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ABSTRAKT

Diplomova praca pojednava o personalnom marketingu a Employer Brandingu, teda
budovani znaCky zamestnavatel'a. Hlavnym cielom personalneho marketingu je ziskat,
stabilizovat’ a formovat" pracovnu silu podniku. K jeho dosiahnutiu pouziva viacero
nastrojov. Jednym z nich je Employer Branding, ktory ma za ciel’ budovat’ dobré meno
a vytvarat’ pozitivny obraz spolo¢nosti v roli zamestnavatela v mysliach jej sucasnych
1 budicich zamestnancov. Cielom diplomovej prace je vytvorenie ndvrhu komunikacnej
stratégie Employer Brandingu pre vybranu spolo¢nost’. Prva Cast’ prace tvoria teoretické
vychodiska, ktoré definuju kl'i¢ové pojmy a predstavuji vyuzivané nastroje personalneho
marketingu 1 Employer Brandingu. Praktickd ¢ast’ prace analyzuje vyuzitie jednotlivych
nastrojov vybranou spolo¢nost’ou. Projektovu €ast’ prace tvori ndvrh komunikacnej stratégie

spolo¢ne s konkrétnymi aktivitami.

KTlacové slova: personalny marketing, personalny marketingovy mix, Employer Branding,

znacka zamestnavatel'a, Employer Value proposition

ABSTRACT

The diploma thesis deals with personnel marketing and Employer Branding. The main goal
of personnel marketing is to acquire, stabilize and shape company's workforce. It uses
several tools to achieve this. One of them is Employer Branding, which aims to build a good
reputation and to create the positive image of the company in the role of an employer in the
minds of its current and future employees. The aim of the diploma thesis is to create an
Employer Branding communication strategy for a selected company. The first part of the
thesis consists of the theoretical background that defines key concepts and presents the tools
used in personnel marketing and Employer Branding. The practical part of the thesis
analyses the use of individual tools by the selected company. The project part of the thesis

consists of the proposal for a communication strategy followed by specific activities.

Keywords: personnel marketing, personnel marketing mix, Employer Branding, employer

brand, Employer Value proposition
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UvVOD

Diplomova praca sa zaobera témou personalneho marketingu a Employer Brandingu, ¢o
v preklade oznacuje budovanie znacky zamestnavatel'a. Na slovenskom i ¢eskom trhu sa
personalnym marketingom a Employer Brandingom zacina zaoberat' Coraz viac firiem
zdovodu silnych konkurenénych bojov pre ziskanie kvalifikovanych pracovnikov.
Spolo¢nosti hl'adaju preto cesty ako zvysit’ svoju atraktivitu, s ¢im im persondlny marketing
1 konkrétne Employer Branding m6ze pomoct’.

Diplomové praca je rozdelend na tri hlavné Casti: teoretickq, prakticku a projektovu.
Teoreticka Cast’ poskytuje vhlad do problematiky persondlneho marketingu, Employer
Brandingu a marketingového vyskumu. V prvej kapitole je blizSie charakterizovany pojem
personalneho marketingu, jeho rozdelenie a jeden z jeho hlavnych néstrojov — personalny
marketingovy mix. Druhd kapitola predstavuje druhy néstroj personalneho marketingu,
ktorou je Employer Branding. Okrem jeho definicie sa v kapitole objavuju aj jeho dve hlavné
zlozky a to Employer value proposition, ¢o v preklade znamend hodnotova ponuka
zamestnavatel'a ¢i Employee experience, ktora popisuje sklisenost zamestnanca
v organizacii. Nasledne st predstavené vybrané nastroje vyuzivané pre budovanie znacky
zamestnavatel'a v internom i externom prostredi. K zaveru kapitoly je mozné najst’ vyhody,
ktoré Employer Branding organizécii prinasa. Tretia kapitola sa venuje marketingovému
vyskumu. Zaver teoretickej Casti tvori metodologicky postup vyskumu, na zaklade ktorého
je spracovana prakticka Cast’ diplomovej prace.

V prvej Casti praktickej Casti je predstavené ambulantné centrum Fidelitas spolo¢ne
s marketingovym problémom, ktorému celi. Prakticka cast’ nasledne pokracuje
analyzou realizovaného vyskumu. Individualne hibkové rozhovory, analyza komunikécie
spolo¢nosti a analyza konkurencie poskytuji odpovede na definované vyskumné otazky:
Aku hodnotovu ponuku zamestnavatela spolocnost’ aktualne ponuka? Aké komunikacné
kanaly spolocnost aktivne vyuziva? Kto su konkurenti spolocnosti Fidelitas v roli
zamestnavatela zdravotnych sestier?

Projektova cCast’, ktora vyuziva ziskané poznatky z predchadzajacich dvoch casti,
predstavuje navrh komunikacnej stratégie pre spolo¢nost’ Fidelitas so zdmerom budovania
znacky zamestnavatela spolo¢nosti. V ramci stratégie navrhuje potencidlne zmeny

v internom prostredi a komunikacné aktivity vhodné pre prostredie externé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PERSONALNY MARKETING

Aj napriek tomu, Ze trh prace obchoduje s vyrobnym faktorom l'udského kapitalu, je
ovplyvilovany rovnakymi zakonitostami ako trh vyrobkov ¢i sluzieb. Z tohto dovodu,
celkom prirodzene vznikol Specificky pristup personalistiky, ktory sa vyc€lenil
z personalneho manazmentu. Aktudlna situédcia ¢i postavenie podniku na trhu ovplyviiuju
sposob, akym je personalny marketing uplatiovany. Hlavnymi faktormi st strategicky
premyslené potreby firiem, ktoré beri na vedomie situdciu na inych trhoch, oc¢akavania
odberatel'ov, dohody s dodévatelmi &i zavizky vodi zamestnancom. Dalsim doleZitym
faktorom st potreby uchadzacov o pracu, ktoré mozu byt vel'mi réznorodé. (Borsikova,

2012 s. 17).

1.1 Definicia

AntoSova (2005 s. 42) definuje persondlny marketing ako nastroj, ktory zdsadne a
systematicky vyuziva marketingové pristupy v oblasti I'udskych zdrojov. Jeho zdmerom je
ziskat, formovat audrzat pracovni silu vysokej kvality, ktoru firma potrebuje
pre dosiahnutie svojich cielov. Rovnako délezitym zdmerom je tiez zaujat’ potencidlnych
uchddzacov kvalitami firmy vroli zamestndvatela. Tie sa opieraji o dobru
zamestnavatel'ski povest’ a kvalitne spracovany vyskum pracovného trhu. Personalny
marketing pristupuje k potencidlnym zamestnancom ako k pomyselnym klientom. Jeho
aktivny a efektivny pristup moZe firme zabezpecit’ konkurenéné vyhody na trhu préce.

Vel'mi podobnu definiciu uznava aj Kubatova (2016 s. 87). V predmete vyuZitia
metdd personalneho marketingu priblizila jeho ciele o Cosi konkrétnejSie. Personalny
marketing podl'a autorky poskytuje rieSenie pre nasledujiuce problémy: kde hl'adat’ a ako
zaistit’ pracovnu silu v pozadovanej kvalite, ako dosiahnut’ pozitivneho vysledku naboru
pracovnika bez toho aby poskytol svoje znalosti a zruénosti konkurencii, ako nasmerovat’
vykon zamestnancov v sulade s firemnymi stratégiami a definovanymi ciel'mi ¢i samotnou
firemnou kultirou a ako ich udrzat’ vo svojej organizicii. Primarny ciel’ persondlneho
marketingu vnima vo vytvoreni predpokladov, ktoré zarucia, Ze z dlhodobého hladiska
s firmou zotrvaji kompetentni a motivovani zamestnanci. Jeho kIi¢ovu rolu autorka vnima,
rovnako ako Kocidnova (2010 s. 89), vo vytvarani dobrej zamestnavatel'skej povesti
organizacie, konkrétnejSie povesti atraktivneho zamestnavatel’a. Toto renomé ma pozitivny
vplyv na zaujem ludi o prdcu vo vybranej spolocnosti a napomaha k zabezpeCeniu

pozadovanej pracovnej sily, ktord bude svoj potencial v organizacii vyuzivat’ dlhodobo.
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Kocidnova (2010 s. 89) vnima, ze samotny personalny marketing ma koncepcny
charakter rovnako ako usilie o vytvorenie dobrej zamestnavatel'skej povesti ¢i
zabezpeCovanie chodu organizacie po personalnej stranke. Tvrdi, Ze personalny marketing
v mnohych pripadoch sluzi ako ekvivalent pre ziskavanie pracovnikov. Uznava vsak, Ze
mdze byt chapany aj v SirSom kontexte. Pre ilustraciu sa opiera o pohl'ad Koubka (2007 s.
160). Ten upozoriiuje na to, ze potreba ziskavania pracovnikov a fluktudcia zamestnancov,
respektive intenzita ich odchodu zo spoloc¢nosti, su vel'mi uizko prepojené. Preto udrziavanie
a snaha o stabilizaciu po¢tu zamestnancov ma priamy vplyv na ich formovanie. Formovanie
personalu spoloc¢nosti je teda tieZ v zaujme personalneho marketingu.

Szarkova (2013 s. 11-13) povazuje persondlny marketing za druhu etapu vo vyvoji
personalnej prace. Jeho vznik pripisuje potrebe organizacie reagovat sofistikovane
na problémy, ktoré vznikali spolocne so zmenami na trhu prace. Rolou spominaného typu
marketingu je sledovat’ informécie na pracovnom trhu s prihliadanim na ponuky a predaje
pracovnych miest. Informécie st ndsledne vyuzivané pre svoj prospech prispdsobenim
svojho spravania a spdsobu posobenia na externom i internom trhu pracovnej sily. Priznava,
ze pracovné miesto sa modze obsahovo, charakterovo i Strukturalne prisposobit’
prirodzenému vyvoju na trhu. Zmeny su vyvolavané napriklad globalizacnymi procesmi,
ktoré sit dovodom zmeny marketingového spravania ¢i role organizacie v kiipno-predajnych
¢inoch. V dnesnej dobe je podla autorky personalny marketing vnimany ako koncepcia,
vd’aka ktorej organizacia moZze optimalizovat’ svoje postupy a metddy na trhu prace s cielom
ziskat’ kvalifikovant pracovnu silu a vd’aka ktorej dosiahne svoje strategické ciele.

Personalny marketing tieZ definovala Borsikova (2012 s. 18) ako ,,cielavedomé
ziskavanie, rozvijanie a vyuzivanie I'udského potencidlu v stilade so strategickymi zamermi
a cielmi podniku a podnikovou kultirou, pricom st vyuzivané nastroje marketingu. Je to
stcastou podnikovej dimenzie a etickych principov v oblasti vedenia l'udi, vyjadrujlce
uznavanie hodnoty, normy a presvedcenie personalu podniku, pricom filozofickym
zdkladom je Employer Branding' podniku.*

Autori prihliadaji na problematiku persondlneho marketingu z r6znych uhlov.
Zhoduju sa v urceni jeho ciel'a: ziskat, stabilizovat' a formovat’ pracovnu silu podniku.
Personalny marketing vyuziva marketingovy pristup a nastroje riadenia I'udskych zdrojov.
Snaha vybudovat’ dobru zamestnavatel'ski povest’ organizacie si vyzaduje systematicku

préacu s internym a externym trhom préce.

! Employer Branding bude bliZsie predstaveny v nasledujucej kapitole.
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1.2 Rozdelenie personalneho marketingu

Mysliveova (2017 s. 36) rozdel'uje personalny marketing na interny a externy.
Priznava, ze oba typy su tzko prepojené. Kubatova (2016 s. 87) toto rozdelenie rozsiruje
o interaktivny personalny marketing. Kazdy z typov ma jasne definovanu rovinu, na ktorej
organizécia interaguje. Jednotlivé kategorie sa liSia tiez typom aktivit, ucelom ich vyuzitia
a mierou ovplyvnenia samotnou organizaciou. V podnikatel'skej praxi je vSak mnohokrat
zlozité rozoznat’ personalne aktivity, ktoré sa zarad’uju len do externej oblasti. (Myslivcova,
2017 s. 36)

Cinnost’ interného personalneho marketingu si kladie za ciel zvysit pripadne
stabilizovat’ atraktivitu organizacie v o¢iach sucasnych zamestnancov. Organizacia sa snazi
udrzat’ si kvalifikovanych a dostato¢ne motivovanych pracovnikov, ktori prijimaji podnety
profesiondlneho i osobnostného rozvoja. Taktiez vyvija snahu uspokojit’ ocakévania
personalu, ktory pocituje potrebu stotoznit’ sa so zamestnavatel'om a jeho cie'mi. Pokial
tato snaha dosiahne uspechu, u zamestnancov je badatelnd vysSia oddanost’, obetavost’,
sebauspokojenie a spokojnost’ so zamestnidvatelom ako partnerom v pracovhom Zivote
(Myslivcova, 2017 s. 40-41). Podl'a Kubatovej (2016), interny personalny marketing ma
za ulohu odhalit’ hodnoty, ktoré maji pre zamestnancov vel’ky vyznam. Zaroven vsak sluzi
aj na odhalenie zdroja ich motivécie ¢i demotivacie. S tymito informaciami spoloc¢nost’ d’alej
pracuje a zavadza opatrenia, ktoré zvySuju atraktivitu zamestnavatel'a v o€iach sti¢asnych
zamestnancov. Interny persondlny marketing teda prebieha vo vnutri organizécie. Z aktivit,
ktoré navrhuje Kocianova (2010 s. 89) by sa do kategorie interného marketingu mohla
zaradit’ persondlna politika. Podl'a autorky, prdve ona modze ovplyvnit dobré meno
organizacie ako zamestnavatel'a v o€iach si€asnych 1 potencidlnych zamestnancov. Medzi
jej vyznamné faktory zarad’uje systém odmenovania a zamestnaneckych vyhod, pracovné
podmienky, starostlivost’ 0 zamestnancov ¢i ich moznosti osobnostne a kariérne rast’.

Externy personalny marketing je tvoreny roznymi aktivitami, ktoré suvisia primarne
so ziskavanim kandidatov a s vyberom vhodnych pracovnikov. V najsirSom zébere zahriiuje
vSetky marketingové Cinnosti, ktoré sa spolupodielaji na vytvarani dobrej
zamestnavatel'skej povesti podniku mimo podniku samotného. Jeho cielom je atraktivne
prezentovat’ pracovné pozicie, zaujat’ relevantnych kandiditov a naviazat' s nimi kontakt
(Myslivcova, 2017 s. 38). NajcastejSie vyuzivané spOsoby ziskavania a oslovovania
potencialnych pracovnikov su inzercia, spolupraca so Skolami, ¢i personalnymi agenturami.

Vyznamnu rolu vSak zohrédva i1 prezentacia spolo¢nosti vratane sponzoringu, ¢i jej medialna
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politika. Interakcia prebiecha medzi potencidlnymi zamestnancami organizacie
a organizaciou samotnou. Urovei komunikacie, akii spolognost’ udrZiava po¢as vyberového
procesu s uchadzacmi ma na budovanie dobrej povesti tiez vyznamny vplyv (Kocianova,
2010 s. 89). Spolocnost’ svoje ¢innosti realizuje na zaklade analyzy pracovného trhu, analyzy
potrieb a ocakdvani uchadzacov o pracovné miesto (Kubatova, 2016 s. 87).

Poslednym typom personalneho marketingu je interaktivny marketing. Prebieha medzi
sucasnymi a potencialnymi zamestnancami organizacie. Ovplyvituje vo velkej miere
zamestnavatel'ska povest’ firmy. Tvrdenia, ktoré sucasni zamestnanci o firme vyslovia
svojmu blizkemu okoliu, su povazované za vel'mi doveryhodné (Kubatova, 2016 s. 87).
Tento fakt predstavuje vel'ka hrozbu avsak aj obrovsku prilezitost’ pre organizaciu. Pokial
zamestnanci pocit'uju spokojnost’ a z prace odchadzaju s pozitivnou emociou, mézu zohrat’
dolezitu rolu propagatora znacky zamestnavatel’'a (Myslivcova, 2017 s. 43). Firma vSak tento
typ personalneho marketingu nema pod kontrolou a ma nan len nepriamy vplyv. Nastroje,
ktorymi ho moze ovplyvnit' je uz spominand persondlna politika ¢i persondlna stratégia

spoloc¢nosti (Kubatova, 2016 s. 87).

Potencialni
zamestnanci
Externy
Interaktivny '
Sucasni -
zamestnanci Interny Organizacia

Obrazok ¢.1: Rozdelenie persondlneho marketingu (viastné spracovanie podla
(Myslivcova, 2017; Kubatova, 2016))
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1.3 Nastroje personalneho marketingu

Jednotlivé typy personalneho marketingu smeruju k jednému spolocnému ciel'u. Tym
cielom je zaistenie stretu medzi ponukou a dopytom pracovnej sily. Idedlnym vysledkom
dohody medzi zainteresovanymi subjektami predstavuje pre organizaciu ziskanie a udrzanie
zamestnanca na vybranej pracovnej pozicii. Nastrojov, ktoré k dosiahnutiu tizeného
vysledku prispeju, je preto viac. Marketing v oblasti riadenia 'udskych zdrojov vyuziva
klasické nastroje marketingu, personalneho manazmentu ¢i personalnej prace, ale aj nastroje
jemu typické. Medzi ne patri napriklad redizajn pracovného miesta, reinziniering,
empowerment, Employer Branding, e-recruitement ¢i marketingovy mix (Szarkova, 2013 s.

51).

1.3.1 Marketingovy mix

Jednym z klasickych marketingovych nastrojov vyuzivanych v personalistike je
marketingovy mix 4P (AntoSova, 2005 s. 42; Szarkova, 2013 s. 53; Kubatova, 2016 s. 87).
Marketingovy mix pozostava zo vSetkych prvkov, ktorymi organizdcia mdze ovplyvnit
dopyt po ponukanych produktoch. VSsetky tieto prvky st zoskupené do Styroch primarnych
kategorii, ktoré predstavuju jednotlivé néstroje marketingového mixu. Jedna sa o produkt
(z anglického pojmu product), cena (price), miesto (place), a komunikacia (promotion)
(Kotler, 2010 s. 76). Tieto zakladné kategorie sa v personalistike mdzu vnimat’ nasledovne:
produkt predstavuje samotné pracovné miesto. Cena zahffia odmenu a motivaciu
poskytovani za vykonavani pracu. Miesto je definované miestom vykonu prace
a komunikécia je samotnd prezentacia a inzercia pracovnej ponuky (Szarkova, 2013 s. 53;
Kubatova, 2016 s.87; Antosova, 2005 s. 42). VSetky aspekty vSak podliehaju kontextu dane;j
kultiry a krajiny, v ktorej firma pdsobi. Tento kontext je ovplyviiovany spolocenskymi,

socialnymi a psychologickymi faktormi (AntoSova, 2005 s. 42).

Produkt

Produkt, ktory je zékladnym néstrojom marketingového mixu, predstavuje v kontexte
trhu prace samotné pracovné miesto. Firmy sa ho snazia obsadit’ pretoze pocituji dopyt
po pracovnej sile, respektive po l'udskom kapitale. Kandidati pontkaju protihodnotu
vo forme svojich schopnosti, talentov, Casu a energie. Analyza trhu prace definujuca potreby
organizacie a komunika¢né kandly, ktorymi moézZe svoju cielovu skupinu uchadzacov

oslovit’ spolo¢ne s analyzou pracovného miesta, hraju v predaji pracovného miesta dolezita
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ulohu (Szarkova, 2013 s. 54). Pracovné miesto je definované na zaklade strategického
riadenia l'udskych zdrojov a planov firmy. Vdaka analyze pracovného miesta, vytvori
personalne oddelenie dokument obsahujuci popis pracovnej pozicie ajej Specifikaciu
(Armstrong, 1999 s. 209-210).

Popis pracovnej pozicie definuje ucel pracovného miesta, jeho zaclenenie
v organizacnej Struktire, pracovné podmienky, hlavné povinnosti a zodpovednosti
zamestnanca (Armstrong, 1999 s. 209-210). Dokument tiez moze obsahovat' dodatocné
informacie ako napr. rozsah pravomoci v ramci pracovnych postupov, datum spracovania,
¢i planované budice zmeny. Poziadavky na kvalifikaciu, znalosti a charakteristické Crty
osobnosti nového zamestnanca, ktoré st nutné pre vykondvanie pracovného miesta, su
definované v Specifikacii pracovného miesta (Blaha, 2005 s. 113). Pre obsadenie vol'ného
pracovného miesta modze organizicia vyuZit' svoje interné prostredie, pripadne vyuzit

metody ziskavania pracovnikov z externého trhu prace (Szarkova, 2013 s. 54).

Cena

Ohodnotenie produktu je druhym nastrojom marketingového mixu. Z pohladu
personalistiky sa skladd z motivacie a odmeny pontkanej za pracu. Pracovnd motivacia
predstavuje ,.konkrétnu podobu ochoty cloveka, jeho pristup k praci, ku konkrétnym
okolnostiam jeho pracovného uplatnenia a ku konkrétnym pracovnym ulohdm®. Motivacia
je uzko prepojena so systémom odmenovania (AntoSova, 2005 s. 42).

Bednat (2013) vnima cenu pracovného miesta cez vynalozené naklady. Na oboch
stranach zainteresovanych subjektov dochddza k snahe minimalizicie svojich nakladov,
v umysle ziskat, ¢o najvyssi zisk. Z pohl'adu uchddzaca o pracovné miesto naklady
predstavuju faktory, ktoré musi praci obetovat’. Je to napriklad ¢as, organizacia prace, vykon,
ktory musi podat’ rovnako ako pristup k praci ¢i udrziavanie medzil'udskych pracovnych
vztahov. Z pohl'adu autora, cena nakladov na strane organizicie nie je tak jednoducho
vycislitel'nd. Cena pre firmy je rovnd celkovym nakladom vynaloZenym na pracu
zamestnanca. Nezahfna teda len jeho vySku mzdy, ale aj financné ¢i Casové néklady

vynaloZené na jeho nébor, adaptaciu, socidlne a personalne potreby.

Miesto

Miesto alebo distribticia je d’alsim dolezitym ndstrojom marketingového mixu.

AntoSova (2005 s. 42) a Kubatova (2016 s. 88) definujii miesto prostrednictvom podnikove;j
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kultary?. Szarkova (2013 s. 57) predstavuje tento nastroj ako subor &innosti, ktorym sa
produkt dostane ku kandidatovi. Autorka ho definuje ako ,,priestor, kde a komu sa ponuka
produkt, a zaroven spdsob presunu informécii o produkte (pracovnom mieste) k zdkaznikovi
(pracovnej sile).” V kontexte trhu prace to znamend, ze hladd cesty, ktorymi modze
zamestnavatel’ obsadit’ voI'ni pracovnu prilezitost’ kvalifikovanou pracovnou silou. Riesi
pre to distribu¢né kanaly, dostupnost’ ¢i umiestnenie.

Pre kazdu organizaciu moze mat’ efektivna distribucia in formu. Priama distribucia
je zabezpeCovanad organizaciou samotnou, ktord predava produkt svojmu zakaznikovi
respektive zamestnancovi. Prikladom takejto distribucie st zmluvy s pracovnikmi, ktori
pre firmu pracuji dlhodobo. Dalsim prikladom si aj osoby pracujuce na Zivnost
a dodéavajuce svoje sluzby organizacii. Nepriama forma distribicie nastdva v momente, kedy
ina spolocnost’ sprostredkuje organizéacii obsadenie pracovnej pozicie. Zabezpecuju ju
napriklad personalne agentiry. Organizacie vyuzivaju takzvany personalny leasing, kedy
zamestnanec poskytuje svoju pracu organizacii avSak zmluvu ma uzavretd s persondlnou
agenttirou. Takyto typ distriblicie poskytuje benefity organizacii vo forme zniZenia pravnych
a investiénych rizik, moznost’ vyuzit' schopnosti pracovnika len v Case, kedy to naozaj
potrebuje bez nutnosti hladania jeho nového uplatnenia v organizacii. Problém vsSak
predstavuje obmedzena prilezitost’ vybudovat’ si vzdjomnu doveru ¢i istu davku lojality
medzi zamestnancom a firmou. Nevyhody, ktoré plyni zo zamestnania v personalnej
agenture pre zamestnanca su napriklad obmedzené moznosti v kariérnom raste, ¢i d’alSom
rozvoji pracovného zivota (Bednaft, 2013).

Vyber spravnych distribu¢nych kandlov je vel'mi dolezity pre vykonnost’ podniku.
Ci uZ si vyberie zamestnancov prostrednictvom internych personalnych $pecialistov alebo
externych pracovnikov persondlnej agentlry, vybera si spolupracovnikov vd’aka ktorym

mdze alebo nemusi dosiahnut’ svoj pracovny potencial (Szarkova, 2013 s. 57).

Komunikacia

Stvrty nastroj marketingového mixu v kontexte persondlneho marketingu
predstavuje prezentdciu pracovnej ponuky a inzerujucej firmy. Za ciel’ si kladie budovat’
dobré meno asilnd znaCku spolocnosti vroli zamestndvatela ako v internom tak
1 v externom prostredi trhu prace. Jej vyznam moéze spocivat’ tiez v budovani pozitivneho

postoja cielovej skupiny uchddzacov a zvySovaniu jej preferencii k praci vo vybranej

2 Definicii podnikovej kultury bude venovana &ast’ v kapitole 2.4.1.
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spolo¢nosti. V neposlednom rade komunikdcia slizi k informovaniu potencidlnych
zamestnancov o vol'nej pracovnej pozicii prostrednictvom médii, pripadne prostrednictvom
svojich sucasnych pracovnikov (Bednafr, 2013).

Komunikacia pracovnej prilezitosti by mala byt jasna, zrozumitel'na, zaujimava
a motivacnd. Vhodnost metod, ktoré organizédcia pri prezentdcii ponuky pouzije, moze
podliehat’ roznym faktorom. Atraktivita profesie, vyznam pracovného miesta vo firme ¢i
dostupnost’ kvalifikovanej pracovnej sily st ich prikladom. Organizacia by mala byt
dostupna a ochotna komunikovat’ s pripadnym kandidatom. Potencialny uchadzac¢ o pracu,
by sa z ponuky mal dozvediet’ vSetky dblezité informéacie: detailné informacie o pracovhom
mieste vratane ndzvu pracovnej pozicie, struény popis ¢innosti a zodpovednosti, poziadavky
na dosiahnuté vzdelanie ¢i osobnostné ¢rty uchadzaca. Informacie mo6zu byt rozSirené
o popis kvality pracovného Zivota, d’alSich moznostiach vzdeldvania, rozvoja a podobne. Je

vSak dolezité, aby informdacie zodpovedali realite (AntoSova, 2005 s. 44).

1.3.2 RozSireny marketingovy mix

Marketingovy mix 4P sa v o¢iach niektorych autorov zdal byt  limitujuci. Prave preto
navrhli jeho rozsirenie o d’al$iu zlozku, pripadne zlozky.

Bednai (2013) rozsiril marketingovy mix o piate P vo forme osobnosti (z
anglického personality). Tento nastroj definuje role, ktoré budu pracovnik a organizacia
zaujimat’ vo vzajomnost’ vztahu. Organizacia pri vybere nového zamestnanca kladie doraz
na jeho odbornost’ i osobnostné ¢rty. Od budiiceho zamestnanca vyzaduje schopnost’ plnit’
ulohy spojené s pracovnou poziciou a vykazovat vhodné spravanie. Sledované kritéria
pomdzu organizacii predikovat, €1 sa kandiddt bude schopny stotoznit’ s filozofiou
a hodnotami firmy z dlhodobého hl'adiska. Pre uchadzaca su tiez dolezZité ocakavania, ktoré
voc¢i firme pocituje. Su to napriklad osobnost’ firmy, jej imidZ na pracovnom trhu a jej
firemna kultara. Pokial’ mé organizacia vybudovant silnt osobnost’, verejnost’ jej pripisuje
I'udské vlastnosti a povahové Crty ako napriklad doveryhodna, nekonvencna, mlada, vesela
a podobne.

Fisher (2014 s. 118) rozsiruje zdkladny marketingovy mix o angaZovanost
zamestnancov (z anglického participation). V dne$nom svete plnom informacii, sa od firiem
ocakava dovernejSia komunikacia. Verejnost’ vyzaduje viac nez vSadepritomné reklamné
tvrdenia typické napriklad pre push stratégiu. Ocakava sa, Ze organizacia bude podnecovat
konverzaciu s jej priaznivcami a vybudovanou komunitou. Jednou z moznosti je zapojenie

svojich zamestnancov v rdmci rozvoja svojej znacky zamestnavatela.
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Dalsi autori marketingovému mixu v personalistike pripisuja  podobu
marketingového mixu 7P, ktory bol pévodne definovany pre sluzby. Jeho zakladna forma je
rozsirena o I'udsky faktor (z anglického people), procesy (process) a materialny predpoklad
(physical evidence) (Kozel, 2006 s. 242).

LCudsky faktor predstavuje personal, ktory pre spolo¢nost’ pracuje. Pre proces naboru
potencidlneho kandidata hraji vSak najdolezitejSiu rolu ti zamestnanci, ktori snim
prichadzaju do styku ako prvi. NajcastejSie sa jedna o personalne oddelenie spolo¢nosti. Tak
ako v marketingovom mixe sluzieb, vybrani zamestnanci by mali reprezentovat’ hodnoty
firmy. Je to ztoho dovodu, ze zdkaznici respektive kandidati nevedia oddelit’ produkt
od pracovnika, ktory ho ponuka. V predstavach kandidata teda naborovi pracovnici
stelesiiuju organizaciu a to na trovni osobnosti 1 odbornosti. Do procesu naboru je mozné
zapojit’ vSetkych pracovnikov spolocnosti. Je vSak nutné ich na to vopred pripravit’ a dodat’
im nutné vzdelanie. Priprava zabezpeci uspesnost’ naborového procesu a prinos najlepsich
moznych vysledkov. Snaha zamestnancov by mala byt odmenend. Pre priamy vplyv
na budovanie ddveryhodnosti spolocnosti v roli zamestnavatel'a sa odporaca realizovat
vyberovy proces v ramci organizacie a nedelegovat’ ho na iné¢ subjekty ako su napriklad
persondlne agentury (Sofica, 2014 s. 87). Je nutné poznamenat, Ze na zapojenych
zamestnancov do tohto procesu vplyva mnoho faktorov. Je to napriklad ich spokojnost’
so zamestnanim, spokojnost’ s pracovnymi podmienkami, ich motivacia a podobne (Kozel,
2006 s. 246).

Procesy zahfiiaji logickli naslednost’ krokov, ktoré pritiahnu pozornost
potencialneho kandidata k spolo¢nosti az k ziskaniu pracovného miesta. Z pohladu
kandidata by mal byt proces plynuly a efektivny. Rovnako ako pri sluzbach, aj v pripade
persondlneho marketingu je nutné poskytovat’ kandidatovi dodlezité informacie, odpovede
na jeho otazky a zniZenie ¢asovej narocnosti vyberového procesu. Naborar by preto mal byt
k dispozicii pre vysvetlenie procesu ¢i ponuknutie dobrej rady. Spolocnost’ by si mala dat’
zalezat’ na spdsobe, akym odmietne kandidatov v priebehu vyberového procesu. Kandidat,
s ktorym by sa tato skuto¢nost’ komunikacne nezvladla na Standardnej urovni by mohol
zdiel'at’ svoju negativnu skusenost’ so svojim okolim. Nébor a vzt'ahy s verejnost'ou idu totiz
ruka v ruke (Soficd, 2014 s. 87).

Materialny predpoklad je hmatatelnym prvkom sluzby respektive pracovného
miesta. Jedna sa o vzhl'ad budovy, vzhl'ad a vybavenost pracoviska ¢i marketingové
predmety (Ivy, 2008). Z pohl'adu Sofica (2014 s. 85-87) materidlny predpoklad v kontexte

personalneho marketingu predstavuje moznost’ kandidata zazit’ pracovné miesto predtym,
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nez podpiSe s organizidciou zmluvu. Sprostredkovat potencidlnemu zamestnancovi
atmosféru a pracovni naplit pracovnej prilezitosti je mozné vd’aka spovediam aktudlneho
personalu vo forme videi, ¢i ¢lankov. DalSou, ovel'a zaZitkovejSou formou st moznosti zazit’
bezny den v praci a firemnu kultiru na vlastnej kozi prostrednictvom dni otvorenych dveri,
stazi, konferencii ¢i prednasok. Tieto formy so sebou prinasaji aj moznost’ viest' dialdg

s aktudlnym zamestnancom spoloc¢nosti vo formalnom ¢i neformalnom prostredi.
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2 EMPLOYER BRANDING

Ako uz bolo vysSie spomenuté, personalny marketing vyuziva viacero nastrojov
pre dosiahnutie svojich cielov. Jednym z nich je prave Employer Branding, ktory v preklade
znamena budovanie znacky zamestnavatela. Employer Branding ponuka moéznosti ako
pracovat’ so znackou zamestnavatel'a, teda Employer Brandom. Ten bol prvykrat zmieneny
autormi Ambler a Barrow v roku 1990 v kontexte persondlneho manazmentu (Management
Association, 2019). Nasledujtca kapitola poskytne definiciu dolezitych pojmov, vysvetlenie
jednotlivych zloziek, ktoré Employer Branding tvoria, predstavenie vyuzivanych néstrojov

a vymedzenie vybranych benefitov, ktoré¢ prinasa.

2.1 Definicia

Employer Branding je néstroj, ktory napoméha spolo¢nosti definovat’, diferencovat’
a v§eobecne podporit’ signaly organizacie komunikované jej sucasnym a zaroven budicim
potencidlnym zamestnancom. Jednd sa o marketingovl techniku, ktord si kladie za ciel
budovanie znacky, imidzu a dobrého mena firmy v persondlnej oblasti (Szarkova, 2013 s.
52).

Borsikova (2012 s. 131) definuje Employer Branding ako néstroj, vd’aka ktorému je
mozné budovat’ pozitivne meno spolo¢nosti v roli zamestnavatel’a. Poskytuje sposob, akym
je mozné v ociach zdkaznika odliSit’ imidZ vyrobkov od imidZu spolo¢nosti v danej roli.
Fakt, ze firma ponuka kvalitné vyrobky na trhu a stelesniuje Spicku v odbore, v ktorom
pOsobi, neznamena ze je v skuto¢nosti aj dobrym zamestnavatel'om. Znacka zamestnavatela
poskytuje moznosti prezentacie aspektov, ktoré hraji doleziti rolu pri vybere
zamestnavatel'a ako napriklad pracovné podmienky.

Petkovic citovany v diele autorky Wimmers (2009 s. 12) definuje Employer Branding
na zdklade jeho ciela. Cielom vybran¢ho ndstroja je rozvinut explicitné vyjadrenie
preferencie zamestnavatel'a oslovenej cielovej skupiny. Nejednd sa preto len o vytvorenie
loga ¢i znacky, ktora by predstavovala spolo¢nost’ ako zamestndvatela. Ide o budovanie
pritazlivého obrazu celej organizacie.

Mosley a Schmidt (2017 s. 8) definuji Employer Branding ako proces vytvarania
atraktivneho pracovného miesta, ktoré nasledne pontika l'udom, ktorych schopnosti
a vedomosti st potrebné na to, aby sa naplnili strategické ciele spolo¢nosti. Hlavnou
stratégiou Employer brandingu je vyuZivanie pull marketingu. Vytvara teda obraz

spoloc¢nosti, ktory je pre potencidlnych zamestnancov vel'mi pritazlivy.
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Employer Branding je podla Forsey (2020) nastroj, vd’aka ktorému sa spolo¢nost’
predstavuje uchadzadom o zamestnanie a siéasnym zamestnancom spolo¢nosti. Cim je ich
vnimanie spolo¢nosti pozitivnejSie, tym ma organizacia vacsiu Sancu prilakat’ Spickové
talenty. A o je tiez dolezité, pozitivny imidz spolo¢nosti méze pomdct’ udrzat’ si klI'a¢ovych
zamestnancov vo firme.

Spolo¢nost Phenom® (2021) vnima znacku zamestnavatela ako sposob, vd’aka
ktorému sa spolocnost’ odlisi od konkurencie. Je to vSak aj synonymum pre reputaciu danej
firmy. Employer Branding ovplyviiuje ako na organizéaciu nahliadaji potencialni i sicasni
zamestnanci. Reputacia ekonomického subjektu ich preto moze zaujat, ale i odradit.
Employer Branding by mal reflektovat’ hodnoty organizacie.

Annette Frem, ktora prispela svojimi myslienkami do knihy autorky Rosethron (2016
s. 42), vnima employer branding ako dohodu medzi zamestnancom a zamestnavatel'om. Oba
subjekty musia do pracovného vztahu priniest isti hodnotu. Hodnotova ponuka
zamestnavatel'a bude vysvetlena v nasledujicej podkapitole.

Employer Branding méze byt’ vyuZzivany aj ako sucast’ inych nastrojov personalneho
marketingu. Mdze byt zahrnuty do procesu vytvarania znacky ziadaného predévaného
pracovného miesta, méze vyzdvihovat' cenové vyhody pracovnej prilezitosti, méze sa
premietat’ do vybraného sposobu komunikacie smerujucej k potencidlnym kandidatom,
alebo sa podielat’ na tvorbe imidzu prostrednictvom masovej komunikacnej kampane
s jasnym zacielenim. Tento néstroj podporuje Sirenie dobrého mena spolocnosti v roli
zamestnavatel'a v spolupraci s PR* a podiel'a sa na konkrétnych aktivitach realizovanych
s cielom posilnit’ status spoloc¢nosti v roli preferovaného zamestnavatela (z anglického
employer of choice) (Szarkova, 2013 s. 52).

Pre zhrnutie, Employer Branding by bolo moZné definovat’ ako néstroj pre budovanie
dobrého mena a vytvaranie pozitivneho obrazu spolo¢nosti v roli zamestnavatel'a v mysliach
jej sucasnych 1buducich zamestnancov. Hlavnym cielom je stat’ sa preferovanym
zamestnavatel'om pre sticasné a buduce kvalifikovanych talenty. Znacka zamestnavatel’a
poskytuje moznost’ odlisit' sa od konkurencie vd’aka jasnej ponuke hodnét a kvalitnej

skusenosti, ktort spolo¢nost’ svojim zamestnancom poskytuje.

3 Phenom je globalna technologickd HR spolo¢nost’, ktorej zmyslom je pomdct najst’ ti spravnu pracu
miliarde l'udi. (Phenom, 2021)

4 Public relations, v preklade vzt'ahy s verejnost'ou, zahriujl rozne aktivity, ktoré podporuji, pripadne brania
meno spolocnosti. (Kotler, 2013 s. 567)
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2.2 Employer value proposition

Hodnotova ponuka zamestndvatel'a je znama tiez pod pojmom Employer value
proposition, d’alej len EVP. Stelesiiuje kvality organizécie, s ktorymi by organizacia chcela
byt spdjana v mysliach subjektov na trhu prace. Vyjadruje jasné dovody, preco je vo firme
vyhodné pracovat’. Zdoraziuje ¢o sucasni ¢i buduci zamestnanci mézu od organizacie ako
zamestnavatel'a ocCakavat’ a o naopak organizdcia pozaduje od nich na oplatku.
Zamestnavatelia, ktori dokazu jasne zadefinovat’ a vykomunikovat’ svoje EVP, efektivnejSie
pritiahnu talenty, dosiahnu vic§iu angazovanost zamestnancov a vysSiu mieru ich
stabilizdcie v organizacii (Mosley, 2017 s. 63). Organizécia ponuka potencidlnym
zamestnancom napriklad hodnotu vo forme firemnej reputacie a znacky, firemnej kultury,
odmeny a uznania, ¢i moznosti sebarealizicie. Potencidlny zamestnanec za prijatie tejto
ponuky venuje organizacii svoj ¢as, schopnosti, vedomosti, skiisenosti a pristup, ktorym by
firmu mohol posunut’ vpred. Znacka zamestnavatel'a ma za ulohu tieto imaginarne misky
vah vyvazovat a snaZit’ sa o naplnenie oakavani na oboch stranach (Rosethorn, 2016 s. 42).

EVP pomaha definovat’ esenciu spolo¢nosti. V pripade, Ze spolo¢nost’ zacne budovat’
znaCku zamestnavatela, mala by jej prezenticiu zakomponovat do propagacnych
materialov, ktoré sa viazu na propagaciu pracovného miesta. V inzeratoch pracovnej pozicie,
¢i pri naborovych pohovoroch by preto EVP, vratane firemnej kultiry, malo byt predstavené
skor neZ formy finan¢nych ¢i nefinanénych foriem odmeny (Brad Hill, 2020 s. 24).

Fisher (2014 s. 180-181) vysvetl'uje EVP ako dolezité detaily pracovnej ponuky, ktoré
mozu kandidata motivovat prijat’ pracovnu prilezitost. Znacka zamestnavatel'a nemusi
presne kopirovat’ vybudovanu znacku organizacie na trhu produktov ¢i sluzieb, avSak nemali
by si odporovat’. Zalezi to od oblasti, v ktorej organizacia pdsobi a od potrieb, ktoré
potrebuje naplnit’ prostrednictvom naboru novych zamestnancov. Preto kazda organizacia,
ktora si chce budovat uspesnu znacku zamestnavatel’a, by mala analyzovat’ aké st motivacie
zamestnancov pre vyber svojho buduceho zamestnavatela v konkrétnej oblasti. Napriklad
kandidat, ktory je Specializovany pre pracu na obchodnom oddeleni, mézZe byt motivovany
dosiahnutim vlastnych osobnych cielov, vidinou lepSej Zivotnej Urovne a podobne.
Technické pracovné miesto mdze pritahovat’ kandidatov so zdmerom podiel’at’ sa na vyvoji
unikatnych a inovativnych produktov. Aj napriek tomu, Ze by organizacia ako celok mala
mat’ jasne definované svoje EVP, niektorym oblastiam a funkciam to bude vyhovovat’ viac

ainym menej. Aj v pripade pracovnych pozicii, pre ktoré vymedzené EVP spolo¢nosti
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nebude hlavnou motivaciou, by malo byt kandidatom odprezentované. Je to predsa sucast’

pracovnej skusenosti, ktora firma ponuka (Brad Hill, 2020 s. 24).

2.3 Employee experience

Rosethorn (2016 s. 20) definuje pojem Employee experience, ktory spolocne s EVP
vytvara znaCku zamestnavatel'a. Employee experience, v preklade skiisenost’ zamestnanca,
vyjadruje hodnotu, ktort firma zamestnancovi odovzdava v priebehu Zzivotného cyklu
zamestnanca pracujuceho v danej firme. Tato hodnota zahfiia splnené ¢i nesplnené sl'uby ¢i
celkovy pristup zamestnavatel'a vo¢i zamestnancovi. EVP sa zameriava na akviziciu nového
talentu, avsak bez pristupu firmy voc¢i zamestnancovi po jeho nabore a adaptécii, by
budovanie znacky zamestnavatel'a nebolo tspesné.

Zivotny cyklus zamestnanca predstavuje Annette Frem v diele autorky Rosethron
(2016 s. 51). Vnima, ze sa cyklus skladé z troch délezitych faz. Prva faza zodpoveda stadiu,
ked’ sa potencidlny zamestnanec zaujima o pracovné miesto. Je teda kandidatom. V druhej
faze sa jedna o zamestnanca. Tretiu fizu zamestnanec dosahuje v momente, kedy opusta
pracovny vztah so zamestnidvatelom astava sa tzv. alumni. Kazd4d ztychto faz je
ovplyviiovand internymi procesmi, zakonmi, ¢i d’al$imi dolezitymi faktormi, ktoré vplyvaju
na dany subjekt kazdodenne. Pre fazu kandidata je dolezita zvolena marketingova stratégia
zameriavajica sa na nabor zamestnancov vratane zvolenych marketingovych kanalov.
Dal3im dolezitym procesom je proces naboru, starostlivost’ o kandidata, vyber pracovnika
ajeho hodnotenie. Druhd faza, faza zamestnanca, prechadza zoznamovacim atzv. on-
boarding procesom. Vplyva na neho firemnd kultira a spésob manazérskeho vedenia,
moznosti rozvoja a tréningov, moznosti kariérneho rastu a celkovy manazment talentu.
Dalsim dolezitym faktorom je odmefiovaci a hodnotiaci systém vratane benefitov, interna
komunikacia a pracovné priestory. Tretiu fazu ovplyviiuje proces odchodu zamestnanca,
jeho preptstanie a siet’ ostatnych alumni. Autorka vnima, ze rolou Employer Brandingu je
tiez identifikovat, kontrolovat a posudzovat tieto aspekty sohladom na ocakdvané
poziadavky od zamestnanca. Faktory, ktoré nespiiajii predstavy a hodnoty, ktoré znacka
zamestnavatel'a propaguje, predstavuju riziko nedodrzania nastavenych ocakévani. Dopad
tohto zlyhania nikdy nie je pozitivny. Jeho nasledkom mdéze byt odmietnutie pracovného

miesta kandiddtom v procese naboru, €i pasivny pristup zamestnancov.
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2.4 Nastroje budovania Employer Brandu

Pre budovanie znacky zamestnavatela je mozné vyuzit’ r6zne nastroje. Je mozné ich
rozdelit’ podl'a prostredia, v ktorom su aplikované. V prvom rade budu predstavené vybrané
nastroje ovplyviujice vnutorné prostredie organizéacie. Druha Cast’ tejto podkapitoly sa bude

venovat’ vybranym nastrojom externého prostredia.

2.4.1 Interné prostredie

Znacka zamestnavatel'a v internom prostredi je tvorend hodnotami, ktoré st pre
kazdi organiziciu jedinecné. Medzi ne patri firemna kultira, odmenovaci systém
zamestnancov, alebo interna komunikacia (Reiners, 2020). Tieto aspekty buda v najblizSich

riadkoch vysvetlené.
Firemna kultura

Firemna kultara tvori zaklad kvalitného Employer Brandu. Predstavuje zaklad
pre definovanie vizie, misie a hodnoty organizacie. Vytvara pracovnu atmosféru, pozitivne
¢1 negativne vplyva na formovanie medziludskych vztahov aje pritomnd vo vSetkych
aspektoch spolupréace personalu na vSetkych urovniach organizacnej Struktury (Myslivcova,
2017 s. 54).

Halik (2008 s. 115) podnikovu kultiru definuje ako stthrn pisanych a vyslovenych
pravidiel, podl'a ktorych sa firma riadi v urcitych pripadoch a situaciach. Urcuje firemnt
komunikaciu vo vnutornom prostredi firmy, atmosféru, $tyl prace a subordina¢ny postup.
Vyznam firemnej kultury stipa s velkostou organizacie.

Firemna kultara je tvorend symbolmi, praktikami a spdsobom vyjadrovania.
Symboly sa vyuZzivaji primarne na vizualnu komunikaciu. NajcastejSie maju formu loga, ¢i
firemného oblecenia. Symboly mdZzu predstavovat’ aj verejne zname osobnosti, ktoré sa
vyjadria na margo spolo¢nosti. Dobre zvolené symboly mozu podporovat’ zakladné hodnoty
spolo¢nosti a mézu byt vnimané v pozitivnom svetle. Praktiky su tvorené hodnotami firmy,
zauzivanym spravanim, ritudlmi a ceremonialmi, ktoré mézu mat’ praktické dovody, ale st
tiez nosicom ur¢itétho posolstva. Spdsob vyjadrovania je prepojeny so systémom
komunikacie. Jeho ulohou je vymena informacii. Vyjadruje subor pisanych i nepisanych
pravidiel, ktoré usmerniuji firemnt kultGru v internom 1 externom prostredi. Pravidla sa
dotykaju predpisaného spdsobu spravania a vyjednavania vo firme, formalnej i neformélne;j

normy, ¢i pracovnej atmosféry (Styblo, 2010 s. 37).
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Armstrong (2015) rozdel'uje kultiru organizacie na hodnoty, normy, artefakty a sStyl
riadenia. Hodnoty stelesiiuju presvedcenia, ktoré definuju €o je pre organizaciu dobré, a ¢im
by sa mala riadit’. Ststavou hodnot sa moze riadit’ vrcholovy manazment, pripadne cela
organizacia. Vplyv definovanych hodndét moze byt rdzny. Zavisi od ich zaclenenia
do bezného pracovného zivota. Hodnoty st uplatiiované vd’aka normam a artefaktom alebo
zargonom organizacie, ¢i d’alej vd’aka ritudlom, pribehom a mytom. Normy predstavuju
nepisané pravidla, ktoré sluzia ako neformalny navod k tomu, ako sa v organizécii spravat’.
Urcujt, o zamestnanci maju pripadne nemaji hovorit’, v ¢o maju verit, ¢i ako sa maju
obliekat’. Traduju sa Ustne a ich dodrzovanie je vynucované reakciami l'udi. Artefakty autor
definuje ako viditelné a hmatate'né aspekty organizacie, ktoré I'udia vnimaju zmyslami:
sluchom, zrakom alebo citom. Tieto aspekty im pomahaji lepSie pochopit podnikovu
kultaru. Artefakty moézu predstavovat’ pracovné prostredie, ton a jazyk komunikacie, ¢i
spdsob oslovovania. Styl riadenia predstavuje pristup, s akym manaZéri pristupuji k P'ud’om.
Uplatnovany pristup vedenia zamestnancov moze byt definovany v medziach nasledujtcich
extrémov: charizmaticky a necharizmaticky, autokraticky a demokraticky, kontrolujuci
a podporujtici, transakény a transformacny. Styl riadenia sa moze 1igit’ od aktudlnej situacie

a momentalneho pocitu.

Systém odmeinovania

Jednou z charakteristik efektivneho odmenovania zamestnancov je obojstranné
prijatie systému odmien zamestnavatelom a pracovnikom. Takto schvaleny systém vedie
k harmonickym vztahom vo firme a zabezpeCuje dosahovanie pozadovaného vykonu.
Odmena je najcastejSie vnimana vo forme mzdy, platu, ¢i prémii. Odmena za pracu vSak
nemusi predstavovat’ len penaZznii formu. Modernd personalistika vnima systém
odmenovania v SirSom kontexte, ktory zahfna napriklad zamestnanecké vyhody, mozZnost’
kariérneho rastu, odvody pre zdravotni a socidlnu poistoviiu, pochvaly, moZnosti
vzdelavania, pozvanie na sldvnostny obed pripadne vecCeru, pristup k rozmanitej
a zaujimavej préci, vytvaranie priaznivych pracovnych podmienok a podobne. Vnutorné
pocity pracovnika spojené s napliiou svojej pracovnej pozicie mozu tiez hrat rolu v systéme
odmenovania. Jedna sa napriklad o pocity Uspechu, uzitocnosti, sebarealizcie, socidlneho
statusu plynuceho z kariérneho postavenia, pocit vlastného vyznamu, neformélne uznanie
svojho okolia €1 mnohé d’al§ie. Odmeny vnutorného charakteru maju individualnu povahu
pretoze sa opieraju o hodnoty, ktoré su pre pracovnika dolezité, jeho charakter, ¢i vlastné

potreby. Aj napriek tomu, Ze ich organizdcia nema pod kontrolou, ich napliiovanie je v jej
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zaujme. A to hlavne z dovodu spokojnost’ pracovnika, ktora ovplyviiuje jeho pristup k praci

a produktivitu (Koubek, 2011).

Interna komunikacia

V organizacii by mala byt zabezpecena obojstranna komunikacia. V jednom smere
interna komunikdcia umoziuje vedeniu a manazérom poskytovat informdacie svojmu
persondlu o zélezitostiach, ktoré sa ich tykaju. V druhom smere poskytuje prilezitost’
zamestnancom vyjadrit’ svoj nazor k vybranym oblastiam. Zvladnuté internd komunikécia
zvysuje angazovanost’ pracovnikov. Vedenie spolo¢nosti by malo zamestnancov informovat’
o cieloch, stratégiach, politikach a vysledkoch, ktoré spolo¢nost’ dosahuje. Mala by zahtiat’
aj ocakavania, ktoré¢ od zamestnancov vyzaduje, o novych prilezitostiach rozvoja
a vzdelavania. Ked’ zamestnanci vedia, ¢o sa firme podarilo dosiahnut” alebo aky je najblizsi
planovany ciel’, si odhodlanejsi pridat’ ruku k dielu. V pripade, Ze sa v organizécii planuju
nejaké zmeny, vdaka komunikécii je mozné vysvetlit' zamestnancom pri¢iny a nasledky
novych zmien. Efektivna komunikacia vytvara u zamestnancov pocit dovery pretoze lepsie
rozumeju strategickym krokom, ktoré firma uskuto¢iiuje (Armstrong, a ini, 2015).

Pre zabezpeéenie efektivnej komunikacie v ramci spoloénosti, je nutné aby spinala
isté charakteristiky. Komunikacia by mala byt’ jasna, pochopitel'na, stru¢né a systematicka.
Mala by prebiehat’ pravidelne. Daldimi jej hlavnymi znakmi by mala byt relevantnost’,
vCasnost’ a adresnost’. Vzdy by sa k nej malo pristupovat’ s ddvkou empatie, a predvidania
moznej reakcie na podavanu informéciu. Pre jej realizdciu su potrebné komunikacné
prostriedky (Armstrong, a ini, 2015). Pre dosiahnutie maximalnej efektivity internej
komunikacie, je potrebné zvolit spravny komunikaény prostriedok pre poskytnutie
informacie konkrétnemu publiku. Zvolenie nevhodného kanalu, méze sposobovat’ zbytocné
pretaZenie personalu a spomalenie zabehnutych procesov. Preto je ddlezité, aby organizacia
k jeho vol'be pristupovala systematicky, s ohl'adom na druh informacie, komunikaény $tyl,
ton alebo format. NajcastejSie vyuzivané komunikac¢né kanaly v internom prostredi st e-
mail, telefonne rozhovory, textové spravy, porady, intranet, neformalne rozhovory,
webinare, hovory uskutociované prostrednictvom online platforiem ako su Zoom alebo

Google Meet a firemné obeZzniky (Hawker, 2018 s. 220).

2.4.2 Externé prostredie

Externa komunikécia Employer Brandingu méa za tlohu informovat’ kandidatov

a verejnost’ o hodnote, ktori vytvara spolocnost’ pre svojich zamestnancov v internom
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prostredi. Hodnotu je mozné dlhodobo komunikovat’ naprie¢ réznymi komunika¢nymi
kanalmi napriklad prostrednictvom kariérnych stranok, socidlnych médii ¢i prepracovaného

popisu pracovnych pozicii (Reiners, 2020).

Kariérne stranky

Kariérne stranky spolo¢nosti mo6zu mat’ dve hlavné podoby. V prvom pripade, mozu
byt sucastou hlavnej webovej strdnky organizacie, ktord je urend primérne propagacii
produktov a sluzieb. Jedna sa tak o kariérnu mikrostranku. Ttto variantu vyuzivaji primarne
mensie spoloc¢nosti. Druhou moznostou je vybudovanie samostatného kariérneho webu,
ktory poskytuje viac priestoru pre vyjadrenie firemnych hodndt a detailnejSieho predstavenia
spolocnosti. Tento variant pozaduje vSak vysSie financné a ¢asové naklady (Tvrda, 2021).
Jeden idruhy variant poskytuje vSak priestor pre Employer Branding. Ponuka bliZSie
informécie o chode spolo¢nosti uchadzatom o pracu. Zvyraziuje prvky firemnej kultury,
hodnoty spolo¢nosti, zamestnanecké benefity a d’alSie charakteristické ¢rty spolo¢nosti
v roli zamestnavatel'a. Je to idedlne miesto, kde je mozné zdielat’ posolstvo a pribeh svojej
znacky z inej perspektivy (Phenom, 2021).

Kariérne stranky by mali obsahovat’ predstavenie aktualnych volnych pozicii,
zamestnaneckych vyhod a benefitov ajednoduchy zrozumitelny kontaktny formular
(Tvrda, 2021). Mo6Zu tiez obsahovat’ referencie asvedectva aktudlnych spokojnych
zamestnancov z roznych oddeleni pracujucich na odlisnych pracovnych miestach. Tento typ
obsahu funguje ako socidlny dokaz, ktory poméha zvySovat’ doveryhodnost’ spolo¢nosti
a buduje pozitivne vnimanie znaCky zamestnivatela. Svedectvd moédzu byt zverejnené
vo forme citacii, ¢lanku, ¢i video obsahu. Video obsah moéze ukéazat’ aspekty, ktoré maju
zamestnanci radi na svojej praci v konkrétnej firme. Tato forma moZe jednoduchsie zachytit’
pozornost’ kandidatov. Stranka mdZze byt rozSirend o funkciu Chatbota, ktory méze mat’

poskytovat’ priatel'ské odpovede na najcastejSie kladené otazky (Phenom, 2021).

Socialne siete

Socialne siete pre nabor novych zamestnancov dnes podla spolo¢nosti Phenom
(2021) vyuziva 92% spoloc¢nosti. Pri vybere zamestnania az 62% uchadzacov o pracu
zvazuje pracovnu ponuku s prihliadanim na vybudovani znacku zamestnavatela
prostrednictvom socidlnych médii. Socidlne siete LinkedIn, Facebook, ¢i Twitter
predstavuju  vyznamné komunikané kandly pre budovanie znacky zamestnavatela.

Organizacie mo6zu vdaka nim tvorit’ zaujimavy obsah a oslovovat’ nové publika svojich
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zakaznikov ¢i uchadzacov o pracu (Bondarouk, 2013 s. 35). V sucasnosti sa medzi socialne
siete vhodné pre budovanie znacky zamestnavatel’a zarad’uje aj TikTok. Kazda z platforiem
ma trochu iné vyuzitie a Styl komunikécie. Vyber socialnej siete pre ucely budovania
Employer Brandu zalezi od profilu zamestnancov, ktoré firma aktualne zamestnava,
respektive ktorych by chcela zamestnavat’ v budicnosti (Phenom, 2021).

Obsah zdielany na socidlnych sietach by mal byt ndpomocny, podporujici
angazovanost’ komunity, délezity a I'ahko zapamitatelny (Phenom, 2021). Reiners (2020)
predstavuje zakladné myslienky, ktoré by organizacia mala zakomponovat’ do svojho obsahu
pre uspesné budovanie znacky zamestnavatela. Jednou z nich je predstavenie firemnej
kultary. Zverejiiovanie utrzkov kazdodenného firemného zivota moze pritiahnut’ kandidatov
zdovodu atraktivneho pracovného prostredia a atmosféry na pracovisku. Druhou
myslienkou je zapojenie a predstavenie sicasnych zamestnancov spolo¢nosti. Je to spdsob,
akym firma moéze verejne ocenit’ a vyzdvihnut' individualitu svojich zamestnancov, ich
vysledky a prinos pre organizaciu. Ekhlassi (2018 s. 143) definuje 5 zékladnych dimenzii,
ktoré by mal obsah zdielany na socidlnych sietach pokryvat pre zvySenie atraktivity
zamestnavatel'a. Prvou dimenziou je socialny aspekt organizécie, ktory preukazuje dobré
vztahy na pracovisku. Druhou dimenziou je poskytovand ekonomicka hodnota
zamestnancom. Zahfia informécie o odmenach a benefitoch, ktoré si zamestnanci uzivaja
za odvedenu pracu. Rozvojovy aspekt personalu je tretou dimenziou. Mal by poukazovat’
na fakt, Ze je zamestnanec vo firme spokojny aj vd’aka rozvojovym aktivitdm, ku ktorym ma
pristup. V poradi Stvrtou dimenziou je pristup organizacie. Poukazuje na sposob, akym
organizacia pristupuje ku svojim zdkaznikom. Poslednd dimenzia oznaCuje inovativny
pristup organizacie, ktory sa moze odzrkadlit’ vo vztahu ku produktom ¢i sluzbam, ktoré
pontka.

Vyhodou pouzivania socidlnych sieti je napriklad rychla odozva kandidatov
(Ekhlassi, 2018 s. 142), alebo cena oslovenia potencidlnych uchadzacov, ktora je nizSia
v porovnani s klasickymi komunikacnymi kanalmi vyuZzivanymi pre nabor zamestnancov v

minulosti (Bondarouk, 2013 s. 35).

2.5 Benefity Employer Brandingu

Employer Branding predstavuje rieSenie pre rozne typy spolo¢nosti. Benefitovat’ z jeho
¢innosti moézu teda velké imalé spolocnosti. Kazd4d spolocnost méa svoju znacku
zamestnavatel'a od momentu, kedy zamestna svojho prvého zamestnanca. Zalezi vsak, Ci sa

ju rozhodne dalej rozvijat’ a podporovat’ (Spielmann, 2020). Budovanie silnej znacky
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zamestnavatel’a si vyzaduje vel'ku davku energie, zapalenia i odhodlania. Pre zabezpecenie
spravneho pristupu zamestnancov k jej budovaniu je dolezité poznat’, aké pozitivne vysledky
moze priniest. Mosley (2017 s. 8), Shikha Rana a Ravindra Sharma (Management
Association, 2019 s. 5) popisuju oblasti, v ktorych sa vysledky mézu prejavit’:

1. Proces naboru novych zamestnancov

Néabor novych zamestnancov je pre spolocnost s vybudovanou silnou znackou
zamestnavatel'a o nieCo jednoduchsi. Pracovna ponuka je atraktivna pre vacSie mnozstvo
kvalifikovanych uchadzacov. Tento fakt ma za dosledok zvySenie kvality novych
pracovnikov v organizacii a znizenie ndkladov na samotny proces naboru a oslovovania

potencidlnych uchadzacov.
2. AngaZovanost’ personalu

Jednym z cielov Employer brandingu je formovat’ pracovné prostredie spdsobom, aby
bolo napliiujuce pre stiCasnych zamestnancov a aby mohli byt hrdi na to, ze pre spolocnost’
pracuju. Pracovné prostredie vplyva na angazovanost persondlu, ta nasledne vedie
k zvySenej produktivite. V kone¢nom dosledku zvySena produktivita vedie k spokojnosti

zakaznika.
3. Stabilita personalu

Pracovat’ na skvelom pracovnom mieste spolo¢ne s talentovanymi a angaZovanymi
kolegami je miesto, kde zamestnanci chct zostat’ pracovat’. Silnd znacka zamestnavatel'a
zarucuje, ze zamestnanci maju jasnu predstavu, ¢o od zamestnavatel'a mézu oc¢akavat’ este
pred prijatim ponuky. Prdve ztohto dovodu je miera rozviazania pracovnych vzt'ahov

v tychto firméch nizka.
4. Konkuren¢na vyhoda

Vdaka silnej znacke zamestnavatela spoloc¢nost’ pritahuje vysoko kvalifikovanych
atalentovanych zamestnancov v danom odvetvi. Uroveii inteligencie, kreativity
a odhodlania spolo¢ne vytvaraju konkuren¢na vyhodu. Spolo¢nost’ vd’aka nej moze ziskat’

vys$$i podiel na trhu pripadne si udrzat’ svoju poziciu v odvetvi.
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3 MARKETINGOVY VYSKUM

Je v zaujme kazdej spolocnosti, ktord sa chce na trhu presadit’ a dosahovat svoje ciele, aby
porozumela svojim zdkaznikom. Marketingovy vyskum je doélezitym odborom, ktory
pontka moznost’ porozumiet’ trhu ajeho spotrebitelom. Sluzi ako inSpiracia pre zrod
lepSich, pripadne novych sluzieb ¢i produktov. Je pritomny v kazdom manazérskom
rozhodovani vo forme racionalnych argumentov (Tahal, 2017).

Marketingovy vyskum v prvom rade ponuka empirické informacie o situécii na trhu.
Toto poznanie by malo byt zalozené na objektivizovanych a systematickych postupoch,
ktoré bert do uvahy komplikované socialne-ekonomické skutocnosti. Aj napriek tomuto
pristupu, je vSak nutné podotknut, ze vysledky marketingového vyskumu zodpovedaju len
Ciastocnej realite. Musi totiz zredukovat’ komplexnu socidlne-ekonomick situdciu a vybrat’
znej len javy, ktoré su pre vyskum najpodstatnejSie. Na nich st nésledne sledované
konkrétne vlastnosti preverované prostrednictvom jedného zvoleného nastroja (Foret, 2021).

Kotler (2013 s. 131-132) definuje marketingovy vyskum ako ,systematické
navrhovanie, zber, analyzu a reportovanie dat a zisteni suvisiacich s ur¢itou marketingovou
situaciou, pred ktorou spolo¢nost’ stoji.“ Napliou marketingového vyskumu je odhalovanie
postojov a charakteristika spravania zakaznikov v procese nakupovania. Zistené postrehy

poskytuju diagnostické informécie spdsobu prejavu a pricin konkrétnych trhovych javov.

3.1 Proces marketingového vyskumu

Proces marketingového vyskumu je rozdeleny do piatich krokov: definicia
marketingového problému a cielov vyskumu, priprava planov vyskumu, zber informacii,
analyza ziskanych informacii a prezentacia vysledkov (Foret, 2021). Kotler (2013 s. 133)

proces rozsiruje o Siestu fazu a tou je rozhodnutie.

3.1.1 Definicia marketingového problému a ciel’ov vyskumu

Marketingovy vyskum vznikd na zdklade marketingového problému a potreby
manazérov zistit’ konkrétne informdcie o aktualnej situacii na trhu. Marketingovy problém
by mal byt zloZeny z obsahovej a z objektovej Casti. Obsahovu stranku tvori vymedzenie
toho, o ma byt predmetom marketingového vyskumu a ¢im sa maji marketingovi manazéri
zaoberat’. Objektova strdnka marketingového problému zodpoveda definicii jeho nositel’a
(Foret, 2021). Zadanie vyskumu by vSak nemalo byt prili§ vagne, ale ani prili§ Specifické.

Pre zjednoduSenie vyskumu je vhodné, aby manazéri spolo¢nosti predlozili alternativne
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rieSenia, ktoré by chceli implementovat do procesov v pripade rdéznych vyskumanych
vysledkov. Navrhnuté alternativne rieSenia pomahaju upresnit’ a definovat’ konkrétne ciele

marketingového vyskumu (Kotler, 2013 s. 134).

3.1.2 Priprava planov vyskumu

Druhou fazou marketingového vyskumu je navrhnutie ¢o najefektivnejsSieho planu
pre zber informacii a odhad jeho nakladov. Zameriava sa na volbu vhodnych zdrojov
informacii, metéd a nastrojov vyskumu, velkost vzoriek a kontaktnej metody (Kotler,
2013).

Informacie m6zu pochéadzat’ z primarnych ¢i sekundarnych zdrojov, pripadne z ich
kombinacie (Kotler, 2013 s. 134). Primarne data predstavuju informacie, ktoré
pred vyskumom neexistovali a vznikaju vd’aka konkrétnemu vyskumu. Vyhodami tohto
typu dat je originalita, validita, relevantnost’ a aktudlnost’. Sekundéarne data existovali uz
pred zaciatkom vyskumu. Ich vyhodou je dostupnost’ a nizka cena nakladov na zmapovanie
danej problematiky. Je mozné ich ziskat’ z internych i externych zdrojov. Interné zdroje
spoloc¢nosti predstavujii databazy zhromazd’ujuce dokumenty obchodného a uctovného
charakteru ako su napriklad vykazy ndkladov a trzieb, vykazy ziskov a strat, rozpocet,
finan¢né plany a podobne. Externé zdroje su verejne dostupné ako napriklad vyro¢né spravy,
reporty a Statistiky konkrétneho odvetvia, vypisy z obchodného registra, noviny, inzercie,
rozbory, analyzy, prehldsenia, progndézy ainé. Vyuzitie sekundarnych dat zavisi
od skusenosti, ¢i kreativite vyskumnika (Tahal, 2017; Kozel, 2011).

K marketingovému vyskumu je mozné pristupovat’ z kvantitativneho alebo
kvalitativneho hladiska. Pokial’ kvantitativny vyskum by mal priniest’ odpoved’ na otazku
,kol'ko?*, kvalitativny by mal zodpovedat’ otazku ,,preco?. Pre ziskanie potrebnych
informacii je v praci vyuzivany kvalitativny vyskum. Jeho cielom je lepSie porozumiet
zmySlaniu a procesu rozhodovania zakaznikov. Odhal'uje zdroje motivacie, prekazky,
pozitive a negativne asociacie spdjané s predmetom vyskumu (Tahal, 2017 s. 42; Kozel,
2006). Tieto vplyvy maji dopad na konecné rozhodnutie, ¢i si zadkaznik dany produkt ¢i
sluzbu zakupi alebo najde zabezpecenie svojej potreby u konkurencie. Techniky vyuzivané
pri tomto type vyskumu zabezpecujii nadobudnutie takzvanych mékkych dat (z anglického
soft data), ktoré organizacii mo6zu byt napomocné pri vyvoji nového produktu ¢i nastaveni
spravnej marketingovej komunikacie (Tahal, 2017 s. 42). Kvalitativne techniky su tiez
mene;j Strukturalizované a preto pontkaju moznost’ ziskat’ $irsiu paletu odpovedi. Povahou

st relativne nepriame a preto respondenti pri svojich odpovediach nemusia byt tak ostraziti.
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Medzi nevyhody tohto typu vyskumu patri mald vzorka respondentov a preto odpovede
nemusia byt aplikovatel'né na celi populaciu (Kotler, 2013 s. 139). Zakladné tri techniky
marketingového vyskumu st zistovanie informacii prostrednictvom otazok, pozorovanie
a experiment (Foret, 2021). Kotler (2013 s. 135) ich rozsiruje o d’alSie dve moznosti
konkrétne focus group a behavioralne metody.

Po definovani metddy a néstrojov marketingového vyskumu, je nutné Specifikovat’
vhodnych respondentov. Kritérid, ktoré je nutné urcit esSte pred zaciatkom vyskumnej
¢innosti su charakteristika respondenta, vel'kost’ skimanej vzorky respondentov a metoda
ich vyberu. V neposlednej rade musi vyskumnik ucinit’ aj rozhodnutie akou kontaktnou
metédou bude svojich respondentov oslovovat. Jednd sa napriklad o koreSpondenciu,

telefonicky hovor, online alebo osobny kontakt (Kotler, 2013 s. 143).

3.1.3 Zber informacii

Tato faza vyskumu vyZzaduje najvyssie naklady. Castokrat vyzaduje zapojenie
novych spolupracovnikov. Podla typu vyskumu moézu zastavat’ rolu pozorovatel'a, anketara,
moderatora, operatora a podobne. Velka pozornost’ je venovana samotnej organizacii zberu
dat vratane zaskolenia persondlu v oblasti vyskumnej ¢innosti ¢i zabezpecenie hmotného
materidlu vo forme dotaznikov, manuélov, vzoriek vyrobkov a podobne (Kozel, 2011).
Kotler (2013 s. 145) upozoriiuje aj na fakt, Ze sa jedna o fazu, ktora je najnachylnejSia
ku vzniku chyb. VSetci ucastnici vyskumu definovani v zékladnom subore respondentov
nemusia byt k dispozicii pri prvom kontakte a méZu vyZzadovat' opitovné kontaktovanie.

Pripadne je moZzné, Ze odmietnu spolupracovat, ¢i ich odpovede nebudt Gprimné a Cestné.

3.1.4 Analyza ziskanych informacii a prezentacia vysledkov

Posledné fazy marketingového vyskumu su zavislé od zvolenej metody
a od pouzitych nastrojov €1 technik. Analyza vyskumu spracovava ziskané data pomocou
tabuliek, grafov a prisluSnych ukazovatel'ov. Zahfia testovanie rdznych hypotéz ¢i tedrii.
Prezentacia zistenych skutocnosti musi byt’ precizne pripravend. V tejto faze vyskumnici
zaujimajui proaktivnu rolu pre vysvetlenie transformacie surovych dat az ku konkrétnym
vysledkom. Zavery vyskumu musia byt predstavené o najzrozumitelnejSim spdsobom

(Kotler, 2013 s. 146).
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4 METODOLOGIA VYSKUMU

4.1 Ciel’ prace a vyskumné otazky

Cielom prace je navrhnat komunikacna stratégiu pre budovanie znacky
zamestnavatel’a firmy Fidelitas s.r.o. Na zaklade teoretickych znalosti, si autorka kladie tri
konkrétne vyskumné otazky.

Ako uz bolo spomenuté, Annette Frem (Rosethorn, 2016 s. 42) vnima budovanie
znacky zamestndvatela ako dohodnuti vymenu hodnoét medzi zamestnancom
a zamestnavatelom. Zamestnanec za svoj Cas, schopnosti, ¢i vedomosti pozaduje konkrétnu
protihodnotu vo forme EVP. Preto bola zadefinovana prva vyskumna otazka: VOI: Aké EVP
spolocnost aktualne ponuka?

Pre ziskanie $irSicho obrazu o tom, ako spolo¢nost’ komunikuje bola definovana druha
vyskumna otazka: VO 2: Aké komunikacné kanaly spolocnost aktivne vyuziva?

Organizacie, ktoré pontkaji rovnaky druh produktu rovnakej ciel'ovej skupine st
oznacované ako priama konkurencia. Pre to, aby sa spolo¢nost’ vedela od svojej konkurencie
odlisit’, musi ju najprv identifikovat’ (Dubravec, 2021). Z tohto dévodu bola do vyskumu
zaradena aj tretia vyskumna otazka: VO 3: Kto su konkurenti spolocnosti Fidelitas v roli

zamestnavatela zdravotnych sestier?

4.2 Metodicky postup

Pre zodpovedanie prvej vyskumnej otizky, budu vyuzité individualne hibkové
rozhovory. Rozhovory poskytni pohlad na organizaciu ofami zamestnancov. Vopred
definované otazky sa zameraju nielen na definiciu EVP, ale aj na proces vyberu pracovného
miesta, faktory vplyvajice na ich rozhodovaci proces, predstavy zamestnancov o idedlnom
pracovnom mieste, ¢i odhalenie silnych stranok spolo¢nosti v roli zamestnavatel'a. Ziskané
informacie posluzia pre hlbsie pochopenie organizacie. Dal$ou vyskumnou metédou, ktora
prispeje k zodpovedaniu prvej vyskumnej otazky je analyza rozSireného personalneho mixu
7P. Analyzované budu jej zlozky definované v prvej kapitole, konkrétne produkt, cena,
miesto, komunikdacia, l'udsky faktor, procesy a materialny predpoklad. Analyza vytvori
komplexny obraz o pontikanej pracovnej prilezitosti. Sekundéarne data vo forme internych
dokumentov spolo¢nosti budu sluzit’ ako zdroj tejto analyzy.

Informacie pre odpoved na druht vyskumnu otdzku zabezpeci analyza komunikécie

spoloCnosti na internej i externej urovni, ktord sa opiera o poznatky ziskané v druhej



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

kapitole. Vd’aka nej je mozné odhalit’, aké zmeny by spolo¢nost’ mala zaviest’ do buducna,
aby sa bola komunikécia v buducnosti efektivnejsia. Zdroj informaécii, ktory vyuziva su tiez
sekundarne data vychadzajice z internych dokumentov spolo¢nosti. Analyza konkurencie
poskytne nie len odpoved’ na tretiu vyskumnu otazku, ale poukdze aj na d’alSie komunikacné
kanaly, ktoré by spolo¢nost’ Fidelitas mohla vyuzivat’ pre efektivnejsie oslovenie cielovej
skupiny. Zdrojom informacii vyuzité pre tuto analyzu budu sekundarne data ziskané

z vybranych kariérnych portalov.

4.3 Vybrané vyskumné metody

Pre ucely diplomovej prace je dolezité vybrané metddy blizsie definovat. Analyza
personalneho marketingové mixu bola priblizend uz v prvej kapitole diplomovej prace.
Zakladné zlozky, ktoré tvoria analyzu komunikdcie st vysvetlené v druhej kapitole.
Nasledujiice riadky poskytna definiciu individudlnych hibkovych rozhovorov a analyzu

konkurencie.

4.3.1 Individuslne hibkové rozhovory

Rozhovory, zndme tiez pod pojmom interview, su Specifické poc¢tom zicastnenych
(Foret, 2021). Prebieha medzi vyskumnikom a jednotlivcom na zaklade vopred
pripraveného Struktirovaného scendra. Vyskumnik je v pripade tohto typu kvalitativneho
vyskumu oznacovany tieZ ako moderator. Scenar obsahuje ivodnu €ast’, v ktorej moderator
predstavi diskutované oblasti a jednotlivé témy. Nasledne participanta poziada o spontanne
reakcie. Ubezpeci ho, ze nie su Ziadne dobré ¢i zl¢ odpovede a nakoniec ho informuje
o nahravacej technike. V pripade, Ze sa zGCastneni nepoznaji, ma moderator v Givode
priestor na svoje predstavenie (Tahal, 2017). Vyskumnik ma teda moZnost’ ziskat odpovede
na vopred definované otazky. Vyhodou tohto nastroja marketingového vyskumu je
flexibilita. V pripade, ze je participant v strese, vyskumnik ho mdze upokojit’, vysvetlit’
odborné pojmy, ktorym participant nemusi rozumiet’ a podobne (Foret, 2021). Uvol'nena
atmosféra, ktord pocas rozhovoru vznikd, moze zabezpecit velké mnozstvo pravdivych
a subjektivnych nazorov. Tieto informécie poukazuju na to, ¢o sa skutocne odohrava
v hlavéch participantov. Participanti by mali verne reprezentovat’ ciel'ova skupinu vzhl'adom
na velkost’ skiimanej vzorky. Cas rozhovoru by nemal presiahnut’ 60 minut nakol’ko dlhsi

¢as zapri¢ifluje ipadok pozornosti a koncentracie (Kozel, 2006).
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4.3.2 Analyza konkurencie

Nakol'ko spolocnosti ¢elia konkurencii aj na trhu pracovnej sily, je dolezité ju
spravne identifikovat’. Jednym typom konkurencie su spolo¢nosti, z ktorych do organizacie
prichadzaju kandidati. Pripadne spolocnosti, ktorych ponuky boli dostatocne atraktivne
pre zamestnancov, ktori sa z organizdcie rozhodli odist. Interné zdroje spolo¢nosti
poskytuju tento druh informacii. Druhym typom konkurencie su firmy, ktoré sa zaujimaju
o rovnaké¢ talenty pritomné na trhu prace (Mosley, 2017 s. 49). Pre urcenie tohto typu
konkurencie bude v praci vyuzitd mapa trzn¢ho bojiska. Vd’aka nej je mozné identifikovat’
konkurenciu, ktord uspokojuje rovnaki potrebu na trhu. Ich ponuka sa do mapy premieta
prostrednictvom dvoch faktorov, ktoré charakterizuju konkrétnu ponuku. Ponuka teda
vizualne zobrazenie casti trhu, ktoré su velmi konkurencné pripadne neobsadené

konkurenciou (Soukalova, 2015 s. 127).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Stkromné ambulantné centrum Fidelitas sa zameriava na liecbu, diagnostiku a prevenciu
osteopordzy a reumatickych ochoreni kibov a chrbtice. Ambulantné centrum sa sklada
z 6smich samostatnych ambulancii. Jeho chod zabezpecuje tim lekarov, zdravotnych sestier,
zdravotnickych asistentiek, jednej fyzioterapeutky a administrativnych
pracovnicok. Aktualne spoloCnost zamestndva 18 zamestnancov na hlavny pracovny
pomer. Spravované ambulancie sa nachddzaji na poliklinike v Karlovej Vsi v Bratislave
a v zdravotnom stredisku v meste Stupava, ktoré sa nachadza v okrese Malacky. Na trhu sa
spolo¢nost’ pohybuje uz 19 rokov, poc¢as ktorych ziskala pevnu zakladiu pacientov, ktorym

pravidelne poskytuje svoje sluzby (Fidelitas, ©2002 - 2022).

5.1 Aktualny problém

Spolo¢nost’ aktudlne vo svojej Struktire nema persondlne oddelenie. O persondlne
zalezitosti sa stard vedenie firmy zlozené z riaditela a vykonnej riaditel’ky. Aj napriek
aktivnemu pristupu a technickym vymozenostiam spolo¢nosti, nardza na problém obsadit’
pracovné miesta zdravotnych sestier. Z dovodu pretazenia uz zamestnané¢ho personalu sa
v ambulantnom centre v obdobi poslednych 2 rokov opakuje situdcia, kedy po zamestnani
novej zdravotnej sestry, niekto zo skuseného personalu odide, pripadne odide novo prijata
zdravotna sestra na konci skiiSobnej doby.

Pre ziskanie novych zdravotnych sestier spoloCnost vyuziva plateny inzerat
na webovom kariérnom portali profesia.sk vzdy v urCité ¢asové obdobie (Priloha PI). Iné
kariérne webové portaly doposial’ neboli vyuZzivané. V minulosti Fidelitas vyuZival aj
spolupracu s persondlnou agenturou. Zdravotné sestry, ktoré boli prijaté na odporucenie
agentiry, vo findlnom dosledku nezapadali do firemnej kultiry spolo€nosti, pripadne
nezvladali pracovné tempo, v ktorom sa vo Fidelitas pracuje. Preto tito spolupracu
spoloc¢nost’ v tejto chvili nevyuziva. Svojich aktudlnych zamestnancov motivuje pontikanou
symbolickou odmenou za doporucenie kvalifikovaného pracovnika na volni pracovnu

poziciu.
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6 ANALYZA REALIZOVANEHO VYSKUMU

Vyskum pozostava z primarneho a sekunddrneho vyskumu. V prvej Casti je predstavena
podrobna analyza individualnych hibkovych rozhovorov. Kapitola, ktord sa venuje
sekundarnemu vyskumu zahffia analyzu marketingového mixu 7P, analyzu komunikécie

ambulantného centra Fidelitas a nakoniec analyzu jeho konkurencie.

6.1 Primarny vyskum

Primarny vyskum diplomovej prace tvoria individualne hibkové rozhovory.

Kvalitativny pristup tejto metody poskytuje hlbSie porozumenie skiimanej problematiky.

6.1.1 Individuslne hibkové rozhovory

Jednou zo zvolenych metdd vyskumnej asti st individudlne hibkové rozhovory.
Rozhovory boli realizované so zakladnym suborom vyskumu, ktory tvoria vsetky sucasné
zdravotné sestry pracujice vo firme Fidelitas na plny uvézok. Tento zdkladny stibor bol
roz§ireny o administrativne pracovnicky, ktoré pracuju ruka v ruke so zdravotnymi sestrami
a maju tiez velky vplyv na firemna kultiru a fungovanie ambulantného centra. Poslednym
rozsirenim zékladného stiboru bola fyzioterapeutka, ktora bola pridana z rovnakého dovodu
ako administrativne pracovnicky. Kone¢ny pocet participantov je 9 ato v zloZeni 6
zdravotnych sestier, 2 administrativne pracovnicky a1l fyzioterapeutka. Jednotlivé
participantky su vo vyhodnoteni rozhovorov oznafované pismenkom P, ktoré je doplnené
o poradové Cislo. Prehl’'ad participantiek a ich pracovnej pozicie je zhrnuty v Tabulke ¢.1.

Rozhovory boli uskuto¢nené v polovici mesiaca januar.

Oznacenie participanta | Vek | Pracovna pozicia

P1 29 Fyzioterapeutka

P2 30 Zdravotna sestra

P3 21 Zdravotna sestra

P4 23 Zdravotna sestra

P5 43 Zdravotna sestra

P6 25 Zdravotna sestra

P7 52 Administrativna pracovnicka
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P8 55 Zdravotna sestra

P9 32 Administrativna pracovnicka

Tabulka ¢.1: Prehlad participantov individudlnych hibkovych rozhovorov (viastné

spracovanie)

Vyhodnotenie realizovanych rozhovorov

Vyhodnotenie realizovanych rozhovorov je Strukturalizované do troch hlavnych
Casti, ktoré zoskupuju tematické myslienky. Tematické okruhy sa teda venuju vyberu
pracovného miesta, pracovnym podmienkam a obrazu ambulantného centra Fidelitas o¢ami

participantov.

Vyber pracovného miesta

Na zaklade odpovedi vSetkych participantiek, je evidentné, ze najsilnej$i kandl
pre ponuky pracovnych miest v tomto odbore je webovy portal profesia.sk. VSetky vel'mi
intuitivne pocas obdobia hl'adania prace tento portal navstivili a GspeSne tam nasli svoju
aktudlnu pracovnu poziciu. Nakol’ko je na Slovensku nedostatok zdravotnickeho personalu,
na vyber mali z viacerych ponuk. Podl'a jednej z participantiek, proces hl'adania prace
vyzeral nasledovne: ,,Podala som si Zivotopis na profesiu a v jeden denl mi prislo nejakych
47 pontik” (PS5, 43 rokov). Dalsi zmieneny komunika¢ny kanal, ktory prispel k ndboru
aktualneho personalu bolo aj osobné doporucenie: ,,Oslovila ma Evka a bola som pozvana
na pohovor. Ja som uz bola vlastne inde prijata, ale ked’ som bola na pohovore, tak mi to tak

b119

prislo, Ze 4no sem chcem ist* (P9, 32 rokov). Poslednym zmienenym komunikaénym
kandlom bolo priame oslovenie namestnickou pred 19 rokmi v Case zakladania tohto
ambulantného centra.

Ambulantné centrum Fidelitas vSak pre vSetky participantky bola jedna velka
neznama, nakol’ko spolo¢nost’ predtym nepoznali. Jednym z faktorov, ktoré ovplyvnili vyber
pracovného miesta, bola pracovna doba pracoviska. Nakol'ko uz viaceré mali predosla
sktisenost’ so zmennou pracovnou dobou v nemocnici, a uz viac nechceli pracovat’ pocas
noci, hl'adali si prdcu v ambulancii. Délezité pre ne bolo, aby mala ambulancia pevnu
pracovnii dobu a aby sa nepracovalo po¢as vikendov a sviatkov. Specializicia ambulancie
nehrala vo vybere vel'ka rolu. Medzi sestrickami sa nachadzaju vSak aj také, ktoré neboli

vo vybere naro¢né. Ako jedna z nich spomenula: ,,Co mi prvé naslo, tak som na to reagovala”

(P1, 29 rokov). Dalsia pri hladani zohl'adnila svoju Zivotni situéciu a bola pre tu dblezita
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hlavne lokalita: ,,To, aby to bolo v meste a aby som sa s priatelom mohla prestahovat’
do mesta” (P4, 23 rokov). Lokalita vSak nepdsobi ddlezito pre ostatné participantky.
Dochadzanie do prace im trva r6zne od 3 minut az do 2 hodin : ,,Celkom 4 hodiny keby sme
to takto ratali. Rano 2 hodiny a naspét’ 2 hodiny” (P5, 43 rokov).

Za vyznamny faktor tieZ oznacili komunikéciu potencidlneho zamestnavatel'a pocas
vyberového procesu, prvy dojem z pracoviska a jeho vedenia, ¢i vysku mzdy. Tieto faktory
sa miestami jemne liSia od toho, ¢o participantky oznacili za rozhodujuci faktor vyberu
pracovného miesta prave vo Fidelitas. Medzi nimi bol zmieneny napriklad pocit, ze nebola
vybrand na pracovné miesto len preto, Ze je nedostatok zdravotnych sestier. Pre d’alSiu
respondentku bolo ddlezité nasledovné uistenie: ,,UZ na pohovore ma uistili, ze je tu dobry
kolektiv, tak aj to zohralo jednu z tych tloh, ze som povedala, Ze 4no, Ze to vyskisam” (P5,
43 rokov). Pre d’alSiu zdravotnl sestru bolo ddlezité, aby praca bola v izkom pracovnom
kolektive. Medzi zmienené rozhodujuce faktory patria aj risk, ¢i tizba po zmene. Prvy dojem
z riaditel’a ¢i kolektivu zostal v§ak ve'mi dominantny: ,,JJa som bola rozhodnuta hned’ ako
som odchadzala odtial'to, tym, Ze riaditel’ aj riaditel’ka na mna posobili vel'mi milo. Ja som
robila pohovor aj s Evkou aj s Veronikou, aj tie na miia posobili Uplne Ze milé, zlaté baby a

Ze to by som s nimi zapadla” (P3, 21 rokov).

Pracovné podmienky

Idealne pracovné podmienky pre kazdi participantku vyzerali jedine¢ne, Co je
logické, nakol’ko mé kazdy zamestnanec iné potreby. V ¢om sa vSak zhodli, bola potreba
mat’ okolo seba dobry kolektiv, na ktory sa da spol'ahnit’ a s ktorym je jednoducho radost’
spolupracovat’: ,,Ked je dobry kolektiv, tak sa da vietko zvladnut™ (P7, 52 rokov). Dalsim
dodlezitym bodom bolo dobré vedenie, s ktorym sa da dohodnut’ a ma l'udsky pristup voci
svojim zamestnancom. V pripade problému, by malo dochadzat’ k jeho konStruktivnemu
rieSeniu. Za dobre odvedenu précu je pre participantky dolezité dostat’ adekvétne finan¢né
ohodnotenie. Na pracovisku by podl'a nich nemala chybat’ férovost’, Gprimnost’ ¢i otvorena
komunikacia. Co sa tyka pracovnej naplne, mala by byt jasne definovana a zrozumitel'na.
Avsak aj napriek vytvorenej rutine by praca nemala byt stereotypna: ,Nech je praca
dynamicka, nech to nie je stereotyp, a nech je to kreativne a hravé” (P7, 52 rokov). Co sa
tyka pracovného prostredia, pracovisko by malo byt pekné, mal by tam vladnut’ kl'ud, pokoj
a poriadok. Pre jednu z participantiek je dolezitd aj moznost’ vytvorit’ si vlastni atmosféru
na pracovnom mieste: ,,Moje mieste€ko s mojou hudbou. Nie som naro¢na Zena. TakZe mne

staci, ked’ mi ide nejaka dobrd hudba” (P6, 25 rokov).
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Je rozhodne vel'mi prinosné pre zamestnavatel'a rovnako ako aj pre zamestnanca,
pokial sa predstavy o idedlnych pracovnych podmienkach zhoduju s tymi
aktualnymi. Dobrou spravou je, ze tieto idealne pracovné podmienky definované aktudlnym
personalom firmy Fidelitas, je do zna¢nej miery naplnené, o naznacuje prieskum ich
spokojnosti. Na otazku, kde mali participantky zadefinovat vlastné idedlne pracovné
podmienky zaznela odpoved’: ,Teraz st idealne* (P8, 55 rokov). Dalsia z participantick
prehlasila: ,,Paci sa mi pracovnad doba. Paci sa mi prostredie. P4cia sa mi l'udia, ktori su tu.
Mala som zo zaciatku taky stres, ze nebudeme dobry kolektiv. Ale nakoniec to vyslo. Mne
momentalne vSetko tu vyhovuje.” (P3, 21 rokov). Spokojnost’ vo firme je zabezpecena prave
dobrym kolektivom, jednoduchou komunikaciou s vedenim, rychlym zabezpecenim
technickych ¢i materidlnych potrieb zamestnancov, vybavenost'ou pracoviska a prijatel'nou
pracovnou dobou. Samotna napli prace, ktord im umoziluje pomdhat’ 'ud'om je pre nich
vel'mi dolezita a motivujlca.

Naopak priestor k zlepSeniu, ktory je zdrojom ich nespokojnosti, definovali tymito
faktormi: nerovnomerne rozdelené povinnosti zdravotného personélu a jeho pretazovanie,
nedostatocne definované pokyny, ktoré nasledne nie st kontrolované a preto nie vsetci
zamestnanci tieto pokyny dodrziavaju, ¢o je napriek tomuto faktu akceptovatel'né. Aktudlne
nespokojnost’ spdsobuje aj nedostatocnd vnitorna komunikdcia, ktoré by si zasltzila vel'kt
davku pozornosti. Niekedy totiZ maju pocit, ze sa k nim informdacie nedostanti priamo, ale
az vd’aka kolektivu. Co sa tyka technickych zaleZitosti, nespokojnost’ vzbudzuje aj pomalé
zavadzanie elektronickych receptov. Nespokojnost’ pocit'uju aj v pripade arogancie a drzosti
urcitych pacientov, s ktorymi obcasne pridu do styku pocas svojej pracovnej doby. Aj
napriek vysSie uvedenym zdrojom nespokojnosti, pri¢iny spokojnosti prevazuju, a personal
je nad’alej motivovany pre firmu pracovat’. Zdrojom motivéacie je praca samotna, ktora je pre
respondentky naplitujuca rovnako vSak aj uz spominany dobry kolektiv upeviiovany aj
spolo¢nou rannou kavou na recepcii. Respondentky sa do prace teSia primarne na rannu
kédvu, a na ranné odbery krvi. Dalsim zdrojom motivacie je tieZ pontikand mzda, a to
z dovodu zavizku splacat’ hypotéku ¢i ver. VSetky respondentky zaroven prehlasili, Ze by

pracu vo Fidelitas odporucili aj svojim zndmym.

Ambulantné centrum Fidelitas

Pri nazve Fidelitas sa respondentkdm vybavuji rdzne asociacie. Dali by sa rozdelit’
do 3 skupin. Prva skupina vyjadruje persondl: ,,Evicka” (P1, 29 rokov), ,,Kolektiv - ani nie

td préaca, ale ti I'udia” (P3, 21 rokov), ,,Pan primar (zakladatel' firmy)” (P4, 23 rokov),
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,blaznivé baby” (P7, 52 rokov). Druhu skupinu tvori praca: ,,Odbery” (P2, 30 rokov),
»reumatologia” (P6, 25 rokov). Do poslednej skupiny patri symbolika: ,,Je to také zvlastne,
ale asi t4 zelena farba, ktora ma Fidelitas v logu. Pan riaditel' sa snazi, aby bola aj na
obleceni” (P5, 43 rokov), ,,vernost™ (P8, 55 rokov).

Silné stranky ambulantného centra Fidelitas v roli zamestndvatela vnimaju
respondentky v silnom kolektive, kde sa mo6zu jedna na druht spol'ahnut’ a su si navzajom
napomocné. Dalej je to vedenie, s ktorym sa d4 na vietkom dohodnut’. Dokaze tiez podrzat’
¢loveka nie len po profesnej stranke, ale i osobnej. Rovnako je tiez pozitivne vnimana snaha
vyjst’ v ustrety zo strany vedenia. Riaditel’ je vnimany ako timovy hra¢, ktory pride tiez
vypomoOct’ a sprijemni svojou pritomnost'ou atmosféru na ambulancii. Vyzdvihnuta bola aj
jeho schopnost’ porozumenia: ,,A vie t'a pochopit’ v dobrom aj v zlom. Ze t'a berie taku, aka
si. Ja to beriem tak, zZe som rada, Ze sa nemusim pretvarovat™® (P8, 55 rokov). Aj ked’ bola
vnutorna komunikdacia zaradend medzi aspekty, ktoré sa daju zlepsit’, jedna z respondentiek
ju uviedla ako silni stranku spolo¢nosti: ,,UrCite tam mdzeme zaradit' aj vnitornu
komunikaciu, pretoZze kebyze komunikdcia zlyhévala a ja neviem ohovéralo by sa
za chrbtom, alebo by si nepovedali, ze toto sa mi nepaci, Ze si urobila, tak zase by to
zlyhavalo” (PS5, 43 rokov). Ako posledné bolo uvedené aj rychle a promptné zabezpecenie
materialneho 1 technického nedostatku.

Z rozhovorov vyplyva, Ze firma nema jasne stanovené hodnoty, na ktorych si zaklada.
Respondentky sa vSak vyjadrili, o by hodnoty firmy mohli byt’, podla toho, ako to dnes
vo firme vyzerd. Vo Fidelitas si aktualne zakladaji na odbornosti zdravotného personalu.
Personal je mily a vzdy sa snaZi vyjst’ v Ustrety pacientovi. Zdravie je vzdy prvoradé. Dalej
su to férovost’, iprimnost’, komunikécia, timova praca, sidrznost’, prirodzeny respekt, dobra

nalada a pozitivny pristup k rieSeniu problémov.

6.1.2 Zhrnutie

Individualne hibkové rozhovory definovali komunikaény kanél spolo¢nosti, ktorym
oslovili svojich aktualnych zamestnancov. Predstavuje ho kariérny portal profesia.sk
a forma doporucenia kandidata sucasnym zamestnancom spolocnosti. O ambulantnom
centre pred ich oslovenim ni¢ nevedeli. Rozhovory nasledne poskytli vhlad do
rozhodovacieho procesu zdravotného persondlu pri vybere pracovného miesta. Medzi
faktory, ktoré ovplyviniovali ich rozhodovaci proces patrila komunikacia potencidlneho
zamestnavatela v priebehu vyberového procesu, prvy dojem =z pracoviska a vyska

ponukanej mzdy. Za rozhodujuci faktor vSak oznacili pocit relevantnosti, uistenie, Ze je
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v spolo¢nosti dobry kolektiv, risk ¢i tizbu po zmene. Ukézalo sa, Ze zameranie ambulancie
pri ich vybere nehralo velkt ulohu. Participantky vnimaju pracovné podmienky za idedlne.
St zaistené primarne dobrym kolektivom, ustretovym vedenim spolocnosti, s ktorym sa da
na vSetkom dohodnut’ a prijatelnou pracovnou dobou. Tieto fakty zaradili aj medzi silné
stranky zamestnavatela, ktoré boli rozSirené o stidrznost’ kolektivu, komunikéciu a rychle
zabezpecenie materialnych i technickych potrieb. Medzi nedostatky spolo¢nosti zaradili
nejasnu internid komunikaciu vo forme pokynov, nerovnomerné rozdelenie pracovnej
naplne, ¢i nepriamu spatni vdzbu. Aj napriek faktu, Ze spoloCnost’ v sucasnosti nema
definované firemné hodnoty, participantky boli schopné opisat’ tie, ktoré st vo firme
zauzivané. Medzi ne patri odbornost, zdravie, Ustretovost, komunikacia, timova praca

a mnohé d’alSie.

6.2 Sekundarny vyskum

Sekundarny vyskum je tvoreny tromi samostatnymi analyza uvedenymi vo Stvrtej
kapitole. Konkrétne sa jedna o analyzu rozSireného personalneho mixu 7P, analyzu

komunikacie spolo¢nosti a analyzu konkurencie.

6.2.1 Analyza personalneho marketingového mixu

Pre pochopenie SirSieho kontextu pracovnej prilezitosti, ktord by ambulantné
centrum chcelo obsadit, bude vyuZitd analyza rozSireného personidlneho mixu 7P. Téato
analyza vychadza z teoretickych poznatkov definovanych v prvej Casti diplomovej préce.
Zdrojom analyzovanych su interné informacie spolo¢nosti doplnené o inzerat, ktory

spolo¢nost’ zverejiiuje na kariérnom portali profesia.sk.

Produkt

Spolo¢nost’ Fidelitas s.r.o pontka pracovné miesto zdravotnej sestry, ktorej hlavnou
pracovnou napliiou je starat’ sa o plynuly chod ambulancie. Dal$ou déleZitou su¢astou jej
zodpovednosti je zdvorild komunikécia s pacientom, praca s ambulantnym systémom,
asistencia lekarovi, odber biologického materidlu a podavanie infuzii. Pracovné miesto ma
uréent pevnu pracovnu dobu a to pocas pracovnych dni od 7:00 do 15:30. Ambulancie
neposkytujii zdravotni pomoc pocas vikendov a sviatkov. Oficidlna obedova prestdvka
prebieha medzi 13:00 a 13:30. AvSak pokial’ to zdravotnej sestre vyhovuje viac v skorSom
Case, je mozné si ju presunut’ podl'a potreby. Pokial si personal zvlada plnit’ svoje pracovné

ulohy moze vyuzit aj prestavky na cigaretu.
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Aj ked by sa mohlo zdat, Zze je pracovnd napln zdravotnych sestier kazdy den
rovnakd, v ambulantnom centre Fidelitas to nemusi byt pravda. Zdravotné sestricky su
vytazené v zavislosti od roznych faktorov. Pritomnost’ vySetrujuceho lekara, nutnost’
preobjednania objednanych pacientov, vel’ky pocet odberov, urgentnd sluzba ¢i nutnost’
zaskoCit’ nepritomntl zdravotni sestru su len malou vzorkou okolnosti, ktoré vplyvaji
na priebeh pracovného dna. Za normalnych okolnosti je zdravotna sestra priradena k jednej
doktorke, avSak v pripade potreby moézu byt presunuté na druhtt ambulanciu. Menej
vytazené zdravotné sestry sa na zaciatku dna spolupodielaju na spolo¢nych rannych
odberoch krvi v odberovej miestnosti vedla recepcie. Hlavne z dovodu ranného naporu
pacientov a prace je od celého kolektivu vyzadovana dochvilnost’.

Ponukanej pracovnej pozicii vyhovuju uchéadzaci sjednym alebo kombinéciou
nasledujuceho vzdelania: stredoSkolské s maturitou, nadstavbové/vyssie odborné vzdelanie,
Student vysokej skoly, vysokoskolské I. stupna, vysokoskolské II. stupiia, vysokoskolské
III. stupna. Vzdelanie vSak musi byt =ziskané s kvalifikaciou zdravotnej sestry,
zdravotnickeho asistenta, diplomovanej zdravotnej sestry ¢i v oblasti oSetrovatel’stva.
Pracovna prileZitost’ je otvorena aj pre absolventov. Praca s poc¢itatom musi byt zvladnuta
na zékladnej urovni s bliz§imi poziadavkami na pracu so softvérmi Microsoft Excel
a Microsoft Word. Uchadzac¢ na danti poziciu by mal byt’ komunikativny, flexibilny, lojalny,
organizovany a timovy hrac¢. Jeho vystupovanie by malo byt prijemné a mal by oplyvat
schopnost’ou rychlo sa ucit’ (Priloha PI).

Spolo¢nost” Fidelitas je motivovana obsadit’ miesto zdravotnej sestry z externého
trhu prace. Nakol'ko v aktudlnom $tadiu dochadza k pretazeniu uz zamestnaného personalu,

nie je mozné poziciu obsadit’ z internych zdrojov.

Cena

Pontikand mzda zacina od 1 000€ mesacne avSak podla kvalifikacie, skusenosti
apraxe zdravotnej sestry sa ponukand mzda moZze adekvatne navysSit. Ku odmene
za vykonanu pracu patri aj interny odmenovaci systém, ktory tuto mzdu personalizovane
navysuje podl'a vopred dohodnutych kritérii (Priloha PT). Mesacnd finan¢nd odmena sa teda
mdze navysit’ o proviziu za sprostredkovanie predaja, o odmenu za dochadzku, o odmenu
za zastupovanie inej zdravotnej sestry ¢i o odmenu za bezchybovost’ a dosahovat’ napriklad
vysku 1200€. Pre ilustraciu, podl'a webového portalu platy.sk, ktory vznikol pod zastitou
kariérneho portélu profesia.sk, priemernd hruba mzda zdravotnej sestry na Slovensku sa

pohybuje medzi 802 az 1 350€ mesacne (Profesia, ©1997-2022). Podl'a portalu Slovenske;j
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komory sestier a porodnych asistentiek je hruba mzda zdravotnej sestry s odbornou
sposobilostou bez certifikatu abez Specializacie 1008,37€. Tato pozicia zodpoveda
zdravotnym sestram, ktoré nadobudli nasledovné vzdelanie: stredna zdravotnicka Skola
ukoncena pred 2004, vyssie odborné vzdelanie, bakalarske ¢i magisterské vysokoskolské
vzdelanie (Podnikajte.sk, 2022). Ponikand mzda za pracovné miesto sa zda byt’ Standardna,
respektive vyssia ako priemerna mzda definovana Slovenskou komorou sestier a pérodnych
asistentiek.

Zamestnanecké vyhody, ktoré spolo¢nost’ aktudlne ponuka su stravné listky,
viano¢ny a narodeninovy darcek a prispevok na vzdeldvacie semindre. VysSia uroven
vzdelania u zdravotnej sestry predstavuje pravomoc vykonavat’ d’alSie zdravotnicke ukony,
¢o je ziaduce aj pre ambulantné centrum. Moznost” kariérneho rastu na pozicii zdravotnej
sestry je obmedzena. VyS$Sia pozicia je len hlavna zdravotna sestra, ktorej dosiahnutie
nemusi byt hlavnou motivaciou kazdej zdravotnej sestry. Vedenie spolo¢nosti si dava
zalezat’ na tom, aby boli pracovné podmienky pre personal vyhovujuce, ako uz bolo vyssie

spomenute.

Miesto

Ambulantné centrum poskytuje svoje sluzby na poliklinike v Karlove; Vsi
v Bratislave. Pracovisko je roz$irené aj o zdravotné stredisko, ktoré sa nachédza v Stupave,
v okrese Malacky. Zdravotné sestry ambulantného centra pracuji priméarne na karloveske;j
poliklinike avS§ak vo vynimo¢nych pripadoch ako napriklad prace neschopny stav zdravotne;j
sestry, ktord primarne pracuje v Stupave, vypomahaji aj na tomto pracovisku. Firemna
kultira, ktord na pracovisku panuje je priatel'ska. Komunikécia, ktord prebiecha medzi
zdravotnymi sestrami je uprimnd, priama, neformalna a predsa plna reSpektu. Zdravotné
sestry si medzi sebou tykaji. Spdsob komunikécie voci pacientom je prirodzene formalnejsi.
Nie je vSak raritou, Ze niektoré zdravotné sestry svojim pacientom vykaju a zaroven ich
oslovuju krstnym menom. Styl riadenia spolodnosti je dostato¢ne Ustretovy. Vedenie
k problémom pristupuje s heslom ,navSetkom sa dd dohodnut.“ Podporuje rozvoj
a vzdelanie svojho persondlu asnazi sa vyhoviet' jeho potrebdm, ¢omu nasvedCuje aj
prisposobenie pracovnych podmienok opisané v kvalitativnych rozhovoroch.

Distribu¢né kanaly, ktoré pre nabor nového personalu primarne vyuziva, je inzercia
na kariérnom portali profesia.sk. V organizacii je zauzivana aj metéda doporucenia. Svojich
zamestnancov k doporuc¢eniu novych zamestnancov motivuje malou finanénou odmenou

v pripade, Ze sa novy zamestnanec osvedc¢i a zostane pre firmu pracovat’ aj po skonceni
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pracovnej doby. V minulosti spolo¢nost’ Fidelitas spolupracovala aj s personalnou
agenturou, avSak tento komunikacny kanal z dovodu vysokych finanénych nakladov

a neefektivnosti aktualne aktivne nevyuziva.

Komunikacia

Ambulantné centrum vyuziva pre ziskavanie novej pracovnej sily inzerciu
pracovného miesta a doporucenie sucasnych zamestnancov. Inzerat je pisany formélne
a strucne. Uchddza¢ ma k dispozicii vSetky ddlezité informécie: ndzov pracovnej pozicie,
strucny popis ¢innosti a zodpovednosti, poziadavky na dosiahnuté vzdelanie ¢i osobnostné
&rty uchadzada. Co inzeratu samotnému chyba je blizsi popis firemnej kultiry. Tiez by bolo
mozné ho doplnit’ o stru¢ny popis pracovného dna a konkrétnych moznostiach d’alSieho

vzdelévania ¢i rozvoja.

Ludsky faktor

Pracovny kolektiv spolo¢nosti Fidelitas tvoria primarne zeny. Jediny zastupca
muzského pohlavia v ambulantnom centre je aktudlne pan majitel’ a zaroven riaditel
spolocnosti. Cely kolektiv sa vyznacuje komunikativnostou, spolahlivostou,
sudrznostou, ochotou navzajom si pomahat a dochvilnostou. Sudrznost’ kolektivu je
podporovana spolo¢nymi firemnymi akciami. V zimnom obdobi je to napriklad viano¢ny
vecierok. V lete je to menej organizované ajednd sa prevazne o spontanne posedenie
po praci s obcerstvenim na ucet podniku. PravidelnejSie su vSak spolocné obedy, ktoré sa
konaju raz za 3 mesiace, kedy sa stretne cely kolektiv na recepcii.

Do naborového procesu je zapojené vedenie spolocnosti a hlavnd administrativna
pracovnicka. Zucastneni si davaji zalezat’ na prvom osobnom kontakte s potencialnym
zamestnancom a su pripraveni pocas pohovoru zodpovedat vSetky dolezité otazky

kandidata.

Procesy

Naborovy proces, ktory vedie k ziskaniu pracovnika, za¢ina reakciou spolo¢nosti na
prijaty Zivotopis. Riaditel’ spolo¢nosti zavola kandidatovi na telefonne ¢islo, ktoré mu bolo
poskytnuté. Pocas telefénneho hovoru, si riaditel’ dohodne s kandidatom termin osobného
pohovoru. Osobny pohovor prebieha v kancelarii riaditel'a a vykonnej riaditel’ky. V ramci
pohovoru ma kandidat prilezitost’ predstavit’ sa, predstavit’ svoje skusenosti a schopnosti a

zistit’ nieco viac o spolo¢nosti. Osobny pohovor netrva viac ako 30 minut. Jeho vysledok je
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kandidatovi ozndmeny telefonicky. Doba oznamenia vysledku sa mdéze 1isit od poctu

kandidatov a vyt'azenosti vedenia spolo¢nosti. Pohybuje sa medzi 2 a 14 diiami.

Materialny predpoklad

Vsetky ambulancie, ktoré tvoria ambulantné centrum Fidelitas, st zariadené v
rovnakom §tyle. Miestnosti st natreté na zeleno pripadne na bielo. Zariadenie ambulancie
tvoria totozné pocitace a monitory. Nabytok je vyrobeny z materidlu dub sonoma, ktory
pre spolo¢nost’ dodava firma Kondela. Tieto prvky zabezpecuji ambulantnému centru
jednotny dizajn, ktory posobi moderne a prijemne.

Zdravotné sestry su Standardne odeté¢ v bielom. K bielym nohaviciam niektoré
zdravotné sestry nosia bielu polokosel'u s firemnym logom pripadne bielu mikinu
so zelenymi zipsami tiez dekorovant logom spolo¢nosti. Nie je to vSak pravidlom. Firemné
artefakty tvoria r6zne marketingové predmety, ktoré su bezne pouZzivané ako USB kl'uce

s firemnym logom, ¢i vel'ké nakupné tasky.

6.2.2 Analyza komunikacie spolo¢nosti

Komunikacia spoloc¢nosti bola oznacend za silni stranku spolo¢nosti Fidelitas.
Zaroven vSak bol oznacena aj ako priestor k zlepSeniu. Pre ziskanie $irSieho bude najblizSia

Cast’ vyskumu venovana internej 1 externej komunikacii spolo¢nosti.

Interna komunikacia

Internd komunikacia spolo¢nosti prebieha na viacerych urovniach. Vedenie priamo
komunikuje so vSetkymi zamestnancami prostrednictvom pravidelnych mesaénych porad.
Obsah celofiremnych porad sa 1iSi podla potreby spolo¢nosti. Vo vSeobecnosti tento spdsob
komunikacie sluzi pre ozndmenie novych skuto¢nosti ¢i nariadeni, zhodnotenie firemnych
procesov anasledné zavadzanie novych pravidiel pre ich zjednoduSenie. Porady tiez
poskytuju priestor pre aktudlne problémy, ktorym sucasni zamestnanci celia. Jednotlivé
body k diskusii st pred kazdou poradou prediskutované s takzvanym poradnym orgédnom
riaditel’a, ktory sa skladé z vedicej administrativnej pracovnicky, hlavnej zdravotnej sestry
a samotného vedenia spolo¢nosti.

Riaditel’ spolo¢nosti si potrpi na diskrétnosti a osobnom pristupe k zamestnancom.
Prave ztohto dovodu, v pripade vzniknutého vaZzneho problému zapricineného jednou
konkrétnou osobou, je spitna vizba poskytovand sukromne, medzi Styrmi oami. V pripade,

ze by k problému mohlo dochadzat’ opakovane z nevedomosti zvy$ného personalu, je na
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dany problém poukézané v ramci porady. Avsak, pokial’ nastane zdvazny problém, za ktory
zodpoveda cely kolektiv, rieSeniu problému a spétnej vizbe sa vytvori Casovy priestor
v ramci celofiremnej porady. V pripade, Ze je zisteny problém akutneho charakteru, a nie je
mozné s rieSenim pockat’ na stretnutie kompletného persondlu, dochadza ku mailovej
komunikacii urcenej vSetkym zamestnancom. Po kazdej porade vedenie zverejni sihrn
prebranych bodov porady, ¢i detailnejsi popis novych predpisov. Vsetky dolezité interné
informacie su dostupné na jednom mieste v takzvanych tabul’kach, odkial’ sa zamestnanci
mozu jednoducho prekliknat’ do potrebného prieinku na firemnom ulozisku.

Dalsia interna komunikacia, ktord prebicha medzi vedenim a lekarmi, vedenim
a zdravotnymi sestrami ¢i administrativnymi pracovni¢kami a samotna komunikacia
personalnu, prebieha individudlne. Podl'a naliehavosti informécii sa vyuZiva mailova,
telefonicka, pripadne osobna komunikicia. Osobna a telefonickd komunikacia vSak
viditel'ne prevazuje. Tato skutocnost’ ma za désledok komunikacny Sum, na ktory poukazali
aj participantky vo vyssie analyzovanych rozhovoroch.

Raz za mesiac ma kazdy zamestnanec priestor sukromne sa porozpravat’ s riaditelom
ambulantného centra, kde sa mu moze zdoverit’ s konkrétnymi poziadavkami, poskytnat
spatnu vézbu, ¢i vyjadrit svoju spokojnost’ ¢i pripadni nespokojnost s fungovanim
spoloc¢nosti.

Spolo¢nost’” dba na odbornost’ svojho persondlu a preto zabezpecuje pravidelné
vzdelavanie v roznych oblastiach. Skolenia zahfiiaju témy, ktoré tizko suvisia s ¢innost'ou

spolo¢nosti a oblast'ou zdravia, v ktorej Fidelitas poskytuje zdravotnu starostlivost’.

Externa komunikacia

Komunikaciu s vonkaj$im prostredim spolo¢nost’ zabezpecuje viacerymi kanalmi.
V prvom rade budu predstavené komunika¢né prostriedky v online prostredi. Nasledne budi

popisané marketingové komunikaéné kanaly vo fyzickom prevedeni.

Online prostredie

Pre celkové budovanie mena spolo¢nosti v online prostredi firma vyuziva svoj
firemny web, ktory obsahuje zakladné informacie o spolo¢nosti, o pontkanych sluzbach, ¢i
o ochoreniach, na ktoré sa ambulantné centrum $pecializuje. Dalej sa na webe nachadzaju
informacie o Specidlnych zariadeniach a pristrojoch, ktoré su vyuzivané v pripade
odborného vySetrenia ako je napriklad denzitometria. Webova stranka tiez obsahuje

objednévaci formuldr, ktory je vyuzivany na jednoduché kontaktovanie ambulantného centra
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s moznost'ou objednat’ sa na vySetrenie Ci ziskat’ blizSie informacie. Mailovi komunikéciu
tohto druhu spolo¢nost’ vybavuje do 24 hodin. Cennik poskytovanych sluzieb posluzi
primarne samoplatcom, ktory si vySetrenia hradia sami z vlastnej iniciativy, v pripade, ze si
nehradia zdravotné poistenie na Slovensku alebo vyzaduju nadStandardna starostlivost.
Anglickd verzia webovej stranky je obmedzena na zdkladné informécie o spolocnosti
a moznosti objednania.

Dal§im verejne dostupnym komunikaénym kandlom je facebookova stranka
spoloc¢nosti. Ciel'om tohto kandlu je informovat’ verejnost’ o aktudlnom diani spolocnosti,
zvysit povedomie o ¢innosti ambulantného centra a vzdelat sledujicich o ochoreniach,
ktoré lie¢i. V pravidelnom obsahu, ktory spolo¢nost’ publikuje, je mozné najst’ aj informéacie
o prevencii osteoporotickych ochoreni, ¢i odporucenia na uZzivanie volnopredajnych
vitaminovych doplnkov stravy pre podporu zdravych kosti. Cez socidlnu siet’ je moZné
komunikovat’ prostrednictvom komentarov. Moznost' priamej komunikacie cez Cetovacie
okno nie je umoznené.

Stkromnt komunikéciu s pacientami ambulantného centra vybavujii zamestnanci uz
vysSie spominanou mailovou komunikéciou, telefonickym hovorom a SMS pripomienkou
bliziaceho sa terminu vySetrenia.

Pre ucel naboru novych zamestnancov firma aktualne vyuZiva len jediny
komunika¢ny kandl a to kariérny webovy portal www.profesia.sk. Tu spolo¢nost’ v pripade
potreby inzeruje ponuku prace (vid. Priloha PI). Na inzerciu pracovnej prilezitosti ma

aktualne spolo¢nost’ rocne vyhradeny rozpocet vo vyske S00€.

Offline prostredie

Najvicsiu Cast’ offline komunikdcie tvori osobny styk. Nakol'’ko ambulantné centrum
poskytuje zdravotnu starostlivost, pritomnost’ pacientov na vysetreni je nevyhnutna. Ked'ze
spolo¢nost’ funguje uz 19 rokov, zdravotnu starostlivost’ poskytla uz viac ako 50 tisic
pacientom. Tento spdsob komunikacie je sprevadzany informac¢nymi tabulami, s ktorymi
prichadzaju do styku navstevnici ambulantného centra v Case, ked’ ¢akajii na vySetrenie.
Informacné tabule v ¢akarni pacientom oznamuju napriklad ordina¢né hodiny, ¢i poskytuju
blizSie informacie o osteoporotickych ochoreniach. Vel'mi podobny obsah zabezpecuju aj
letaCiky, plagaty a nastenky, ktoré su v priestoroch ¢akarni situované. Vsetky spominané
materidly su v sulade s dizajn manualom spolocnosti.

Jednym zo spdsobov ako sa spolo¢nost’ zviditel'fiuje a vzdelava Siroku verejnost’ je

aj publikovanie ¢lankov v €asopisoch. V minulosti bol napriklad jeden z tychto ¢lankov pani
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primarky ambulantného centra zverejneny v Casopise Zdravie. Téato cinnost’ nie je
exkluzivna len pre Gizemie Slovenskej republiky. Niektoré z publikécii mali medzinarodny
presah a dostali sa dokonca aj do madarskych novin Uj sz6. Dalsi sposob ako sa spolo¢nost’
zviditelfiuje je organizacia verejnych prednaSok v spolupraci s Bratislavskym
samospravnym krajom. Prednasky sa konaju v oblastnych déchodcovskych strediskach.

Fyzicka i elektronickd podoba dokumentov je oznacena logom spoloc¢nosti. Logo
spolo¢nosti bolo navrhnuté v troch rdéznych variantoch. Jedno obsahuje len nazov
spoloc¢nosti, konkrétne Fidelitas. Druhy typ je doplneny o jej charakter vo forme slovného
spojenia ambulantné centrum. Posledny variant je rozsireny o slogan ,,Nedajte zlomenine
Sancu®.

LJFoeuras  LJFIDELITAS L FIDELITAS

CENTRUM

Obrazok ¢.2: Rozne varianty loga spolocnosti (interné dokumenty)
6.2.3 Analyza konkurencie

Spolocnost’ Fidelitas na zaklade svojich internych dokumentov neeviduje konkrétny
konkuren¢ny subjekt. Z tohto dévodu sa analyza konkurencie venuje druhému typu
konkurencie definovanému v kapitole 4.3.2, konkrétne spolo¢nostiam, ktoré sa zaujimaju
o rovnaky typ talentov a st pritomni na rovnakom trhu prace.

Pre urCenie priamej konkurencie spolo¢nosti Fidelitas v roli zamestnavatela boli
analyzované vSetky spolocnosti inzerujuce ponuku prace pre zdravotné sestry v online
prostredi. Analyza konkurencnych spolo¢nosti prebiehala po¢as druhej polovice mesiaca
januar 2022. V prvom rade boli skiimané nasledujice najznamejSie webové portaly
pouzivané na slovenskom trhu pre inzerciu pracovnych pontk: profesia.sk, 8h.sk, kariera.sk
a istp.sk. DalSie skiimané no viak menej zname kariérne webové portaly boli ekariera.sk,
lekari.sk, jobangels.com, pracuj,sk welcometothejungle.com a minreviu.com. Pontkana
pracovna pozicia musela spifiat’ rovnaké poziadavky u vietkych konkurentov. Prvym
kritériom bolo minimalne mozné vzdelanie uchddzaa na poziciu zdravotnej sestry.
Konkrétne sa jedna o stredoSkolské vzdelanie s maturitou v oblasti kvalifikacie zdravotnej
sestry, zdravotného asistenta ¢ v oblasti oSetrovatel'stva. Dal§im kritériom bola
jednozmenné pracovnd doba bez nocnych sluzieb, ¢i prace pocas vikendov a sviatkov.

Poslednym kritériom vyberu konkurencie bola poloha pracoviska, ktoré sa muselo
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nachadzat’ v Bratislave. Podl'a zvolenych kritérii, priamou konkurenciou spolo¢nosti

Fidelitas v roli zamestnavatel'a v danom obdobi su spolo¢nosti uvedené v Tabulke ¢.2.

C. | Nazov spolo¢nosti Zameranie

1 Dentique Stomatologicka klinika

2 Osvirija Pneumologicko-ftizeologickd ambulancia
3 DV - Denta Stomatologicka ambulancia

4 WHITE Medical Stomatologicka ambulancia

5 Nérodna transfizna sluzba SR Transfizna sluzba

6 Family Ortho Ambulancia Celustnej ortopédie

7 Prokydent Stomatologicka klinika

8 LAMA Medical Care Gastroentero-hepatologické centrum

9 Symed Gastroenterologick4 ambulancia

Tabulka ¢.2: Zoznam konkurencnych spolocnosti (vlastné spracovanie)

Z vysSie uvedeného zoznamu konkurenénych spolocnosti je evidentné, Zze
spolo¢nost’ Fidelitas ¢eli konkurencii rozneho zamerania a typu. Nie st to teda zdravotnicke
zariadenia, ktoré by sa venovali osteoporotickym a reumatickym ochoreniam ako vybrana
firma. Rovnako nie je pravidlom, Ze by ambulantné centrum Fidelitas celilo len inym
ambulantnym centram. Podla Tabulky ¢.2, konkurencia moéze byt samostatnou
ambulanciou, klinikou, ordinaciou apod. V ramci konkurencie nie su len privatne
pracoviska, ale 1 $tatne, ktoré v tomto pripade predstavuje Narodné transfuzne centrum. TieZ
je dolezité poznamenat’, Ze konkurencia je ve'mi dynamicka a kazdy mesiac moze mat’ iné

zastipenie.

Komunika¢né kanaly vyuZivané konkurenciou

Kazdy konkuren¢ny subjekt moze vyuzivat réznu kombiniciu komunikaénych
kanalov. Ako bolo vyssie uvedené, slovenskych kariérnych webovych portalov je pomerne
vel'a a preto je doleZité zamerat’ sa prave na tie, ktoré st pre oblast’ zdravotnictva relevantné.
Tabul'ka €.3 obsahuje konkuren¢né spolocnosti a ich nadvéznost’ na pouzivanie jednotlivych

webovych portalov na inzerciu pracovnych ponuk.
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C. | Nazov Profesia | 8h | Kariera | Istp Lekari | Celkom
spolo¢nosti

1 | Dentique X 1

2 | Osvirija X 1

3 | DV - Denta X 1

4 | WHITE X X X 3
Medical

5 | Néarodna X X X 3
transfizna
sluzba SR

6 | Family X X 2
Ortho

7 | Prokydent | x X X 3

8 | LAMA X X X 3
Medical
Care

9 | Symed X X X 3
Celkom 5 6 1 4 4

Tabulka ¢.3 : Prehlad vyuzivanych webovych kariérnych portdlov (viastné spracovanie)

v kombinacii komunikaénych kandlov tohto druhu neboli vébec vyuzité. Ziadna

Kariérne portaly ekariera.sk, pracuj.sk, welcometothejungle.com a minreviu.com

z konkuren¢nych spolo¢nosti nie je dominujuca v pocte vyuzivanych informacnych kanalov.

Podla analyzy tieZ vychadza, Ze v priemere spoloc¢nosti kombinuju priblizné 3 kariérne

portaly. NajCastejSie vyuzivané kariérne portdly konkurenciou predstavuju 8h.sk,

profesia.sk, istp.sk alekari.sk. Prehl'ad miery vyuZivania jednotlivych portilov je

vyobrazeny v Grafe ¢.1.
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Miera vyuzivania kariérnych portalov pre
nabor zdravotnej sestry
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Graf ¢.1: Najpouzivanejsie kariérne portaly v oblasti zdravotnictva pre inzerciu pracovnej
ponuky pre zdravotnu sestru (vliastné spracovanie)

Webové portaly zamerané na inzerciu pracovnych ponuk su jednou z platenych
moznosti zacielenia svojej komunikécie. AvSak je nutné zamerat’ sa aj na skutocnost’, Ze
konkuren¢né subjekty mozu prirodzene komunikovat’ kariérne moznosti aj prostrednictvom
inych komunika¢nych médii. Tato kategoria, pre potreby analyzy, zahfna socidlne média
a webovu stranku spolo¢nosti. St to teda komunikacné kanaly, ktoré firmy moZu potencidlne
vyuzit’ vo svoj prospech pre dosiahnutie svojho ciel’a, konkrétne obsadit’ ponikané miesto
zdravotnej sestry. Vybrané kanaly mézu zasiahnut cielovu skupinu aj organicky pripadne
je  mozné finanéne ich podporit skrz rdzne reklamné online systémy. Jednd sa
o komunikaciu, ktord maji pevne vo svojich rukach. Skumané socidlne média boli
nasledujuce: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn a Twitter. Webové stranky boli
do prehl'adu zaradené len v pripade, ze vlastnili doménu, to znamend, Ze neboli sucastou
webovej stranky zdravotnickeho zariadenia, kde spolo¢nost’ sidli. Webové stranky teda boli
urené vyhradne pre komunikédciu dané¢ho subjektu a poskytovali komplexné informacie
0 svojej ¢innosti a vysetreniach ¢i inych sluzbach, ktoré ponukaju. Tabulka ¢.4 pontka

prehl’ad vyuzivanych socialnych médii a firemného webu.
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C. | Nazov Facebook | Instagram | YouTube | LinkedIn | Web | Celkom
spolo¢nosti

1 | Dentique X X X 3

2 | Osvirija 0

3 | DV - Denta 0

4 | WHITE 0
Medical

5 | Narodna X X 2
transflizna
sluzba SR

6 | Family Ortho | x X 2

7 | Prokydent 0

8 | LAMA 0
Medical Care

9 | Symed X X 2
Celkom 3 1 1 0 4

Tabulka ¢.4: Prehlad vyuZivanych socidalnych médii a firemného webu pre ucel firemnej
komunikacie (vlastné spracovanie)

Najviac vyuzivand socialna siet pre firemni komunikiciu v pripade vybranych
konkurenénych firiem je Facebook. V menSej miere s zastupené socidlne média Instagram
a YouTube. Twitter a LinkedIn, ktory je znamy ako kariérna socidlna siet’ paradoxne firmy
vobec nevyuZivaju. Webové stranky spolo¢nosti su pre ciel’ firemnej propagacie vyuzivané
najviac. Odpozorované skutocnosti by mali byt zohl'adnené na nizku vzorku dat a tym
padom ich vypovednd hodnota nemusi byt replikovatel'nd. Nakolko je konkurencia
dynamicka tak vyuZivanie jednotlivych médii mdze byt’ v budiicnosti odlisné. Prehl’'ad miery
vyuzitia jednotlivych socidlnych sieti a webovej stranky pre firemni komunikéciu je

vyobrazeny v Grafe ¢.2.
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Graf ¢.2: Prehlad miery vyuzitia socialnych sieti a webovej stranky konkurencnymi

Miera vyuzivania socialnych sieti a
webovej stranky konkurencnymi

firmami

Facebook Instagram YouTube

LinkedIn Web

Pocet spolo¢nosti

firmami (vlastné spracovanie)

Mapa trzného bojiska

Hlavnym cielom mapy trzného bojiska je lepSia orientdcia na aktudlnom pracovnom

trhu zdravotnych sestier. Nakolko je pre firmu dolezité zistit, akii mzdu za vySSie

charakterizovanii pracovni poziciu ponukaji konkurencné pracoviskd, bola jednym

z kritérii zvolend prave ponukand hrubd mzda ocistend o benefity, ¢i odmeny zavislé

na vykone zdravotnej sestry. Druhym kritériom je dohladatelny pocet komunikacnych

kanalov, ktoré konkuren¢né firmy vyuZzivajl, pripadne cez ktoré pracovnu poziciu ponukaji

na trhu prace. Pocet aplikovanych komunikaénych kandlov konkurencnych firiem je

na zaklade predoslej podkapitoly zhrnuty v Tabulke ¢.5. Tabulka ¢.6 odhal'uje aktualnu

situdciu na pracovnom trhu vzhl'adom na vybrané kritéria.

C. | Nazov spoloénosti Pocet komunikacnych kanalov
1 Dentique 4
2 Osvirija 1
3 DV - Denta 1
4 WHITE Medical 3
5 Nérodna transfizna sluzba SR 5
6 Family Ortho 4
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7 Prokydent 3
8 LAMA Medical Care 3
9 Symed 5

Tabulka ¢.5: Prehlad konkurencnych spolocnosti a mnoztva vyuzivanych komunikacnych
kanalov (vlastné spracovanie)

Pocet
komunikaénych
kanalov 1 2 3 4 5
Ponukana
mzda

White Medical, NTS
900 - 1049€ OSVIRIJA Fidelitas SR

Prokydent,

LAMA Medical
1050 - 1199€ DV-Denta Care

Family

1200 - 1349€ Ortho Symed
1350 + Dentiq

Tabulka ¢.6: Mapa trzného bojiska (vlastné spracovanie)

Podla mapy trZzného bojiska zobrazen¢ho v Tabulke €.6, sa medzi najvacsich
konkurentov spolo¢nosti Fidelitas zarad’'uje White Medical. Pontikand mzda sa pohybuje
vrovnakom mzdovom pasme. Spolocnosti tiez komunikuji rovnakym poctom
komunika¢nych kanélov. Nakol’ko k analyze nebolo mozné dohl'adat’, aky vel'ky dosah maju
jednotlivé komunika¢né kandly, analyza pracuje s predpokladom, Ze ¢im viac kanalov
spolo¢nost’ zvoli, tym vac¢si dosah ma. Prave tento predpoklad priamu konkurenciu rozsiruje
o spolo¢nost’ Narodna transfiizna sluzba SR. Tato spolo¢nost’ prave vd’aka SirSiemu pokrytiu
svojej komunikécie zasiahne rovnaku cielovu skupinu. Zvysna konkurencia je pre Fidelitas
samozrejme tiez vyzvou, avSak z dovodu stanovenej vysky hrubej mzdy, je mozné, ze

pre potencialnych uchadzacov tychto konkuren¢nych firiem nebude dostato¢ne pritazliva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Predstavenie vybranych konkurencnych spolo¢nosti

Mapa trzného bojiska, ktord bola vypracovand v predchédzajucej podkapitole,
odhalila priamu konkurenciu vybranej spolo¢nosti v roli zamestnavatel'a. Prave z tohto

dévodu, su tieto konkurencné spolo¢nosti predstavené v nasledujucej Casti.

WHITE Medical s.r.o

WHITE Medical je stomatologickd ambulancia, ktord sa nachadza v Bratislave,
konkrétne v mestskej Casti Petrzalka. Vznikla v aprili roku 2007 pod nazvom PADENT,
ktory bol platny do augusta 2021 (FinStat, ®2022a). Stomatologickd ambulancia poskytuje
diagnostiku, analyzu a poradenstvo v oblasti starostlivosti o chrup, sluzby v oblasti
zachovnej, estetickej, protetickej a chirurgickej stomatoldgie. Venuje sa tiez implantologii
a paradontologii (evuc, 2022).

Spolocnost” pontka pracovné miesto v sidle firmy. Népli prace zahfiia asistenéné
sluzby pri stomatologickych vykonoch, sterilizovanie nastrojov, administrativne ukony
v suvislosti s kartami pacientov, ¢i starostlivost’ o Cistotu ambulancie. Pracovny rezim je
jednozmenny s pevnou pracovnou dobou od 7:30 do 16:00. Pontikan4 hruba mzda je 900€.
Poziadavky na zamestnanca su definované pozadovanym vzdelanim, ktoré moze byt
nasledovné: stredné odborné vzdelanie, Gplné stredné odborné vzdelanie a vysokoSkolské
vzdelanie prvého stupna. Predosla odborna prax nie je vyzadovana. Dolezité schopnosti
zamestnanca su komunikécia a preciznost’ (istp.sk, 2022). Pracovni poziciu spolocnost’
inzeruje na kariérnych webovych portaloch 8h.sk, kariera.sk a istp.sk. BliZ§ie informacie

ohl'adom firmy, firemnej kultiry spolo¢nosti, ¢i pracovnych benefitoch nie st dostupné.

Narodna transfizna sluzba SR

Nérodna transfuzna sluzba Slovenskej republiky, d’alej len NTS, je narodna
spolocnost’ zabezpec€ujuca sprievodné Ukony pre komplexna produkciu krvnych vzoriek.
Zabezpecuje tiez hemoterapiu najvysSej] moznej kvality a bezpecnosti v poZzadovanom
objeme. Zaist'uje dosiahnutie narodnej sebestacnosti v jej produkcii. Poskytuje tiezZ odborné
konzultacie, aby krv ajej zlozky vykazovali porovnatelnu kvalitu a bezpe€nost napriec
vSetkymi regidonmi Slovenskej republiky a celého transfizneho retazca (Narodna transfiizna
sluzba SR, ©2009-2022a). Spolo¢nost’ vznikla v roku 2004 a podl’a Statistického uradu sa
nachadza medzi spolo¢nost’ami, ktoré zamestndvaji 500 az 999 zamestnancov (FinStat,
®2022b). Podla zverejnenej pracovnej ponuky je vSak NTS zaradend medzi spolo¢nosti

s 250 az 499 zamestnancami (Néarodna transfizna sluzba SR, 2022).
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Pracovné miesto ponukané NTS ma definovany vykon prace v budove nemocnice
Ruzinov, v Bratislave. Hlavnou napliiou pracovnej pozicie st odbery vzoriek krvi svojich
darcov na predodberové vySetrenia, na vyrobu transfiznych liekov, autologne odbery
u pacientov ¢i odbery krvi s mobilnou odberovou jednotkou v teréne. Pracovna doba je
jednozmenna, od pondelka do piatka s vo'nymi vikendmi. Ponikana hrub4 mzda je 1009 €
pripadne sa mdze vySplhat' az do vysky 1201€ za mesiac v pripade uzsej Specializicie
uchadzaca. Mesa¢na mzda je navySend o priplatky za pripadné nadcasy, pohotovostni
sluzbu, ¢i pracu cez vikendy alebo sviatky. Medzi benefitmi, ktoré spolocnost’ ponuka st
priplatok na stravovanie vo forme gastro listkov aj poc¢as dovolenky, prispevok na doplnkové
dochodkové sporenie a moznost” d’alSiecho odborného vzdeldvania a i€ast’ na odbornych
seminaroch. Pracovnej pozicii vyhovuju uchédzaci s nasledovnym vzdelanim: stredoskolské
s maturitou, nadstavbové respektive vysSie odborné vzdelanie, vysokoskolské prvého ¢i
druhého stupna. Toto vzdelanie by malo byt zamerané na odbor osetrovatel'stvo. Pracovna
pozicia je vhodna aj pre absolventa, preto predchadzajica prax v odbore nie je vyzadovana.
Osobnostné predpoklady uchiddzaca by mali vykazovat slusné vystupovanie,
komunikativnost’, doslednost’ a svedomitost’ pri plneni pracovnych tloh. Pre mozny postup
vo vyberovom konani spolo¢nost’ pozaduje zivotopis uchadzaca, sprevadzany s motivaénym
listom a suhlasom so spractivanim osobnych tdajov (Narodna transfiizna sluzba SR, 2022).
profesia Pracovna ponuka je zverejnend tieZ na webovej stranke NTS v sekcii Pracovné
miesta  (Narodnd transfizna sluzba, ©2009-2022b). V ramci tejto mikrostranky su
zverejnené vsetky vol'né miesta, ktoré NTS ponuka.

Webova stranka webu je primdrnym komunikaénym kandlom, cez ktory NTS
informuje svojich Citatel'ov o vSetkych dolezitych faktoch. Kazdy, kto na web vstlpi, sa tam
dozvie o zékladnych informaciach spolocnosti, vratane kontaktov na dolezité osoby roznych
oddeleni. V sekcii Kde darovat krv je predstavenych 13 pracovisk NTS s presnym popisom
dostupnosti pracoviska prostrednictvom mestskej hromadnej dopravy, ordina¢nych hodin, a
aktudlnymi miestami vyjazdovych odberov v danom meste. Sekcia O darovani krvi
predstavuje dovody preco je Cinnost' spolocnosti dolezitd s popisom celého procesu,
odporucaniami ako sa na darovanie krvi pripravit’ roz§irend o moznost’ stiahnut’ si dotaznik,
ktory je potrebné pred odberom vyplnit. Vyplnenie dotaznika vopred urychl'uje proces
spracovavania udajov na mieste odberu. Od roku 2018 je mozné mat’ vSetky svoje udaje
ulozené aj v aplikacii Elektronicka karta darcu vréatane prehladu poslednych odberov
s vysledkami vySetreni. T4 tiez darcovi automaticky pripomenie moznost’ d’alSieho odberu,

R6znym otdzkam ohl'adom odberu krvi st venované 2 sekcie ato NajcastejSie otdzky
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a Otazky / Odpovede. Mikrostranka Aktuality je vyuzivana pre komunikdciu noviniek,
vyziev ¢i tlatovych sprav, ktoré sa viazu na aktualne dianie a aktivity NTS. Na webe st tiez
k dispozicii pravne informacie, zasady ochrany osobnych udajov, zmluvy ohl'adom
verejného obstaravania ¢i informacie k vyhlaseniu obchodnej verejnej sutaze. Cela webova
stranka je ladena do bielo-Cervenej kombinacie (Narodna transfuzna sluzba SR, ©2009-
2022c¢).

Spoloc¢nost’ je tiez pritomnd na socidlnej sieti Facebook. Ma vytvorenych viac
facebookovych stranok, ktoré darcovia ¢i potencidlny darcovia krvi mozu sledovat’.
Spoloc¢nost’ aktivne nepridava ziadny obsah. Obsah pridavaju hrdi darcovia krvi, ktori chcu
svoju aktivitu zdiel'at’ so svojimi priatel'mi a motivovat’ ich k darovaniu krvi. Prikladom je
napriklad prispevok od Moniky Drab: ,, Ak m6zete darujte to najcennejSie o mame, darujte
kvapku krvi, niekomu to moze zachranit’ zivot* (2021). V mnohych pripadoch odportacaju
konkrétne miesto a zdielaji aj pocity, ktoré v nich skusenost’ vzbudzuje. Prispevok
od Patrika Ratajského sluzi pre ilustraciu v tomto pripade: ,,V NTS Kramare je vzdy dobra
naladicka“ (2022).

6.3 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Spolocnost’ Fidelitas sa vo svojej aktivite doposial nevenovala persondlnemu
marketingu ¢i budovaniu znacky zamestnavatel'a. Z tohto dovodu bolo nutné zanalyzovat
ako aktudlne spolo¢nost’ na svojom internom i externom trhu prace posobi. Vysledky
analyzy posluzia ako podkladovy material pre nasledny navrh komunikacne;j stratégie, ktora

by spolo¢nosti pomohla dosiahnut’ vytycené ciele.

Aj napriek skuto€nosti, Ze ambulantné centrum doposial’ zna¢ku zamestnavatel’a
nebudovalo, za svojich 19 rokov pdsobenia na trhu bola schopna zostavit’ aktudlnu ponuku
hodnot pre svojich zamestnancov, ktord im nélezite patri za ich odvedenu pracu. Aby bolo
mozné tieto hodnoty definovat’, je nutné odpovedat’ na prvu vyskumnu otdzku VOI: Aké
EVP spolocnost aktualne ponuka?

Z analyzy personalneho marketingového mixu vyplynulo, Ze ambulantné centrum
Fidelitas ponuka stabilné pracovné miesto s pevnou pracovnou dobou definovanou
jednozmennou prevadzkou. Prave jednozmenné prevadzka spolo¢ne s volnymi vikendami
a sviatkami je vyznamnou hodnotou, ktord v oblasti zdravotnictva nie je bezna. Pracovny
kolektiv, ktory tvoria zamestnanci, je sudrzny a ochotny pomdct’. Priatel'ska atmosféra je

sprevadzana neforméalnou komunikaciou medzi zdravotnymi sestrami a pracovnikmi
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zabezpecujucimi administrativne c¢innosti. Na zdklade realizovanych individudlnych
rozhovorov vysvitlo, ze d’alSou vysadou spoloc¢nosti je jej ustretové vedenie. Riaditel je
povazovany za timového hraca, ktory svojou pritomnost'ou pozitivne vplyva na pracovni
atmosféru. Aj napriek doposial nedefinovanym hodnotam spoloc¢nosti, je zrejmé, ze st
v organizacii pritomné aj napriek tejto skuto¢nosti. Medzi ne patri zdravie, Ustretovost’,
timova praca, sudrznost, prirodzeny respekt, dobrd nalada a pozitivny pristup k rieSeniu
problémov. Finan¢nd odmena nie je vyrazne vysSia nez mzda definovana Statnymi organmi.
Zamestnanecké vyhody a benefity maju aktualne podobu stravnych listkov, vianoc¢ného

a narodeninového daru.

Budovanie znacky zamestnavatela je zavislé na zvladnuti komunikécie spolo¢nosti.
Internd 1 externd komunikdcia zabezpecuje poskytovanie ddlezitych informécii. Analyza
komunikacie spolo¢nosti preto sluzila ako vychodisko pre odpoved’ na druhti vyskumnu
otazku VO 2: Aké komunikacné kanaly spolocnost aktivne vyuziva?

Pre zabezpecenie internej komunikacie ambulantné centrum Fidelitas vyuziva rozne
komunikacné kandly v zavislosti na predmete spravy, ucelu, poctu zainteresovanych osob, a
urgentnosti odovzdania informacie. Mesacné porady zaistuju komunikéaciu voci vSetkym
zamestnancom spolo¢nosti. SIuzi primarne pre zavedenie novych procesov a pravidiel. Tiez
poskytuje priestor pre rieSenie aktualnych problémov, ktoré sa na pracovisku riesia.
Nésledne prebieha komunikacia formou osobnych, telefonickych ¢i elektronickych
rozhovorov. Elektronickd komunikécia poskytuje ako jedind zuvedenych foriem
rozhovorov moznost spétne dohl'adat’ informacie. Prave preto je vyuzivana pre spravy
dolezitého charakteru.

Externd komunikacia je rozliSovana na offline a online prostredie. V offline prostredi
zamestnanci prichadzaji do styku primarne so zdkaznikmi organizacie. Ich pobyt
v ambulantnom centre je sprevadzany informa¢nymi tabul’ami, ktoré st vyhotovené v stilade
s grafickym dizajnovym manudlom. S verejnostou spolo¢nost’ prichadza do styku vo forme
verejnych prednasok, ktoré organizacia zastreSuje. Spolo¢nost’ v online prostredi
komunikuje primarne prostrednictvom socidlnej siete Facebook a webovych firemnych
stranok. Komunikécia smerujiica voc¢i potencidlnym kandidatom spolocnosti je aktualne
realizovand len prostrednictvom inzercie pracovnej ponuky na kariérnom portaly
profesia.sk. TieZ je zauzivany sposob ziskavania novych pracovnikov formou doporucenia

sucCasnymi zamestnancami.
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Poziadavky na pracovnlil poziciu zdravotnej sestry su naprie¢ zdravotnickym
sektorom priblizne rovnaké. Preto je dolezité odhalit’ konkrétne konkurencné pracoviska,
ktoré hl'adaju rovné talenty. Ich odhalenie nemusi byt evidentné nakol'’ko konkurencnych
pracoviskom pre vybrani spolo¢nost’ nemusi byt konkurencia rovnakého zamerania.
Analyza konkurencie posluzila ako informacny zaklad pre zodpovedanie tretej vyskumnej
otazky VO 3: Kto su konkurenti spolocnosti Fidelitas v roli zamestnavatela zdravotnych
sestier?

Z analyzy vyplynulo, ze ambulantné centrum na trhu prace stperi o zdravotné sestry
s pracoviskami rozneho zamerania a typu. Medzi odhalenymi konkuren¢nymi pracoviskami,
ktoré hladali pracovnu silu vrovnakom case ako ambulantné centrum Fidelitas boli
stomatologické ambulancie a kliniky, peumologicko-ftizeologicka ambulancia, transfizna
sluZba ¢i ambulancia zamerané na gastroenterologické vySetrenia. Medzi konkurenciou sa
teda nachadzaju sukromné zariadenia rovnako ako pracoviska zastreSené Statom.

Primarny i sekundarny vyskum poskytol vSetky potrebné informdacie pre projektova
cast’ diplomovej prace. Ukazal, Ze ambulantné centrum ma vSetky potrebné prostriedky na
to, aby mohol zacat’ budovat’ svoju znacku zamestnavatela. Tiez odhalil priestor na

zlepsenie, ktorému sa nasledujica stratégia bude venovat’.

6.4 Limity realizovaného vyskumu

Obmedzenie primarneho vyskumu predstavuje zvoleny zékladny subor. Nakol'ko st
sucastou ambulantného centra aj lekari, ich pohl'ad a skuisenost’ so zamestnavatelom by sa
mohol trochu 1isit’. Do vyskumu neboli zapojeny z dévodu pracovnej vytazenosti. Limitom
analyzy konkurencie je jej premenlivost’. Ako uZ bolo vysSie spomenuté, konkurencia v roli
zamestnavatel'a moze byt’ rozna kazdy mesiac. S iou sa m6Zu menit’ aj komunikaéné kanaly.
Odpozorované skutoCnosti preto nemusia byt aplikované vSetkymi konkurencnymi

spolo¢nostami.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 NAVRH KOMUNIKACNEJ STRATEGIE

Ciel'om diplomovej prace je vytvorit navrh komunikacnej stratégie pre spolocnost’ Fidelitas
s.r.0 so zamerom budovat znaCku zamestndvatela. Ziskané poznatky =z teoretickej
i praktickej Casti budu sluzit’ ako zaklad pre jeho vytvorenie. V nasledujtcich kapitolach
budi navrhnuté hodnoty spolo¢nosti a dolezity pilier znacky zamestnavatel'a konkrétne
EVP. Nésledne bude charakterizovana ciel'ova skupina, konkrétne ciele a hlavna myslienka

naborovej kampane.

7.1 Hodnoty a EVP spolo¢nosti

Spolo¢nost” Fidelitas doteraz nemala oficidlne definované hodnoty, ktorymi by sa
riadila. Z vyskumu vsak vyplynulo, Ze hodnoty st v spolo¢nosti pritomné aj napriek tejto
skutocnosti. Uz zo sloganu ,,Nedajte zlomenine Sancu,* ktory firma pouziva, vyplyva, Ze jej
zalezi na prevencii azdravi svojich pacientov azamestnancov. Tato hodnota bola
definovanad aj samotnymi participantmi individualnych rozhovorov. Dalsim doleZitym
pilierom spoloc¢nosti je odbornost. Odbornost’ je vyzadovana od lekarov i zdravotného
personalu, ktori tam pracuju. Vedenie spoloc¢nosti veri, ze vzdelavanie je celozivotny proces
apreto podporuje svojich zamestnancov formou finanéného prispevku na vzdeldvacie
seminare. Zarovenl je hodnota podporovana celofiremnymi Skoleniami, ktoré organizuje
pre svoj persondl. Tiez je podporovand odbornymi predndSkami pre verejnost, ktoré
spolo¢nost’ zastreSuje. Ludsky pristup je v spolo¢nosti pritomny vo forme ustretového
pristupu a jednoduchej komunikacie vedenia spolocnosti. Je tiez viditelny v pripade, ked’
nastane problém. Ten riesi diskrétne a aZ pri jeho vyrieSeni nan upozorni cely personél
s cielom predchadzania podobnych chyb v budicnosti. V kolektive je pritomny timovy
duch, ktory sa preukazuje sudrznost’ou a ochotou navzdjom si vypomoct. V neposlednom
rade je hodnotou spolo¢nosti aj umenie ocenit’ svojich zamestnancov. Vedenie spolocnosti
si dava zaleZat’ na pochvale za dobre odvedent pracu.

Pridanou hodnotou, ktorti spolo¢nost’ ponika vo forme EVP je dobry kolektiv. Ako
uz bolo spomenuté, kolektiv je stidrzny a vie sa navzajom podrzat. Je to jeden z dolezitych
faktorov, ktory vplyva na spokojnost’ personalu vo velkej miere. Dal$ou vysadou pracoviska
je jednozmennd pracovnd doba, ktora nevyzaduje pracu pocas vikendov a sviatkov, ¢o
v oblasti zdravotnictva nie je pravidlom. Posledny aspekt EVP je pristup vedenia

spoloc¢nosti, ktory bol v diplomovej praci uz tiez viackrat popisany.
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7.2 Cielova skupina kampane

Cielovou skupinou komunikac¢nej kampane zameranou na budovanie znacky
zamestnavatel’a nie si len potencialni zamestnanci spoloc¢nosti, ale aj sucasni personal.
Z tohto dévodu budu jednotlivé komunikacné aktivity a doporucenia popisané v kapitole
¢islo 8 rozdelené na interné a externé prostredie.

Ciel'ova skupina je definovana na zaklade aktualnych potrieb spolo¢nosti zamestnat’
nov¢ zdravotné sestry a analyzy personalneho marketingového mixu. Zahfiia zdravotné
sestry s dosiahnutym pozadovanym aspoil minimalnym vzdelanim ato konkrétne
stredoSkolskym s maturitou. Vys$Sie vzdelanie je vSak vyhodou. Ddlezité osobné
charakteristiky zdravotnej sestry su komunikativnost a flexibilita. VyZadovany je aj timovy
duch pretoze praca v kolektive a budovanie prijemného miesta na pracu je pre ambulantné
centrum dolezité. Nakol'ko nie je vyzadovana prax, na pracovnu poziciu sa mozu hlésit’ aj
Cerstvi absolventi. Pre lepSiu predstavu charakteristiky hl'adanej zdravotnej sestry su
v nasledujucej podkapitole predstavené dve hlavné persony. Cielova skupina moze byt

v buducnosti podl’a potrieb spolo¢nosti rozsirené o d’alSie persony.

7.2.1 Persony
Katarina, 19 rokov

Prvou zastupitel’kou cielovej skupiny je Katarina, ktord Cerstvo dokoncila Stidium
na strednej odbornej Skole. Aktualne byva v Stupave v rodinnom dome u rodi¢ov, ale chcela
by sa osamostatnit’ a prestahovat’ do Bratislavy. Katarine nevadi vstavat skoro rano,
nakol'ko ma navyk zo strednej Skoly. VZdy bola obl'ibena v kolektive pre svoju dobrti naladu
a pomoc spoluziakom. Vo vol'nom case sa venuje volejbalu, ktory si chodi s kamaratmi
zahrat’ dvakrat do tyZdna. Tiez sa s nimi rada stretne na kéve alebo na drinku v piatok vecer.
Pre svoju extrovertnl povahu a organizaciu svojich vol'no€asovych aktivit by jej vyhovovala
jednozmenna pracovna doba. Chcela by pokracovat’ v zdravotnictve, pretoze jej pomoc
druhym déva zmysel. V budicnosti by chcela ziskat’ aj vysokoskolské vzdelanie, ale v tomto

momente to nie je jej priorita.
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Absolventka

Meno Katarina

Vek 19 rokov

Vzdelanie | Stredo$kolské s maturitou

Bydlisko | Stupava

Tabulka ¢.7: Persona ¢.1 (vlastné spracovanie; obrdzok: Pexels, 2022)
Martina, 40 rokov

Druhou zastupitel’kou cielovej skupiny je Martina, ktora uz vykondva pracu
zdravotnej sestry 15 rokov. Mé dokoncenu vysoku Skolu 1. stupnia. Poslednych 10 rokov
pracuje v nemocnici, ale uz ju nebavia nocné zmeny. Preto by si chcela najst’ pracu
na ambulancii, kde je pevnd pracovna doba a nepracuje sa pocas vikendov a sviatkov.
Martina je flexibiln, rada sa posuva vpred odkial’ plynie aj jej hlad po novych vedomostiach.
Rychlo sa u¢i novym veciam. Je zvyknutd na pracu v kolektive. Vyzaduje vSak jeho
sudrznost’ a pocit, Ze sa naii mdze spolahnut. V opatnom pripade straca motivaciu
a timového ducha. Vo vol'nom Case sa venuje svojej rodine, s ktorou Zije v Bratislave,
v mestskej Casti Dubravka. Ma rada prechadzky v prirode so svojim psom. Rada tieZ pije

kavu, bez nej totiz nevie zacat’ svoj def.

Zdravotna sestra

Meno Martina

Vek 40 rokov

Vzdelanie | Vysokoskolské I. stupiia

Bydlisko | Bratislava, Dubravka

Tabulka ¢.8: Persona ¢.2 (vlastné spracovanie; obrazok: Katemangostar, 2022)
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7.3 Ciele

Prvym cielom komunikacnej stratégie je stabilizdcia sucasného personalu
v spoloCnosti a ubezpeCenie sa, ze interne v spoloc¢nosti vSetko funguje. Na zéklade
praktickej Casti prace vysvitlo, ze ambulantné centrum Fidelitas nie je zname na trhu préce.
Kazda z participantiek individualneho rozhovoru pred pohovorom netusila, ¢o Fidelitas je
a aké ochorenia lieci. Prave z tohto dovodu, si komunikacna kampan poklada za ciel’ zvysit’
povedomie o spolo¢nosti na trhu prace. Dal§im doleZitym ciefom komunikaénej stratégie
bude zabezpecit’ nova pracovnu silu. Spoloc¢nost’ aktudlne potrebuje obsadit’ pracovnu
poziciu zdravotnej sestry a v buducnosti by sa chcela rozsirit’ o d’alSie ambulancie. Preto sa
predpokladd, ze z dlhodobého hladiska bude mozné prijat’ aj novych lekarov a viac

zdravotnych sestier.

7.4 Hlavna myslienka komunika¢nej kampane

Na zéklade definovanych prednosti organizacie formulovanych ako EVP spolo¢nosti
v kapitole 7.1, konkrétne dobry kolektiv a ustretovy pristup vedenia, v spolo¢nosti vytvara
rodinna atmosféru. Uz v individualnych rozhovoroch zaznela myslienka ohl'adom riaditel'a
spolo¢nosti: ,,Vie ta pochopit’ v dobrom aj v zlom. Ze t'a berie taku, aka si. Ja to beriem tak,

b119

ze som rada, ze sa nemusim pretvarovat™ (P8, 55 rokov). Tento vyrok spolo¢ne s EVP tvori
zaklad pre hlavni mySlienku komunikacnej kampane s titulom ,,U nds modZete byt sami
sebou.*

Hlavna myslienka je podporené aj hodnotami spolo¢nosti. Prva Cast’ sloganu ,,U nés*
vyjadruje hodnotu timového ducha. ,,U nés* oznacuje pracovisko, spolo¢né miesto, ktoré je
zdiel'ané vSetkymi zamestnancami. Preto sa kazdy podiela na jeho tvorbe. ,,U nés* tiez
evokuje pocit domova, kde ¢lovek rad travi svoj pracovny cas.

Hodnota l'udského pristupu je pritomna v slovach ,,mozete byt sami sebou®. Aj ked’
je vslogane pouzit¢é mnozné ¢islo, tento tvar slovesa evokuje aj vykanie. Prejavuje
prirodzeny reSpekt, ktory je v kolektive pritomny. Zaroven poukazuje na to, Ze kolektiv je
otvoreny a prijima medzi seba nové osobnosti.

Hodnota zdravia je v slogane pritomna v podobe dusevného zdravia. Byt sam sebou
bez nutnosti pretvarovat’ sa moze byt pre duSevné zdravie vel'mi prinosné. Natlak na zmenu
charakteru alebo spravania moze viest' k vytvaraniu zbyto¢ného stresu, ktorému sa vedenie

spolo¢nosti snazi vyhnut'.
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V zneni sloganu je pouzité mnozné ¢islo, teda nie je rozliSeny rod, aj napriek tomu, ze
definovana cielova skupina su zdravotné sestry. Je to tak z dovodu, ze v zdravotnictve
pracuju aj zdravotni bratia a ambulantné centrum im je otvorené. Tato formulacia ma za

ulohu prave podporenie moznosti vstupu do spolo¢nosti aj pre muzov.
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8 HLAVNE AKTIVITY

Najblizsia kapitola pontika navrh hlavnych aktivit, ktoré by spolocnost’ mohla realizovat’
pre dosiahnutie vytyc¢enych cielov komunikacnej stratégie. Aktivity su rozdelené podla
prostredia, ktoré ovplyviiuji. V prvom rade budu predstavené navrhy zmien pre vnatorné

prostredie spolo¢nosti. Vzapiti buda predstavené aktivity vhodné pre prostredie externé.

8.1 Navrh zmien v internom prostredi

Navrhované zmeny moézu napomoct’ stabilizacii persondlu a zvySeniu atraktivity
zamestnavatel'a v ociach su¢asnych zamestnancov. Sféry, ktorych sa dotykaju, boli odhalené
v praktickej Casti prace. Jedna sa teda o priestor na zlepSenie. Kapitola sa zaoberd zmenami
v internej komunikacii, v udrziavani dobrych vztahov na pracovisku, v ponukanych

benefitoch a odmenach.

8.1.1 Interna komunikacia

Jednou zo sfér, ktord si zasluzi pozornost’ vedenia spolo¢nosti na zaklade praktickej Casti
je interna komunikécia. Nespokojnost’ vyvolavaju prave nedostato¢ne definované pokyny,
ktoré nasledne nie s kontrolované. Takémuto pristupu by sa malo vyvarovat nakolko to
znizuje efektivitu prace, pripadne sa aj napriek zadanym pokynom ni¢ v procesoch
spolo¢nosti nezmeni. Prave preto by nové pokyny, ktoré ovplyviiuji interné procesy mali
byt $trukturalizované a mali by obsahovat vietky potrebné informacie. Struktiira spravy by

mohla byt’ nasledovna:
1. Predmet zmeny doplneny o jej podrobné vysvetlenie.
2. Vysvetlenie ako zmena ovplyviiuje aktudlne procesy.
3. Dovod zmeny.
4. Osoby, ktorych sa zmena dotyka.
5. Osoba, ktora je za kontrolu nového procesu zodpovedna.
6. Casovy harmonogram oznacujiici odkedy zmena vchadza do platnosti.

Kontrolnd osoba by mala byt obozndmend s novymi zodpovednostami este pred ich
vyhlasenim. Zaroveil by mala poznat’ frekvenciu ako casto mé& kontroly vykondvat.
V pripade, ze proces vykonavajuci persondl pokyny nedodrziava, mal by byt oboznameny

s moznymi nasledkami svojej necinnosti. Casovy harmonogram by mal obsahovat’ aj
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priestor na spatni vizbu od zamestnancov a to hlavne v pripade, ak maju rieSenie ako dany
proces implementovat’ lepSim spdsobom. Procesnd zmena mdze ovplyviiovat
individualnych pracovnikov, konkrétne pracovné pozicie alebo celu organizéciu. Prave preto
by mal byt zvoleny vhodny komunikacny kanal, aby sa informacia dostala k tejto ciel'ove;j
skupine vcas.

Dal3ou dolezitou zmenou, ktora by v internej komunikacii spolo&nosti mohla nastat’
je zavedenie intranetu. Intranet by nahradil aktualne tabul’ky vyuZzivané v spoloc¢nosti. Sluzil
by zamestnancom pre zoskupenie vsetkych dolezitych pokynov, dokumentov a tlaciv
na jednom mieste. Preto by nové pravidla a procesné zmeny neboli stratené¢ v mailovej
komunikacii, ale boli by zhrnuté na jednom konkrétnom mieste dostupnom pre vsetkych.
Dokument obsahujuci vSetky pravidléa by bol pravidelne aktualizovany vedenim spolo¢nosti.
Intranet by mohol obsahovat’ aj kalendar, kde by boli ozna¢ené narodeniny a meniny
zamestnancov, nahlasend dovolenka personalu, ¢i terminy spolo¢nych akcii. Novinkou by
mohol byt tiez odkaz na jedalnicek bufetu, ktory sa nachddza na prizemi polikliniky

a zamestnanci sa tam ¢asto chodia stravovat’.

8.1.2 UdrZovanie dobrych vzt’ahov

Na Employee experience vplyvaji vzt'ahy na pracovisku. Aj napriek tomu, Ze jednou
hodnotou z EVP je dobry kolektiv, jeho sudrznost’ treba aj nad’alej budovat’. Preto je vhodné
kolektiv motivovat’ k stretnutiam v neforméalnom prostredi, kde sa moZe personal navzajom
spoznat’ aj po osobnej stranke. Pre zmenu od posedenia pri kdve ¢i viano¢ného vecierku je
mozné zaviest’ ako nizko nékladové rieSenie ,,Sportovy den®, kedy by vSetci zamestnanci i$li
spolo¢ne na vylet do ned’alekych Malych Karpat. Menej pohybovy variant, ktory spéja aj
posedenie spolocne so Sportom je turnaj v minigolfe. Zamestnanci mézu vytvorit’ rdzne
timy, ktoré mézu medzi sebou stperit, pripadne mézu superit’ len na trovni daného timu.
Nasledne po odohrani turnaju, by sa vSetci spolo¢ne mohli porozpravat’ pri ¢aji ¢i inom
obcerstveni v bufete. Prikladom, kde by sa takyto teambuilding mohol odohrat’ je Minigolf
Strkovec, ktory je dostupnym rieseni logisticky i finanéne. Poslednym navrhovanym
variantom tohto typu aktivit je bowlingovy turnaj. Ten by sa mohol odohravat’ na mieste
Bowling Disco club, ktory sa nachadza ned’aleko od sidla spolo¢nosti, v mestskej Casti
Dubravka.

Variant, ktory by si vyzadoval vysSie vynalozené néklady, je oslovenie eventovej
agentury Specializovanej na teambuilding. Jednou z takychto agentur je STAGEMAN

Slovensko, ktory ponuka teambuildingové aktivity vychddzajiice z principov zazitkovej
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pedagogiky. Ucenie zazitkom ma dlhodoby efekt, nakol’ko zapdja viac zmyslov naraz.
Vo svojich sluzbach pre spolo¢nosti vyuziva skupinové aktivity, hlavolamy ¢i pripadne
outdooroveé vyzvy, ktoré je mozné splnit’ len v pripade, Ze sa vSetci zicastneni do jej rieSenia
aktivne zapoja. Pre potreby uvolnenia, zabavy a stmelenia kolektivu pontka aj sluzby
zameriavajuce sa na teamspirit. Tento variant si vSak vyzaduje aj prendjom priestorov, kde
by sa tieto aktivity mohli odohravat’ (STAGEMAN Slovensko, © 2021). Tento spdsob by
bol efektivnejsi pre dosiahnutie ciela podporit komunikéciu medzi zamestnancami

a organizovane stmelit’ kolektiv.

8.1.3 Benefity

Ako bolo spomenuté pri analyze, aktualne spolo¢nost’ ponuka stravné listky, viano¢ny
a narodeninovy darcek a prispevok na vzdeldvacie seminare. Zoznam tychto benefitov nie
je Siroky. Pre stabilizaciu stcasného persondlu a zvySenie atraktivity zamestnavatela
v ofiach zamestnancov je vhodné poskytnit’ im zazemie, ktoré len tak nebudu chciet
opustit. Pre sprijemnenie Employee experience, je teda vhodné rozsirit ponuku
zamestnaneckych vyhod a benefitov. Nasledovné navrhy benefitov su odvodené tych
sucasnych, pripadne sa opieraji o hodnoty spolo¢nosti.

Narodeninovy daréek by mohol byt’ rozSireny o narodeninovu poukazku v hodnote
100€, ktoru by oslavenec mohol v priebehu roka vyuzit' na kultarne podujatia, Sportoveé
aktivity, pripadne zdraviu prospesné procedury. Aktivity, ktoré by si oslavenec zvolil podl'a
svojich preferencii, by musel vydokladovat potvrdenim o platbe za danu sluzbu, aby mu
bola preplatend. Pre ocenenie svojich zamestnancov za vernost' a lojalitu by vedenie
spolo¢nosti mohlo poukazat’ na vyroCie zamestnanca vo firme a odmenit’ ho nejakou
mali¢kost'ou. Dal§im moznym rozsirenim benefitov by mohlo byt kazdoroéné automatické
zvySenie mzdy v zavislosti od inflacie pre zachovanie rovnakej kipnej sily zamestnancov.

Nakol'ko jedna znavrhnutych hodnét spolocnosti je odbornost, prispevok
na vzdeldvanie by sa mohol rozsirit’ o0 motivacény prispevok pre zvysenie svojej odbornosti.
Ten by mohol byt vo forme preplatenia Casti poplatku za vysokoskolské externé Studium
napriklad vo vyske 300€ ¢o odpoveda vyske poplatku jedného semestra vysokoskolského
studia v odbore zdravotna sestra. Tento benefit by bolo mozné uplatnit’ raz rocne, ¢o by
pre spolo¢nost’ znamenalo prispevok na vzdelavanie vo vyske 900€ v priebehu bakalarskeho
trojroéného Stadia. ZvySenie kvalifikacie zdravotnych sestier je v zdujme ambulantného

centra pre jeho d’alsi rozvoj.
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Navrh benefitov pre podporu hodnoty zdravia by mohli mat’ podobu zl'avy na nakup
kvalitnych vyzivovych doplnkov preddvanych na ambulancidch. Tieto produkty su
zamerané na prevenciu a lieCenie osteoporotickych a reumatickych ochoreni. Mnohé z nich
podporuju tvorbu kolagénu, aje odporucané ich vyuzivat preventivne po dosiahnuti
tridsiateho roku zivota. Rovnako by zlavu mohli vyuzit pre nakup tychto doplnkov
pre svojich blizkych. Dal§im benefitom by mohli byt rehabilitaéné procedury, ktoré
spolo¢nost’ poskytuje svojim pacientom. Zamestnanci by k nim mohli mat’ pristup napriklad

dvakrat ro¢ne v podobe masaze, elektroliecby pripadne inej procedury.

8.1.4 Odmena za doporucenie

V spolo¢nosti  je aktudlne zavedeny proces odmenovania za doporucenie
kvalifikovaného pracovnika na volnl pracovnl poziciu. Odmena za pracovnika, ktory sa
spoloc¢nosti osvedc¢i a zostane pre fiu pracovat’ po uplynuti skuSobnej doby, je symbolicka
finan¢na Cciastka. Tento proces by bolo mozné vylepsit' Specifikdciou rdéznych pozicii
a odliSenim jednotlivych odmien za doporucenie kandidata. Konkrétne to znamend, ze
za doporucenie doktora, by bola najvysSia pontikand odmena napriklad vo vyske 200€.
Vyska mzdy odrdza néaroCnost’ ziskania tak kvalifikovaného pracovnika. Odmena
za doporucenie zdravotne] sestry by bola rovna 125€ a doporucenie administrativnej
pracovnicky by predstavovalo 75€. Odmena za doporucenie je vyhodna pre zamestnanca
1 zamestnavatel'a. Odmeneny zamestnanec je spokojny, a preto je pravdepodobné, ze bude
Sirit” dobré meno spolocnosti. Zaroven do kolektivu privedie s velkou pravdepodobnost’ou
niekoho, o kom tusi, Ze by mu firemna kultura i atmosféra mohla vyhovovat’. Zamestnavatel’
tak nemusi vynaloZit' ndklady na niborové aktivity a ziska nového zamestnanca, ktory
s vysokou pravdepodobnost'ou pre spolocnost’ zostane pracovat, nakol’ko mal

pred vyberovym procesom k dispozicii referencie z prvej ruky.

8.2 Navrh komunika¢nych aktivit pre externé prostredie

Dva ciele komunika¢nej stratégie, konkrétne zvySenie povedomia o spolo¢nosti
na trhu prace a zabezpecenie novej pracovnej sily je mozné naplnit’ prave cez komunikacné
aktivity v externom prostredi. V tejto kapitole budu uvedené jednotlivé néstroje

a komunikaéné aktivity, ktoré budu viest’ k ich naplneniu.
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8.2.1 Webova stranka

Sposob, akym informovat’ potencidlnych uchddzacov o pracovnej prilezitosti su uz
spominan¢ kariérne stranky, ktoré by mali byt sucastou hlavného webu spolocnosti.
Spolo¢nost’ Fidelitas v tomto momente nema na svojich strankach tito sekciu zahrnutu.
Zavedenie kariérnej sekcie na webovych strankach by sa mohlo prejavit’ ako efektivne nizko
nakladové rieSenie oproti inzercii na inych webovych portaloch. V pripade, ze web navstivi
potencialny zaujemca o pracu, jeho kroky povedu prave do tejto sekcie. T4 by mala
poskytnut’ odpovede na nasledovné otazky: V o spoloc¢nost’ veri? Kam smeruje? Aké ma
hodnoty? Kto tvori sti€asni tim? Akt ma firemnu kulturu? Aké zamestnanecké benefity
ponuka? Ako vyzera bezny pracovny dein? Ma volné pracovné miesta? Pre prehladné

zodpovedanie vSetkych otdzok je vhodné kariérne stranky nasledovne Strukturalizovat’:
» Predstavenie spolo¢nosti
» Firemna kultara
» Zamestnanecké vyhody
» Nas tim
» Vol'né pracovné miesta

Predstavenie spolo¢nosti

Sekcia Predstavenie spolocnosti by mala obsahovat’ viac nez len kratky popis toho,
¢o spoloc¢nost’ robi, ako je tomu v sekcii O nas. Potencialny zamestnanec by hned’ z tvodu
mal narazit’ na hlavné krédo komunikacnej kampane, ktorym je ,,U nas mozete byt sami
sebou®. Nakol'ko sa jedna o kariérnu stranku, je potrebné predstavit’ kratku historiu
spolo¢nosti. Fakt, ze preSlo uz 19 rokov od zaloZzenia ambulantného centra dodava
spoloc¢nosti kredibilitu a vyvoldva v zamestnancoch pocit stability. Nasledne by malo byt
sformulované smerovanie organizacie vo forme misie a vizie. Hodnoty spolo¢nosti, ktoré
boli definované v kapitole 7.1, je vhodné zahrnut’ do tejto Casti webu a spracovat’ ich aj
po grafickej stranke. Vyuzitie ikon a obrazkov zaujme pozornost’ navstevnikov stranok a
pomozu rychlejSie pochopit’ zmysel, ktory je v texte vysvetleny. Hodnoty spolocnosti mézu
byt tiez zaujimavé pre ostatnych klientov a partnerov, ktori prichadzaji do styku

s ambulantnym centrom.
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Nas tim

Tato sekcia by mala blizsie predstavit’ sti¢asni personal spolo¢nosti. Zaujimava bude
pre potencialnych zamestnancov, avSak aj pre novych pacientov, ktori by radi videli tvare
personalu, s ktorym komunikuju. Pre zabezpecenie portrétovych fotografii persondlu je
vhodné oslovit' profesionalneho fotografa, pripadne vizazistku, ktora by sa postarala
o vizualne upravy modelov. Jednotlivé fotografie zamestnancov mézu byt’ doplnené o popis

indikujuci ich odbornost’ a zameranie.

Firemna kultira

Sekcia venovana firemnej kulture by mala pomoct’ potencidlnym zamestnancom zazit
pracovnu atmosféru a Specifiké organizacie skor nez podpise pracovnu zmluvu. Zaujat’ tych
spravnych kandidatov je pre spolocnost’ rovnako vyhodné, ako pre kandidatov, ktori hl'adaja
pracovnu prilezitost, ktord by naplnila ich ofakavania. Podl'a Myslivcovej (2017 s. 58),
prave ,,stret s podnikovou kultirou rozhoduje o tom, ¢i sa zamestnanec adaptuje a zzije
s novym prostredim, alebo sa neprisposobi a organizaciu pocas skusobnej doby opusti.*
Z dovodu autenticity by bolo vhodné vyuzit' audiovizudlny obsah, ktory by zachytaval
napriklad rozhovory so stfasnymi zamestnancami. Na videozdzname je mozné vidiet
osobu, ktora na otazky odpoveda verbalne i neverbalne. Zaroven zachytava aktualnu naladu
participanta. Slova, ktoré zamestnanci pouziji pre odpovede budu autentické a nebudu
podliehat’ Ziadnej Stylistike. Je vSak moZzné vyuzit' aj format blogu. Tento obsah by bol
zverejneny v ramci tejto sekcie rozhovormi so zamestnancami. Rozhovory by poskytovali

napriklad odpovede na nasledovné otazky:
1. Co motivuje su¢asnych zamestnancov pre spoloénost’ pracovat’?
2. Co maju radi na svojej praci?
3. Ktory moment z pracovného diia si naozaj uzivaju?
4. Ako prebieha ich pracovny den?
5. Na ktort zdbavnu prihodu z prace najradSej spominaju?
6. Ktora rada im na zaciatku ich kariéry pomohla najviac?
7. Co najviac ocefiuju na svojich kolegoch?

8. Co najviac oceniuju na vedeni spolo¢nosti?
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V tejto sekcii by nemal chybat ani rozhovor s vedenim spolo¢nosti. Rovnako
v audiovizuélnej podobe by mohla byt spracovana prehliadka priestorov. To by pomohlo
kandidatom vytvorit’ si lepSiu predstavu o technickom a materidlnom zariadeni ambulancii
a o celkovej atmostére pracoviska.

Dalsim formatom obsahu, ktory odzrkadluje firemnua kultaru su fotky zo spolo¢nych

akcii a teambuildingov.

Zamestnanecké vyhody

Zamestnanecké vyhody a benefity st jednou zo zloziek Employee experience, ako
bolo vysvetlené v kapitole 2.3. Pre kandidata mozu sluzit’ ako urcitd motivécia, nakol'ko su
sucast'ou odmenovacieho systému spolo¢nosti. Pre sucasného zamestnanca su to vyhody,
ktoré ma k dispozicii vd’aka préci, ktort pre zamestnavatel'a vykonava. RozS8irenie ponuky
zamestnaneckych vyhod predstavené v predchédzajicej podkapitole slizi tiez na zvySenie

atraktivity zamestnavatel’a.

Vol'né pracovné miesta

V neposlednom rade by kariérne stranky mali obsahovat’ sekciu, ktord sa venuje
aktualnym volnym pracovnym prilezitostiam. Tu by mali byt zverejnené konkrétne
pracovné ponuky spopisom pracovne] naplne, s poziadavkami na vzdelanie
a s charakteristickymi ¢rtami zamestnanca. Sekcia by tieZ mala obsahovat’” kontaktny
formular, cez ktory by kandidati mohli priamo vedeniu firmy zasielat' svoj Zivotopis.
Formular by mal byt aktivny aj v pripade, ze nastane situdcia, kedy spolo¢nost’ nebude
pocitovat’ potrebu obsadzovat' pracovni poziciu. Tento nastroj spolo¢nosti zabezpeci
kontakt na relevantni, motivovanu pracovnu sily pri najblizSom nabore.

Nakol’ko su jednou z cielovych skupin aj Cerstvi absolventi, tato sekcia by mala byt’
doplnend aj o informacie ohl'adom absolventskych stazi. Spolocnost’ Fidelitas by mohla tieto
staZze ponukat’ na zaklade spolupréce so strednymi ¢i vysokymi Skolami. Priestor venovany
tejto forme spoluprace by mohol sluzit’ ako doveryhodny a plnohodnotny zdroj informacii.
Rovnako aj tu by mal byt pritomny formulér, ktory ulah¢i komunikaciu kandidatov
so spolo¢nost’ou. Spoluprdca so Skolami bude rozobratd v dalSej podkapitole 8.2.4.
V pripade, Ze sa tato forma spolupraca uskutocni, tak by sa zamestnanecka ¢ast’” mohla
rozsirit’ aj o videa s absolventami, ktori by odpovedali napriklad na nasledujuce otazky:

1. Aky bol ich prvy deil v praci?

2. Aké boli ich prvé dojmy?
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3. Z ¢oho mali najvicsie obavy?
4. Bol ten strach opodstatneny?

5. Na ktory moment z absolventskej praxe spominaju najradsej?

8.2.2 Socialne siete

Ako uz bolo spomenuté vo vyskumnej casti prace, Fidelitas je aktivny iba
na socialnej sieti Facebook. Pre podporu ciel'a zameriavajuceho sa na zvysenie povedomia
o spolo¢nosti na trhu prace by bolo vhodné do obsahu zverejinovaného na facebookovej
stranke zahrnat rubriku pod heslom ,,U nds mozZete byt sami sebou‘ doplnent o oznacenie
#7ivotVoFidelitas. Obsah by mal zahfiiat’ 5 hlavnych aspektov, ktoré predstavil Ekhlassi
a boli blizsie vysvetlené v kapitole 2.4.2.

Odhal’ovanie socidlnej hodnoty by malo vyzdvihnut' dobré vzt'ahy na pracovisku.
Preto by prispevky mohli obsahovat’ konkrétne zazitky z firemnych udalosti, blahoZelanie
k sviatku konkrétneho zamestnanca, ¢i fotky z kazdodenného Zivota na ambulancii napriklad
v podobe ritualu rannej kavy na recepcii. Je mozné vyuzit' aj format video prispevkov
odpovedajuci napriklad na otazku: ,,Co o nas povedali nasi zamestnanci?*. K tejto tematike
sa viazu aj vided navrhnuté pre kariérne stranky spolo¢nosti, ktoré je mozné jednoducho
pouzit’ aj na Facebooku.

Odhalovanie ekonomickej hodnoty by malo vyzdvihnut zamestnanecké vyhody
a benefity. Ich spracovanie moze mat’ viacero podob, napriklad vo forme zverejnenia jeho
celého zoznamu. O nie€o osobnejSie by bolo moZné vyfotit' zamestnanca so svojou
narodeninovou poukazkou ¢i daréekom prijatym k jeho vyrociu vo firme. Nakol'ko sa tato
hodnota prelina aj s aspektom rozvojovych aktivit, obe by mohli byt’ predstavené v podobe
fotografického zaznamu z celofiremnych Skoleni, Specidlnych semindrov ¢i verejnych
prednaSok, ktoré Fidelitas zastreSuje. V budicnosti to moézu byt tiez fotky z promocii
zdravotného personélu, ktori spolo¢nost’ podporila svojim prispevkom k §tadiu.

Pristup organizacie k svojim zakaznikom by mohol byt vyjadreny prostrednictvom
pozitivnej spitnej vizby od svojich pacientov, ktory by bol zverejneny len s ich suhlasom.
Zavedenie novych inovacii v podobe novych pristrojov ¢i moderného vybavenia pracoviska
je mozné odprezentovat’ v ramci aspektu inovativneho pristupu spolo¢nosti.

Prispevky zaoberajuce sa budovanim znacky zamestnavatel’a by bolo vhodné zaradit’

do obsahového planu minimalne raz za mesiac. Je to prave z toho dovodu, Ze na socialnej
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sieti je pritomny aj edukacny obsah ohl'adom ochoreni, ktoré¢ ambulantné centrum lieci, tipy
na dopliiianie délezitych vitaminov v mene prevencie & rozne oznamy.

Vyhodou socialnych sieti je aktudlnost. Prave preto v pripade naboru nového
personalu je mozné pracovnu ponuku zverejnit’ aj na tomto mieste. Opit’ sa jedna o nizko
nakladové rieSenie propagacie, nakol'ko si socidlne siete spoloCnost spravuje sama.
Pre dosiahnutie lepSich vysledkov je mozné prispevok s pracovnou ponukou financ¢ne
podporit. Vyhodou propagacie na socialnej sieti Facebook je tiez moznost' prispevok
zobrazit’ aj osobam, ktoré facebookovu stranku spolocnosti nesleduji. Toto publikum je
mozné Specifikovat’ podla konkrétnych zdujmov ¢i demografickych tidajov. Dokonca je
mozné vyuzit' remarketingova reklamu, ¢o znamenda, ze reklamu na pracovnu poziciu
Facebook znova oslovi l'udi, ktori navstivili v poslednom obdobi kariérne stranky
spoloc¢nosti.

Socialnu siet Facebook je mozné vyuzit pre nabor novych zamestnancov aj
zdiel'anim pracovnej ponuky v réznych skupinach. Jedna sa napriklad o skupiny, ktoré st
uréené pre inzerciu pracovnych prilezitosti. Takymi skupinami su napriklad: praca
a brigada Bratislava a okolie, Praca BRATISLAVA a okolie, Bratislava a okolie, prdca
a brigady, Pracovné ponuky, Ponuka/hladam pracu, brigadu, vypomoc. Vo vsetkych
vymenovanych facebookovych skupinidch sa nachadza vySe 10 tisic pouzivatelov tejto
socialnej siete.

V budtcnosti je tieZ mozné komunikaciu rozsirit’ o d’alSie socialne siete ako st

napriklad LinkedIn ¢i Instagram.

8.2.3 Inzercia

Pracovnu ponuku spolo¢nost’ Fidelitas zverejiiuje na kariérnom portaly profesia.sk.
Z analyzy komunikaénych kandlov konkurencie vyplynulo, Ze mnoho z konkuren¢nych
podnikov inzeruje svoju ponuku na viacerych kariérnych portdloch. Konkurenciou najviac
vyuzivany kariérny portal je 8h.sk. Pre zmenu a preverenie efektivity tohto kariérneho
portalu je vhodné inzerovat’ pracovnu prilezitost’ aj na tomto portaly a ndsledne porovnat’
dosiahnuté vysledky.

Samotny inzerdt by bolo vhodné aktualizovat’ arozsirit o chybajice aspekty.
Nakol'ko inzeraty v oblasti zdravotnictva pdsobia stru¢ne a formalne, mohlo by byt
zaujimavé inzerat trochu ozivit. Celkovo by bolo priaznivé inzerat rozsirit' o definované

EVP spoloc¢nosti, jej firemnu kultaru, a zoznam zamestnaneckych vyhod a benefitov.
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8.2.4 Spoluprica so Skolami

Jednou z foriem, ako dosiahnut’ zvySenie povedomia o znacke zamestnavatel'a je
priamo oslovit’ konkrétnu cielovl skupinu. Oslovenie Cerstvych absolventov a Studentov
poslednych ro¢nikov poskytuje napriklad spolupraca so strednymi a vysokymi Skolami.
Spolo¢nost’ by mohla poskytovat’ moznost’ absolventskej stdze na svojom pracovisku.
Absolventska stdz poskytuje kandidatovi moznost’ zazit pracovné miesto vratane
pracovného kolektivu a firemnej kultiury na vlastnej kozi. Pre zamestnéavatel’a to predstavuje
prilezitost’ ziskat’ Cerstvé talenty na trhu prace s vynalozenim minimalnych nékladov. To
teda v pripade, ze vedenie spoloc¢nosti Cerstvy talent rozozna a rozhodne sa ho oslovit
s ponukou d’al$ej spoluprace. Mnohé studijné programy vysokych ¢i strednych odbornych
§kol zahriiujii povinny ¢i volitel'ny predmet venovany praxi v odbore. V rdmci neho by
mohla spolo¢nost’ uzavriet’ dohodu s vybranymi Skolami v bratislavskom kraji.

Jednou z moznosti je oslovenie Strednej zdravotnickej Skoly sidliacej na ulici
Stre¢nianska v Bratislave. Skola pontika §tudijné odbory prakticka sestra, zdravotnicky
asistent a diplomovand vSeobecna sestra, ktoré su pre spolo¢nost’ atraktivne (Stredna
zdravotnicka §kola Stre¢nianska 20, 2022). Dalsou moznost'ou je spolupraca so Slovenskou
zdravotnickou univerzitou, ktora ponuka viacero atraktivnych Studijnych odborov. Fakulta
oSetrovatel'stva a zdravotnickych odbornych Stadii zastreSuje odbor oSetrovatel'stvo
(Slovenska zdravotnicka univerzita, 2021).

Pre oslovenie S$irSej cielovej skupiny potencidlnych buducich zamestnancov
spolocnosti je mozné oslovit’ aj d’alSie odbory. Pre spolupracu formou staze pre buducich
diplomovanych fyzioterapeutov by spolocnost mohla oslovit napriklad Stredna
zdravotnicku $kolu sidliacu na Zahradnickej ulici v Bratislave. DalSou moZnostou
spoluprace je aj zverejnenie pracovnej ponuky na webovej stranke danej Skoly. Prave
vybrana stredna Skola zverejiiuje aktualne ponuky pre svojich absolventov v sekcii ,,Ponuky
prace pre absolventov* (Stredné zdravotnicka Skola Zahradnicka 44, 2022). Pre oslovenie
novych lekarov je mozné nadviazat spolupracu s Lekdrskou fakultou Univerzity

Komenského v Bratislave.

8.2.5 Proces naboru

Pre sprijemnenie procesu naboru a zniZenie stresu z vyberového konania, ktory by
kandidati mohli pocitovat, by mohli dostat’ potvrdzovaci e-mail hned po telefonickom

rozhovore s riaditelom spolo¢nosti. Potvrdzovaci e-mail by mohol obsahovat’ datum, cas
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a miesto pohovoru s pripojenou mapkou ako sa na miesto konania dostane. E-mail by tiez
mohol obsahovat’ casovy harmonogram bezného vyberového procesu spolo¢nosti.

Nasledne, v deft pohovoru, by kandidat na zaciatok pohovoru mohol dostat’ maly
darc¢ek vo forme marketingovych predmetov spolo¢nosti Fidelitas. Darcek by mal navodit’
prijemnu atmosféru a tiez vyjadri zdujem spoloc¢nosti 0 moznt buducu spolupracu hned’
na zaciatku.

Vysledok pohovoru je kandidatovi oznameny telefonicky. Rovnako, ako po prvom
telefonickom kontakte, by aj tento mohol byt nasledovany komunikaciou vo forme
uvitaciecho e-mailu. E-mail by mohol obsahovat' kratku gratulaciu, datum ndastupu
do zamestnania, jednoduché pokyny a manudl pre rychlejSiu adapticiu a orientaciu
na pracovisku. Manual by mohol obsahovat predstavenie spolo¢nosti, Struktiiru, popis
pracovnych pozicii, popis pracovného dina, predstavenie firemnej kultiry a ritudlov.
V druhej ¢asti manualu by boli poskytnuté pokyny ako pracovat’ s firemnym softwarom, kde
najst’ potrebné informacie, ktoré¢ pomozu novému zamestnancovi s 'ahkost’ou zvladnut prvé

dni v praci.

8.3 Harmonogram a ocakavané naklady

Jednotlivé ¢innosti by mali byt’ zoradené a implementované podl'a priorit a uvazenia
vedenia spolo¢nosti. Nasledujlce priorizovanie jednotlivych aktivit slazi len ako priklad.

Zavadzanie procesnych zmien v internom prostredi vratane upravy formulovania
pokynov, zavadzania novych zamestnaneckych vyhod ¢i benefitov a Gpravy hodnoty
odmeny je vhodné implementovat ¢im skor. Zamestnanecké vyhody vSak moézu byt
zavadzané postupne podla finanénych moZnosti spolo¢nosti. Kazdé zavedenie nového
benefitu moze totiz zvysit motivaciu sucasnych zamestnancov. Co sa tyka procesu
zavadzania intranetu ako komunikac¢ného kanalu, obdobie pripravy by malo zahfniat’ spisanie
ocakéavani zamestnancov a vedenia spolo¢nosti ohl'adom funk¢nosti programu. Nasledne by
mali byt tieto poziadavky zaslané externej spolo¢nosti, aby mohli program prispdsobit’ ¢o
najviac potrebam ambulantného centra Fidelitas. Predpokladané naklady, ktoré budi
potrebné pre zakupenie takého softvéru su uvedené v Tabulke ¢.9. Cena je uvedena
na zaklade ponuky spoloc¢nosti intranet.ai (© 2022). V rovnakej tabul’ke je mozné najst’ aj
rozne varianty letnych teambuildingu spolocne s vycislenim finanénych prostriedkov
potrebnych pre ich realizaciu. Udrziavanie dobrého kolektivu by mala byt pre spolocnost’
priorita a preto na tto aktivitu nie je vhodné zabudnut. Prvy variant letného teambuildingu

vo forme Sportového dna vychiddza ako najmenej ndkladny. Predpokladané¢ néklady
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pokryvaji dva 30 minatové listky pre presun mestskou hromadnou dopravou na zaciatok
turistickej trasy ana navrat do sidla spolo¢nosti ¢i domov. Druhou moznostou je uz
zmieneny minigolfovy turnaj. Jeho cena je nastavena podla aktualneho cennika podniku
Minigolf Strkovec (© 2020). Celkové niklady je mozné vypoéitat s ohladom na pocet
zucastnenych 0sob. Tret'ou moznost’ou navrhovaného teambuildingu je bowlingovy turnaj
v priestoroch Bowling Disco Club (© 2018). Poslednym variantom je spolupraca
s eventovou agenturou STAGEMAN Slovensko. Predpokladané nédklady na tento typ

aktivity bol ziskany po kontaktovani spolo¢nosti.

Aktivita Obdobie pripravy Obdobie Predpokladané
implementacie | naklady

Zavedenie jul — oktober 2022 november 2450€

intranetu 2022

Letny teambuilding | jan 2022 jal 2022 1,8€/0soba

»sportovy den

Letny teambuilding | jin 2022 jul 2022 4€ /osoba

,»Minigolf + 15€/0soba na

Strkovisko* obcerstvenie

Letny teambuilding | jin 2022 jul 2022 15€/dréha +

»Bowlingovy 15€/osoba na

turnaj‘ obcestvenie

Letny teambuilding | jin 2022 jul 2022 500 €

v spolupraci so

STAGEMAN

Slovensko

Tabulka ¢. 9: Navrh implementdcie aktivit v internom prostredi (vlastné spracovanie)

Tabulka ¢.10  predstavuje  zhrnutie  navrhovanych  aktivit  spolo¢ne

s predpokladanymi ndkladmi na ich realizaciu. Prioritou ¢islo jedna by pre spolo¢nost’ malo
byt vytvorenie kariérnych stranok. Nakol’ko webovu stranku si spolo¢nost’ spravuje interne,
ziadne naklady naviac nie su o¢akdvané. Pre zabezpecCenie portrétov personédlu vycislena

cena 100€ za 5 portrétov (Kaftka, © 2002-2022). Celkovy naklad teda zavisi od aktualneho



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

poctu zamestnancov. Cena audiovizualneho obsahu predstavuje 200€ za video (FABER
VISUM videoproduction, 2022). Rovnako ako u fotografii teda zalezi, kol’ko videi si necha
profesionalne natocit’. Pre vacsi pocit komfortu je vhodné pred natacanim ¢i fotenim zaplatit’
1 sluzby vizazistu, ktory modelov ¢i modelky upravi. Tieto sluzby sa pohybuju priblizne
okolo 50€ za hodinu (Polakovi¢, 2022). Pre obdobie pripravy, zberu obsahovych materialov
a pripravu chytlavého a vystizného textu su vyhradené dva po sebe idice mesiace.
Zverejnenie kariérnych stranok je planované na mesiac august 2022. Tvorba obsahu na
socialne siete prebieha neustéle. Tiez je zabezpeCena internym pracovnikom a preto nie su
nutné vyhradit’ na tato aktivitu d’alSie finan¢né prostriedky. Inzercia pracovnej prilezitosti
na kariérnych portdloch moze byt vyuzitd hned’ po Uprave inzeratu. Rozpocet, ktory ma
spolo¢nost’ vyhradeny na inzerciu je mozné rozlozit' na uz spominané d’alSie kariérne

portaly, konkrétne 8h.sk ¢i na propagaciu naborovych prispevkov na Facebooku.

Aktivita Obdobie Obdobie Predpokladané
pripravy realizacie naklady
1. | Vytvorenie kariérnych jun —jal 2022 | august 2022 -
stranok
2. | Fotograf jun —jal 2022 | august 2022 100€/ 5 portrétov
3. | Vizéazista jun —jal 2022 | august 2022 50€ / hodinu
4. | NatoCenie a spracovanie jun —jal 2022 | august 2022 200 € /video
videorozhovorov

5. | Tvorba obsahu pre

jun — december

jun — december | -

socialne siete 2022 2022
Inzercia na kariérnych jun 2022 jun 2022 80 — 90€ / portal /
portaloch a podla a podl'a potreby | mesiac
potreby
Propagacia prispevkov na | august 2022 august 2022 po | 10 -50€
socialnej sieti Facebook zverejnenti
pre nabor novych kariérnych
zamestnancov stranok
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8. | Oslovenie vybranych skol | Jun 2022 Februar — mé; Podl'a dohody
2023

Tabulka ¢.10: Navrh implementacie aktivit v externom prostredi (vlastné spracovanie)

8.4 Meranie uspeSnosti

Sposob merania UspeSnosti employer brandingovych kampani nemusi byt tak
jednoznacny. Preto je dolezit¢ urcit si konkrétne ukazovatele hned na zaciatku.
V nasledujtcich riadkoch budu preto navrhnuté ukazovatele, podla ktorych bude mozné

vyhodnotit’ dosiahnutie jednotlivych ciel'ov.
1. Ciel’: Stabilizacia suc¢asného personalu spolo¢nosti

KIiacovym ukazovatel'om stabilizacie zamestnancov by mohla byt miera fluktuécie.
Spolo¢nost’” by mala viest’ Statistiku, kol’ko zamestnancov opusta spolocnost hned’
na zaciatku svojho posobenia teda v skusobnej dobe, kol’ko zamestnancov pre spolocnost’
pracuje rok, dva a tak d’alej. V pripade odchodov je potrebné zistit' a zaznamenat’ priciny,
ktoré zamestnancov k odchodu motivovali. Mdze sa totiz jednat’ o faktory, ktoré spolocnost’
mdze ovplyvnit. Zmeny, ktoré by pomohli predchadzat’ takému vysledku, akym je odchod
zamestnancov, by mala priebezne implementovat’.

Dal§im nastrojom ako napomoct stabilizacii personalu s pravidelné prieskumy
spokojnosti. Prieskum moze prebiehat’ formou individudlnych rozhovorov, ¢i dotazniku.
Pravidelnost’ tohto prieskumu by mala zarucit’ podchytenie problému v spravny cas, teda
eSte pred tym nez sa zamestnanec rozhodne so zamestnavatel'om rozviazat’ svoj pracovny
vzt'ah.

2. Ciel: ZvySenie povedomia o spolo¢nosti na trhu prace

Jednym z ukazovatel'ov tohto ciela by mohli byt Statistiky vytvorené na zaklade
meracieho nastroja Google Analytics. Vdaka nemu je mozné odpozorovat, kolko mali
kariérne stranky navstevnikov, kol'ko €asu na stranke stravili, pripadne ¢i kontaktovali
spolo¢nost’ prostrednictvom formuldra. Tieto tidaje mézu pomodct’ vyhodnotit’ GspesSnost’
jednotlivych online aktivit prebiehajucich v ¢ase. Vd’aka Google Analytics je tiez mozné
zistit’ z akého zdroja navstevnici na kariérne stranky prisli. Na zéklade navrhovanych aktivit
by sa mohlo jednat' o Facebook, kariérne portaly ¢i organické vyhladavanie webovych

stranok.
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Dalsim ukazovatelom by mohol byt podet uchadzatov reagujiicich na zverejnenu
pracovnu poziciu. Pokial’ si spolo¢nost’ vedie zdznam o pocte z prechadzajicich naborov,
tieto Cisla je mozné porovnat’ a vyhodnotit’, nakolko st aktivity efektivne.

Poslednou metrikou by mohol byt prepocet nakladov vynaloZenych na nabor jedného
zamestnanca. Pokial sa dari zvySovat’ povedomie o spolo¢nosti na trhu prace a zvySovat’ jej
atraktivitu v o€iach potencialnych kandidatov, tieto naklady by mali byt postupom casu
nizsie a niz$ie.

3. Ciel: Zabezpecenie novej pracovnej sily

Pre zabezpecenie efektivnejSieho naboru novych zamestnancov je potrebné vedenie
presnej evidencie odkial’ sa o spolo¢nosti kandidati dozvedeli. Udaje z Google Analytics
uvedené pri predoslom cieli su orientacné nakol’ko méze obsahovat’ duplicitné data. Pocas
pohovoru by preto mala zazniet’ otdzka ohl'adom zdroja informacie, ich motivécie a dovodu
preco na pracovnu ponuku reagovali. Odpovede na jednotlivé otdzky mozu priniest’ ddlezity
externy pohl'ad na jednotlivé aktivity a na zéklade tejto spitnej vizby je mozné obsahovi
stranku komunikacnej stratégie prispdsobit’.

Dal§im odpora¢anim ako merat’ efektivnost’ a Gispesnost’ naboru by mohla byt analyza
dizky naborového procesu. Prili§ dlhy proces by mohol viest k strate kvalifikovanych
kandidatov napriklad z dovodu atraktivnosti inej konkuren¢nej ponuky. Proces by preto
nemal byt prili§ zdihavy.

Na fakt, ¢i zamestnanec zostane pre spolocnost’ pracovat’ vplyva uz zmieneny orientacny
a adaptacny proces. Cely proces je dolezité neustdle vylepSovat’ na zéklade spétnej vizby
novych pracovnikov. Ziskanie spétnej vizby je ddlezité iniciovat. Moze priniest’ doleziti
perspektivu novych zamestnancov a poukézat’ na aspekty, ktoré im pri adaptacii chybali, ¢i

prave naopak vyzdvihnat nieco, ¢o im na zaciatku ich kariéry vel'mi pomohlo.

8.5 Rizika a obmedzenia

Budovanie znac¢ky zamestnavatel'a moze byt ohrozené viacerymi prekazkami. Vziat
ich do uvahy uz pri zaciatku jej budovania méze byt ndpomocné pre ich jednoduchsie
prekonavanie. Pre to, aby bolo budovanie Employer Brandingu uspe$né musi byt
podporované vedenim spolocnosti. Rovnako si vSak vyzaduje aktivne zapojenie
zamestnancov.

Prvym rizikom mdéze byt nevola vedenia spolo¢nosti investovat do konkrétnych

aktivit z dovodu vysokych ndkladov a ich nizkej ndvratnosti. Nakol'’ko sa jedné o dlhodoby
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proces, je dolezité nastavit’ si spravne metriky na meranie uspesnosti celkovej komunikacnej
stratégie a vysledky priebezne vedeniu prezentovat’.

Dalsie riziko predstavuje nevol'a zamestnancov aktivne sa podiel’at’ na tvorbe obsahu.
Nakol'ko sa jednd o malu spolo¢nost’, participacia personalu je kl'aiCova. Samozrejme je
nutné vziat’ do uvahy, ze nie kazd4 osobnost’ je podobnym aktivitam otvorend. Preto je nutné
na zaciatku vzbudit’ to pravé nadSenie a motivovat’ zamestnancov tym spravnym spdsobom.
Obsah zdiel'any v rdmci komunikacnej stratégie by mal by byt  autenticky. Népady, ako tto
autentickost’ zachovat’ a preniest ju do prezentdcie spolo¢nosti si vyzaduje néapady
prichadzajuce z celého kolektivu. Pokial sa tento aspekt nepodari vykomunikovat’ verejnosti
tym spravnym sposobom hrozi, Ze novi zamestnanci spolo¢nost’ opustia na zéklade
nenaplnenych o€akavani. Pokial’ by takych pripadov nastalo viac, mohlo by to ohrozit’
kredibilitu spolocnosti v roli zamestndvatela a v konecnom dosledky zvySit néklady

vynalozené na nabor novych zamestnancov.
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ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo na zéklade teoretickych znalosti a realizovaného vyskumu
popisaného v praktickej cCasti prace vytvorit navrh komunikacnej stratégie Employer
Brandingu pre ambulantné centrum Fidelitas s.r.o zaoberajuce sa prevenciou, diagnostikou
a liecbou osteoporotickych a reumatickych ochoreni.

Teoretickd Cast’ prace poskytla vhl'ad do problematiky persondlneho marketingu
abudovania znatky zamestndvatela. Dalej bola rozsirend o teoretické poznatky
marketingového vyskumu a o metodologicky postup prace.

Praktickd ¢ast’ prace v prvom rade predstavila vybrani spolo¢nost’ a definovala
marketingovy problém, ktorému celi. V ramci primarneho vyskumu bolo realizovanych
devit individualnych hibkovych rozhovorov. Tie ponukli vhI'ad do rozhodovacieho procesu
zdravotného persondlu, definovali silné stranky zamestnavatel’a, priblizili firemna kultaru
a firemné hodnoty, ktoré organizacia uznava. Nasledne bola zrealizovana analyza pracovnej
prilezitosti vd’aka analyze rozSireného marketingového mixu 7P, ktord vychadzala
z teoretickych poznatkov definovanych v prvej €asti prace. Analyza marketingového mixu
poskytla 8ir$i kontext pracovnej ponuky, ktor spolo¢nost’ ponuka na trhu prace. Dalsiu ast’
praktickej Casti tvorila analyza komunikacie spolo¢nosti v internom i externom prostredi.
Poslednou predstavenou analyzou bola analyza konkurencie ambulantného centra Fidelitas
vroli zamestnavatela. Najprv boli skimané komunikacné kandly, ktoré konkurencia
vyuziva a nasledne bola zasaden4d do mapy trzného bojiska. Ta pomohla urcit’” hlavnych
konkurentov spolo¢nosti, ktori boli nasledne bliZSie predstaveni. Primarny a sekundarny
vyskum poskytol odpovede na vyskumné otazky. Zistené informacie tvorili zaklad
pre definiciu hodnotovej ponuky zamestnavatel’a, prehl'ad komunika¢nych kanalov, ktoré
spolo¢nost’ aktivne vyuZziva a odhalenie priamych konkurentov.

Projektovd cast wvyuzila teoretické vychodiska 1poznatky nadobudnuté
z realizovaného vyskumu. Jej stcast’ou bol navrh komunikacnej stratégie, ktord sa opierala
o hodnoty spolo¢nosti a jej definované EVP. Nasledne boli navrhnuté konkrétne aktivity
pre interné 1 externé prostredie spoloc¢nosti. Pre vnutorné prostredie spolo¢nosti boli
vymedzené konkrétne navrhy, ktoré sa dotykali internej komunikacie, nastrojov pre udrzanie
dobrého kolektivu i potencidlnemu rozsireniu zamestnaneckych vyhod a benefitov. Hlavna
myslienka komunikac¢nej stratégie v zneni ,,U nds moZete byt sami sebou® bola primarne
zakomponovand do navrhovanych aktivit v externom prostredi. Tie sa sustredili na ciel’

zvysenia povedomia o znacke zamestnavatel’a na trhu prace a ziskanie novej kvalifikovane;j
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sily. Tomuto ucelu sluzil navrh Struktary kariérych stranok spolo¢nosti, rozsirenie
komunikacie na socialnych sietach o nové témy, navrh zmeny inzercie ¢i spolupraca so
Skolami. Navrhované Cinnosti zahfniali aj proces naboru, ktory bol rozsireny o nové
komunikac¢né strety s kandidatom ajeho lepSou pripravou pre rychlejSiu adaptaciu
a orientaciu v spolocnosti. Sucastou komunikacnej stratégie bol aj harmonogram,
odhadovany rozpocet navrhovanych aktivit a spdsob merania ispesnosti kampane. V zavere
prace boli predostreté 1 mozné obmedzenia Ci rizika komunikacnej stratégie.

Aj napriek faktu, Ze sa spoloCnost’” doposial’ nevenovala znaCke zamestnavatel'a, sa
ukézalo, ze ma k dispozicii vSetky prostriedky na to, aby s jej budovanim mohla zacat'.
V sucasnej situdcii, kedy je zdravotného personalu na Slovensku malo, budovanie Employer
Brandu spolo¢nosti poméze nie len s udrzanim si sucasného personalu, ale zabezpeci aj
prisun novej pracovnej sily. Navrhovana komunikaéna stratégia moze sluzit’ ako zdklad pre
tvorbu znaCky zamestnavatela azaroven moze sluzit ako inSpirdcia pre spolocnosti
podobnej velkosti. Po realizacii navrhovanych zmien a aktivit, by sa spolo¢nost’ mala
zamerat’ na tie, ktoré sa ukazali ako najucinnejSie. V buducnosti by tiez mohla zrealizovat’

kvantitativny vyskum, ktory by odhalil, ako je spolo¢nost’ na trhu prace vnimana.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
EVP Employer value proposition
PR Public relations

VO  Vyskumni otazka
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PRILOHA P I: NABOROVY INZERAT SPOLOCNOSTI FIDELITAS

Zdravotna sestra v osteologickej a
reumatologickej ambulancii
Fidelitas, s.r.o.

Miesto prace
Liscie udolie 57, Karlova Ves

Druh pracovného pomeru
plny dvazok, skrateny dvazok

Termin nastupu

dohodou

Mzdové podmienky (brutto)

Od 1 000 EUR/mesiac

Plat dohodou, podla skisenosti. Osobné chodnotenie a provizie podla interného
odmefovacieho systému nad ramec vyisie uvedenej mzdy. Skrateny dvazok je mozny
- bud' na kaZdy defi od 07:00 alebo len vybrané dni, ktoré si vopred pevne stanovené.

Informacie o pracovnom mieste

Naplii price, pridvomoci a zodpovednosti
- Starostlivost o plynuly chod ambulancie
- Komunikacia s pacientom

- Praca s pocitacom

- Agistencia lekarovi

- Odber biologického materialu

- Podévanie infazii

Zamestnanecké vyhody, benefity



Informacie o vyberovom konani

- Sviatky a vikendy s0 volné

- Pevna pracovny doba- 07:00-15:30
- Stravné listky

PoZiadavky na zamestnanca
Pozicii vyhovuji uchadzaéi so vzdelanim
stredoskolské s maturitou
nadstavbové/vyidie odborné vzdelanie
student vysokej Skoly

vysokoskolske |. stupna

vysokoskolské Il. stupna
vysokoskolske lIl. stupna

Vzdelanie v odbore
sestra, Dipl.sestra, oSetrovatelstvo, zdravotnicky asistent

Ostatné znalosti
Microsoft Excel - Zaklady
Microsoft Word - Zaklady

Pozicia je vhodna pre absolventa
Ano

Osobnostné predpoklady a zruénosti
- Komunikativnost

- Prijemné vystupovanie

- Flexibilita

- Schopnost rychlo sa uéit

- Timovy hraé

- Lojalita

- Organizovanost

Inzerujuca spolocnost

Struéna charakteristika spoloénosti
Ambulantné centrum so zameranim na liecbu reumatickych a osteclogickych ochoreni

www. fidelitas.sk

Pocet zamestnancov
10-19 zamestnancov



PRILOHA PII: PODKLADOVE OTAZKY PRE INDIVIDUALNY
HLBKOVY ROZHOVOR

1. Ked’ ste si naposledy hl'adali pracu, ako to prebiehalo?
2. Aké faktory boli pre vas ddlezité, ked’ ste si naposledy hl'adali pracu?
3. Mali ste na vyber viac pracovnych ponuk?

4. Co bol pre vas rozhodujici faktor, na ziklade ktorého ste si vybrali prave pracu pre

Fidelitas?
5. Ako ste sa o tejto pracovnej ponuke dozvedeli?
6. Poznali ste firmu uz predtym?
-V pripade, Ze ano ¢o ste sa o firme dopoculi?
- Suhlasite s tym tvrdenim aj dnes?
7. Ako dlho vam trva presun z domu do zamestnania?
- Byvate priamo v Bratislave?
8. Ake st pre vas idedlne pracovné podmienky?
9. Co vas motivuje nad’alej pre Fidelitas pracovat’?
10. Ste spokojni so svojim zamestnanim?
- Pokial 4no, ¢o vo vés pocit spokojnosti vzbudzuje?
- Pokial nie, ¢o vam tento pocit zapri€ifiuje?
11. Ste spokojni s vniitornou komunikéciou v ramci firmy?
- Pokial’ &no, ¢o na komunikécii ocefiujete najviac?
- Pokial’ nie, ¢o vdm v komunikécii chyba?
12. Je nieco ¢o vam na pracovisku chyba, ¢o by vdm pomohlo dosiahnut’ vacsiu
efektivitu vaSej prace?
13. Vedeli by ste definovat’ silné strdnky ambulancie Fidelitas v roli zamestnavatel'a?
14. Je nieCo, ¢o vam zneprijemiluje Cas straveny na pracovisku?

15. Na ¢o konkrétne sa tesite, ked’ idete rano do prace?



16. Co vam prvé napadne, ked’ pocujete Fidelitas?
17. Aké su podla Vés hodnoty firmy?
18. Odporucili by ste pracu vo Fidelitas aj svojim znamym?

19. Charakteristika zamestnanca - vek, pohlavie, pracovna pozicia



PRILOHA P III: PREPIS REALIZOVANYCH ROZHOVOROV
Participant ¢.1

Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Sadla som si na net. H'adala som pracu vo fyziu. Co mi prvé naslo, tak som na to reagovala.
Aké faktory boli pre teba dolezité, ked’ si si naposledy hl’adala pracu?

Ja som hl'adala pracu ako vysla zo Skoly, takze nie. V podstate nie.

Mala si na vyber viac pracovnych ponik?

V podstate do 3 firiem.

Co bol pre teba rozhodujiici faktor, na ziklade ktorého si si vybrala prave pricu pre

Fidelitas?

Mozno to, ze tato praca bola... ze nie v takom u mna Sirokom kolektive, ale v takom ze som
tu ja sama a pracujem len Cisto s tym lekarom. A mam pacientov, ktorym sa mézem venovat’

dlhgie ako napriklad 10 minit. CiZe ta taka pracovna doba s tymi Pud’mi.
TakZe taka organizacia prace?

Hej. Urcite he;.

Poznala si uz firmu predtym?

Nie. NetuSila som, ¢o je zac.

Ako dlho ti trva presun z domu do zamestnania?

Pol hod’ka v podstate.

Byvas priamo v Bratislave?

Ano.

Aké su pre teba idealne pracovné podmienky?

Pokoj. KI'ud. Dobry kolektiv. Dobré vedenie. Také to, ked’ clovek vojde do miestnosti alebo

do ambulancie, kde ¢lovek je, tak aby to vyzeralo pekne.



Si spokojna so svojim zamestnanim?
Ja so svojim zamestnanim hej. Urcite hej.
A ¢o tento pocit vzbudzuje?

No to, ze mam, ¢o som chcela. Ten ¢as s tymi pacientami, to je zékladna vec. To, ze ked’
nieco chcem alebo potrebujem tak s vedenim osobne nemam problém. Aj to vybavenie tej

ambulancie je v podstate pre mia oke;.

Co t’a motivuje pre Fidelitas nad’alej pracovat’?
Ja som sa tu nasla v tom svojom odbore. Takze to.
Si spokojna s vnutornou komunikaciou firmy?

Niekedy nie. Niekedy sa citim ako taky outsider hore. Ze nemam ten kontakt s babami dole,
s ostatnymi I'ud'mi. To je asi také najviac, Ze ta komunikacia nie je az tak dobra akoby

mohla byt'.
Co by sa na tom dalo zleps§it'?

Viac si moZzno porozpravat’ medzi sebou €o sa deje, preco sa deje a ako sa deje. A ak sa
nieco ide diat’, tak upozornit’ na to vSetkych a mozno sa opytat’ viac tych ostatnych l'udi, ze
¢o si myslia, Ze akoby to §lo alebo akoby to neSlo. MoZno asi to je to, €o tu tak chyba. Malo

medzi sebou komunikuji a moZno je to aj tym, Ze niektori ani uz ani nechcu.

Je nieco €o ti na pracovisku chyba a pomohlo by ti to dosiahnut’ vicSiu efektivitu

prace?
Neviem ti povedat’.

Vedela by si definovat’ silné stranky ambulancie Fidelitas v roli zamestnavatel’a?

Nieco ¢o si myslis, Ze je tu jedinecné oproti inym ambulanciam?

Samozrejme my dievcata, to je to najsilnejsie, Co tu mdze byt. VSak som tu 4 roky aj nieco
a ti l'udia sa tu menili. Aj tie ambulancie. Vtedy to bolo hrozné. Teraz je to ovela lepSie, ale

najsilnejSou strankou sme tu urcite my.

Takze kolektiv?



Ano.

Je nieco ¢o ti zneprijemiuje ¢as na pracovisku?

Mozno len niektori pacienti, ked’ st taki protivni, ale inak asi nie.

Je nieco na Co sa konkrétne tesis, ked’ ideS rano do prace?

Ja sa teSim tak celkovo asi. Aj na ti ambulanciu aj na tych I'udi tu.

Co ti prvé napadne, ked’ potujes slovo Fidelitas?

Evicka - hned’ prvé.

Aké st podPa teba hodnoty firmy, st nejaké?

Hodnoty firmy? Odbornost’, mily persondl, ochota vyjst’ pacientovi v Ustrety.
Odporucila by si tito pracu svojim znamym?

Ako hej. Je to urcite dobra sklisenost’ mat’ aj nieco takéto za sebou. Mozno niekto sa v tom

najde a st mozno aj taki, ktori nie.
A ty by si to odporucila?

V podstate he;j.

Charakteristika participanta ¢.1
Vek: 29 rokov

Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: fyzioterapeutka



Participant ¢.2

Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?
Cez internet. Cez profesiu.

Si si tam zavesila Zivotopis?

Ano

A potom si ty aktivne hPadala?

Nie. Oni si ma nasli.

Aké faktory boli pre teba délezité, ked’ si si naposledy hl’adala pracu?
Plat. Komunikécia pri pohovore.

Mala si na vyber viac pracovnych ponik?

Ano.

Poznala si firmu uZ pred tym?

Nie.

Ako dlho ti trva presun z domu do zamestnania?

50 mintt.

Byvas priamo v Bratislave?

Nie. V Zavode.

Aké su pre teba idealne pracovné podmienky?

Ked’ je to v kolektive, tak stdrznost’ kolektivu, aby si vedeli do oci povedat’ vSetko, ziadne
ohovaracky ni¢. Zazemie. Férovost’ aj voci Séfstvu. Otvorenost. Komunikativnost.

Finan¢né ohodnotenie.
Ako si predstavujeS zazemie?
Nerobit’ ako stroje, ale mat’ 'udsky pristup k zamestnancovi.

Co ta motivuje nad’alej pracovat’ pre Fidelitas?



Je to dobra robota. Sice vel'a roboty, ale dobra robota.
Si spokojna so svojim zamestnanim?

Ano.

Co tiito spokojnost’ vzbudzuje?

Vsetko.

MozeS byt konkrétnejSia?

Vsetko to, ¢o clovek potrebuje, alebo asponi ja, aby sa tu dobre robilo.

komunikativnost’, dobrosrde¢nost’, platové ohodnotenie.

Si spokojna s vnutornou komunikaciou firmy?

Viac menej ano.

Co na nej ocefiuje$ najviac?

Ze majii na nés &as.

Co na nej naopak hodnoti§ ako najhor3ie?

Tazko povedat, pretoze zavisi od situacie. Je to individualne.

Chyba ti nieco v interj komunikacii?

Tak ako na kazdom pracovisku, Ze obCas dojde k tomu telekomunika¢nému Sumu, ale ni¢

strasné.

Je nieco €o ti na pracovisku chyba, ¢o by ti pomohlo dosiahnut’ vicsiu efektivitu?

Asi ani nie.

Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatel’a?

Vedia podrzat’ ¢loveka aj po tej profesionalnej stranke, ale aj po I'udskej stranke. Nepotopia

zbytoc¢ne Cloveka, len kvoli nejakej blbosti.
Je nieco Co ti zneprijemnuje ¢as v praci?

Len, Ze je dlhy. Ale nie. To st dni a dni. Kedy sa dé a kedy sa neda.



Na ¢o sa konkrétne tesis, ked’ ideS rano do prace?
Nie je ni¢ také.

Co ti napadne ako prvé ked’ po¢ujes Fidelitas?
Odbery.

Aké su podla teba hodnoty firmy?

Zdravie - aby sme boli zdravi. Vieme sa podrzat. Pacient je ddlezity odtial’ potial’.

Prirodzeny respekt.

Odporucila by si tito pracu svojim znamym?
Ano.

Charakteristika participanta ¢.2

Vek: 30 rokov

Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: Zdravotna sestra



Participant ¢.3
Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Ja som skoncila Skolu a nedostala som sa na vysoku skolu, lebo stratili moje papiere. Neviem, jak
je to vdbec mozné, ale stalo sa. No a vlastne ja som sem prisla za takym ucelom, ze moj priatel tu
chcel byvat’. Tak som iSla s nim. Chcela som robit’ v gastre. Ale priatel’ mi povedal, ze sa do toho
vobec nehodim. Ze ja som moc dobra na to. Takze mam ist tym ¢o mam vystudované, takze som
zaCala hladat’ tu v Bratislave na profesii ze ¢o. Tak som nasla tito nasu firmu, nasla som
ortopedicku niekde v Ruzinove, ale kde som bola, vébec som nemala taky dobry pocit z tych
firiem, Ze by som tam chcela ist’. Zacala som sa viac sustredit’ na tato firmu a tak tajne som dufala,
7e ma sem zobert. Co sa aj vlastne stalo. A potom som vlastne volala... Teda v tych ostatnych
firmach to bolo skor také, Ze oni ma zobrali tak, Ze je nedostatok tych sestier, nikto nechce chodit’

takze tak.
TakzZe ty si si zavesila Zivotopis na profesiu...

Ano. Ja som si tam vyplnila ikonku, Ze zdravotna sestra no a ono mi ukazalo vietky mozné ponuky.
A tam bola aj zubarska, ale to som zase ja nechcela ist’. Takze som hl'adala bud’ nemocnice, alebo
ambulancie podl'a toho, ¢o mi ukézalo. A bolo tam tychto par - Ruzinov, Snopka, Fidelitas,
Dubravka. Tak som isla vSade mozne. Niekde ma vobec nezobrali, Ze tym, ze mam malo

sktsenosti, pretoZze som prave skoncila skolu a niekde si ma vybrali a i§la som na pohovor.
TakZe ty si si aktivne vyberala z poniuk?

Ano. Oni ma pozvali na pohovor. Povedala som &o o¢akévam, ¢o by som cheela. Co oni odo mia
ocakavaju a v tych ostatnych firmach by ma zobrali hned’. A len tu to bolo také, ze uvazovali.

Takze tu som nevedela. Bolo to také 50/50.
Co bol pre teba rozhodujici faktor?

Ja som bola rozhodnuta hned’ ako som odchadzala odtial'to. Tym, Ze riaditel aj riaditel’ka na mna
pdsobili vel'mi milo. Ja som robila pohovor aj s Evkou aj s Veronikou, aj tie na mia pdsobili uplne
ze milé, zlaté baby a Ze to by som si s nimi zapadla. Ale ked’ som bola inde tak tie namestnicky,
alebo vrchna sestra to bolo Gplne neprijemné. Bavili sa so mnou fakt jak s clovekom, ktory nikde
nikdy nerobil, ze nema ziadne schopnosti, vobec by mi ani daku Sancu nedavali. Takze som bola

rozhodnuta hned’.
KebyzZe to mame pomenovat’, bol by to teda Pudsky pristup?

Celkovo pristup tych 'udi, samotna ta komunikéacia, aj to samotné prostredie ¢o na mia posobilo.



Poznala si firmu uZ predtym?

Nie

Ako dlho ti trva presun z domu do zamestnania?
Elektrickou mi to trva 3 minuty. A peSo 10 minut.
Aké su pre teba idealne pracovné podmienky?

Ideélne pracovné podmienky? Asi tie ¢o mam. Lebo moj sen vzdy bol robit’ v ambulancii. Ja som
si povedala na rovinu, Ze proste mne sa nechce zdierat. Mam 21 rokov, mne sa nechce robit’ v
nemocnici. Robit’ 12tky, a nemat’ ni¢ zo zivota. P4Ci sa mi Casova doba. Paci sa mi prostredie.
Pécia sa mi l'udia, ktori su tu. Mala som zo zaciatku taky stres, Ze nebudeme dobry kolektiv, ale
nakoniec to vy$lo. Mne momentalne vietko tu vyhovuje. Co sa tyka toho &asu... Dobre, praca je

obcas naroc¢na, ale to asi v kazdej praci. Ale nemenila by som aktualne.
Co t'a motivuje nad’alej pre Fidelitas pracovat’?

Je to hlavne v praci zostavas preto, ked” mas dobry kolektiv a ked’ je vedenie a sa s nim vies$
dohodnut, vie§ byt uprimny. Ja som k $é¢fovi Gprimna, poviem mu vSetko ¢o mam na jazyku. A
sedi to. A on to realne zmeni. Nemam ddvod odtial'to redlne odchadzat, ked’ si tu vSetci

vyhovujeme.
Si spokojna s vnutornou komunikaciou firmy?

Podr'a toho s kym. Co sa tyka komunikacie ako medzi nami sestrami, 4no. Co sa tyka komunikacie
s vedenim, je to také, Ze vypoc€uju nas, ale nie vzdy mam pocit, Ze nieCo zmenia alebo zmenia, ale
idu na to tak strasne pomalicky, ze to vlastne nepocitis. A ¢o sa tyka komunikacii sestra s lekarom,
ak robim s tym lekarom ako napriklad ja mam svoju doktorku, tak mame mega dobry vztah. Ale
s ostatnymi lekdrmi, s ktorymi nepracujem, tak t4& komunikacia je nulova. Vie§ sa s nimi
nestretavas, oni ta nepoznajl, dobre poznaju t'a podl'a mena, ked’ s nimi raz za cas robis, ale inak

nie. To je také, Co by sa mohlo zmenit'.

Co na tej komunikacii ocefiuje§ najviac?

Ked je clovek voci mne uprimny.

Je nieco Co ti chyba v tej komunikacii?

Myslim si, ze sme tu vSetci voci sebe Uprimny, takze nie.

Je nieco Co ti na pracovisku chyba, ¢o by ti pomohlo dosiahnut’ vii¢Siu efektivitu tvojej prace?



V podstate ani nie lebo ked’ potrebujem s nie¢im pomoct’, vedia mi baby pomdct, ja im viem
pomoct’, takze aj s lekdrom praca funguje tak, ze ked nieco nestiham, tak si to doktorka vie redlne

vybavit’ sama, takze ona potrebuje odo mna fakt malinko veci.
Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatel’a?

Séf je velmi dobry &lovek, da sa s nim na vel'a veciach dohodnut. P4¢i sa mi na fiom, Ze mu
modzeme povedat’ cokol'vek. Posobi vel'mi milo, takze keby som tu stale, tak ma s nim bavi robit’
aj normalne. Aj napriklad ked’ k nam chodi na odbery, tak sa tesim, Ze tam je lebo on tak prijemne
rozprava s 'ud'mi. A ked’ eSte za¢ne inym jazykom tak to som norméalne z toho nadSena. To je taka
silna stranka. Vyzarovanie jeho osobnosti je také milé, &isté, prijemné. Ze uz len sem prides, on
sa usmeje a zaéne sa s tebou bavit’ Giplne v pohode. Tak to sa mi stra$ne paci. Ze neni taky na teba

nad tebou, tym, Ze je majitel’. Ze ti vobec neukazuje, Ze on mé vietky peniaze a ty nemas nic.
Je nieco €o ti zneprijemiiujes ¢as straveny na pracovisku?

Niektori lekari.

Na ¢o konkrétne sa tesi$, ked’ ideS rano do prace?

Na kavu, ze mam nachystanu.

Co ti prvé napadne, ked’ potuje¥ Fidelitas?

Kolektiv. Taka rodina. To, ¢o sme si tu aktualne vytvorili. Sme tu mega dobry kolektiv. Ani nie ta

praca, ale ti l'udia ¢o st tu vo firme.
Odporucdila by si tuto pracu svojim znamym?
Jasné, Ze dno! Akoze preco nie!
Charakteristika participanta ¢.3

Vek: 21 rokov

Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: Zdravotna sestra



Participant ¢.4

Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Dala som si Zivotopis na profesiu a ¢o mi doslo, na to som reagovala
Aké faktory boli pre teba déleZité pri vybere zamestnania?

To, aby to bolo v meste a aby som sa s priatelom mohla prestahovat’ do mesta. Lebo on byva

v Lozorne, tak aby on nemusel rusit’ svoju pracu ked’ze ja som si hl'adala robotu a on ju uz mal.
Mala si na vyber viac pracovnych ponuk?
Ano.

Kol’ko?

Co bol rozhodujiici faktor pre vyber Fidelitas?
Zariskovala som.

TakzZe to bolo také hop alebo trop?

Ano

Poznala si firmu uZ predtym?

Nie.

Ako dlho ti trva presun do zamestnania?
Reélne mi to trva do 20 minut.

Aké su pre teba idealne pracovné podmienky?
Také asi nie su.

Co t'a motivuje nad’alej pracovat’ pre Fidelitas?
Hypotéka. Haha. Nie, bavi ma to.

Si spokojna so svojim zamestnanim?

Ale he;.

Co tito spokojnost’ vzbudzuje?



Ze som sa narodila pre tato robotu.

TakzZe citiS§ Ze je to tvoje poslanie?

Ano.

Si spokojna s vntitornou komunikaciou firmy?

50/50. Vela veci z toho sa nedostane ku nam, aby sme to vedeli poriesit. Dostane sa to k tebe

nepriamo. To, ¢o ocefiujem je to, Ze si to povieme my ako kolektiv priamo.
Je nieco €o ti na pracovisku chyba?

Moja energia.

TakzZe si vyCerpana?

Ano.

A je nieco ¢o by ti pomohlo to vyriesit’?

Dovolenka.

Mas pocit, Ze jej mas malo?

Nie je kedy si ju zobrat’ pretoZe stale musis robit’, niekoho zastupujes, potom ten chyba, ten chyba...

A cez leto vacsinou dovolenkujeme.

Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatela?
Ze sme jednotny tim.

Je nieco Co ti zneprijemnuje ¢as na pracovisku?

No jasné.

Mozes byt’ konkrétnejSia?

To, Ze sa vela veci riesi spoza tvojho chrbta. Nevies o tom. A potom tie neprijemnosti, ¢o st ked’ si

v robote.
Ked’ sa nieco deje spoza tvojho chrbta, akoZe pracovné zaleZitosti alebo skor osobné?

No akozZe je to tvoja chyba, ale nikto ti to nepovie tebe, ale riesia to vSetko okolo a ty sa to dozvies$
az po nejakej dobe. Realne sa to dozvie$ az potom, a stacilo by sa len spytat’ a vedela by si o ¢o ide

a doriesis to hned’.



Je nieco na ¢o sa konkrétne tesis ked’ ideS rano do prace?

Ze bude 15:30 a péjdem domov. Haha. Nie. Nie. Viak na baby a tak. Kolektiv.
Co ti napadne ako prvé, ked’ poujes Fidelitas?

Pan primar.

Aké st podPa teba hodnoty firmy?

Neviem. Lebo kazdy ma iné hodnoty v tejto firme.

Odporucila by si pracu u nas vo firme inym zdravotnym sestram?

Ano.

Charakteristika participanta ¢.4

Vek: 23 rokov

Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: zdravotna sestra



Participant ¢.5
Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Podala som si zivotopis na profesiu a v jeden dent mi prislo nejakych 47 pontk. Takze prace pre
zdravotnikov je naozaj vel'a. Ja som bola na viacerych pohovoroch, len tym ze cestujem, tak pani
doktori a pani doktorky sa bali, ze to cestovanie bude akoze problém. Jednak ze nebudem stihat’,
alebo budem meskat’ a tieto veci. Jednak by ma aj prijali, ale cestovanie bol problém. No a potom
ked som pri§la sem do Fidelitas, tak pan riaditel' povedal: ,,No a mne to vyhovuje, ze ste z
Rohoznika." A mal este robit’ nejaké pohovory a ozvat’ sa mi, ale tym, ze som sa im pozdavali mi
zavolali, Ze ma prijimajt. Ze ked’ by aj mali tie d’alie pohovory a niekoho by si vybrali, tak maju
miesto aj pre viac zamestnancov. Takze mi dali vediet’ skor nez pred tymi 2 pohovormi, ktoré mali

nasledovat’ s nejakymi adeptkami.
Aké faktory boli pre teba doélezité ked’ si si hPadala pracu?

Ja som po skole robila na oddeleni a potom som uz dlho dlho robila na ambulancii. Naposledy som
bola v domove socialneho zamerania, ale chcela som sa vratit’ do ambulantného sektora. Preto som
si vyberala hlavne ambulancie. Mne bolo jedno akého zamerania, teda tej ambulancie okrem
zubného lebo tam som bola 10 rokov a chcela som zmenu. A teda mi bolo jedno ¢i to bude neurolog,
vSeobecny lekar, gynekolog alebo toto vlastne naSa firma Fidelitas takze ja som len hl'adala
ambulancie. Zameranie mi bolo jedno, lebo dokdzem sa naucit’, prisposobit’ aj nové veci. Takze mi

zameranie bolo kvazi jedno, len aby to bola ambulancia.
Bol pre teba faktor vzdialenosti od bydliska délezity?

Nie. Lebo na jednom pohovore som bola v Petrzalke, ¢ize tam by to bolo este komplikovanejsie.
Ale nejak som to neriesila. Proste keby sa mi pacilo prostredie, prvy dojem z ambulancie, z lekara
tak tieto veci som odsuvala. Cestovanie u mina, pokial sa to da zvladat,, ze nie je nejaky problém

tak cestovanie ani vzdialenost’ u mfia nehra tlohu.
Co bol rozhodujtci faktor?

Ja som akoze ked’ mi zavolali som mala eSte schodzu a poradu v byvalej praci, ¢ize som eSte nebola
na 100% rozhodnuta, ale ked’ mi zavolali teda ze ma prijimaja, tak som si povedala, ze to idem

skusit’.
Takze taka zmena?

Ano. Jednak som mala byt blizsie, v Stupave. Viak som tam aj bola rok. A som si povedala, Ze

preco nie! Aj ked’ je to dochadzanie, tak zase nieCo nové. A nové poznatky a jedno s druhym. TakZze



preto som si povedala, ze urcite ano, ze vyskuSam to. Akoze jednak mi bolo na pohovore povedang,
ze je to fajn kolektiv, o u mna zohralo dost’ vel’ka ulohu lebo ja som myslela, ze budem sama na
ambulancii. Ze je to vieobecny lekar a vlastne ten tim je doktor, sestra nanajvys mozno niekto este.
Ale tym, Ze tuto je taky vacsi kolektiv tak som sa obavala toho, Ze budl problémy. Ale tak uz na
pohovore ma uistili, Ze je tu dobry kolektiv, tak aj to zohralo jednu z tych tloh, ze som povedala,

7e ano, ze to vyskusam.

Ako si sa dozvedela o tejto pracovnej ponuke?

Z toho ako som si podala ten zivotopis na tu profesiu.
Fidelitas t’a oslovil?

Hej presne tak, Ze ty si tam das zivotopis, a oni tie urcité firmy ti bud’ zavolaji osobne alebo ti
napisu mail, Ze by mali zaujem s tebou urobit’ pohovor. A zavolaju ti, ¢i by ti vyhovoval termin a

takto to funguje. Ti, Co hl'adaju sa ozyvaji tym uchadzacom.

A kto ti volal?

Riaditel’. A dohodol teda pohovor. A vlastne ho potom so mnou urobili

Poznala si firmu uZ predtym?

Nie. Vébec som o nej nepocula. Pre mna to bolo také nové.

Ako dlho ti trva presun z domu do zamestnania?

No, skoro 2 hodiny.

Akoby tam aj spat’?

Nie. To je len cesta. Celkom 4 hodiny keby sme to takto ratali. Rano 2 hodiny a naspét’ 2 hodiny.
AKké su pre teba idealne pracovné podmienky

Tak ja si myslim, ze idealne to je taky dost’ Siroky pojem a myslim si, ze nikde a nikdy to nemoéze
byt uplne idealne. PretoZze vSade st nejaké malé problémy. Len sa to podl’a mna musi riesit’. Ked’
sa urobi nejaky navrh ¢i ako kolegyne medzi sebou alebo panovi riaditel'ovi, jednoducho podl'a mna
komunikacia je strasne dolezita. Ako ked’ ten navrh aj nie je dobry, a on by zhodnotil, Ze teda to pre
nas nie je perspektivne, tak vzdy jednak aj ten ¢o to podava ten navrh, Ze toto by sme chceli aby sa
zlepsilo, ze nas nazor je, Ze toto by sa dalo takto a takto, vysvetlia preco, on si to zvazi, uzna ze ¢i
ano alebo nie. CiZe nikdy nikde to nebude idealne lebo vzdy sa da niedo zlepsit'. Takze aj ked’ st to
malickosti, ale ked’ ta firma chce prosperovat, a ist dopredu, tak kazda malickost’, ktora niekomu

prekaza ¢i je to lekarka, sestra, recepéna vzdy treba o tom komunikovat’ a davat’ tie podnety, Ze



preco by to malo byt takto. Lebo pan riaditel sice vedie firmu alebo ma to na starosti, ale on nevidi
tie dole, Ze ¢o lebo vacsinou pracuju ti I'udia s tymi 'ud’'mi. Tak ako na recepcii u nds dievcaté vedia,
7e preco toto nefunguje, lebo by sa to dalo takto zlepsit. Lebo ony st dennodenne s tymi 'ud’'mi tak
ako my pri odberoch. Dali sme mu podnet a zlepsilo sa to. Tak treba mu davat’ tie podnety. Takze
mozno potom by sa dalo povedat,, Ze je to idealne. Ale hovorim, Ze to nemdze byt’ nikdy. Lebo vzdy

sa najde nejaka malickost, ktort treba upravit’, aby zase sme boli vsetci spokojni.
TakzZe hlavne aby sa tam komunikovalo?

Ano. Ur¢ite ano. Lebo podl'a mita ked tam bude viaznut' td komunikécia, alebo sa bude za chrbtom
hovorit. Tak to nevedie k nicomu. Len to bude robit’ zlo v kolektive. A to je uplne o ni¢om. Cela ta

firma alebo ambulancia nebude fungovat’ tak akoby mala.
Co t'a motivuje nad’alej pre Fidelitas pracovat’?

A tak ja som taky prchky ¢lovek, takze Cize ja ked sa rozohnim, tak.. Ale ja to nemyslim v zlom
pretoze ja tu vel'mi rada pracujem, mam vel'mi rada aj l'udi... TakZe ja neviem, ja by som povedala,
7e miia motivuje to, ¢ mézeme pomahat’ tym 'udom. Ci je to vo Fidelitase alebo niekde inde
v zdravotnictve... Ale ja rada komunikujem s tymi 'ud’mi. Jednak im vel'mi rada pomézem, len musi
sa to tiez odtial’ potial’. Lebo l'udia to zneuzivaju a potom na to doplaca jednak ambulancia, ¢i cela
firma. Ja poviem priklad. D4m im svoje sukromné ¢islo a poviem, lebo potrebujete so mnou toto
a toto vyriesit. A hovorim: ,,Ale to len na tento jedenkrat™. A myslis, Ze to dodrzia? NedodrZia to.
Takze nemam rada to zneuZzivanie, ked’ aj chcete im pomoct’ a oni to zneuziju, pretoze to nie je
spravne. Lebo vy k nim pristupujete seridzne, takze by to aj oni mali tak seridzne brat. Ako
nehovorim, méme tu aj takych pacientov, mame vel'a milych, zlatych. Pod’akuju, povedia, Ze nasa
firma funguje na vel'mi vysokej trovni jednak co sa tyka komunikacie, ¢i mailovej alebo tak ako sa
my k nim chovame proste rano usmievame sa jedno s druhym, takze ja si myslim, ze su urcite

spokojni.

Si spokojna so svojim aktudlnym zamestnanim?
Ano.

Co vzbudzuje tii spokojnost’?

St tam také malinké drobné chybicky, ale ja si myslim, Ze sa to vyrieSi. A spokojnost’ vzbudzuje
to, Ze je tu ten dobry kolektiv, ¢o som uz spominala. Da sa s panom riaditelom normalne viete, ze
ja mu proste poviem, on si ma vypocuje, snazi sa to riesit. Samozrejme, Ze sa to neda niekedy hned’,
jedno s druhym. Ale povie, Ze ja neviem musime pockat’ lebo toto program ze nefunguje, Ze bude

sa to riesit. Takze podl'a mna toto je dolezité, ze si vypocujl tych zamestnancov.



A ¢o je to, ¢o vzbudzuje nespokojnost’?

Nemame elektronické recepty, ¢o nam pan riaditel’ sI'ibil, Ze to budeme mat’ a nasi pacienti a oni si
ich tu to tak naucili, ze sem chodia po tie recepty jak na klavir. To tieZ nie je spravne. Samozrejme,
ja tiez viem, ze im chcu vyjst’ v Ustrety. Ja toto uplne akceptujem, ale trosku tiez by sme ich mali

tych pacientov poucat’. Niektori to vedia, niektori nie.
Co sa tyka vmitornej komunikicie firmy, si s iou spokojna?

Ale ano. Tu ja si nemyslim, ze nejak zlyhava komunikacia. Pretoze kazdy ¢lovek sme iny, ale aj
ked’ tu sa nastane nejaky problém, tak je vidiet’, ze dievcata si to snazia medzi sebou vydiskutovat’,

Ze sa to proste nedusi, a netutle a proste Ze snazia sa to vysvetlit, aby tu nebola zI4 atmosféra.
Je nieco Co ti na pracovisku chyba, ¢o by ti pomohlo dosiahnut’ vysSiu efektivitu prace?

Nemyslim si. A ked’ sa nieco aj naslo, tak bud’ sa to povedalo panovi riaditel'ovi alebo na recepcii
Evicke €o objedndva material a okamzite sa to rieSilo. Mali sme taky nejaky pripad lebo mali sme
také infuzie, ktoré sa nam nedali dat’ do toho stojanu, tak Evi¢ka hned’ objednavala také kosi¢ky na
tie infuzie aby to teda do budicnosti sme mali to ¢o potrebujeme. Takze nemyslim si, ze nie¢o ¢o

by akoze mi tu nejak urgentne chybalo.
Vedela by si definovat’ silné stranky ambulancie v roli zamestnavatel’a?
Ako to mam chapat’?

Ked’ to porovnavas s pracami ¢o si mala predtym, tak ¢o méZeme povazovat’ za silni stranku,

Ze je to naozaj dobré, premyslené, vyhovujuce?

Dobry kolektiv. To je silna stranka. Myslim si, Ze to zohrava vel’ku lohu ked’ je firma vécsia. A
ked’ nie je dobry kolektiv tak sa to tam rozpada. Odchadzaji zamestnanci kvoli napriklad jednej
osobe a to je vel'mi zle. Takto toto si myslim, Ze je ozaj vel'mi silna stranka. Urcite tam moZeme
zaradit’ aj vnutorni komunikaciu, pretoze kebyze komunikacia zlyhavala a ja neviem ohovaralo by
sa za chrbtom, alebo by si nepovedali, Ze toto sa mi nepaci, Ze si urobila, tak zase by to zlyhavalo.
Vybavenie pracoviska je normalne Standardné. A zase ked’ aj nieco chyba tak ako som povedala,
tak sa to snazia riedit. Ze bud’ to chyba alebo to teda objednaju, alebo sa ide do lekarne Ze nie¢o
doslo. Nemyslim si, ze by niekedy vznikol nejaky problém, ze fakt toto ndm chyba a Ze potrebujeme

to a ze nikto to nechce riesit. To nie. To si nemyslim.
Je nieco, ¢o ti zneprijemnuje ¢as na pracovisku?

Hm, zneprijemiuje? Asinie. Ono sa najdu trebars také dni, kedy pridu nahnevani pacienti, ale prejde

to. Jeden den je tak, jeden tak.



Je nieco na co sa vyslovene teSis, ked’ ideS rano do prace?

Tak na kolektiv sa ja teSim vel'mi pretoze ja tym, Ze som zazila hocijaky kolektiv takze ja som

spokojna, ze tu je taky fajn kolektiv a na to sa ozaj teSim.
Co ti prvé napadne, ked’ po¢ujes Fidelitas?

Je to také zvlastne, ale asi td zelena farba, ktori ma Fidelitas v logu, pan riaditel’ sa snazi, aby bola

aj na obleceni a jedno s druhym. Takze asi ta farba.

Aké su podla teba hodnoty firmy?

Neviem. Mozno sa to tu dodrziava, ale nie je to nikde striktne uvedené.
A je nieco €o ti napada?

Ono to tu vietko funguje. Férovost, Gprimnost, komunikativnost. Dalej to, Ze sa chce riesit
problémy. Lebo niekde vo firmach sa nechce riesit’ problém. A to je potom zase zle Ze ked’ niekto
aj povie, Ze je problém, a nechce ho riesit,, lebo sa ho boji riesit,, tak to je tiez problém. Takze ja si
myslim, Ze ono to tu tak nejak funguje, Ze ono to tu nie je nikde napisané. Nikde to nie je striktne
stanové. Napriklad pan riaditel’ sice chce, aby sme boli v§etky rovnaké obleCenim. Zatial’ sa nam to
trosku nepodarilo. Ale ja zase si myslim, Ze to nie je na Skodu. Samozrejme on to chce kvoli tomu,
aby bolo vidiet', ze sme z jednej firmy. Ale ja zase si myslim, Ze na nas to je vidiet lebo sme k tym

pacientom vI'idne, milé a tym padom prezentujeme firmu v dobrom.
Odporucila by si pracu vo Fidelitas svojim znamym zdravotnym sestram?

Ja si myslim, ze ano. Keby sa niekto pytal, ¢i neviem o nejakej praci, tak ja by som jej hned’

povedala, Ze kl'udne hned’ pod’ robit’ do Fidelitas.
Charakteristika participanta ¢.5
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Participant ¢.6
Ked’ si si naposledy hl’adali pracu, ako to prebiehalo?

Naposledy ¢o som hladala pracu, tak to bol tak, Ze som isla na profesiu, ¢o je na Slovensku
dost’ zndma internetova stranka, som si otvorila pracovné ponuky, ¢o boli pre zdravotné
sestry a rozposielala som mdj zivotopis a cakala som, kto sa mi ozve. Bohuzial na
Slovensku je straSne malo zdravotnych sestier, takze sa mi ozvali viaceri zamestnavatelia
ale nakoniec som si vybrala teda Fidelitas. Neviem preco ale bol to mdj taky vnutorny hlas,

ktory mi povedal, ze toto.
AKké faktory boli pre teba doleZité ked’ si si ti pracu vyberala?

Faktory som rieSila také, ze vzhl'adom na to, Ze som predtym robila na éare a robila som v
nemocnici normalne no¢né a dvanastky, tak mojim prvym faktorom bol taky, ze uz
nechcem robit’ nocné. Nechcem robit” dvanastky a nechcem ist’ do takejto roboty. Chcela
som si vyskuSat’ nie¢o iné, ked’ uz takto prax mam za sebou, skor som si vyhl'addvala
ambulanciu, kde hl'adali zdravotné sestry. Par domovov seniorov som si este tiez pozrela,
ale nakoniec som skonstatovala, ze ked’ sa mi to vlastne prvykrat nepacilo, tak ani druhykrat
sa mi to nebude pacit’. TakZe skor som si iSla po tejto strane, aby som mala nejaky pracovny
¢as, ktory mam urceny a ktory budem vediet’ aj dodrziavat,, aby som vikendy mala vol'né,
aby som sa vedela aj ja naplanovat’. Jasné, pozerala som si aj financie, ale bohuZial’ financie
na Slovensku st aké st. A potom o som si este pozerala... Ci spiiam vietky tie ich kritéria,
¢o tam ako hladaju, ¢i tam chceli nejaka prax odo mma, alebo tam chceli normalnu
zdravotnt sestru a nie praktick(l zdravotnu sestru, o som ja. Skor som i§la na mdj vnttorny
pocit, ¢o sa mi pacilo, ako si tam mali ti samotné pracoviskd, ako sa predavali, Ze aka st
firma, akych l'udi hI'adaju a proste presne toto som si vSetko precitala, ze ¢i som to ja, alebo
nie. A takym firmam som si vlastne poslala mdj Zivotopis, to Co som si myslela, ze by mohli

byt so mnou spokojny.

Poznala si Fidelitas uz predtym?

Nie. Vobec som o tom ani netusila.

Ako dlho ti trva presun z domu do roboty?

Dnes to bolo 9 minut. Ale 10-15 minut bezne. Zavisi aké je pocasie, akd je premavka.



AKké su pre teba idealne pracovné podmienky?

Idealne pracovné podmienky pre mia su ked’ viem, ¢o idem robit’ a ked’ viem, ¢o je mojou
pracou, ze v tom nie je nejaky neporiadok. Takze ked” viem, ¢o je moja robota, a o si
musim ja splfiat. Dalej uréite dobry kolektiv alebo pracovny tim, ktory sa vie spolu
pracovat, vie sa dohodnut’ a vieme medzi sebou komunikovat’. To je velmi dblezité, aby
nieco fungovalo. A aby som mala svoju pohodu. Moje miestecko s mojou hudbou. Nie som

naro¢na zena. Takze mne stac¢i ked’ mi ide nejakd dobra hudba.
Co ta motivuje nad’alej pre Fidelitas pracovat’?

Bavi ma praca s l'ud'mi, rada pomaham. Asi to nie je vyslovene na firmu, skor je to moj
osobny pocit, ale mam rada tato robotu. Vyhovuje mi to. Rada komunikujem s 'ud’'mi. Rada
pomozem, ked’ nieco nevedia. Rada im vysvetlim, takze skor toto ma motivuje. Nijak také

ze finan¢né alebo nieco, to az tak nie.
Si spokojna so svojim zamestnanim?
Som.

A Co tento pocit vytvara?

Presne to, ¢o som ti teraz povedala. Vzhl'adom na to, Ze uZ som vysktsala par zamestnani
a ze uz som teda robila aj v nemocnici aj v Skdlke, ¢o bolo nieco tplne iné, tak mi vyhovuje
tento druh prace. Pridem rano, odidem poobede a médm okolo seba l'udi, s ktorymi
komunikujem, pomdzem im, ked’ maj nejaké bolesti, pomaham vyriesit  ich problém takze

asi skor toto ma motivuje najviac.

Si spokojna s vnutornou komunikaciou firmy?
Teraz nie.

Co teda tej komunikicii chyba?

Otvorenost’. A to, ze mam taky pocit, Ze nepovieme si navzajom do oc¢i to, ¢o by sme si
mali a mali by sme to vykomunikovat’ tak, Ze proste sme tam vSetci a nie tak, Ze 2 l'udia sa
o tom zhodnu a proste ostatna komunikécia nikde. Takze teraz to chyba. A neviem preco,

ale ja si myslim, Ze by sme si mali vSetci sadnut’ a porozpravat’ si vSetko. Sa dohodnut’.

Je nieco ¢o funguje v ramci tej komunikacii?



Mam taky pocit, Ze nie je to celé zle, ale aktudlne to ide dolu vodou. Ze proste nejak sme
my, nejaka jednota — sestricky a aj tak z toho niektoré iné sestricky sa z toho vynechavaja.
Ja viem, Ze to nie je nasou chybou, pretoZe na to, aby do nejakej spoloc¢nosti zapadol ¢lovek,
musia to obe strany chciet’. Ked’ to ta druhd strana nechce, tak je to také t'azsie, ale snad’ sa

to nejak vykomunikuje potom.

Je nie€o €o ti na pracovisku chyba, ¢o by ti pomohlo dosiahnut’ vicSiu efektivitu

prace?

Ja si myslim, Ze som dostato¢ne efektivna. Ked’ mi nieco chyba, tak viem kricat’ a povedat’
si o tom. Ked” mi nieco vadi, alebo sa mi nepaci, tak sa zodvihnem a proste ja to poviem.
Takze ja si myslim, Ze som dostatocne efektivna aj teraz. A ked’ nie som, tak si to vybavim,

aby som bola.
Je nieco €o ti zneprijemnuje ¢as na pracovisku?

Moézeme si povedat, ze moja zabrzdena kolegynka. Ale s tym si ni¢ nenarobim, to je otazka

na riaditel’a. Toto mi vadi teraz a toto vadi skoro celej firme.

Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatel’a? Preco je dobré

pracovat’ v tejto firme?

Pretoze mame také dobré $éfstvo, Ze sa s nim da dohodnut skoro vSetko. Ked’ potrebujeme
tak vieme sa vo vietkom dohodniit’. Co sa tyka financii, tak aj na slovenské pomery je to
dobré. Je vel'mi dobry kolektiv. Vieme sa vo vSetkom dohodnut’. Navzéjom sa podporujeme
a ked’ niekto potrebuje, tak si vieme za toho cloveka potiahnut’ a vieme si navzijom

pomoct’. Takze ak si €lovek, a chces prist’ do Fidelitas pracovat’, tak pridi.
Na ¢o konkrétne sa teSi$ ked’ ideS rano do prace?

Na ni¢, lebo neznaSam rano vstavat’. Ale nie. Na odbery. Strasne rada beriem krv. Tesim sa
na odbery. Ja som zvlaStna osoba, ja strasne rada beriem krv a fascinuje ma to a vel'mi rada
to robim. Takze teSim na kazdy den na odbery, ze mézem brat’ krv. Som zvlastna, ale teSim

sa na to. A na kavu sa teSim.



Co ti prvé napadne ked’ pocujes slovo Fidelitas?

Reumatolégia. Ze sme tam vietky milé a ked’ tam niekto pride tak vzdycky vietko vybavi

lebo sme Ustretové sestricky.
Aké su podl’a teba hodnoty spolo¢nosti?
Teraz myslis aké hodnoty?

No napriklad ¢i je tam nieco, ¢o vSetci zamestnanci uznavaju napriklad je to nejaka

férovost’, komunikacia, ustretovost’...

Férovost’ v tejto firme vobec nefunguje. Sestricka, ktora to zvladne viac, tak na fiu nakladaji
proste viac. A ten, ktory krici, ze: ,,Ale ja toto nespravim!" tak to ani nemusi spravit’. Toto
sa mi nepaci, ale teraz pozitivitu hl'adame. Boze to s tazké otazky. Da sa so $éfstvom
dohodnut’, dobry kolektiv, timova praca, dobri lekari. D4 sa aj s lekarmi dohodnut’. Dobre
sa robi, s dobrou naladou. Mame technicky dost’ dobre vybavené ambulancie. Ked’ ndm
nieco dojde, vieme si doobjednat’ takZe z materidlnych veci, nikdy nie je nedostatok. To, ¢o

potrebujeme vzdycky je nam zabezpecené.

Odporucila by si pracu vo Fidelitas aj svojim znamym?

Ano uz 2 kamaratky som si sem pritiahla. TakZe 4no uréite by som odporuéila.
Charakteristika participanta ¢.6

Vek: 25 rokov

Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: Zdravotna sestra



Participant ¢.7

Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Sadla som si za profesiu, a pozerala som pozicie na recepciu v zdravotnictve
Boli nejaké faktory, ktoré boli pre teba doleZité pri vybere prace?
Pracovna doba, vol'né vikendy.

Mala si na vyber z viacerych pracovnych ponuk?

Myslim, Ze to posledné ohl'adom toho zdravotnictva asi vtedy. Takto... Hl'adala som si

viaceré pozicie, v tom case zo zdravotnictva to bola tato jedna. A bola rozhodujuca.
Co bol ten rozhodujiici faktor?

Bola to jedind ambulancia, ktord nevyzadovala cudzie jazyky lebo neviem cudzi jazyk.
Pracovna doba. A eSte ¢o ma zaujimalo bolo, ¢o td ambulancia riesi. Nakol'’ko nie som
vyznavac¢om zapadnej mediciny, aby som vedela pracovat, aby som nemala daky ten

problém moralny.

Poznala si firmu uZ predtym?

Nie.

Ako dlho ti trva presun z domu do zamestnania?
Pol hodinu.

Ake¢ su pre teba idealne pracovné podmienky?

To je tazka otazka. Asi to, Ze ked’ st problémy, tak sa konstruktivne rieSia. Dobry
kolektiv - to je zéklad. Ked’ je dobry kolektiv, tak sa d& vSetko zvladnut’ a potom
konstruktivne rieSenie tych problémov. Nech je praca dynamicka, nech to nie je stereotyp,
a nech je to kreativne a hravé a 'ahké. Ono aj ked’ je to narocné, ale je to kreativne a

I'ahké, tak to nie je narocné.
Co ta motivuje pre Fidelitas nad’alej pracovat’?

Ten dobry kolektiv. Tazko povedat’, Ze o ma teraz motivuje. Rafiaj$ia kava. Nadej, Ze sa

niektoré veci zmenia.



Si spokojna so svojim zamestnanim?

Myslim si, Ze by sa to mohlo vykrystalizovat’ nejakym zaujimavej$im smerom, ak to
moze ist.

TakZe nie si spokojna?
Teraz vel'mi nie.

Co tito nespokojnost’ zapricinuje?

Nerovnomerné rozdelenie pracovnej naplne. A potom je to o tom, ze nie su jasné pokyny

a nevadi ked’ ich nedodrziavas.
Si spokojna s vnutornou komunikaciou?

Ur¢ite nie. Su problémy, ktoré sa neriesia, alebo sa rieSia jednostranne. A nie su jasné

kompetencie.
Je nieco €o ti na pracovisku chyba, aby si dosiahla vi¢Siu efektivitu prace?

Ked’ sa budem opakovat’ zase s tou kompetenciou, a prikazmi, a s rozhodnost’ou tak sa

opakujem, ale je to asi to.

Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatel’a?
Silny kolektiv zdravotnych sestier.

Je nieco Co ti zneprijemiuje ¢as na pracovisku?

Hlupost 'udi a ohovéranie.

Na ¢o sa konkrétne tesSiS, ked’ ideS rano do prace?

Na ranajsiu kavu s kolegynami. Stretneme sa na recepcii. Dame kavu. Preberieme, ktora
mala aky den — v€erajsi. Popripade ak si potrebujeme nie¢o vykomunikovat’ v rdmci prace
na dany den tak si to povieme. A v podstate sa teSim na robotu, teSim sa na kolektiv a tak

celkovo asi ano. Kebyze ma nebavi ta robota, tak by som to ukoncila.
Co ti prvé napadne, ked’ potujes Fidelitas?

Je to moja praca. Moj zamestnavatel’. To su tie blaznivé baby.



Aké su podla teba hodnoty firmy?

Ako mam chapat’ hodnoty?

Nieco vo vSeobecnosti ¢im vSetci Ziji, na ¢om si zakladajui, ¢o maju vSetci spoloc¢né.
Ze sme prijemni

Odporucila by si pracu vo Fidelitas?

No teraz som tam dohodila kamaratku. TakZze ano.

Charakteristika participanta ¢.7
Vek: 52 rokov
Pohlavie: Zena

Pracovna pozicia: administrativna pracovnicka



Participant ¢.8
Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Ja? December 2000. Ja neviem. Mna si hl'adali. V Decembri 2004 zrusili na$§ zachranny
systém a prisla za mnou namestnicka, ze pan lekar Vendl hl'adaja nejaka Sikovnu, ale
samostatne pracujlicu sestru, ktora uz ma par rokov za sebou a vie robit’. Ja vtedy
hovorim, dobre, uz nebudem robit’ na smeny, uz nechcem. Hovorim najprv sa mi to
nezdalo, a potom vSak dobre vyskuSame. Ked’ som tam dosla, najprv som musela dat’
vSetko do poriadku, lebo oni len zaCinali. Tam bola len jedna Andrejka, ktora v Zivote
predtym 8 rokov nikde nerobila, bola na materskej. Dala do poriadku kartotéku vSetko. A

ja som zostala. Pekne to tak islo, Ze som aj zostala.

Aké faktory boli pre teba délezité?

Nechcela som robit’ na smeny. Ja som vZdy robila akutnu medicinu , JISku a také.
Zvazovala si aj viacero ponik? Alebo tato bola ta jedina?

Uz som chcela odist” hej. Ale uz sa mi nechcelo znova zacinat’. Namestnicka hlavna, ¢o
sme spolu robili, chcela aby som jej viedla neurologiu, ale ja jej hovorim, ze nechcem
znova zacinat’. A to by si robila dvadsat’stvorky stale. Mne ked’ niekto nepriSiel do roboty,

ja som vzdy za kazdého tahala.

Ako dlho ti trva presun do zamestnania?
Hodinu a pol, ked’ nemédm odvoz. Niekedy aj dve.
Akeé su pre teba idealne pracovné podmienky?

Teraz su idedlne. Lebo predtym som robila do noci bez prestavok. Teraz nedovolim
dopisovat’ navyse ku kazdému d’alsieho lebo mi odislo koleno, kib, ale dovtedy som

dovolila pripisat’, dopisat’. Teraz nedovolim. Ale samozrejme urobim navyse. To vedia.

TakZe ak by sme to mali bliZSie konkrétne pomenovat’, bola by to stila pracovna
doba?

Hej. Hej. U mna je priorita to, ze mam super $éfa, ktory to ma upratané v hlave konec¢ne

poviem, a umozni mi, ze ja robim vkuse bez prestavok, aby som o ti polhodinu mohla



odist’ skorej. Lebo ked’ robkas, vie§ ako. Pre miia je ¢as vzacny. Je rozdiel prist’ o 2

hodiny skorej domov a o 2 hodiny neskor.

TakZe je to predsa len organizacia pracovného ¢asu, stila pracovna doba, dobry $éf,

ktory vie, ¢o robi?

Hej. Hej. To je k nezaplateniu v dneSnej dobe.

Co ta motivuje pre Fidelitas nad’alej pracovat’?

Peniaze. Kazdého motivuju peniaze a mna obzvlast’. Lebo som si zobrala uver..
Si spokojna so svojim zamestnanim?

Plus minus he;.

Co tiito spokojnost’ vzbudzuje?

Ze mam kl'ud. MéZem si to tu organizovat’, manaZovat’ sama.

Je nieco, €o v tebe vzbudzuje aj nejaku nespokojnost’?

Arogancia a drzost’ zlych pacientov. Podaj mi ruku a zoberi mi prst. A obzvlast’ minuly

rok. Cely rok.
Si spokojna s vnutornou komunikaciou?

Hej. VSak mne iba objednavaji. TakZe ja s nimi ni¢ nemam s diev¢atami. Ono ked’ je
naval stres, tak ono to ide. Ale to nemdzes teraz brat, Ze by na mna vybliakla. Musis sa

naucit’ do toho dostat’, vSak ona vie, ¢o si ku mne méze dovolit’ a ¢o nie.

TakZe ta spokojnost’ v komunikacii je?

Je je.

Je nieco ¢o by ti pomohlo dosiahnut’ vicSiu efektivitu prace?

Ano, oto¢it’ pracovny stdl tak, aby ma neoslepil. Tu cely defi sedim jak v katakombe.
No ale kebyZe sa to otoci, nesvietilo by ti sinko prave na obrazovku?

No hej. No vSak prave preto potrebujem pracovny stol otocit’, aby som nebola oproti

oknam. Len tu vtedy sa to nedalo. Vecer ked’ sme odchadzali sme sa dohodli, Ze ten stol



bude takto, a rano som prisla a bol takto. Tu nebola elektrika, tu nebolo ni¢. Tu sa vSetko

tahalo. No to si dorieSim so $éfom. Neda sa to otocit’.
Vedela by si definovat’ silné stranky Fidelitas v roli zamestnavatel’a?

Vychadza v Gstrety. VeI'mi dobre pocuva, kazdl jednu. A snazi sa vyjst’ v Gstrety vo
vSetkom v com by som chcela. A to je ve'mi dobre. Keby som mu povedala, ze: ,, Jej Séfe
teraz by som potrebovala vymenit tuto skrinku," tak on to urobi. Alebo vymeni zaves,
zoberie, operie. V tomto obrovské plus mé u mia. Vychadza vel'mi v ustrety. Kazdému
jednému. A vie ta pochopit’ v v dobrom aj v zlom. Ze t'a berie tak( aka si. Ja to beriem
tak, ze ja som rada, Ze sa nemusim pretvarovat. Lebo on vie, lebo ja poviem na rovinu, ¢o

si myslim. Z duSe.

Je nieco Co ti zneprijemiuje ¢as na pracovisku?

Upratovacka, ¢o tu je. VSak to on vie. Ja si aj preto upratujem vsetko.
Na ¢o sa konkrétne tesis, ked’ ideS rano do prace?

No ja sa uréite nete§im do prace. Ja nie. Co sa mam &o tesit. Chodim do roboty, lebo
musim. Co budem doma lezat’? Ja to beriem jak kolobeh roky rokuce. Tesim sa z toho, Ze
som sa zobudila, otvorila ocka a som v pohode. Na svoju dcéru a vnucku sa teSim. Na

nikoho iného.

Co ti prvé napadne, ked’ po¢ujes Fidelitas?
Vernost. A t4 sa na mna hodi. Z latinského nazvu.
Aké su podla teba hodnoty firmy?

Profitovat’ chce. Zarabat’ chce. Musi si kazdy $éf v prvom rade uvedomit’, Ze bez nas by
mu to neklapalo. Tak ako ja si musim uvedomit’, Ze on je v prvom rade $¢f a musim ho

reSpektovat’. Jeho pravidld a ¢o ja viem... ReSpekt.
A ¢o komunikacia?

Je. A hlavne uprimna! Dobra vel'mi dobra. To musim potvrdit. Tiez vel'mi tstretovy

pristup k pacientom. Neskuto¢ne ustretovy.



Odporucila by si pracu vo Fidelitas?
Nie.
Preco?

Je tu malo zdravotnickej prace. Tady je hlavné gro papierovacka. To hovorim uz roky.
Ani jedna moja kamoska, zdravotna sestry by sem nesla. To boli arovské sestry. Zrucné

vel'mi. Urcite by som im to tu neodporucila. Ani by sem nesli.

Charakteristika participanta ¢.8
Vek: 55 rokov
Pohlavie: zena

Pracovna pozicia: zdravotna sestra



Participant ¢.9
Ked’ si si naposledy hl’adala pracu, ako to prebiehalo?

Oslovila ma Evka. A bola som pozvand na pohovor. Ja uz som bola vlastne inde prijata,

ale ked’ som bola na pohovore, tak to tak prislo, ze &no sem chcem ist’.
A ¢o bol ten rozhodujuci faktor?

Sprévna energia na pohovore. Celkovy prvy dojem. Bolo to tam také proste, ze vedela

som, Ze ano.
Boli nejaké faktory, ktoré si zvazovala, Ze ¢o pre teba boli délezité?

Skratena pracovna doba. Pracujem 4 dni v tyzdni. Mzda, tak to samozrejme. Ale

napriklad, ¢o sa tyka lokality, tak to som vobec neriesila.

Ako dlho ti trva presun?

Pol hodinu asi.

Aké su pre teba idealne pracovné podmienky?

Dobry kolektiv, dobry §éf... To je asi také naj. A aby ma to bavilo.

Co ta motivuje nad’alej pre Fidelitas pracovat’?

AkoZe paci sa mi robota. Mam dobré kolegyne. Aj $éf je super. Takze som spokojna.
Co tento pocit spokojnosti vzbudzuje?

Mam rada zdravotnictvo. Lebo som chcela ist’ Studovat’ zdravotnictvo, ale nakoniec som

nesla. Ale vel'a som sa tu naucila ohl'adom tych kosti a tak.
Si spokojna s vnutornou komunikaciou firmy?

Myslim, Ze hej.

Co na nej ocefiuje$ najviac?

Asi, ze sa povie, vSetko na rovinu.

Je nieco ¢o ti na pracovisku chyba, ¢o by ti umoZnilo dosiahnut’ lepsiu efektivitu

prace?



Chybaji mi kvety, ale to by mi asi nepomohlo. ESte sa vel'a veci musim naucit’.
Vedela by si definovat’ silné stranky spolo¢nosti Fidelitas v roli zamestnavatel’a?

Komunikacia voci pacientom - ked’ to porovnam s inymi ambulanciami, tak tu tym

pacientom vel'a vel'a vela vysvetl'ujes, Zze takéto podanie tych informacii.

Ked’ sa budeme sustredit’ na ta rolu zamestnavatela. Co je tu moZno iné nez v
ostatnych zamestnaniach, kde si pracovala a vie$ teda posudit’, Ze toto je naozaj

nieo, ¢o inde nie je.

Dobra energia. Dobra atmosféra. Lebo tu nie je tlak. Je to stresujuca praca niekedy. Ale

myslim tak celkovo kolektivovo, Ze je to také vol'né
Je nieco Co ti zneprijemnuje straveny ¢as na pracovisku?
Asi nie.

Na ¢o konkrétne sa teSiS ked’ ideS rano do prace?
Kéva, ¢aj.

Aké su podla teba hodnoty firmy?

Komunikécia, ochota pomdct’ si aj tak medzi sebou.
Odporucila by si tuto pracu aj svojim znimym?
Asi aj jo kebyze viem, Ze maju o tuto pracu zaujem.
Charakteristika participanta ¢.9
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