a vyvoj inovécii v spolocnosti.
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16 ZHRNUTIE PRAKTICKEJ CASTI

Na zéklade kapitoly branding zamestnavatela si definované hodnoty spoloc¢nosti, ktoré
vyjadruji doraz vybranej spolo¢nosti na zakaznikov, zamestnancov, zodpovednost
a zlepSovanie. Tieto prvky predstavuju kl'acové oblasti, ktoré sluzia na lepSie porozumenie
pOsobenia  spolocnosti. V praci su identifikované polozky hodnotovej ponuky
zamestnavatel'a, ktoré sluzia ako vychodisko pre nasledné analyzy. Analyza konkurencie
odhal'uje kl'aicové zistenie podobnosti jednotlivych zloziek EVP a absencie Specifického
prvku prislichajiceho k spolo¢nosti. Podla mojho nézoru je potrebné, aby vybrana
spolo¢nost’ identifikovala, pripadne vytvorila prvok hodnotovej ponuky, ktory ju bude
vyrazne diferencovat’ od konkurenénych spolocnosti. V ramci zistovania asociacii cielovej
skupiny so spolo¢nostou su identifikované nedostatky v rozpoznani spoloénosti. Urover
asociacii je vel'mi vSeobecnd a vztahuje sa najma k predmetu ¢innosti spoloc¢nosti, ktory

vychédza priamo z jej nazvu.

Pre Gcely prace je stanovena ciel'ova skupina pozostdvajica zo Studentov a absolventov
lokdlnych strednych a vysokych §kol. Personalny marketingovy mix identifikuje ponuku
pracovnych miest technického a vyrobného charakteru. Spolo¢nost’ propaguje volné
pracovné miesta prostrednictvom vlastnych webovych stranok, pracovnych portalov,
zapajanim sa do vel'trhov price a vzdeldavania alebo dokonca umiestnenim reklamy do
prostriedkov. MHD. Na podporu povedomia spolo¢nosti vyuZiva rovnaké prostriedky
s doplnenim o spolupracu s médiami a podporu projektov v postaveni partnera. Kapitola
lojality zamestnancov sa zameriava na vypocet fluktudcie zamestnancov naprie¢ rokmi
2021 -2024. Najvacsi podiel celkovej fluktudcie je zaznamenany v roku 2022, ato
s podielom 18,90 %. Ukazovatel' v roku 2024 predstavuje hodnotu 16,86 %. Tato hodnota
sa pohybuje okolo priemernej vysky fluktuacie v Ceskej republike.

Kvantitativny vyskum, pozostava z dotaznikového Setrenia, ktorého Struktira otazok je
pre ucely prace rozdelend na otdzky zohl'adiiujuice faktor vnimania znac¢ky zamestnavatel’a
a otazky zohladnujuce faktor lojality stdvajucich zamestnancov. Na zaklade verifikécie
hypotéz, je mozné usudzovat’ spokojnost’ stavajucich zamestnancov s hodnotovou ponukou
spolo¢nosti a ich pozitivne vnimanie znacky zamestnavatel’a. Zamestnanci spolo¢nosti su na
zaklade stanovenych kritérii prevazne lojalny. Medzi lojalitou zamestnancov a vnimanim
znaCky zamestnavatel'a na zdklade stanovenych kritérii existuje Statisticky preukazatelny

vzt'ah.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

GAP analyza sa zameriava na jednotlivé polozky hodnotovej ponuky zamestnavatel'a
anavrh odporucani, ktoré spolo¢nost moze vyuzit pri snahe zvysit spokojnost
s jednotlivymi polozkami. Medzi odporucania je zaradeny prispevok na dopravu, sick days,
pravidelné neformalne stretnutia, newsletter a zlepSenie pracovného prostredia vyrobnych

zamestnancov.

SWOT analyza slizi na celkovu sumarizaciu ziskanych poznatkov z praktickej Casti
bakalarskej prace. Na zaklade jej vyhodnotenia je stanovené odporucanie v podobe naboru
nového zamestnanca persondlneho oddelenia, ktorého naplii prace je zamerand na
starostlivost’ o zamestnancov, ktord ma prispiet k lojalite zamestnancov a budovanie
pozitivneho brandu zamestnavatela nie len u stavajucich, ale i potencialnych zamestnancov.
S ohladom na vypracované analyzy, tento navrh predstavuje prilezitost vybranej
spolo¢nosti upevnit’ svoje postavenie z hl'adiska vnimania brandu zamestnéavatel'a. Blizsie

spracovanie tohto odporucania sa nachadza v kapitole 17 — Zavere¢né odportacania.
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17 ZAVERECNE ODPORUCANIA

Brand zamestnavatel'a je komplexny celok, ktory je v praci sledovany z roznych hladisk,
ktorymi si vnimanie zamestnancov, asociacie cielovej skupiny, hodnotova ponuka
zamestnavatel'a a porovnanie s konkurencnymi spolo¢nostami. Jednotlivé hladiska su
medzi sebou Uzko prepojené a navzajom na seba vplyvaju. Na zéklade tejto skutocnosti je
identifikované klIicové rieSenie, ktoré bude subezne vplyvat na jednotlivé hladiska.
Vychadza zo struktury personalneho oddelenia, konkrétnejsie z poctu zamestnancov v tomto
oddeleni aich primérnej pracovnej naplne, ktord je doplnena o marketingové Cinnosti.
Stbezne vyplyva zjednotlivych odporucani tykajucich sa EVP vybranej spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ nemd pracovnil poziciu zameranu za riadenie brandu zamestnavatela,
hodnotovej ponuky, spokojnosti zamestnancov abudovania vztahov s verejnostou
v kontexte §irenia pozitivneho brandu spolo¢nosti ako zamestnavatel'a. Na zaklade tejto
skutocnosti je vyhotovené odporucanie v podobe ndboru nového pracovnika personalneho

oddelenia, ktory by zastreSoval prave vyssSie spominané pracovné ¢innosti.

17.1 Odporucania zamerané na EVP

Na zaklade GAP analyzy boli vyhodnotené odporucania, ktoré vychadzali z vysledkov
dotaznikového Setrenia, pre jednotlivé polozky hodnotovej ponuky zamestnavatela. Tieto
odporucania sluZzia na zlepSenie vnimania brandu zamestndvatela stavajucimi
zamestnancami, ktorych spokojnost’ ma vplyv na vnimanie brandu zamestnavatel’a Sirokou

verejnost'ou.

V nasledujtcej tabul’ke st uvedené jednotlivé odporucania, ich pozitivny dopad, ale
1 limitécie, s ktorymi je potrebné pri zavadzani pocitat’. Rovnako st v tabulke uvedené aj
odhadované naklady na zavedenie daného odportéania. Uginnost’ jednotlivych opatreni by

bola overena opakovanim analyzy a opdtovnym vyhodnotenim postojov zamestnancov.
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Tabul’ka 5 Odporucania vyplyvajuce z GAP analyzy

Oblast’ Odporicanie Pozitivny dopad Limitacia Odh’adovane
naklady
Zatraktivnenie Nakladovost,
Finan¢né Prispevok na , ) Administrativna 600 000,-
zamestnavatel’a, e "
benefity dopravu o e narocnost’, Ké/rok
Znizenie fluktuacie D,
Nespravodlivost
Cas
A e, . personalistu/
Nefinanc¢né . ZniZenie prace Ohrozenie .
Sick days . o Sick day
benefity neschopnosti plynulosti vyroby THP
pracovnika
P ’ h X r r ™ L)
. , odpora vz ahov, | asové narocnost , 30 000,-
, Pravidelné Pracovnej A .
Pracovné . , Nezaujem zo K¢&/rok
! neformalne atmosféry, -
vztahy . . strany Cas
stretnutia Informovanosti, ,
N zamestnancov pracovnikov
Komunikacie
Informovanost’ , Ly R 6 000,-
. Informovanost’, Naroc¢nost N
a pocit R ., , .. Ké/rok
At Newsletter Prehlad o diani v pripravy, Riziko .
zapojenia do N , D | pracovny ¢as
- - spolo¢nosti nizkej Citatel'nosti .
spolo¢nosti personalistu
, Svstd . . .
Pracovné }/.stem- Sprij emnente * i Cas
. udrziavania pracovného Casova naroc¢nost .
prostredie o . personalistu
Cistoty prostredia

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Prispevok na dopravu

Prinosom prispevku na dopravu je potencidlne =zniZenie fluktudcie zapri€inenej

vzdialenost'ou od miesta vykonu prace a nakladovost'ou dopravy do zamestnania. Rovnako

modze zvysit atraktivitu pracovného miesta z pohl'adu uchadzacov byvajucich vo vicsej

vzdialenosti od vykonu prace.

Medzi nevyhody prispevku na dopravu moéZeme zaradit’ jeho nakladovost,, narocnost’

administrativne] prace sjeho implementovanim arealizovanim a potencidlny vznik

nerovnosti medzi zamestnancami.

Néklady na zavedenie sa odliSuju od spdsobu zavedenia prispevku na dopravu.

Prispevok na dopravu v pripade jeho nespravneho komunikovania zamestnancom, moze

zapri¢init nezrovnalosti medzi zamestnancami a oslabit’ spravodlivost’ ponukanych

benefitov.
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Zamestnavatel moze vysku prispevku stanovit’ na zdklade skuto¢nych nakladov,
pausalnej Ciastky alebo vysky prispevku na zaklade vzdialenosti od pracoviska. Ak
vychddzame z modelovej situacie, kedy zamestnavatel’ zvoli pausalnu vySku mesaného
prispevku v hodnote 500,— K& a poéitame so 100 zamestnancami, ktori spifiaju stanovené
podmienky prispevku na dopravu. Ro¢né fixné ndklady by predstavovali 600 000,— K¢.
Administrativna praca spojena s evidenciou tras, kontrolovania naroku na prispevok
a kontrola aktualnosti udajov o bydlisku by predstavovala d’als$i naklad, ktory by bol

v hodnote Casu personalistu, alebo zodpovednej osoby.

Sick days

Prinosom zavedenia tohto benefitu predstavuje znizenie prace neschopnosti zamestnancov
azvySenie ich spokojnosti. Nevyhody spocivaju v Casovej andkladovej naro€nosti
zavadzania, nakolko je potrebné transparentne nastavit podmienky cCerpania tak, aby
nedochadzalo k jeho zneuzivaniu.

Vyznamnou nevyhodou v pripade, Ze by bol benefit zavadzany plosne, je jeho
vysokd nakladovost’. Zavadzanie Sick days by bolo nékladovo prijatelné pri zohl'adiovani
len technickych pracovnikov. V pripade, ze by bol benefit zavadzany pre vyrobnych
pracovnikov, néklady na zabezpecenie Sick day, na zaklade udajov z finan¢nej analyzy
realizovanej vybranou spolo¢nost’'ou, predstavuji naklady vo vyske 1 000 000,—K¢. (Interna
analyza vybranej spoloc¢nosti, 2024) V pripade, Ze by spolo¢nost’ chcela zaviest’ benefit
plosne, prinos tohto benefitu je len zanedbatelny. V rdmci vyrobnych pozicii, moze
zavedenie sick days zapriCinit' ohrozenie plynulosti vyroby. TaktieZ sa s nimi spaja
naroc¢nost’ kontroly a uZ vysSie spominané riziko zneuzitia. Adekvatnost’ tohto odporti¢ania

je preukazatelna len v pripade zavedenia na urovni technickych pracovnikov.

Pravidelné neformalne stretnutia
Toto odportcanie predstavuje firemnu aktivitu, ktorej cielom je zlepSit’ pracovny kolektiv,
informovanost’ a celkovll pracovni atmosféru na pracovisku. Pozostdva v organizovani
pravidelnych neformélnych stretnuti na Grovni pracovnych timov alebo oddeleni.

Prinosom je utuzovanie atvorba pracovnych vztahov a kolektivu a zlepSenie
komunikacie medzi zamestnancami. Tieto stretnutia mézu byt rovnako vyuzivané na
podavanie spitnej vizby, o moze viest’ k zvySovaniu transparentnosti a podpore lojality

zamestnancov.
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Medzi nevyhody patri ¢as, ktory bude vynakladany na stretnutia na ukor vykonavania
pracovnych c¢innosti. Riziko moéze predstavovat aj potencidlny nezaujem zo strany
zamestnancov o tento typ aktivity.

Medzi ndklady spojené s tymto odporacanim je mozné zaradit’ uz vyssSie spominany cas
straveny stretnutiami a naklady vynaloZzené na zabezpecenie drobné¢ho obcerstvenia zo
strany zamestndvatel'a. V pripade modelovej situacie, kedy by zamestnavatel vyclenil
500,— K¢ na pokrytie drobného obcerstvenia pre jedno oddelenie. Za predpokladu, Ze ide
0 10 oddeleni a frekvencia stretnuti je nastavend na periodicitu dvoch mesiacov, ro¢né

naklady na tato spolocensku aktivitu predstavuju 30 000,— K¢&.

Newsletter

Prinosom tohto odporucania je podpora informovanosti a pocitu zapojenia zamestnancov do
fungovania spolo¢nosti. Slizi na informovanie zamestnancov o aktudlnom diani
v spolo¢nosti ¢i uz z hl'adiska ekonomického alebo socidlneho. Vytvorenie newslettru
vdvoch podobach ako fyzickej tak i elektronickej, zabezpeci dosah k vSetkym
zamestnancom. FElektronicki podobu newslettru je mozné distribuovat’ zamestnancom
priamo na ich pracovné e-mailové adresy. Fyzicki podobu je mozné distribuovat’ na
nastenky umiestnené vo vyrobnych halach alebo odpocinkovych miestnostiach. Vyhodou je
informovany zamestnanec s prehl'adom o diani v spolo¢nosti, o moze viest’ k budovaniu
vztahu s organizaciou a tym podporovat’ lojalitu zamestnancov. Rovnako je to prilezitost’
zdielat’ uspechy a novinky z organizécie, ktoré mozu prispiet’ k pozitivnemu vnimaniu

spoloc¢nosti, ako zamestnavatela

Nevyhodu predstavuje najmid cCasova ndrocnost’ obsahovej 1 vizudlnej pripravy

dokumentu a riziko potencialnej nizkej CitateI'nosti.

Néklady na zavedenie tohto druhu odporti¢ania pozostavajii najmé v ¢ase personalistu
alebo zodpovednej osoby, ktord zodpovedd za pripravu a distribuciu. Online podoba
newslettru a distribucia nepredstavuje dodatocné naklady. Tlac fyzickych letdkov podlieha
nakladom na toner a papier, v pripade, Ze tla¢ prebieha v rdmci organizécie na pracovnych
tlaciariiach. V pripade, Ze by spolo¢nost’ chcela vyuzit’ externti spolocnost’ na zabezpecenie
fyzickej podoby newslettru, cena jedného vytlacku predstavuje ¢iastku pohybujicu sa okolo
10,- K¢/kus. V pripade modelovej situacie, ak by spolocnost’ cheela vyuzit sluzieb externej
spolo¢nosti a kazdy mesiac by zaobstarala 50 kusov vytlatkov, ro¢né ndklady by

predstavovali 6 000,— K¢.
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ZlepSovanie kvality pracovného prostredia

Pracovné prostredie spolo¢nosti predstavuje komplexna problematiku, ktoru nie je mozné
generalizovat’ na celu spolo¢nost’ z dovodu rozliénych pracovnych prostredi jednotlivych
oddeleni a poziadaviek jednotlivych skupin pracovnikov. Z toho ddévodu je potrebné
zrealizovat’ komplexnu analyzu potrieb jednotlivych skupin zamestnancov v kontexte
pracovného prostredia.

Na zaklade presnej analyzy je mozné ziskat' cenné informacie a vyhotovit' u¢inné
opatrenia, ktoré budi dlhodobo prispievat’ k tvorbe prijemného pracovného prostredia a tym
podporovat’ spokojnost’ zamestnancov, ktorda moze mat’ vplyv na ich lojalitu. V ramci
zlepSovania pracovného prostredia vyrobnych zamestnancov odporucania boli zamerané na
zabezpecovanie Cistoty v Satniach a spolocenskych priestoroch. Na zaklade planovane;j
investicie spolo¢nosti do renovacie Satni vyrobnych zamestnancov vznikla potreba
zabezpedovania udrZiavania tychto priestorov. Satne a spolodenské miestnosti predstavuji
priestor na oddych zamestnancov pocas pracovnych prestdvok, a preto je potrebné ich
udrziavanie. Odpori¢anim je vytvorenie pravidelného systému kontrol Satni, ktoré budu
sluzit’ na zabezpecovanie pracovného prostredia a prehl'adu o problémovych oblastiach, na
zaklade ktorého je mozné postupovat’ d’alSie opatrenia veduce k sprijemnovaniu pracovného
prostredia.

Naklady spojené s tymto opatrenim predstavuji casové naklady spojené s vyuzivanim

pracovného Casu personalistu alebo zodpovedného pracovnika.

17.2 Strategické odporucanie

Nabor nového pracovnika personalneho oddelenia zameraného na budovanie brandu
spolo¢nosti, ako zamestnavatel'a a podporu lojality zamestnancov predstavuje strategicky
krok, ktory moze viest nie len k zlepSeniu brandu spoloc¢nosti, zvySeniu spokojnosti
zamestnancov, ale prostrednictvom budovania ich lojality znizit' ndklady spojené

s fluktudciou zamestnancov.
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Tabul’ka 6 Nabor nového zamestnanca

Nabor noveho zamestnanca

Ukon Odhadovany naklad Odhadovane naklady v K¢
Tvorba profesiogramu Pracovnyv Cas personalistu 194 - K¢/hod
Inzercia pracovného miesta |Pracovné portaly 4 000.- K¢/ mesiac
Evidencia uchadzacov Pracovny Cas personalistu 194.- K¢/hod
Vyber z kandidatov Pracovny Cas personalistu 194 .- K¢/hod
Vvberoveé riadenie Pracovnyv Cas personalistu 194 - K¢/hod
Overenie zrucnosti Pracovnyv Cas personalistu 194 - K¢/hod
Osobnostny test Pracovny Cas personalistu 194 - K¢/hod
Vvber kandidata Pracovny Cas personalistu 194 - K¢/hod
Adaptacia zamestnanca Mzda nového zamestanca 194 - K¢/hod

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Nébor nového pracovnika na tento druh pracovnej pozicie je ¢asovo narocné, nakolko
obsahuje mnozstvo zasadnych ukonov, ktoré musia byt starostlivo pripravené a zrealizované
tak, aby zabezpecili vyber vhodného kandidiata. Medzi tieto ukony spada tvorba
profesiogramu, nakolko ide o novu pracovni poziciu. Je potrebné starostlivo zvazit
pracovné ukony, ktoré bude novy pracovnik vykonavat’, kvalifikéciu, ktorti bude spolocnost’

pozadovat’, jeho postavenie v organizacnej Struktare a jeho prava a povinnosti.

Inzercia pracovného miesta, je kI'iCova pre oslovenie kvalifikovanych zamestnancov
vhodnych pre tato poziciu. Inzercia pracovného miesta modZe byt realizovana
prostrednictvom tradi¢nych pracovnych portalov, prostrednictvom socidlnych sieti alebo
webovych stranok spolocnosti. Publik4cia pracovného inzeratu na pracovnych portaloch

predstavuje ¢iastku pohybujucu sa okolo 4 000,— K¢ mesacne.

Dalsim krokom je zber a evidencia informécii o uchadzagoch, ktoré nasledne pracovnik
persondlneho oddelenia vyhodnocuije a triedi na zaklade splnenia poziadaviek. Uzky vyber
uchadzacov je prizvanych k vyberovému riadeniu, ktoré mdze prebiehat’ vo viacerych
podobach, dolezité je osobné stretnutie s uchddzacom, overenie jeho zru¢nosti a takisto aj
podrobenie uchddzaca osobnostnym testom tak, aby sa stotoznoval so stdvajicimi

hodnotami spolo¢nosti.

ZavereCnym krokom je vyber najvhodnejSicho kandidata na pracovnu poziciu a jeho

adapticia, ktord sluzi primarne na pochopenie procesov vo vnutri spolocnosti tak, aby
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dokazal rozvijat’ brand zamestnavatel'a, spokojnost’ jeho zamestnancov, prostrednictvom

¢oho podporoval ich lojalitu.
Naklady spojené s jednotlivymi ukonmi spocCivaji najmd v pracovnom c¢ase
personalistu, ktorého hodinova sadzba je stanovena na zéklade priemerného platu na pozicii

personalistu v Ceskej republike. (Pramé&rméPlaty, 2025)
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ZAVER

Ciel'om prace bolo analyzovat’” vplyv brandu zamestnavatel'a na lojalitu zamestnancov
anavrhnut odportacania, ktoré by mohli viest' k zlepSeniu sucasného stavu tak, aby
podporovali lojalne spravanie a pozitivne vnimanie zamestnavatela zo strany jeho
zamestnancov. Praca vychadza zpredpokladu, Ze pozitivne vnimanie brandu
zamestnavatel'a je vyznamnym faktorom ovplyviiujacim spokojnost’ a nasledne aj mieru

zotrvania zamestnancov v spolo¢nosti.

Praktickéd cast’ bakalarskej prace pozostavala z identifikovania hodndt a hodnotove;j
ponuky zamestnavatel'a, jeho persondlneho marketingového mixu a asociacii cielovej
skupiny. Na dosiahnutie stanoveného ciel'a bol realizovany kvantitativny vyskum, ktory
zohl'adiloval vnimanie brandu a lojality zamestnancov. Vysledky vyskumu preukézali, Ze
zamestnanci vybranej spolo¢nosti vnimaju hodnotova ponuku zamestndvatela pozitivne,
priCom najvysSiu mieru spokojnosti vyjadrili v oblasti nefinanénych benefitov a firemne;j
kultary. KI'i€ovym zistenim vyskumu je potvrdenie Statisticky vyznamného vzt'ahu medzi
vnimanim brandu zamestnavatel’a a lojalitou zamestnancov. Na zdklade vysledkov mozno
konstatovat’, Ze zamestnanci sa v prevaznej miere identifikuji so spolocnostou, pozitivne

vnimaju jej hodnotova ponuku a st motivovani zotrvat’ v pracovnom pomere.

Porovnanim s konkurencnymi spolocnostami bol identifikovany priestor na zlepSenie
v ramci posudzovania jedineCnosti hodnotovej ponuky zamestnavatela. SWOT analyza
sluzila na sumarizovanie vysledkov jednotlivych analyz sucasného stavu. Na zaklade
jednotlivych analyz sucasného stavu boli navrhnuté odporacania, ktorych cielom je
podporit’ budovanie interného employer brandu a zvysit' mieru zamestnaneckej lojality. Na
zaklade ziskanych dat boli sformulované konkrétne ndvrhy, ktoré mozno realizovat
v kratkodobom ¢asovom horizonte s primeranymi nakladmi. Jednotlivé navrhy boli
formulované v oblasti podpory zlepSenia finanénych benefitov, nefinanénych benefitov a
firemnej kultary. Na zadklade vyhodnotenia prace ako celku, bolo navrhnuté kI'i¢ové
odportcanie v podobe vzniku novej pracovnej pozicie zameranej na spracovanie hodnotove;j
ponuky zamestnavatel'a, podpory lojality zamestnancov a rozvoju interného aj externého

brandu zamestnavatel’a.

Prinos prace spociva v komplexnej analyze brandu zamestnavatel’a a jeho vplyvu na
lojalitu zamestnancov. Vysledky vyskumu a navrhované opatrenia mozu byt’ vyuZzité ako

vychodisko pre rozvoj brandu zamestnavatel'a a podporu spokojnosti zamestnancov.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Vnimani zaméstnavatele a jeho vliv na loajalitu zaméstnanc(

1. Jak jste v spole€nosti spokojeni s nabidkou finanénich benefita?
Finan¢ni chodnoceni (mzda)

[ Spokojeny 2 Prevainé spokojeny [ Neutralni B Pfevdiné nespokojeny [ Nespokojeny

Odmeény pfi plnéni pracovniho fondu

L Spokojeny B Prevainé spokojeny [ Neutralni B PfevdZné nespokojeny [E Nespokojeny

Naborovy prispévek

L Spokojeny B Prevainé spokojeny [8 Neutralni B Pfevdiné nespokojeny [E Nespokojeny

Bonus za doporudeni nového kolegy

U Spokojeny B Pfevainé spokaojeny B Neutrdini B PfevdZné nespokojeny B Nespokojeny

Pfispévek na doplfikové penzijni spofeni
U Spokojeny B Pfevainé spokajeny [ Neutrdini Bl PfevdZné nespokojeny [ Nespokojeny

Pololetni bonusy
L Spokojeny [@ Prevainé spokojeny [ Neutralni B Pfevdiné nespokojeny [E Nespokojeny

Piispévek na rekreaci, tabor, skolu v pfirodé
[ Spokojeny B Pievainé spokojeny B Neutrdini B PfevdZné nespokaojeny [ Nespokojeny
Odmény za Zivotni a pracovni jubilea

L Spokojeny B Prevainé spokojeny B Neutrdlni Bl PfevdZné nespokaojeny [E Nespokojeny

Prispévek pfi narozeni ditéte

L Spokojeny [@ Prevainé spokojeny [ Neutralni B Pfevdiné nespokojeny [E Nespokojeny

2. Jak jste v spole€nosti spokojeni s nabidkou nefinanénich benefiti?

5 tydni dovolené
[ Spokojeny [@ Prevainé spokojeny [8 Neutralni B Pfevdiné nespokojeny [E Nespokojeny



Dotované obédy a napoje

L Spokojeny @ PrevaZné spokojeny B Neutralni Bl Prevainé nespokojeny B

MasaZe, rehabilitace, fyzioterapie
[ Spokojeny @ PrevaZné spokofeny [ Neutralni Bl PfevaZné nespokojeny [B

Multisport karta, slevy u vybranych partneri
[ Spokojeny [@ Prevainé spokofeny [ Neutralni Bl Pfevainé nespokojeny [B

Ldzeniska péde
L Spokojeny [@ Prevainé spokojeny [ Neutrdlni | Pfevainé nespokojeny [B

Vzdéldvani
L Spokojeny [@ PrevaZné spokojeny [ Neutrdini Bl PfevdZné nespokojeny [

Prdavni sluiby
[ Spokojeny [@ Pfevdiné spokojeny @ Neutrdlni & PfevaZné nespokojeny [E

3. Jak jste v spolefnosti spokojeni s firemni kulturou?

Pracovni kolektiv

O Spokojeny [ Pfevainé spokojeny B Neutralni [ Pfevainé nespokojeny [

Pracovni prostfedi

L Spokojeny B Prevainé spokojeny Bl Neutralni [ Prevainé nespokojeny B
Firemni akce

[ Spokojeny [ Pfevainé spokojeny B Neutralni [ Pfevainé nespokojeny [
Firemni aktivity {napf. Kilo za kilo)

[ Spokojeny [ Pfevdiné spokojeny @ Neutrdlni B Prevainé nespokojeny [
Interni komunikace/Informovanost

O Spokojeny [ Pfevdiné spokojeny @ Neutrdlni B PfevdZné nespokojeny [

Pocit zapojeni do déni ve spoleinosti

0 Spokojeny [ Pfevdiné spokojeny B Neutralni B PfevdZné nespokojeny [

[ Nespokojeny

[0 Nespokojeny

[ Nespokojeny

L Nespokojeny

L Nespokojeny

[ Nespokojeny

4 Nespokojeny

U Nespokojeny

O Nespokojeny

U Nespokojeny

U Nespokojeny

' Nespokojeny



4. Jak jste v spole€nosti spokojeni se spolecenskou odpovédnosti firmy?

Ochrana Zivotniho prostfedi

O Spokojeny [ Pfevdiné spokojeny B Neutralni B Prevainé nespokojeny B Nespokojeny
2 Nevim o téchto aktivitach spolecnosti

Podpora neziskovych organizaci

[ Spokojeny [ Pfevainé spokajeny B Neutrdlni B Prevainé nespokajeny B Nespokojeny
[0 Newim o téchto aktivitdch spolecnosti

Podpora dobrocinnych sbirek

[ Spokojny [ Prevaine spokojny  [@ Neutrdlne [ PrevaZne nespokojny B Nespokojny

2 Nevim o téchto aktivitach spolecnosti

5. Ktery z financnich benefitl nejvice pfispiva k VaSemu pozitivnimu vnimani spoleénosti?

*Vyberte jednu odpovéd
[l Odmény pfi pinéni pracovniho fondu [0 Paleletnifrotni odmény
O Priplatky [1 Odmény k jubileim
Ol Pfispévek na dovalenou [ Prispévek na ldzefiskou pédi

O Beziiroéné pijiky
6. Ktery z nefinanénich benefitd nejvice pfispiva k Vasemu pozitivnimu vnimani
spolefnosti?

*Vyberte jednu odpovéd
[ 5 tydni dovolené O Vzdélavani
[1 Dotované obédy O Pravni sluzby
[0 Rehabilitace L Multisport karty

[ Slevy u vybranych partnerd

7. Ktery z prvki firemni kultury nejvice pfispiva k Vasemu pozitivnimu vnimani

spoleénosti?
*Wyberte jednu odpovéd

[0 Pracovni kolektiv [l Pracovni prostfedi

[l Firemni akce (Vanoéni veéirek ) L1 Firemni aktivity (Kilo za kilo, ovoce na pracovisti)



[ Otevfend komunikace [ Pocit zapojeni do déni ve spolecnosti

8. Ztotoifujete se s vizi a hodnotami spoleénosti?
O Ano 0 Ne [ Nezndm fe (Nejsem obeznamen)

9. Jakd je pravdépodobnost, Ze budete chtit zistat ve spolefnosti v pribéhu nasledujicich
2 let?

O Nizka 0 Vysokd

10. Co Vas motivuje zlstat soucasti spole€nosti?

[ Mzda [1 Finanéni benefity
U Nefinanéni benefity [ Firemni akce
U Pracowni kolektiv [ Pracovni prostiedi

U Spolecenska odpovédnost firmy

11.  Co vés miie vést k odchodu ze spoleénosti

[l Nedostateénd mzda U Nedostateéni finanéni benefity
L Nedostateéni nefinanéni benefity U Absence firemnich akci

O Pracovni kolektiv U Nevhodné pracovni prostfedi

U Nizka spolecenskd odpovédnost firmy
12. Jak vnimate spole€nost jako zaméstnavatele?
L Pozitivné U Neutrding [l Negativné

13. Dopoructili byste spoleénost svému okoli jako dobrého zaméstnavatele?

[ Ano O Ne

Pohlavi

U mMuz U Zena

Vék

U 18=-25 O 36-45 0 =55
O26-35 O 46 -55

Na jaké pozici pracujete?
O Vyrobni 1 Technickd
Poéet let v zaméstnani

O0o-2 O3-5 06-10 O =11



PRILOHA P II: PLAGAT K DOTAZNIKOVEMU SETRENIU

PODELTE SE O SVUJ NAZOR!

POMOZTE MI LEPE POROZUMET VASEMU
VNIMANI ZAMESTNAVATELE

/ DOTAZNIK JE SOUCASTI BAKALARSKE PRACE A
54 JEHO VYPLNENI JE RYCHLE A ANONYMNI!

/ STACi NASKENOVAT QR KOD NEBO VYPLNIT
5/l FYZICKOU VERZI DOTAZNIKU.

ERE

g'“ ZABERE TO JEN 5 MINUT VASEHO CASU!

0 KDE NAJDETE DOTAZNIK?

‘V’ ONLINE: NASKENUJTE QR KOD

( ) PAPIROVA VERZE: K DISPOZICI
\' JIDEI.NE A ODDYCHOVYCH
MiSTNOSTECH

VYPLNENE DOTAZNIKY VHAZUJTE
DO SCHRANKY

DEKUJI ZA VASI UCAST
A SPOLUPRACI!



PRILOHA P III:OTAZKY 5, 6, 7

80
70
60
50
40
30
20
10

Pocetnost’

Ktory z finan¢nych benefitov najviac prispieva k Vasmu
pozitivnemu vnimaniu znacky spoloc¢nosti?

71

12 0
A o = =

Polroéné  Odmeny pri  Priplatky  Bezirotné Odmenyk  Prispevok  Prispevok

odmeny plneni pozicky vyrociam na na lazenskna
pracovného dovolenku starostlivost
fondu
Finanéne benefity

Ktory z nefinanénych benefitov najviac prispieva k Vasmu pozitivnemu

45
40
35
30
25
20
15
10

Pocetnost

vnimaniu znacky spoloc¢nosti?

4431
o 85 & -~

Dotované 5 tyZzdiov Multis port Vzdelavanie Rehabilitacie Zlavy u
obedy dovolenky karty vybranych
partnerov

Nefinanéné benefity

Ktory z prvkov firemnej kultury najviac prispieva k Vasmu pozitivhemu

Pocetnost’
=N W Bk U@
o o o o O o o

vnimaniu znacky spolocnosti?

58
18
11
= 2 2
a -~ -~

Pracovny Firemneé Firemneé Otvorena Pocit Pracovneé
kolektiv akcie aktivity ~ komunikacia zapojenosti  prostredie

do diania v

spoloénosti

Prvky firemnej kultiry



PRILOHA P IV: DODATOK H1 — FINANCNE BENEFITY

Polro¢né/ roné odmeny

8%

20%

19%

Spokojny = Prevazne spokojny = Neutralny = PrevaZzne nespokojny = Nespokojny

Fman¢né ohodnotenie

6%

24%

26%

= Neutrdlny = Prevazne nespokojny ® Prevazne spokojny * Spokojny ® Nespokojny



PRILOHA P V: DODATOK H2 —- NEFINANCNE BENEFITY

Dotované obedy

124 3% 1%

32%
‘ ’ 63%

= Spokojny = Prevazne spokojny = Neutrdlny = Prevazne nespokojny = Nespokojny

5 tyzdnov dovolenky

2% 2%
10% -

38%

= Spokojny = Prevazne spokojny = Neutralny = Prevazne nespokojny = Nespokojny



PRILOHA P VI: DODATOK H3 — FIREMNA KULTURA

Pracovny kolektiv

7%

Spokojny = Prevazne spokojny = Neutralny = PrevaZzne nespokojny = Nespokojny

Firemné akcie

3% 2%

=

25%

39%

Spokojny = Prevazne spokojny = Neutidlny = Prevazne nespokojny = Nespokojny

Pracovné prostredie

14%

Spokojny = Prevazne spokojny = Neutrdlny = Prevazne nespokojny = Nespokojny



PRILOHA P VII: OTAZKY 10,11

Percentualne zashipenie

Percentualne zastipenie

100%

80%

60%

40%

20%

0%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

52%

Mzda

52%

Nedostatoéna
mzda

Co Vas motivuje zostat’ sucastou spolocnosti?

22%

Finanéne
benefity

15% 13%
Nefinanéné  Firemné akcie
benefity

58%

Pracovny
kolektiv

Aspekty motivujiice k zotrvaniu v spolo¢nosti

Co Vas moze viest’ k odchodu zo spolocnosti?

18%

Nedostatoéné
finanéné
benefity

Nedostatoéné

15% 13%

Absencia
nefinanéné  firemnych akeil

benefity

58%

Pracovny
kolektiv

14%

-o R
Pracovné Spologenska
prostredie  zodpovednost’

firmy

37%

-

Nevhodne Nizka

pracovné spolocenska

prostredie zodpovednost’
firmy

Aspekty negativne vplyvajuce na zotrvanie v spoloénosti



BENCHMARKING

4

PRILOHA P VIII

Spoloc¢nostY

Spoloc¢nost X1

Spolocnost X2

Spolocnost X3

Spolocnost X4

Kritéria Vaha Hodnotenie [Vysledok [Hodnotenie |Vysledok |Hodnotenie [Vysledok |Hodnotenie |Vysledok |Hodnotenie |Vysledok
Financné ohodnotenie 0,16 2 0,32 1 0,16 2 0,32 2 0,32 3 0,48
Naborovy prispevok 0,12 1 0,12 3 0,36 2 0,24 1 0,12 3 0,36
Prispevok na penzijne sporenie 0,12 1 0,12 1 0,12 2 0,24 2 0,24 1 0,12
Dovolenka 0,12 2 0,24 2 0,24 2 0,24 2 0,24 2 0,24
Vzdelavanie 0,06 2 0,12 2 0,12 2 0,12 2 0,12 1 0,06
Prezentacia spoloCenskych udalosti | 0,06 3 0,18 2 0,12 1 0,06 3 0,18 1 0,06
Stravovanie 0,06 3 0,18 1 0,06 2 0,12 1 0,06 1 0,06
Prezentacia hodnot a vizie 0,04 3 0,12 2 0,08 3 0,12 3 0,12 1 0,04
Prezentacia spol. zodpovenosti 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08 3 0,12 1 0,04
Masaze - rehabilitacie 0,04 2 0,08 1 0,04 1 0,04 2 0,08 2 0,08
Zvyhodneny tarif - mobilny operator | 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08 1 0,04 2 0,08
Prispevok na dopravu 0,04 1 0,04 2 0,08 1 0,04 2 0,08 1 0,04
Benefitné karty 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08 2 0,08 1 0,04
Zlavy u vybranych partnerov 0,03 2 0,06 2 0,06 1 0,03 1 0,03 2 0,06
Bezlrocna pbZicka 0,03 3 0,09 1 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
Sucet 1 1,95 1,75 1,84 1,86 1,79
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