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Anotace

Jiz z ndzvu diplomové prace ,,Personéalni marketing vybrané spolec¢nosti je zfejmé, jakou
problematikou se prace zaobira. Piestoze se personalni marketing v soucasné dobé
nedostatku pracovni sily dostava do popiedi, je zatim oborem v ¢eské i v zahrani¢ni
literatufe piiliS neprobadanym. Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit pouziti
externiho personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti pro naborovou kampan
v Chorvatsku a navrhnout piipadnd doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni soucasné
situace. Hodnoceni je provedeno pomoci kvantitativniho vyzkumu, konkrétné v ramci
dotaznikového Setfeni mezi chorvatskymi zaméstnanci. Diplomova prace je rozdélena
do dvou okruhti. Prvni ¢ast ¢tenaiim priblizuje teoreticka vychodiska dané problematiky,

druha ¢ast obsahuje informace souvisejici s podnikem a sjeho aplikaci personalniho

marketingu.

Kli¢ova slova: persondlni marketing, externi personalni marketing, trh prace, ziskavani

zamestnancl, naborova kampai.



Annotation

Personnel Marketing of a Selected Company

The name of a diploma thesis “Personnel Marketing of a Selected Company” may indicate
what the thesis will discuss. Although personnel marketing has become very important
issue nowadays, there is not enough Czech or foreign literature to study. The main aim
of this diploma thesis is the evaluation of application of external personnel marketing
in the selected company for recruiting campaign in Croatia and draw up some
recommendations which should improve the current situation. The evaluation is made
through quantitative studies specifically within the framework of questionnaire survey
amongst Croatian employees. Diploma thesis is divided into two parts. The first part
approaches a theoretical issue of personnel marketing, the second part contains information

connected with company and its application of personnel marketing.

Key words: personnel marketing, external personnel marketing, labour market, recruiting

employees, recruitment campaign.
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Uvod

Diplomova préce je zaméfend na problematiku personalniho marketingu a fesi tak velice
aktualni téma z oblasti fizeni lidskych zdroji. Soucasna situace na trhu prace, jako je nizka
nezameéstnanost a z toho vyplyvajici nedostatek pracovni sily pro podniky, je divodem,
jenz nuti personalisty implementovat do svych cinnosti inovativni pfistupy. Jednim
z téchto piistupt je pravé persondlni marketing, ktery nahlizi na zaméstnance ¢i uchazece

o zaméstnani jako na zédkaznika podniku (zaméstnavatele).

Stejné tak jako v klasickém marketingu, i v personalnim marketingu je vyuzivano nastroju
marketingového mixu. Jednotlivé nastroje jsou poté piizplisobeny podle toho, zda jsou
cileny na stdvajici zaméstnance ¢i na zaméstnance potencidlni. Interni persondlni
marketing cili na vytvoteni takovych podminek v podniku, které zajisti spokojené, loajalni
a stale motivované pracovniky, jez budou podnik vnimat jako spolehlivého a kvalitniho
zaméstnavatele. Cilem externiho personalniho marketingu je co nejefektivnéji informovat
uchazece o volnych pracovnich pozicich a ziskat co nejvice kvalifikovanych uchazeci,

z kterych si bude moci podnik vybrat nové vhodné pracovniky.

Tato diplomova prace se zaobird zejména pravé zmiflovanym externim persondlnim
marketingem. Jejim hlavnim cilem je zhodnotit pouZiti nastroji marketingového mixu
externiho marketingu v ramci naborové kampané v Chorvatsku vybranou spole¢nosti
a navrhnout doporudeni, ktera by zajistila jesté lepsi vysledky v podobé vyssiho poétu
nové ziskanych zaméstnancii. Vybranym podnikem je personélni agentura. Diky viceleté
praxi ve spolecnosti je autor prace plné seznamen S jejim chodem a s prostifedky externiho
persondlniho marketingu aplikovanymi pfi nadboru novych zaméstnancii. Doporuceni
budou nasledné navrhovana na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni provedené¢ho mezi

nové prichozimi chorvatskymi pracovniky.

Prace je rozdélena do 4 kapitol. Uvodni dvé kapitoly jsou vénovany literarni resersi
teoretickych ~ vychodisek. Zaobiraji se problematikou personalniho marketingu
a pouzivanim ndastrojii marketingového mixu v personalnim marketingu. Dale jsou
podrobnéji popsany formy personalniho marketingu. V ramci externiho personalniho

marketingu je C¢tenafi ptiblizen proces a prostiedky externiho personalniho marketingu
13



pouzivané k ziskavani pracovnikl. Samostatnd kapitola je také veénovana trhu prace

v Ceské republice.

Po pfedstaveni spoleCnosti se prace jiz zamétfuje na popis uplatiiovaného externiho
personalniho marketingu pii ziskavani novych zaméstnancti. Popsan bude cely naborovy
proces a také jednotlivé prostfedky externiho persondlniho marketingu, prostfednictvim

nichZ spolec¢nost nabizi uchazec¢tim volné pozice.

Dale se bude diplomova prace vénovat naborové kampani v Chorvatsku. Tak jako byl
popsan trh prace v Ceské republice, bude vénovana kapitola i trhu prace ve vybrané

destinaci. Nasledné¢ je popsan prubéh naborové kampang a také jeji vysledky.

V zavéru budou jiz piedlozeny vysledky dotaznikového Setieni provedeného mezi
chorvatskymi zaméstnanci, na jejichz zdkladé budou navrzena opatfeni, kterd reaguji
na nejslabsi stranky nastroji marketingového mixu v externim personalnim marketingu.
Soucasti bude také odhad Casové a finanéni narocnosti vybranych doporuceni pro jejich

piipadnou implementaci.

Pro podnik je velice dulezité neustale sledovat a nasledn¢ reagovat na nové podminky

na trhu, jelikoZ jenom tak si miiZze udrZet svoje postaveni v konkuren¢nim prostiedi.

14



1 Personalni marketing

Prvni kapitola diplomové prace je vénovana historii, definici a rozboru pojmu personalni
marketing. Dale ctenafe seznamuje s jednotlivymi nastroji marketingového mixu
personalniho marketingu a s problematikou budovani znacky zaméstnavatele. V zavéru
kapitoly jsou popsany formy personalniho marketingu, v rdmci externiho persondlniho

marketingu je zafazena podkapitola zabyvajici se tématem ziskavani novych zaméstnancu.

K pfilakéni novych zaméstnancti spolecnosti nabizeji vyssi plat ¢i mzdu, atraktivni mtizou
byt pro uchazefe i rizné zaméstnanecké vyhody, které mizeme rozdélit do 3 skupin:
vyhody socidlni povahy, vyhody majici vztah k praci a vyhody spojené s postavenim
Vv organizaci. AvSak nemiZzeme s jistotou fici, Ze tato pouzita opatieni jsou stejné efektivni
I pro udrzeni stavajicich zaméstnanci. Spole¢nosti ¢asto podcenuji ostatni faktory
spokojenosti pracovnikil, pfestoze spoluutvareji povést spolecnosti jako zaméstnavatele
a lakaji nové zaméstnance. Velice dillezité je tedy porozuméni tomu, co clovek, ktery
pro podnik piedstavuje pracovni silu, chce a potiebuje. Soucasné je potieba pochopit
1 podminky ovliviiujici potfebu pracovnich sil v organizaci a moznost pokryti této potieby.

Touto problematikou se zabyva personalni marketing (Koubek, 2002).

S timto terminem jsme se mohli poprvé setkat v Sedesatych letech v némecké literatute,
v Ceském prostiedi se zacal v odborné literatufe objevovat az v poloviné 90. let
(Myslivcova, 2017). Pojem personalni marketing byl nejdifive pouZzivan k oznaceni
zpusobu naboru pracovnikll orientovanym smérem k uchazecim o zameéstnani. O nékolik
let pozd&ji se tento vyraz zafal pouzivat 1 v anglosaském prostiedi, zde se ale spiSe
setkavdme s pojmem HR marketing nebo také employer branding. Pohled na tento pojem
v anglosaském prostfedi byl zménén diky Kotlerové zmince v knize Principles
of Marketing. Kotler napsal, Ze zamé&stnance lze chapat jako zékaznika, a tudiz i na vztah
mezi nim a firmou 1ze nahliZet z pohledu spotieby kariéry nebo zaméstnani. Na trhu prace
dochazi ke zméndm a firmy tak musi zaCit pracovat snabidkou zaméstnani jako

s produktem, ktery na trhu prodéavaji (Bednart, 2013).

Koubek (2002, s. 150) definuje personalni marketing jako ,pouZiti marketingového

pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pracovni
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sily organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti organizace
a vyzkum trhu prace. Jedna se tedy predevsim o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské
kvality organizace a vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti. Lze fici, ze v této podobé
personalni marketing slouzi k vyhledavani a ziskavani kvalitnich pracovnikt, k jejich
udrzeni v organizaci a k posilovani jejich sptiznénosti s ni (Koubek, 2002). Organizace tak
musi neustale vylepSovat dlouhodobou komunikaci a rozvijet vztahy nejen s externim,

ale soucasné také i s internim trhem prace, ktery je zastoupen stdvajicimi zaméstnanci

(Bednat, 2013).

Dle Dvotakové (2004) Ize personalni marketing chapat ve dvou urovnich:

e v uzs8im pojeti Ize na personalni marketing nahlizet jako na dlouhodobé ziskavani
lidskych zdroji z externiho trhu prace pomoci vytvafeni dobré povesti
zaméstnavatele na daném trhu profesi,

e Vv SirSim pojeti pak personalni marketing predstavuje opatieni, kterd jsou zamérena

na zvyseni stability stavajicich zaméstnanct.

Kmosek (2017a) uvadi nékolik rad pro Gspésny persondlni marketing. Prvnim krokem je
vybudovéani solidni zaméstnavatelské znacky na trhu prace (vice informaci
o zaméstnavatelské znacce v podkapitole 1.1.1). Druhym krokem je stat se atraktivnim
zaméstnavatelem tim, Ze se spoleCnost bude ucastnit riznych soutézi, prezentovat
se na veletrzich, konferencich a workshopech. Dale je potieba spravné prezentovat
konkurenéni vyhody — specidlni benefity, odmény. Podnik by mél mit také spravné
nastaven kariérni f4d a odménovat své zaméstnance v piipade, ze doporuci podnik jako
zaméstnavatele ostatnim. V dnesni dobé€ je velkym problémem fluktuace, proto je vhodné
se zaméstnanci, kteti odchazi, vést vystupni pohovory, které mohou pfinést pro podnik

cenné informace.

Prvky persondlniho marketingu se objevuji ve vSech oblastech persondlni cinnosti.
Je uplatnovan pfi ziskavani zaméstnanct, pii vybéru pracovnikl 1 pfi jejich pfijimani.
Objevuje se v oblasti hodnoceni a odménovani pracovnikt, které musi byt spravedlivé.
Dale je zahrnut v ¢innosti rozmistovani a propousténi zaméstnancl, ve vzdélavani
a rozvoji, vpéfi o zaméstnance €i v pracovnich vztazich, zejména ve vztahu mezi

podiizenym a nadiizenym (Koubek, 2007).
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Aplikovani aktivniho personalniho marketingu miiZe organizaci pfinést fadu benefiti, jako
je napiiklad vybudovani silné znaCky zaméstnavatele na trhu prace, snizeni nakladi
vynakladanych na nabor a zkraceni Casu potiebného pro obsazeni volnych pracovnich
pozic. Dale umozni zleps$it vnitrofiremni komunikaci a zvySit miru angazovanosti
zamé&stnancl. V neposledni fad¢ si firma zajisti dlouhodobou konkurenceschopnost na trhu

prosttednictvim kvalitniho a stabilniho fizeni lidskych zdroja (Brtha, 2018).

Nastroj, ktery persondlni marketing vyuziva, se nazyva personalni vyzkum. Ten ma
za ukol shromazd’ovat informace a analyzovat je za ucelem optimalniho nastaveni vlastni
interni a externi personalni strategie. V oblasti interniho trhu prace management musi znat,
které hodnoty povazuji zaméstnanci za dilezité a ptredstavuji pro né motivaci. Vyzkum
pro externi oblast predstavuje analyzu trhu prace, predevSim potieb a ocekavani

potencidlnich zaméstnanct (Polakova, 2003).

1.1 Marketingovy mix personalniho marketingu

| v oblasti personalniho marketingu je vyuzivano marketingového mixu, ktery je kromé
klasickych 4P (Produkt, Cena, Misto a Komunikace) rozsifen i o nastroj Osobnost
(Personality). Na trhu prace, stejné tak jako na trhu zbozi a sluzeb, dochazi ke sméné
a vyjednavani mezi potencidlnimi zaméstnanci a organizacemi. Aby mohlo dojit
K uskuteénéni transakce, obé strany se musi dohodnout na vzajemné pfijatelnych
podminkach, které jsou definované marketingovym mixem (Bednat, 2013). Marketingovy
mix dle Kotlera (2007, s. 70) predstavuje ,,soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma muze udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” Rozdil mezi klasickym
marketingem a marketingem personalnim spociva v tom, kdo je zakaznikem a jakym

zpusobem dochazi k uspokojovani jeho potieb (Duchacéek, 2016).

Prvni proménnou je produkt (Product), ktery piedstavuje piedmét smény mezi
zaméstnavatelem a zaméstnancem a V kontextu personalniho marketingu se nejvice svoji
povahou podoba sluzbam. Ma nehmotnou podobu, nelze si jej dopfedu vyzkousSet

ani prohlédnout. Z tohoto divodu je t€zké udé€lat rozhodnuti, ktery z nabizenych produktii
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vybrat, jelikoZ jen t€Zko dochazi k hodnoceni a porovnavani konkuren¢nich nabidek. Pocit
nejistoty a piijimani vysSsiho rizika pfi vybéru se objevuje jak na strané¢ zaméstnance,
tak také na stran¢ zaméstnavatele. Velice kliCova je tedy v této situaci divéra
V to, ze partnefi dodrzi své zavazky, sliby a také oCekavani, ktera si v priabéhu celého
procesu vytvareli. Pokud se ocekdvani nevyplni, dojde k oslabeni divéry a nasledné

k poruseni vzajemnych vztaht (Bednat, 2013).

Produkt firmy je v oblasti personalniho marketingu tvofen nabizenym pracovnim mistem,
které ma své specifické znaky. Témi mohou byt pozadavky na pracovnika, misto vykonu,
organizace prace ¢i pracovni doba. Produktem se rozumi nov¢ vznikla pozice, ale soucasné
jim muze byt i pracovni misto uvolnéné v ramci interni mobility souasnych zaméstnancii
(Bednar, 2013). Je dulezité prifadit pracovni pozici spravné atributy, podle kterych uchazec
muze urit, zda pro né bude tato prace vhodna (Spielmann, 2015a). I uchaze¢ o praci
nabizi svilj produkt, kterym je prace, jez je v urcité kvalité a ¢ase schopen odvést (Bednaf,

2013).

Cenu (Price) v personalnim marketingu nelze stanovit zcela jednozna¢né a nesouvisi
pouze s penézi. Lze na ni nahlizet ze dvou pohledl, jak z pohledu zaméstnance, tak
Z pohledu zaméstnavatele. U klasického produktu je cena tvofena sumou penéz, kterou
musime k ziskani daného produktu vynalozit. Cena, kterou musi kandidat ,zaplatit®,
je tvofena kombinaci ¢asu ob&étovanym pro vykon prace; organizaci prace, které se musi
podiidit; vykonem potfebnym odvést a jeho pfistupem k praci ¢i pracovnim vztahlim

(Bednat, 2013).

Cena pro zaméstnavatele je vyjadiena veSkerymi vydaji, které za zamé&stnance vynaloZi.
Tyto ndklady jsou tvofeny mzdou, naklady na ndbor a vychovu zaméstnance ¢i vydaji
na zékonem stanovené nebo dobrovolné poskytované socidlni a personalni potieby
zameéstnance. Cena vykonu prace je ddna odménou, kterou mize byt mzda, prémie nebo
zaméstnanecké benefity (Bednaf, 2013). Odmeéna vSak muze byt i nefinancni v podobé
zamé&stnaneckych vyhod. V kazdém piipadé¢ by mélo platit, Ze systém odmeénovani
je spravedlivy, pfiméfeny a motivujici. Vzhledem k tomu, ze kazda firma se vyznacuje
svoji specifickou povahou prace, specifickymi zdroji i individudlnimi podminkami,

ve kterych funguje, je nutné systém odménovani piizpisobit dle jejich potieb
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a pozadavkll jejich zaméstnanci. AvSak tento systém byva spiSe pfizpisobovan

ekonomické situaci firmy, jeji pozici na trhu a na tlaku konkurence (AntoSova, 2005).

Misto (Place) predstavuje dalsi dllezitou proménnou marketingového mixu
Vv personalistice a jedna se tedy konkrétné o misto vykonu prace zaméstnance. V tomto
piipadé velkou roli hraje podnikova kultura a image firmy. Jednd se napf. o vécné
uspotadani firmy, chovani zaméstnancii, komunikaci ve firmé¢, vztahy na pracovisti,

vzdélavani a rozvoj zameéstnancu atd. (Antosova, 2005).

Ctvrtym nastrojem je osobnost (Personality). Tento néstroj je postaven na vzijemném
souladu hodnot mezi organizaci a budoucim zaméstnancem. Pti vybéru nového
zameéstnance organizace hodnoti fadu kritérii, jako jsou naptiklad odborné a osobnostni
rysy uchazece, jeho postoje, ptistup a hodnotova orientace. Cilem tohoto peclivého vybéru
je zajisténi takového pracovnika, ktery bude plnit tkoly spjaté s konkrétnim pracovnim
mistem v pozadované kvalité, jeho chovani bude odpovidat pozadavkiim organizace,
dlouhodob¢ se ztotozni s firmou a jejimi hodnotami a bude schopen se zaclenit

do pracovniho tymu (Bednat, 2013).

I uchazec si vybira svého budouciho zaméstnavatele na zaklad¢ urcitych faktort, kterymi
muze byt image firmy na trhu prace a firemni kultura. Dobré pozice na trhu prace firma
docili pomoci prezentovani svych kvalit, které jsou pro danou firmu specifické a jedine¢né.
Diky své silné osobnosti je pro uchazeCe na trhu prace Iépe identifikovatelna

(Bednat, 2013).

Poslednim zminénym pouzitym nastrojem marketingového mixu, uplatiovanym
v personalistice, je marketingova komunikace (Promotion). Ze strany zaméstnavatele
se jedna o prezentovani srozumitelné pracovni nabidky, kterd ptilaka dostate¢né mnozstvi
uchazect s pottebnou kvalifikaci (AntoSova, 2005). Misto komunikace miizeme také
pouzit vyraz propagace, kterou firma sméfuje zejména k budovani dobrého jména a silné
znacky zaméstnavatele jak na internim, tak 1 na externim trhu prace. Mezi ndstroje
marketingové komunikace lze zatfadit naptiklad naborovou inzerci, dny otevienych dveti

nebo ucast na pracovnich veletrzich (Bednat, 2013).
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| pro kandidata ¢i uchazece je pifi hledani pracovniho mista komunikace velice dilezita.
Umoziiuje mu informovat zameéstnavatele o svych zkuSenostech, schopnostech
a znalostech. Nastroji ma k dispozici n¢kolik, naptiklad: spoluprace s personalnimi
agenturami, vyuzivani sluzeb specializovanych pracovnich serverti s moznosti uveiejnéni
zivotopisu nebo kontakt se zaméstnavatelem prostfednictvim socialnich  siti

(Bednat, 2013).

1.1.1 Budovani znacky zaméstnavatele

Jak bylo zminéno v ptfedchozi podkapitole, komunikace ze strany zaméstnavatele cili
na budovani dobrého jména a silné znacky zaméstnavatele, nasledujici podkapitola ptiblizi

¢tenaiam tuto problematiku.

Tento vyraz se zacal uzivat na pocatku devadesatych let minulého stoleti k oznaceni
povésti firmy jako zaméstnavatele (Bednaf, 2013). Neéktefi lidé povazuji personalni
marketing a budovani znacky zaméstnavatele (employer branding) za Synonyma, avSak
autor prace chape tyto pojmy rozdiln€. Nasledujici text vysvétluje, jaky je rozdil mezi

pojmem persondlni marketing a employer branding.

Personalni marketing ptedstavuje vSechny aktivity, které firma déla ve vztahu
k zamé&stnanctim, at’ jiz K tém budoucim, sou¢asnym nebo minulym. Jako piiklad 1ze uvést
persondlni inzerci v tisku, den otevienych dvefi, pfijimaci fizeni, zplisob adaptace a péce
o zameéstnance, vedeni a odménovani, rozvoj zaméstnanct, firemni akce apod. Jedna se
0 konkrétni marketingové postupy, které firmé slouzi k systematické nebo nahodilé

komunikaci o tom, kdo je, co déla a koho hleda (Mensik, 2015).

Budovani znacky zaméstnavatele se vSak vice zaméfuje na vzdjemné porozuméni,
kdy firma komunikuje informace o své vizi a poslani, divody pro¢ existuji, co je smyslem
jejich prace a kam jako organizace sméfuji. Zaméstnancim sdéluje, co od nich ocekava,
co jim na oplatku nabizi, pro¢ by si m¢li vybrat jejich nabidku prace misto pracovniho
mista u konkuren¢ni firmy (Mensik, 2015). Jednd se o proces piesvédCovani cilové
skupiny o velmi dobrém vnitropodnikovém fizeni firmy, kontinualnim vzdélavani
zaméstnancl a dostupném kariérnim ristu. Cilova skupina tedy zisk4 dojem, Ze dana firma

je tim spravnym pracovnim mistem (Griinewalder, 2007).
20



Dtrraz sdéleni je kladen nejenom na obsah, ale také na vizualni stranku sdéleni. Na fadu
také ptichazi pouziti loga, barevna schémata, pisma, styl fotografii a dalsi prvky, které jsou

v souladu s korporatnim designem (Mensik, 2015).

Je dulezité védét, ze kazda firma ma svoji znaCku zaméstnavatele, kterd prakticky vznika
S inzerovanim pracovni nabidky. V prabéhu celého zameéstnaneckého cyklu lidé sbiraji
a kumuluji zkuSenosti se znaCkou zaméstnavatele a na jejich zakladé si pak vytvaii
obraz — image znacky (Mensik, 2015). Jednoduse feceno, jedna se o Sifeni povésti na trhu
prace — €0 si lidé predstavi, kdyz usly$i nazev firmy nebo uvidi jeji logo. Znacka mize byt

vyjadiena logem, symbolem nebo naptiklad specifickym designem (Spielmann, 2015b).

Mezi hlavni prostfedky, které organizace pouziva K vytvofeni dobré povésti, patii
napiiklad dodrZzovani zakont a respektovani zajmu a potteb pracovnikii. Dale to mlze byt
nalezitd pée o pracovni podminky, zahrnujici péci o pracovni prostiedi, odstraiiovani
obtizné a rizikové prace ¢i umoznéni upraveni pracovni doby. Jako dal$i ptiklad 1ze uvést
vypracovany systém odménovani a mzdové politiky, programy personalniho rozvoje
pracovnikii a vzdélavaci programy, udrzovani pratelskych a harmonickych vztahi

V organizaci ¢i spoluprace s Gfady prace nebo odbory (Koubek, 2007).

Budovani znac¢ky zaméstnavatele je dlouhodobym procesem, ktery Ize dle Bursové (2009)
rozdélit do ¢tyt etap: (1) odhaleni, (2) analyza, interpretace a tvorba, (3) implementace

a komunikace, poslednim krokem (4) je méfeni, udrzba a optimalizace.

Prvni etapa je zaméfend na zjisténi, jak je znacka vnimand vrcholovym managementem,
ostatnimi zamé&stnanci ¢i budoucimi pracovniky. Relevantni informace 1ze ziskat naptiklad
prostiednictvim moderovanych workshopi, focus groups, zaméstnaneckych prizkumu

¢1 pouZzitim konkrétnich ukazatelli, napt. z naboru a vybéru (Bursova, 2009).

V druhém kroku je potfeba zpracovat informace tak, aby firma zjistila, jaka je jeji vychozi
pozice, tj. co nabizi a co poZaduje. Skrze ziskané informace miiZze nastavit jednotlivé
atributy zaméstnavatelské znacky, na zakladé kterych vypracuje ,,employment value
proposition* (hodnotova propozice) (Bursova, 2009). Jedna se o ndstroj umoziujici firme
zaméstnancim komunikovat, jaké benefity jim mize firma oproti konkurenci nabidnout,

vyjasiiuje podminky vztahu firma zaméstnanec a dale zameéstnanci piredstavuje, jaké
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to bude pro firmu pracovat (Mensik, 2015). Je dilezité, aby hodnotova propozice
vychazela vzdy zidentity firmy, jelikoZz jenom tak si mohou zaméstnanci vytvofit

realisticka a splnitelnd ocekavani (Bednat, 2013).

Jakmile jsou vSechny atributy znacky definovany, nésleduje jejich komunikace. Nové
hodnoty a dalsi atributy se nejprve implementuji do naboru a adaptace, pro stavajici
zamé&stnance je pouzita interni komunikace. Potieba je také prizptisobit materialy a nastroje
pro externi i interni komunikaci, velky diraz je kladen na podporu novych hodnot
ze strany managementu. Nasledn¢ je zjistovan posun znacky ¢i jeji hloubky, pfipadné jsou

pfijimana nadpravna opatieni (Bursova, 2009).

1.2  Interni a externi personalni marketing

Obsahem nasledujici podkapitoly bude ptedstaveni interniho persondlniho marketingu
a externiho persondlniho marketingu. Externi a interni marketing jsou spolu uzce
propojeny a vzajemné na sebe pusobi. Spokojeni zaméstnanci jsou pro firmu velice
daleziti, jelikoz pfimo 1 nepiimo vetejné sd€luji informace o spole¢nosti. Mohou doporucit
vyrobky dané spole¢nosti svym piibuznym ¢i prateliim, prezentuji firmu, ve které pracuji,
jako dobrého zaméstnavatele, atd. (Urbancova, 2017). Spravné aplikovany interni
persondlni marketing napomahé ke spokojenosti zameéstnancti. Informace o spokojenosti se
nasledné na trhu prace §ifi i bez pomoci externiho personalniho marketingu. Z toho
vyplyva, Ze pokud neni externi personalni marketing podpofen internim persondlnim
marketingem, je z dlouhodobého hlediska pro podnik bezvyznamny (Thom, 2008). Tento
vztah vyjadiuje nasledujici Obrazek 1. Cervena Sipka se znaménkem plus piedstavuje
situaci spravné uplathovaného interniho marketingu, kdy jiZ nésledné neni potieba
vynakladat takové usili na ziskdni nového zaméstnance Vv rdmci externiho persondlniho
marketingu (Cervena Sipka s minusem). Tento vztah funguje i naopak, jestlize neni interni
persondlni marketing uplatiiovan dostatecné (Cervena Sipka se znaménkem minus), musi
byt kladeno vétsi Usili na ziskani nového zaméstnance v ramci externiho personélniho

marketingu (Myslivcova, 2018).
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Obrazek 1: Vztah mezi externim a internim personalnim marketingem
Zdroj: Myslivcova (2018, s. 172)

Cilem interniho personalniho marketingu je vytvareni kvalitnich podminek pro praci
jiz zaméstnanych pracovnikii (Luhan 2008). Prostiednictvim interniho persondlniho
marketingu se spole¢nost snazi o vytvoreni takového prostiedi, ve kterém zaméstnanci
budou spokojeni a stanou se tak vici spolecnosti loajalni. Pokud jsou zaméstnanci
ve spole¢nosti spokojeni, dochazi ke snizeni fluktuace a k udrzeni klicovych zaméstnancti

(Erlat, 2018).

Mezi ¢innosti interniho personalniho marketingu fadime rozvoj zaméstnanct, odménovani
a zam&stnanecké vyhody a déle také hodnoceni zaméstnanct (Lippold, 2014). Usp&snost
mnoha podnikii neni disledkem pouze dobrého obchodniho napadu, ale je také zasluhou
vérnych a kvalitnich pracovnikti. Aby zamé&stnanci odvadéli nalezité svoji praci, je dilezité

zajistit jejich stalou motivovanost (Madura, 2010).

Spole¢nosti maji mnoho moznosti, jak odméiovat a motivovat své pracovniky
za odvedenou praci a i za to, Ze pracuji pravé u nich (Koubek, 2002). Odmény mohou
mit penézni formu (plat ¢i mzda) i formu nepenézni (povyseni, pochvala). Mezi odmény
1ze zatadit 1 véci Ci okolnosti, které nejsou zcela samoziejmé (zafazeni na urcité pracoviste,
ptid€leni urcitého stroje ¢i zatizeni). Tyto odmény lze nazyvat jako vnéjsi odmény — jsou
organizaci kontrolovany a také o nich organizace rozhoduje. V soucasné dobé dochazi

K rozmachu tzv. vnitinich odmén. Je pro né¢ charakteristickd nehmotna povaha a souviseji
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se spokojenosti a radosti pracovnika s vykonavanou praci. Pracovnik ma dobry pocit
ztoho, Ze je =zapojen do urcitych aktivit ¢i ukold, citi se uziteCny a UspéSny

(Koubek, 2002).

Spole¢nost Grafton Recruitment vroce 2018 provedla prizkum zaméstnaneckych
preferenci v oblasti benefiti. Prizkumu se zucastnilo 1 485 respondentii ze vSech kraju
Ceské republiky a z patnacti sektorti trhu. Z Tabulky 1 1ze vy¢ist, Ze na prvnich pii¢kach se
umistily benefity penézni formy, dal$i pficky obsahuji benefity tykajici se zejména
pracovni doby a dovolené. Do tabulky se nedostaly naptiklad benefity, které¢ se vztahuji

k moZnosti dalsiho vzdélani ¢i osobniho rustu.

Tabulka 1: 10 nejzddanéjsich benefitit

13. /14. plat

Bonusy/prémie

Flexibilni pracovni doba

Dovolend 5 tydnt

Dovolena vice nez 5 tydnt

Individualni rozvrzeni pracovni doby

Moznost ob¢asné prace z domova

Auto i pro soukromé ucely

Stravenky

Zdravotni volno

Zdroj: vlastni zpracovani, Portal.pohoda.cz (2018)

Interni marketing se zamétfuje na vyhledavani prostfedkili, které by zamezily fluktuaci
a udrzely tak klicové cleny tyma a zajistily stabilitu vykonnosti pracovnich sil
(Luhan, 2008). Management tedy musi znat hodnoty, které jsou pro sou¢asné pracovniky
dilezité. Naptiklad se jednd o faktory, které jsou pro zaméstnance nejvice motivujici,

divody neptitomnosti nebo obecna fluktuace zaméstnancti (Poldkova, 2003).

Pokud chce firma zjistit, pro¢ lidé odchazeji, musi nejdiive zjistit, pro¢ vlastné¢ lidé
ve firm¢ zdstavaji — co je v praci drzi. Divod, pro¢ lidé zlstavaji v praci dle Bednaie

(2018) je kombinace tii nasledujicich divodi:

e potiebuji prostiedky pro svoji existenci,
e chtéji byt s lidmi, se kterymi se jim dobie pracuje,

e chtgji byt uzitecni a délat praci, kterd ma smysl.
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Pro kazdého zaméstnance se dtilezitost pro vyse vyjmenované diivody lisi, a jestlize dojde
k selhani nékteré kombinace uvedenych faktorti, znamena to, Ze zaméstnanci v zaméstnani

néco chybi, coz zpusobi jeho odchod.

Branham (2004) ve své knize uvadi 6 nejcastéjSich zasadnich davodi, kvili kterym
zamé&stnanci odchazeji. Prvni problém nastava tehdy, nevidi-li zaméstnanec Zdidnou
spojitost mezi svym vykonem a odmeénou. Jedna se 0 tzv. ,faktor tlaku®, kdy pro vétSinu
zaméstnancl je velmi demotivujici, pokud za 1épe odvedenou praci dostanou stejné
procentudlni navySeni mzdy nebo bonus jako jejich kolegové, ktefi tak vykonni nejsou.

Zamgéstnanec se poté citi nedocenény.

Dalsi divod pro odchod ze zaméstnani miize vzniknout ve chvili, kdy si zaméstnanec
nepovsimne prilezZitosti osobniho ristu ¢i pracovniho postupu. Hlavni pii¢inou vzniku
tohoto problému je nedostate¢na komunikace mezi zaméstnancem a nadfizenym. Manazefi
se neptaji na profesni cile svych zaméstnanci a nepovazuji za dileZité je obeznamit

S plany, které s nimi maji (Branham, 2004).

V piipad€, ze zaméstnanec nehodnoti svou praci jako dilezitou nebo se neciti dostatecné
docenen, také zde vznika pravdépodobnost, ze o daného zaméstnance firma piijde. Kazdy
zaméstnanec potiebuje vEfit tomu, ze je jeho prace pro uspéch podniku dulezita. Velkou
roli zde hraji manazefi, ktefi musi byt schopni zaméstnance piesvédéit o tom, jak je
pro podnik dilezity a samoziejmé také toto tvrzeni podloZit nabidnutim né&jakého zpisobu
odménovani. Pro posileni davéry v dulezitost dané profese je potieba dostateéné Casto

vyjadfovand chvdla nadtizené¢ho (Branham, 2004).

Velice Casto se stava, ze lidé prijmou prdci bez ohledu na mozZnost uplatnéni svych
prirozenych schopnosti jenom kvili ekonomickym potebam. I firmy najimaji zaméstnance
z divodu ekonomickych potieb, jelikoz Casto potiebuji rychle obsadit dané misto,
aniz by mély ¢as na hledani spravného kandidata. Po urcité dobé obé strany zjisti, Ze toto
spojeni nefunguje a dochdzi bud’ k pielozeni zaméstnance na jinou pozici, nebo

k propousténi, které zvySuje fluktuaci (Branham, 2004).

Pii pfichodu do nového zaméstnani pracovnici mivaji ocekdvani, ktera nejsou realistickd

nebo nemaji presnou predstavu, co lze ocekavat. Ztohoto divodu je dilezité,
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aby uchazectm byly prezentovany pouze realistické vize profese a pracovnich podminek
1 za tu cenu, ze zadatel praci nepiijme. Svd ofekavani ohledn€¢ zaméstnancii si vytvari

1 zaméstnavatelé (Branham, 2004).

V dnesni dob¢ si zaméstnanci mohou vybirat, kde budou pracovat, a proto divodem
pro odchod miize byt neprijemné a urazlivé jednani nadrizeného ¢i zdravi Skodlivé

prostiedi (Branham, 2004).

Pokud chtéji podniky opravdu znat, jaké sluzby a vyhody jejich zaméstnanci chtéji

a potiebuji, je nejjednodussi se jich zeptat.

Cilem externiho personalniho marketingu je pfilakat co nejvice vhodnych kandidata,
¢ehoz firma dosahne provedenim efektivniho naboru. Je dualezité potencialni uchazece
informovat o atributech, které odliSuji firmou nabizené pracovni pozice od pozic
konkuren¢nich a které budou pro uchazece atraktivni. Aby mohly firmy takové atributy
nabidnout, musi znat cilovy segment a nabidnout lidem to, co hledaji. Neni poticba
zkreslovat nabidku spole¢nosti, ale umét se dobfe prezentovat a sdélit to, co opravdu muze

spole¢nost uchaze¢im nabidnout (Kmosek, 2017b).

Velice ucinnym nastrojem pro ziskdvani pracovnikli je dobra povést organizace jako
zameéstnavatele 1 jako obchodniho partnera. Jednim z faktorti, které spoluvytvaii povést
je dodrzovani pravidel slusnosti. Ve svété piibyva organizaci, které si zcela zamérné
vytvaii dobrou povést v souvislosti s péci 0 pracovniky. Dé&laji prizkumy své povésti

a podle vysledki se v pfipadé€ potieby snazi o napravu (Koubek, 2002).
Externi personalni marketing ma tedy za tikol:

e zajistit dlouhodobou dostupnost perspektivnich pracovnikd,
e soustavng zlepSovat povést spolecnosti,
e redukovat ndklady vynaloZené na ziskdvani novych zaméstnanci,

e identifikovat nové zdroje, které jsou vhodné pro hledani potencidlnich pracovnika

(Slapak a Stefko, 2015).
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Nasledujici podkapitoly se zabyvaji procesem ziskavani zaméstnancii a popisuji nejcastéji
vyuzivané nastroje pouzivané pii ziskdvani novych zaméstnancl, at' jiz z internich

¢1 externich zdrojt.

1.3  Ziskavani novych zaméstnancu

Proces ziskavani a vybéru pracovnikid je cilen na pfildkani potfebného mnozstvi
pracovnikd s pozadovanymi schopnostmi v Zadoucim terminu pii piedpokladu vynalozeni
minimalnich nékladd. Zahrnuje tedy Cinnosti v oblasti vyhledavani vhodnych pracovnich
zdrojti, informovani a nabizeni volnych pracovnich mist, dale jednani s vhodnymi
kandidaty a ziskavani potiebnych informaci o téchto uchazecich. Jako synonymum
pro ziskdvani zameéstnancl se v soucasné dob¢ vyuzivéa termin ndbor pracovniki, avSak
vyznam téchto slov neni z hlediska terminologie totozny. Nabor pfedstavuje zpravidla
najimani novych zaméstnancti z vnéjSich zdrojl, zatimco pojem ziskdvani predstavuje
spiSe usili o hospodafeni s pracovni silou ztad souCasnych pracovnikii a snahou
o zvySovani produktivity. Hlavni naplni této personalni Cinnosti je ziskani potiebného
mnozstvi pfiméfené kvalifikovanych pracovnikii, ktefi se budou co nejvice ztotoZiovat

se zajmy organizace a budou respektovat jeji hodnoty i kulturu (Koubek, 2002).

1.3.1 Proces ziskavani zaméstnancu

Jak jiz bylo zminéno v tivodu kapitoly, cilem ziskavani a vybéru zaméstnanct by mélo byt
uspokojeni podnikovych potieb v oblasti lidskych zdroju pomoci ziskani pozadovaného
mnozstvi dostatené kvalifikovanych pracovnikll s vynalozenim minimalnich nakladu
(Amstrong, 2007). Dilezité v této oblasti je planovani, které stanovuje: kdy, kolik a jakou
pracovni silu organizace potiebuje (Dvotrakova, 2007). Aby mohlo byt dosazeno
efektivniho procesu ziskavani pracovnikli, je potfebna perfektni znalost povahy
jednotlivych pracovnich mist, kterou ziskdme pomoci analyzy pracovnich mist (Koubek,
2002). Je vhodné, aby do naborového procesu byl zahrnut piimy nadiizeny ¢i vedouci
tymu, jelikoZ tito lidé maji nejpiesnéjsi informace o tom, koho spolecnost hledd a jakeé

predpoklady by tedy kandidat mél spliovat (Compton, 2009).
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Postup obsazovani volnych pracovnich mist si kazda organizace urci sama, je v§ak vhodné
vychazet z doporu¢eni odborné literatury a ziskanych zkusenosti (Sikyt, 2014). Amstrong
(2015) rozd€luje proces ziskdvani a vybéru zaméstnancii do nasledujicich kroki
(Obrazek 2). V prvnim kroku by mélo dojit k definovdini pozadavkii, nasledné k osloveni
uchazecii. Zddosti, které od uchaze&t obdrzime, je nutné prozkoumat, zpracovat
a roztridit tak, aby nam vznikl seznam vhodnych uchazect, které pozveme k pohovoru.
Je potieba vytvotit program pohovoru, béhem nichz dojde k festovani a posuzovani
uchazecu. Po ukonceni této fdze ma jiz organizace predvybrané vhodné uchazece
a prechazi k ovétovani a dopliovani informaci o pfedchozim zaméstnani prostiednictvim
referenci. Kontrola poskytnutych informaci je dulezita, protoze potencidlni uchazeci
0 zaméstnani mohou podat nespravné nebo nepravdivé informace. Poté, co doslo k ziskani
uspokojivych referenci a uchaze¢ uspésné absolvoval lékatskou prohlidku, se prechazi
K potvrzeni nabidky. Po nastupu nového zaméstnance do prace je vhodné sledovat, zda se
pracovnik v potadku zaclenil do organizace a novou praci zvladd (Amstrong, 2015).
Po celou dobu je nutné s uchazeci jednat slusné a ukazat jim, ze jsou brani jako rovnocenni

partneti (Koubek, 2002).

Kontrolovani Potvrzeni
Zadosti nabidky

uchazeci zaméstnani
J

Definovani
pozadavku

Sledovani
nového

zaméstnance
J

Ziskavani
referenci

Osloveni
uchazeci

VyfFizovani
Zadosti
uchazeca

Posuzovani
uchazeci

Vedeni
pohovoru
s uchazeci

Testovani
uchazeci

Obrazek 2: Proces ziskavani a vybéru zaméstnancii
Zdroj: vlastni zpracovani (Koubek, 2002)

1.4  Prostredky ziskavani novych zaméstnanci

Personalni oddéleni ma k dispozici mnoho komunikacnich prosttedku, které lze pouzit
pii ziskavani pracovnikli. Vybér prostiedkii/metod je ovlivnén nékolika kritérii, jako je
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napiiklad cilova skupina/segment uchazecii, popis a specifikace nabizené pozice, situace
na trhu prace, Casové ¢i finan¢ni moznosti v dané organizaci (Koubek, 2015). Dalsimi
ovlivitujicimi faktory muze byt pravdépodobnost, Ze vybrand metoda piildka vhodné
uchazece, rychlost plsobeni zvolené metody na ziskdni novych zaméstnanct a takeé

velikost vynalozenych naklad (Armstrong, 2015).

Pifi vybéru metody je soucasn¢ dulezit¢ rozhodnuti, zda bude volné pracovni misto
obsazovano ztad vlastnich zaméstnanci ¢i z vnéjSich zdroju (Duda, 2008). Metody

pro ziskavani zamé&stnancii, popisované v praci, zachycuje Obrazek 3.

(" - intranet h
- nasténky
Vnitini zdroje - letacky
- zaméstnanci se nabizeji
\_sami J
e ™
- doporuceni zaméstnanci
Prostiedky - oslovovani byvalych
S AT zaméstnancu
ziskavani 3 )
zaméstnancu s ™~

- e-recrutiment

- socialni sité

- inzerovani
Vnéjsi zdroje - vyvéska
- letacky

- vzdélavaci instituce

- urad prace

- odbory

- personalni agentury

- poradenské spole¢nosti

- J

Obrdzek 3: Prostiedky ziskavani zaméstnancii
Zdroj: vlastni zpracovani dle (Armstrong, 2015; Duda, 2008; Dvotakova, 2007; Koubek, 2002;
Sikyt, 2014; Werther, 1992)

Velice efektivni Casto byva vyuziti kombinované formy ziskavani zaméstnanci, které
zahrnuje jak ziskdvani zaméstnancii z vnéjSich zdrojl, tak také z téch vlastnich. Velice

casto dochézi k osloveni stavajicich zaméstnanct a soucasné je pracovni pozice nabizena
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1 uchaze¢im zvenku (Mértlova, 2014). Roste tak Sance na osloveni nejvhodnéjSich

kandidata (Siky¥, 2014).

1.4.1 Ziskavani zaméstnancu z vlastnich zdroja

V tomto piipad¢ se jedna o obsazovani volnych pracovnich mist souasnymi zaméstnanci.
Ziskavani zaméstnancl z vlastnich zdroji, neboli také vnitini ndbor, je uskute¢iiovano
prostfednictvim zvetejnéni nabizené pozice na intranetu, nasténkach ¢i riznymi letacky
(Mértlova, 2014). Vyuzivaji se také prostory podniku uréené k preddvani takovychto

informaci, jako jsou nasténky ¢&i podnikové noviny. (Sikyt, 2014).

V pfipadé, ze ma podnik dobrou povést, nabizi zajimavé placenou praci ¢i vyhodné
benefity, zaméstnanci prichazeji nebo se pisemné obraceji na organizaci sami. Podnik tak
muze uSetfit penize, které¢ by musel zaplatit napiiklad za vydani inzeratu. Na druhou stranu
zaméstnanci zadajici o danou pozici nemaji Casto predstavu o potfebach organizace
a vzhledem ke svym schopnostem nebo poctu téchto uchazeci, nemusi byt pro podnik
atraktivni ¢i upotiebitelni. Pfesto jim musi personalista vénovat sviij ¢as a piipadné
je opatrné¢ odmitnout. Uchazeci ptfichdzi plynule, ne narazové jako v ptfipad¢ planovaného
naboru, takze neni mozné porovnavat schopnosti a kvalitu jednotlivych uchazect navzajem

(Koubek, 2002).

Uplatnovani metody vnitiniho naboru mtize ptispét ke zlepSeni moralky zaméstnanci,
K jejich vys$si motivovanosti a kudrzeni stavajicich zaméstnanci. Daéle piedstavuje
pro zamé&stnance urcitou vidinu kariérniho rlstu €1 pocitu jistoty zaméstndni
(Werther, 1992). Dalsimi vyhodami je zaméstnancova znalost podniku a svych
spolupracovnikti a podnik jiz zna silné a slabé stranky uchazece, coz umoznuje zkratit ¢as
potiebny pro nabor a zjednodusit administrativu (Duda, 2008). Také naklady na proces
vyhledavani uchazecl v tomto pfipad¢ byvaji daleko niz§i nez u ziskdvani zamé&stnanct
z vngjSich zdroji. Vyhodu Ize také spatiit v ndvratnosti investic v oblasti vzdélavani, které

byly jiz do zaméstnance vlozeny (Kocianova, 2010).

Samoziejmé je také potfeba zminit i nevyhody této metody, mezi néz patii napiiklad
omezeny vybér moZnych kandidatl, omezené pronikani novych mysSlenek, nazorh

¢1 pfistupti zaméstnancli z vn¢jSiho prostiedi. Pro povySeného zaméstnance mtize byt také
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slozité ziskat autoritu od spolupracovnikti (Duda, 2008). Slabou strankou vnitini mobility
se také stava rivalita mezi stavajicimi zaméstnanci, kterd vede k negativnimu ovliviiovani
moralky a mezilidskych vztahii na pracovisti. Muze také dojit k situaci, kdy je pracovnik
povySen na tak vysokou pozici, na kterou jiz nestaci a neni tak schopen uspeésné plnit
své ukoly (Koubek, 2002). V neposledni fad¢ je také nutné obsadit uvolnéné pracovni

misto zaméstnance, ktery byl vybran a presunut (Kocianové, 2010).

1.4.2 Ziskavani zaméstnanci z vnéjSich zdroju

Metody ziskavani zaméstnancl z vnéjSich zdrojii se vyuzivaji v ptfipadé¢ nedostatku
kandidéatd z vnitinich zdroj, nebo pokud potfebujeme kandidata se schopnostmi, které
uchaze¢ z firmy nema (Mértlova, 2014). Mezi takové uchazece fadime absolventy skol,
zeny vracejici se z mateiské dovolené, evidované osoby na tufadu prace, obCany se
zdravotnim  postizenim ¢i cizince. Organizace si ur¢i, které zmetod jsou
pro ni nejefektivngjsi s ptihlédnutim na pozadavky pracovniho mista, finanéni moznosti
zaméstnavatele a soucasné na zkuSenosti ziskané z predeslych procest ziskavani novych

zaméstnanct (Dvorakova, 2007).

Spolecnost Brand Braker provedla vyzkum trendit Employer Brandingu, kterého se
zucCastnilo 101 respondenti. Jedna zotazek nabizela vybér béznych prostredka
pouzivanych pro ndbor a respondenti nasledné¢ oznacovali, jak Casto tyto prostfedky
pouzivaji. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejCastéji personalisty uZivanym prostfedkem
externiho persondlniho marketingu jsou pracovni portaly. Ze 101 respondentt
58 odpovédelo, ze k ziskavani novych zaméstnancti pouziva vzdy pracovni portaly, pouze
1 odpoveéd byla, ze je nevyuzivd vibec. Na druhém mist¢ se umistilo doporuceni
stavajicich zaméstnancti, které pouziva vzdy 35 respondentli. Nejméné jsou pak vyuzivany
personalni agentury a executive research. Souhrn vSech odpovédi zachycuje Obrazek 4

(Hovorka, 2018).
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Obrazek 4: Nejcasteji pouzivané prostredky pro ziskavani novych zaméstnancii
Zdroj: vlastni zpracovani, Hovorka (2018)

Jak vysledky vyzkumu naznacuji, v souc¢asné dobé se hojné vyuziva online recruitmentu
nebo e-recruitmentu, kdy dochazi k vyuzivani internetu pro inzerovani volnych
pracovnich mist a informovani o pracovnich mistech a organizaci. Uchaze¢ se o danou
pozici uchdzi online a muze tak pomoci e-mailu rozesilat zaméstnavatelim nebo
zprostfedkovatelskym agenturdm své Zadosti o zaméstnani a Zivotopisy. Online
recruitment na rozdil od klasického inzerovani je rychlejsi, levnéjsi a umoziuje organizaci
poskytovat uchazecim vice aktualnich informaci (Armstrong, 2007). Personalista
je schopen oslovit Sir§i okruh potencialnich uchazeci z riznych lokalit, coz muze byt
zaroven 1 nevyhodou, jelikoZ musi zpracovavat i velké mnoZstvi nevhodnych Zadosti

(Armstrong, 2015).

Podniky ke komunikaci volnych pracovnich mist vyuzivaji vlastni webové stranky,
na kterych jsou uvefejnény informace o volnych pracovnich mistech, o poZadavcich
na zamestnance, o zaméstnaneckych vyhodach a samoziejmé o podminkach, které musi
byt splnény, aby se mohl uchaze¢ o misto ptihlasit. Mohou také obsahovat online
formulate pro podani Zz&dosti o zaméstndni nebo testy pro uchazece. Je dilezité,
aby webové stranky byly vzdy aktualni, dostupné, na odpovidajici irovni a poskytovaly

uzivatelim kontakt pro ptipad technickych problémt (Armstrong, 2015).

Déle jsou pouzivany pracovni servery, kde jsou uvetejnény informace o volnych
pracovnich mistech. Jsou zpravovany specializovanymi spolecnostmi a organizace
za uvetejnéni musi zaplatit. Je doporuCovano vyuzivat spise specificky zamétené servery
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a neuvetejiiovat volna pracovni mista vSude mozné¢, spiSe se drzet téch pracovnich servert,
se kterymi mé firma jiz dobré zkuSenosti. Aby organizace ziskala misto na prednich

prickach, musi za to zaplatit (Armstrong, 2015).

Volna pracovni mista jsou také uvetejiiovana na webovych strankdach agentur, kam se
mohou potencialni uchaze¢i online zaregistrovat. Nez vSak agentura pracovnika pieda
budoucimu zaméstnavateli, dochazi vétSinou Kk podrobnéjSimu pohovoru (Armstrong,

2007).

Za ucelem vyhledavani a ziskavani zamé&stnanci jsou Casto vyuzivany socialni sité, jako je
LinkedIn nebo Facebook. Socialni sité slouzi k osloveni a ke komunikaci s uchazedi,
ale také umoznuji zaméstnavateliim zjistit, jak uzivatelé vnimaji jejich znacku (Armstrong,
2015). Socialni sité predstavuji také nové piilezitosti pro personalni marketing
a elektronické ziskdvani zaméstnanci. Prostfednictvim socidlnich siti mize organizace
efektivné informovat potencialni uchazece o volnych pracovnich mistech, a zaroven pfimo
vyhledavat a oslovovat vhodné uchazece za podminky, Ze jsou jejich profily vefejné

pristupné (Sikyt, 2014).

Neobvyklejsi metodou osloveni uchazecl je inzerovani ve sdélovacich prostfedcich
(Armstrong, 2015). Umisténi inzeratu je ovlivnéno piedpokladem, zda potencialni
zaméstnanci budou hledat danou praci, nebo zda organizace hledd vhodné uchazece
(Werther, 1992). Inzerovani probiha zejména na mistni Grovni nebo v odbornych
Casopisech. Hlavnimi tkoly inzerdtu je osloveni a ptilakani dostate¢ného poc¢tu vhodnych
uchazecl pii zajisténi minimalnich nékladl a upoutani pozornosti. Zaroven musi uchazece
atraktivnim zpiisobem informovat o pracovnim misté, organizaci a podminkéach zaméstnani
a presveédcit dostatecné mnozstvi vhodnych uchazecii k podani Zadosti o volné pracovni

misto (Armstrong, 2015).

Spravné napsany inzerat obsahuje vyrazny titulek, ktery je tvofen nejobvykleji ndzvem
pracovniho mista. K upoutani pozornosti je vhodné uvést mzdu (plat), zaméstnanecké
benefity ¢i dalsi zajimavosti jako napfiklad perspektiva kariéry. Inzerat by mé¢l obsahovat
nazev organizace, informace o umisténi pracovisté, zdkladni charakteristiky pracovniho

mista a pozadavky na uchazece. V zavéru by melo byt uvedeno, jak se ma uchazec
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0 zaméstnani uchdzet. Je potieba si davat pozor na piipadnou diskriminaci pohlavi, rasy
nebo urcitého véku. Pro organizace je pifinosné na konci analyzovat odezvu na uverejnéné

inzeraty (Armstrong, 2015).

Jestlize je napsan inzerat, organizace musi zvolit, kde bude uvefejnén a vybrat vhodna
média (tisk, rozhlas, televize). Prestizni tiskoviny byvaji vyuzivany pro ziskévani
manazerd, technikli a specialisti. Pfi vyhleddvani obchodnich zastupct, prodejct
¢i technikidl jsou inzeraty umistovany v celostatnich denicich ¢i popularnich ¢asopisech.
Obvykle nejvhodnéjsi pro obsazovani pracovnich pozic typu fadovy ufednik ¢i délnik

byvaji lokalni tiskoviny (Armstrong, 2007).

Vyhodou inzerédtu je rychlost, s jakou se informace o volném pracovnim misté dostane
Kk adresatovi a mnozstvi oslovenych potencialnich uchazec¢i (Koubek, 2002). Pouzitim
tradicnich médii se informace dostane i mezi uchazeCe, ktefi nepouZzivaji internet
(Armstrong, 2007). Na druhou stranu se muze stat inzerce pomérné nakladna, a jestlize
se organizace snazi o minimalizaci téchto nakladii, nemusi byt inzerat dostatecné efektivni

(Koubek, 2002).

Jednou z relativné nenaro¢nych a levnych metod, vyuzivanych pro ziskani pracovniki,
je uvetejniovani informaci ohledné volnych pracovnich mist na vyvésce a to nejen uvnitf
podniku, ale také na mistech pfistupnych vefejnosti. Zpravidla byva uvetfejnéna informace
popisujici pracovni misto, pracovni podminky, pozadavky na uchazece, termin a zptisob
podani zadosti. Kromé vyhody nizkych nakladl vyvéska vétSinou poskytuje dostatecné
informace k tomu, aby sam uchaze¢ zhodnotil, zda je pro ného nabidka pracovniho mista
vhodna. Dochazi tak kredukci nevhodnych uchazect a diky stanovenému terminu
ma organizace dostatecné mnozstvi potencialnich pracovnikli, mezi kterymi si muze
pomoci kritérii vybirat. Informaci o volném pracovnim mistu vSak ziskaji pouze lidé, kteti
maji piistup k vyvésce, tudiz pocet oslovenych uchazecli je timto omezeny (Koubek,

2002).

Aktivnéj$i metodou je vhazovani letaki do poStovnich schranek obyvatelim v dané
lokalité. Lidé jsou urcitym zptisobem donuceni zaregistrovat nabidku o volném pracovnim

misté v organizaci. Tato metoda je oproti vyvésce drazs$i a informaci ziskaji pouze

34



rezidenti ve vybrané oblasti. Vyuziva se prevdzné k ziskdvani pracovnikd pro méné

kvalifikovanou praci a efektivnost zavisi na mnozstvi vkladanych letaka (Koubek, 2002).

Volna pracovni mista mohou byt také obsazovana ztad cCerstvych absolventli skol
¢i ucilist. Spoluprace se vzdélavacimi institucemi usnadnuje ziskdvani mladych
odbornikti. Podniky ¢asto vynakladaji velké usili na vydavani informacnich brozurek
a na pravidelné navstévy Skol (Armstrong, 2010). Na vysokych Skolach byvaji
organizovany akce s nazvem campus recruiting, v piekladu tzv. dny kariéry. Na uzemi
vysoké skoly se sejdou zastupci organizaci se studenty a mohou spolu usporadat predbézné
pohovory, pii kterych ziskaji obé strany potiebné informace. Nekteti studenti mohou byt

nasledné pozvani k navstéve organizace (Koubek, 2002).

Spoluprace se $kolami & udilisti ma nékolik vyhod. Skola muiZe ulehéit praci
personalistovi a doporuc¢it vhodného studenta ¢i absolventa. Organizace znd, jaké
dovednosti a znalosti by mél absolvent dané skoly mit a miize o ném ziskat vice informaci
nez o jiném bézném uchazeCi. Absolventi vSak mohou nastupovat pouze sezénné
(Koubek, 2002). Nevyhodou také byvaji nedostatecné nebo vibec zadné pracovni
zkuSenosti, a proto je potieba, aby jim organizace vénovala vice pozornosti pii jejich

adaptaci a zacviku na pracovni pozici (Koubek, 1996).

Vyhodnym pomocnikem pro vyhleddvani zaméstnanc mohou byt WrFady prace.
Tato metoda ziskdvani zaméstnancl je levna, ndklady na Cinnost Ufadll jsou hrazeny
ze statnich prostfedkd vyhrazenych na realizaci politiky zaméstnanosti. Utady prace
si samy zjiSt'uji potfebné informace o uchazecich, tudiZ mohou provést jakysi predvybér
a poskytnout spolec¢nosti materidly o uchazeci. V urcitych ptipadech mize zaméstnavatel
1 ziskat prispévek na zaméstnavani ur€itého pracovnika, naptiklad pokud se jedna o osobu
se zmeénénou pracovni schopnosti. Mezi nevyhody lze oznacit omezeny vybér z uchazecu,
ktefi jsou registrovani na ufadech prace. Ve vétSiné pifipadi se jedna o osoby s nizsi
kvalifikaci nebo z né¢jakého divodu jinak obtizn€¢ zaméstnatelné osoby. Nezaméstnané
osoby s vyssim vzdélanim ve vétsing piipadi upfednostiuji hledani zaméstnani jinymi
cestami a u Ufadu préce se ani neregistruji, zejména pak, jestlize nemaji narok na ptispévek

V nezamé&stnanosti, protoze dostali odstupné (Koubek, 2002).
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V zemich s dlouhou odborovou tradici a dobfe organizovanymi odborovymi svazy jsou
k ziskavani urcitych skupin pracovnikd organizacemi vyuzivany také odbory s vlastnim
informacnim systémem. Vyhodou je udrzovani dobrych vztahii mezi organizaci a odbory,
navic je do znacné miry zajisténo, Ze uchaze¢ bude mit pozadovanou kvalifikaci a znalost.
Moznosti vybéru jsou vSak omezené a timto zplisobem lze ziskat jen nékteré pracovniky,

prevazné na delnické pozice (Koubek, 2002).

Pti ziskavani novych zaméstnancl zejména na nizs$i vykonné pracovni pozice a na funkce
ve stfednim managementu organizace vétSinou spolupracuji s personalnimi agenturami.
Spoluprace s personalnimi agenturami je pro organizaci vyhodna z nékolika dtvodi.
Agentury znaji podminky konkrétniho trhu pradce a maji k dispozici databazi zdjemcii
0 zamg&stnadni, proto jsou schopny rychle a pomérné levné zajistit dostate¢né mnozstvi
vhodnych kandidat pro vybrané pracovni misto. Zaroven vyiidi souvisejici korespondenci
V zastoupeni organizace a zorganizuji vybérova fizeni. V oblasti personalnich agentur
panuje Vvysoka konkurence a v urovni poskytovanych sluzeb jsou znaéné rozdily

(Dvorakova, 2007).

V piipad€ obsazovani pracovnich mist vrcholovych manazert nebo kli€ovych specialisti,
kterych je pouze omezeny pocet a je potieba jejich pfimé osloveni, vyuZzivaji organizace
poradenské spolefnosti. Ty jsou zaméfené na piimé vyhledavani pracovnikti nazyvané
jako ,.executive search® nebo ,.headhunting. Tato sluzba vSak nebyva levnou zaleZitosti,
odména se mlZe pohybovat ve vysi tficeti aZ padesati procent z prvniho rocniho vydélku.
Poradce se se svymi spolupracovniky snazi vytipovat lidi, ktefi vyhovuji danym
pozadavkiim. Pokud se mu podafi oslovit potencialné vhodné uchazece a ti projevi zdjem
0 nabizenou pozici, je vhodné uspofadat nenucené a neformalni setkani s jednotlivymi
uchazeci. Na zéklad¢ ziskanych informaci z osobniho setkani nasledné poradce predlozi

klientovi seznam vhodnych uchaze¢ti (Amstrong, 2015).

Existuje nékolik vyhod, které ziskdvani zameéstnancti z vnéjSich zdroji pfinasi. Mezi
né patfi napiiklad ziskani novych pohledd, ndzori a pfistupti od nové nastoupeného
zamestnance. Tento zaméstnanec neni zatizen stereotypem a muze do organizace piinést
inspiraci pro feSeni problému a také své zkuSenosti. Podniku tak poskytuje piilezitost
vyuzit jeho znalosti, aniz by musel vynakladat dalsi vydaje (Mértlova, 2014).
Pro podnik byva tedy zpravidla levnéjsi, snadngjsi a také rychlejsi ziskat Zadouci vysoce
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kvalifikované pracovniky, techniky a manazery z vnéjsiho prostfedi, nez si je vychovavat
v organizaci (Koubek, 2002). Organizace ma také na vybér z vétstho mnozstvi

potencialnich pracovniki.

Ziskavani zaméstnanct z vnéjSich zdroji ma i své nevyhody, jako je naptiklad snizovani
motivace vlastnich zaméstnanci (Duda, 2008). Dosavadni zameéstnanci se mohli citit
dostate¢né kvalifikovani ¢i opravnéni ziskat obsazované misto, mize tak dojit ke vzniku
nepiijemnych situaci. Nové pfichozi zaméstnanci potiebuji delsi ¢as na adaptaci a orientaci
Vv organizaci. Pfilakani, kontaktovani a hodnoceni potencidlnich zaméstnanci je obtizngjsi
a tak mohou vzniknout vys$i ndklady (Koubek, 2002). Jelikoz o noveé ptichozim
zaméstnanci nema firma k dispozici dostatek informaci, zvySuje se riziko §patného vybéru.
Zaméstnanec také miize zjistit, Ze mu nova pozice nevyhovuje a odejde ze zaméstnani
ve zkuSebni dobé. Uchaze¢i z vnéjSiho prostiedi také Casto zadaji o vyssi plat (Duda,

2008).

1.4.3 Specifické prostiedky ziskavani novych zaméstnancu

Dle autora prace nejde ani jednu ze dvou nasledujicich metod pfesné zaclenit mezi metody
ziskavani zaméstnancti z vnéjSich ¢i vnitfnich zdroji. Jednd se metody, kdy podnik
oslovuje své byvalé zaméstnance ¢i ziskdva nové zaméstnance na zaklad€ doporuceni

nového pracovnika stavajicim zaméstnancem.

Podnik se muze pokusit oslovit byvalé zaméstnance a presvédcCit je o navraceni zpét
do organizace. Dal$i z moznosti, jak ziskat nového zaméstnance, je doporuceni nového
kandidata stavajicim zaméstnancem (Amstrong, 2015). V tomto pifipadé je vSak nutné,
aby stavajici zaméstnanci méli dostateCné informace o volném pracovnim misté a je
vhodné pracovnika, ktery piivedl nového zaméstnance, pfiméfené¢ odmeénit (Koubek,
2002). Tuto odménu vSak velice ¢asto zaméstnanec obdrzi az po odpracovani a uplynuti
zkuSebni doby doporuceného kandidata (Duda, 2008). Vyhodou této metody jsou niZzsi
naklady na ziskdni nového pracovnika, a jelikoz si sou¢asny zaméstnanec nechce zpravidla
poskodit svoji reputaci u zameéstnavatele, byva tento kandidat svymi schopnostmi

pro danou pozici vhodnym. Slabou strankou je omezend mozZnost vybéru z vétSiho
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mnozstvi uchazecii. Tato metoda byva vyuZzivana pii obsazovani pracovnich mist s vétsi

odpovédnosti. (Koubek, 2002).

Nasledujici kapitola seznamuje ¢tenaie se situaci na trhu prace v Ceské republice pomoci

statistickych tidajt. Popisuje také tfi vybrané trendy, které se na trhu prace projevuji.
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2 Trh prace v Ceské republice

Casto opomijenou souéasti personalniho marketingu je i priizkum trhu prace, presnéji
feCeno pruzkum vnéjSich podminek, které ovliviiuji formovani a fungovani pracovni sily
organizace. Prizkum trhu pfedstavuje jeden z marketingovych principt, ktery praveé
odlisuje personalni marketing od klasického fizeni lidskych vztaht. V souvislosti s touto

problematikou se spole¢nost musi zajimat naptiklad o:

e situaci na trhu prace a konkurencni nabidku pracovnich pfilezitosti, zejména
V nejbliz§im zazemi organizace,

e populacni vyvoj, predev§im reprodukci pracovnich zdroji a jeji Uzemni
diferenciaci,

e ckonomické podminky ve spolecnosti ¢i prostorovou mobilitu obyvatelstva a s tim

souvisejici sidelni podminky (Koubek, 2002).

V soucasné dob¢€ organizace feSi problém s nedostatkem pracovnikl. Z tohoto divodu
dochazi ke snizovani narokd zaméstnavatele na zaméstnance naptiklad v oblasti profesni
zpusobilosti, dosazené urovné vzdélani, ziskané konkrétni kvalifikace ¢i praxe v oboru
nabizeného pracovniho mista. Nejvétsi zajem béhem mésice fijna 2018 byl o délniky
v oblasti vystavby budov, pomocniky ve vyrobé, montdzni délniky, uklizece a pomocniky
v hotelich a dalSich objektech, fidice nakladnich automobill, tahact a specialnich vozidel,
obsluhu vysokozdviznych vozikli a skladniky, svarece, fezace plamenem, pajece, nebo

kuchate (kromé& §éfkuchaiti) a pomocné kuchate (Berankova, 2018).
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2.1  Analyza trhu prace v CR

K 31. 10. 2018 podil poctu nezaméstnanych osob na celkové pracovni sile klesl na 2,8%.
Tato mira nezaméstnanosti je velice nizka, pro ndzornost je zachycena na Obrazku 5

mira nezaméstnanosti v Ceské republice v poslednich 10 letech. Utad prace CR evidoval

v

nezaméstnanych lidi od ¢ervna roku 1997, kdy jich bylo 202 562 (Berankova, 2018).
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Obrazek 5: Mira nezaméstlganpsti v CR v letech 2007 — 2017
Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2018a)

Z Obrazku 6 lze vycist, Ze nejvice nezaméstnanych bylo v fijnu ve véku od 55 — 59 let

14 % z celkové nezaméstnanosti). Primérny vék nezaméstnanych ¢inil 42,5 roku.
y y

Z Obrazku 6 lze také vidét, ze 77 450 (36 %) uchazeCli o zaméstnani je ve veéku 50+.
Tato skupina lidi je z hlediska zaméstnanosti skupinou rizikovou. Toto riziko narGsta
zejména v situacich, kdy na trhu prace nartistd poptavka po vyssi dynamice a flexibilité
pracovni sily. Postupné starnuti populace, prodluzovani véku pro odchod do dichodu
a diraz na aktivni starnuti jsou divody pro zvySenou pozornost vénovanou postaveni
starSich lidi na trhu prace. Dusledkem je zavadéni reforem v oblasti dichodovych
a socidlnich systémd, jejichZ hlavnim cilem je prodlouZeni participace starSich osob na trhu

prace (Zelezna, 2016).
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Obrizek 6: Vékova struktura uchazecii v CR k 31. 10. 2018
Zdroj: vlastni zpracovani, MPSV (2018a)

Nejcetn¢js$i skupinou nezaméstnanych jsou lidé se stfednim odbornym vzdélanim
s vyuénim listem (70 703 osob) a lidé se zakladnim vzdé&lanim (56 675 osob). Utad prace
mél v fijnu kdispozici 195361 volnych mist pro lidi se zakladnim vzdélanim

a 52 112 volnych mist pro uchazece se sttednim odbornym vzdélanim s vyuénim listem.

Ze strany zamé&stnavatelll bylo hlaSeno 316 884 volnych mist, z toho 16 020 mist bylo
nabizeno v rdmci dohod mimo pracovni pomér. Znamena to, ze na jedno volné pracovni

misto pfipada v priméru 0,7 uchazece (Berankova, 2018).

S mirou nezaméstnanosti 1,8 %. Thned za Pardubickym krajem se umistil kraj Plzensky
a JihoCesky s mirou nezaméstnanosti 1,9 %. Naopak kraje s nejvyssi nezaméstnanosti jsou

Moravskoslezsky (4,4 %) a Ustecky kraj (4,3 %).
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Obrdzek 7: Podil nezaméstnanych osob na poctu obyvatel v krajich CR k 31. 10. 2018
Zdroj: MPSV (2018b)

Pro mezinarodni srovndvani se vyuZivd mira nezaméstnanosti podle EUROSTAT
(Statisticky ufad Evropského spoleGenstvi). Dle vysledktl za zaii 2018 se Ceska republika
drzi dlouhodobé pod primérem EU, dokonce méla tento meésic nejniz$i miru
nezaméstnanosti v celé EU. Sezénné neolisténd mira nezaméstnanosti v CR byla
stanovena na 2,3 %, v EU28 potom ¢inila 6,6 %. Sezonn¢ ocCisténd mira nezamestnanosti

se v CR pohybovala na 2,3 % a v EU28 na 6,7 % (Berankova, 2018).

2.2  Trendy na trhu prace

V nésledujicim textu jsou popsany tfi, autorem vybrané trendy, které se na trhu prace
vroce 2018 projevuji. Témito trendy je navySovani mezd a nabizeni atraktivnéjSich
bonusii, automatizace a robotizace ¢i feSeni nedostatku ceské pracovni sily pomoci naboru

pracovnik ze zahranici.

2.2.1 NavySovani mezd a nabizeni atraktivnéjSich benefita

Vzhledem k tomu, Zze pocet kandidati na pracovni pozice neustale klesa, spolecnosti musi
pfijimat urcitd opatieni. Na trhu zGstavaji jiz lidé, ktefi nemaji o praci zdjem a firmy si tak
pretahuji jednotlivé zaméstnance mezi sebou (Hovorkova, 2018). Velice Casto se stava,
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ze zaméstnanec nepfijde bez odiivodnéni druhy den do prace a nastoupi ihned u jiného
zaméstnavatele. Nebere ohled na zdvazky, ani na pfipadné finan¢ni disledky. S timto

problémem se spole¢nosti nejvice setkavaji v oblasti praimyslovych zon.

Hospodarska komora (2018) provedla priizkum mezi 580 zaméstnavateli, ktery zjisStoval,
zda se firmy setkavaji se situaci, kdy zaméstnanec opusti zaméstnani ze dne na den, aniz
by respektoval pravidla zakoniku prace. Z provedeného priazkumu vyplynulo,
ze s okamzitym ukonfenim pracovniho poméru ze dne na den se potykaji jak nejvétsi

firmy, tak i ty malé ¢i mikrofirmy (viz Obrazek 8).
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Pocet zaméstnancu

Obrazek 8: Odchod zaméstnancii ze dne na den
Zdroj: vlastni zpracovani (Diro, 2018)

Personalni agentura Adecco CR provedla v bfeznu 2018 priizkum, béhem néhoz zjistovala
hlavni faktory, které ovliviiuji uchazece pti vybéru nového zaméstnani. Z prizkumu
vyplynulo, Ze zaméstnanci na zdkladnich pracovnich pozicich (dé€lnik, skladnik
¢i prodavac) v 59 % davaji pfednost zaméstnani s vys$i finanéni odménou. Na druhém
misté se umistilo kritérium délka pracovni doby. Pro zaméstnance stfedniho a vrcholového
managementu je nejdilezitéj$i napln prace. Tento prizkum se uskutec¢nil ve dnech
13. - 21. biezna 2018 plosné ve viech krajich CR na pobockach personalni agentury
Adecco CR. Prizkumu se zGlastnilo 365 uchazedli o zaméstnani starSich 18 let

(Jilkova, 2018).

Dle informaci Ceského statistického wfadu (2018b) &inila primérna hruba mésiéni

nomindlni mzda ve 2. Ctvrtleti 2018 na pfepoctené pocty zaméstnanci v narodnim
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hospodarstvi celkem 31 851 K¢. Ve stejném obdobi roku predchazejiciho byla tato mzda

0 2 515 K¢ nizsi. Redlné se mzda za uvedené obdobi zvysila 0 6,2 %.

Firmy také kromé klasickych benefitl poskytuji svym zaméstnancim odmény za vérnost
firm¢, ¢imz se snazi snizit vysokou fluktuaci zaméstnancu. Jedné se napiiklad o benefity
V podobé navyseni poc¢tu dni dovolené, ziskani 13. ¢i 14. platu po odpracovani stanovené
doby ve firm¢ a lze ocekavat i rozsiteni nabidky hmotnych benefita, jako je pFispévek

na dopravu, dovolenou, traveni volného ¢asu ¢i krouzky pro déti (Hovorkova, 2018).

2.2.2 Automatizace a robotizace

Reseni nedostatku zaméstnanci Ize také nalézt ve vyuziti automatizace a v investovani
do robotizace. Tento trend muze pfinést navySeni efektivity a zaroven také odpadne
problém hledat zaméstnance pro urcité pozice. Na druhou stranu vznikaji potfeby novych
profesi a znalosti a s tim spojené dalsi investice (Hovorkova, 2018). Velice dulezité bude
tedy dat moznost pracovnikim piizptisobit se této situaci formou zvySovanim nebo
zménou své klasifikace. Diky tomu budou zaméstnanci schopni vykonévat praci na nové
vzniklych pozicich. Spolecnost ManpowerGroup (2016) na zakladé¢ svého prizkumu
piedpoklada, Ze nejvice novych pracovnich mist vznikne v oblasti IT (26 %), HR (20 %)
a Vvoblasti obchodu a péce o zdkazniky (15 %). Prizkumu se zlcastnilo

18 000 zaméstnavatelll napfi¢ 43 zemémi z 6 primyslovych odvétvi.

2.2.3 Zaméstnavani cizincu

Tretim trendem, ktery se na trhu prace projevuje, je zaméstnavani cizinct. Pokud podnik
neni schopen obsadit pracovni pozici zaméstnancem z Ceské republiky, vypomahaji
si spolecnosti naborem v zahrani¢i. Sami zaméstnavatelé vysilaji své pracovniky
do zahrani¢i, aby zde prezentovali svoji firmu a pfildkali tak nové pracovniky piimo
v rodné zemi. Snazi se Ceskou republiky popsat jako dobré a bezpeéné misto s moznosti
dobrych vydélkt, poskytuji co nejvice informaci o Zivoté v Ceské republice. Do procesu
Casto byvaji zapojovani lidé, ktefi zde z dané zemé jiz pracuji. Ochotu zamé&stnéavat cizince

vSak ovliviiuje povinnd administrativa a vySe nakladl na jeji vyfizeni. Pro délnickou praci
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jsou nejvice vyuzivani Slovaci, Rumuni, Poléci ¢i Bulhafi. Pokud se jedna o pracovniky

mimo Evropskou unii, nejéastéji se 1ze setkat s Ukrajinci (JaroSova, 2018).

Diivoda, pro€ chtéji lidé pracovat v zahranic¢i, mize byt nékolik. Jsou to naptiklad osobni
divody (cestovani), rodinné¢ duvody, pracovni a profesni rozvoj (nové pracovni

zkuSenosti), finan¢ni davody ¢i mistni faktory (ekonomickd prosperita statu)

(Dickmann, 2016).

Zaméstnavani cizinci je upraveno Zakonem o zaméstnanosti. Agentury mohou
zamestnavat za ucelem docasného prfidéleni k vykonu prace u uzivatele cizince, ktefi

splituji nasledujici podminky:

1. jsou obcany EU nebo jejich rodinni pfislusnici,
2. maji volny ptistup na trh prace,
3. jsou drziteli povoleni k zaméstnani (a opravnéni k pobytu), drziteli zaméstnanecké

karty, modr¢ karty nebo karty vnitropodnikové prevedeného zaméstnance.

Tyto podminky vSak plati pouze pro takové druhy praci, které stanovuje prislusné natizeni

vlady (Utad prace CR, 2018).

JestliZze agentura prace zamysli zaméstnavat cizince, ktery pro vykon zaméstnani na Gizemi
CR potiebuje zaméstnaneckou kartu, modrou kartu, kartu vnitropodnikové prevedeného
zamé&stnance nebo povoleni k zaméstnani (spolu s platnym pobytovym opravnénim),
formou docasného ptid€leni k vykonu prace u uzivatele, stavd se zaméestnavatelem. Poté
jako zaméstnavatel musi nahlasit volné pracovni misto piisluné krajské poboéce UP CR
a rovn¢z predlozit smlouvu s uzivatelem, ke kterému bude cizinec docCasné piidélen

(Utad prace CR, 2018).

Zaméstnavatel (tj. agentura prace) uzavie se svym docasné pfidélenym zaméstnancem
pracovni smlouvu, dohodu o pracovni ¢innosti nebo smlouvu o smlouvé budouci.
Tuto smlouvu nasledné piedlozi pro ucely zadosti o pracovni opravnéni. Smlouva obsahuje
zvlastni ujednani, ve kterém zaméstnanec souhlasi s do¢asnym ptidélovanim. Pti pfidéleni
k uzivateli vyda zaméstnavatel svému zameéstnanci pisemny pokyn k docasnému vykonu

prace u uzivatele (Utad prace CR, 2018).
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Soucasn¢ agentura prace musi splnit 1 dal§i podminky potfebné pro agenturni
zamé&stnavani. Tyto podminky jsou stanovené zakonikem prace. Jedna z podminek zni tak,
Ze agentura prace a uzivatel jsou povinni zabezpecit, aby pracovni a mzdové podminky
docCasn¢ pridéleného zameéstnance nebyly hor$i, nez jsou, nebo by byly podminky
srovnatelného zaméstnance. Pokud jsou po dobu vykonu prace pro uzivatele pracovni nebo
mzdové podminky docasné pridéleného zaméstnance hor$i, je agentura prace povinna
na zadost docCasné ptidéleného zaméstnance, poptipadé, pokud tuto skute¢nost zjisti jinak,
1 bez zadosti, zajistit rovné zachazeni; docCasné¢ pfidéleny zameéstnanec ma pravo
se domahat u agentury prace uspokojeni prav, kterd mu takto vznikla (Utad prace CR,

2018).
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3 Predstaveni spolecCnosti

V nasledujici kapitole bude predstavena spolecnost, ve které bude uskutecnéno hodnoceni
externiho personalniho marketingu realizovaného vramci naborové kampané
v Chorvatsku. Navic kapitola popisuje naborovy proces ve spoleCnosti a jednotlivé
prostiedky externiho personalniho marketingu pouzivané pii ziskdvani novych

zaméstnancu.

V roce 1991 byla v Ceské republice, konkrétné v Praze ve Valentinské ulici, oteviena prvni
pobocka predmétné spolecnosti. V soudasné dobé je v ramci Ceské republiky otevieno
35 pobocek, ve kterych pracuje 370 zaméstnanci. Jak Obrazek 9 zachycuje, v kazdém
kraji se nachazi alesponl jedna pobocka vybrané spolecnosti, kromé kraje Karlovarského.

Pro tento kraj je k dispozici poboc¢ka v Plzni.

Obrazek 9: Pobocky spolecnosti v Ceské republice
Zdroj: interni materialy spole¢nosti

Vybrana spolecnost je personalni agenturou, kterd ro¢né najde pracovni uplatnéni pro vice
jak 24 000 lidi. Agenturni zaméstnavani je v zakoniku prace v § 307a definovano
nasledovné: ,,Za zavislou praci podle § 2 se povazuji také pripady, kdy zaméstnavatel
na zdklade povoleni podle zviastniho pravniho predpisu (ddle jen ,, agentura prdce*)
docasné pridéluje svého zaméstnance k vykonu prace k jinému zaméstnavateli na zdklade

ujednani v pracovni smlouvé nebo dohodé o pracovni cinnosti, kterym se agentura prdace
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zavaze zajistit svemu zaméstnanci docasny vykon prace podle pracovni smlouvy nebo
dohody o pracovni c¢innosti u uzivatele a zaméstnanec se zavaze tuto prdci konat podle
pokynit uZivatele a na zaklade dohody o docasném pridéleni zaméstnance agentury prace,
uzaviené mezi agenturou prdace a uzivatelem.” (Cesko, 2016; § 307a odst. 1 zikona
¢. 262/2006 Sb. zakonik prace). Hlavnim tkolem personalni agentury je recruitment, tedy
obsazovani volného pracovniho mista co nejvhodnéjSim uchazeCem. SpoleCnost se
zarucuje za jeho profesni, osobni a moralni kvality (Evangelu, 2013). Predmétna

spolecnost poskytuje také v rdmci své Cinnosti kariérni poradenstvi.

V nasledujicim textu bude pozornost zaméfena na jednu z pobocek piedmétné spolecnosti.
V ramci své Cinnosti spolupracuje S uspéSnou spolecnosti plsobici v automobilovém

pramyslu a je jejim hlavnim dodavatelem agenturniho personalu.

Pobocka persondlni agentury je zameéfena zejména na ndbor délnickych pozic, jako
je operator vyroby na vybranych provozech (montaz, svafovna, lakovna, huté¢) nebo
operator logistiky. Dale spole¢nost nabizi pozice jako je svaieé¢, karosaf ¢i operator CNC.
Pouze ojedinéle nabizi i pozice administrativni ¢i uzavird spolupraci s jinou spolecnosti.
Kromé¢ naboru na pobocce také probihd péfe o zameéstnance a veskera potfebna

administrativa.

K 31. 12. 2018 ptedmétna pobocka spolecnosti zaméstnavala 1 428 osob. Tento pocet se
kazdym dnem méni podle pozadavki klientské spoleénosti. Tyto pozadavky jsou
pfedavany na meési¢ni bazi. Firma uskute¢nuje v pribéhu celého tydne nabory novych
zamé&stnancl. Soucasné¢ samoziejm¢ zaméstnanci ze spolecnosti pribézné odchazeji
¢1 nastupuji jako kmenovi zaméstnanci do klientské spolecnosti. Vybrand Spole¢nost
se vyznacuje tim, Ze zaméstnava 1 zahranicni zaméstnance, kteti splituji zdvazné podminky

stanovené Zakonem 0 zaméstnanosti (viz kapitola 2.2.3).
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Z celkového poctu zaméstnancti k 31. 12. 2018 mélo ¢eskou narodnost 825 osob. Zbylych
603 osob byli cizinci v nasledujicim zastoupeni: (viz Tabulka 2)

Tabulka 2. Zastoupeni cizincii ve spolecnosti

Statni obcanstvi Pocet osob
Slovensko 222
Polsko 139
Bulharsko 102
Chorvatsko 55
Rumunsko 21
Vietnam 21
Ukrajina 20
Mad’arsko 3)
Mongolsko 5
Ruska federace 4
Moldavska republika 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt

Po jednom zaméstnanci zaméstnavala také osoby s obcanstvim ze zemi: Bélorusko,
Alzirsko, gvycarsko, Litva, LotySsko, Norsko a Turkmenistan. Spolecnost ma bohaté

zkusenosti se zaméstnavanim a se spolupraci s Cizinci.

O zaméstnance se staraji koordinatofi, kteti zajiSt'uji chod piidélenych usekii dodavanim
pridélenych  zaméstnanci. Vedou evidenci dochdzky podfizenych pfidélenych
zameéstnancl, zpracovavaji podklady pro mzdy a fakturaci a také pridélené zaméstnance
hodnoti. Dale maji na starosti pracovni kontroly, které souvisi se zabezpetenim BOZP

a kvalitou vyroby.

Diky jazykové vybavenosti jsou si koordinatofi schopni zajistit veSkerou komunikaci
se zahrani¢nimi pracovniky sami. Ovladaji jazyky jako je napiiklad angli¢tina, slovenstina,
mad’ar§tina ¢i polStina. V piipad¢ existence jazykové bariéry maji k dispozici ptekladatele,

napftiklad pro pieklad do bulharstiny ¢i chorvatstiny.
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3.1 Externi personalni marketing

vvvvv

Hlavnim tkolem této Cinnosti, kterd spada do oblasti naboru zaméstnanci, je oslovit
a ptilékat co nejvice adekvatnich uchazeci, ktefi spliuji pozadavky na danou pozici. Touto
problematikou se zabyva externi personalni marketing. Dle Lippolda (2011) mezi aktivity
externiho persondlniho marketingu spadd vybér zaméstnancl, segmentace, umistovani

a komunikace se zamé&stnanci.

Cilem této kapitoly je zmapovat pritbéh naborového procesu ve vybrané spolecnosti a také
identifikovat prostfedky externiho persondlniho marketingu, které spole¢nost

pro oslovovani kandidat vyuziva.

3.1.1 Naborovy proces

Vybrana spolecnost provadi ndbor novych zaméstnancti témét kazdy den. Diky tomu je
tento proces jiz velmi dobfe nastaven a automatizovan. Vybrana spolec¢nost zpravidla

postupuje dle nasledujicich krokti zndzornénych na Obrazku 10.

Specifikace ) Uveiejnéni ) Vyhodnoceni
doslych

pracovniho pracovni
mista \nabidky \ reakei

ﬁ

Testovani

Pohovory Vstupni

s vybranymi Y lékarska
Vandidéty . Qa“d'dat“ - \lrohlidka

Uzavieni
pracovni
\smlouvy

Obrdzek 10: Naborovy proces ve spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani
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Néborovy proces zacind definovanim pracovniho mista a pozadavkid na uchazece
o zaméstnani. Tyto pozadavky pfichazeji z klientské spolec¢nosti. V ptipad¢ vybrané
spole¢nosti se jedna zejména o d€lnické pozice, pro které je dilezitd manualni zruénost,
peclivost, pozornost a spolehlivost. Pro ziskani pracovniho mista neni ve spole¢nosti
dalezité vzdélani zaméstnance, avSak pokud je v pfislusném oboru vyucen, ziskava

nad ostatnimi uchazeci urcité vyhody. Spolecnost zaméstnava i osoby po vykonu trestu.

Obvykld pracovni doba je 7,5 hodiny v 3sménném provozu, na nékterych provozech
se pracuje v 17sménném ¢i 18sménném provozu. Pracovni napln operatora vyroby obnasi
zejména dil¢i montazni ¢innosti pii montazi vozidla a zavadéni materialu do stroju. Pokud
chce zdjemce vykondvat pozici operatora logistiky ¢i skladnika, musi navic spliiovat
podminku vlastnictvi fidi¢ského prikazu skupiny B, vyhodou je vlastnictvi fidi¢ského
prukazu na vysokozdvizny vozik (VZV). V ptipad¢, ze zaméstnanec nema fidi¢sky prikaz
na VZV, spolecnost mu v ramci nastupu zafidi rekvalifikaci. Naplni prace operatora
logistiky je vyskladnovani a naskladnovani materidlu, rozvoz materidlu v rdmci riznych

provozi a zasobovani linky pomoci VZV.

Druhym krokem néaborového procesu je uvetejnéni nabidky volného pracovniho mista.
Spole¢nost vyuzivani ne€kolik prostfedkil externiho personalniho marketingu, které jsou

popsany v nasledujici podkapitole 3.1.2.

Dalsim krokem je zpracovani a vyhodnoceni veskerych dosSlych Zivotopisi a Zadosti
o praci. Tuto ¢innost ve spole€nosti vykonava naboraika. Jednotlivé uchazece obvolava
a zjistuje od nich potfebné informace. Pokud ma zaméstnanec o danou pozici zajem,
je pozvan na pohovor s koordinatorem. Pohovory se konaji zpravidla rano a kazdy den je
naplanovan pohovor pro dany typ pracovni pozice. Zaméstnanec vzdy obdrzi SMS zpravu
s informacemi, které se tykaji mista naboru, data a ¢asu konani. SMS zprava také obsahuje
jméno koordinatora a jeho kontakt, pro piipad Ze by se uchaze¢ nemohl v domluveny

termin dostavit a chtél si schiizku pfesunout.

Jestlize se uchazeC dostavi v domluveny cCas, ¢eka na néj na pobocce koordindtor daného
provozu. Ten s nim vede vstupni pohovor, uchazeci objasiiuje jeho piipadnou napli prace

a seznamuje ho s vysi mzdovych tarifii, s pfiplatky a s poskytovanymi benefity, kterymi
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jsou napiiklad: naborovy piispévek, zaloha na bonus, tymovy piiplatek, stravenky,
relokacni ptispévek, penézité bonusy ¢i rtizné slevy a dalsi pfispévky. Zaméstnanec ma
narok na dovolenou v délce 5 tydnil. Casto vyuZzivanym benefitem byva moZnost vyplaceni
zaloh. Piehled vSech nabizenych benefiti a ptiplatki u klienta je uveden vV pfiloze
(viz ptiloha A).

Pokud se koordinator a uchaze¢ domluvi na nastupu, vyplni si uchaze¢ slozku, ktera
obsahuje informace pro zaméstnavatele slouzici jako podklad pro sepsani pracovni
smlouvy. Déle obsahuje prohlaSeni poplatnika dané z pfijma fyzickych osob, vstupni
dotaznik, ve kterém zaméstnanec uvadi své predstavy o pracovnim misté, napt. jakou chce
vykonavat pozici, zda jiz nékdy pracoval na montazni lince ¢i na smény a podobné.
Aby byl uchaze¢ pftijat, musi také vyplnit vstupni test, ktery obsahuje ukoly zaméfené
na pozornost a na porozumeéni textu. Test také ovétuje, zda uchaze¢ dokaze logicky
uvazovat nebo zda zn4 zakladni symboly oznacujici bezpecnost prace. Jestlize se uchazec
hlasi na pozici operatora logistiky, podepisuje navic Cestné prohldseni, ve kterém
potvrzuje, ze je drzitelem fidi¢ského prikazu a v soucasné dobé proti nému neni vedeno
zadné ftizeni, které by vedlo nebo by mohlo vést k zadrzeni fidi¢ského prikazu. Nove
zaméstnanec také podepisuje Vramci GDPR Souhlas se zpracovanim osobnich udaji.

Veskeré dokumenty jsou k dispozici v ¢eském, polském, bulharském i chorvatském jazyce.

Jakmile je vse fadné vyplnéno, jde si zaméstnanec vyzvednout do skladu sviij pracovni
odev a v piipadé, Ze si zamé&stnanec pozadal o ubytovani, mize se rovnéz dojit ubytovat.
Pfedmétna spolecnost vyuziva sluzby ubytovaci spolecnosti. Ta ma k dispozici v ramci
meésta i v jeho okoli ubytovny ¢i si pronajima byty. Klientska spole¢nost prvnich 6 mésicti
zam&stnancim na ubytovani pfispivd. Pokud zaméstnanec ubytovani nepotiebuje

a do zamé&stnani dojizdi, dostava od urcitého poctu kilometra ptispévek na dojizdéni.

Déle je nutné pozadat pro zameéstnance o vstup do zavodu klientské spolecnosti.
Spolec¢nost si kontroluje, zda jiz u nich zaméstnanec nepracoval a pokud ano, dohledavaji
divod ukonceni pracovniho poméru. Jestlize byl zaméstnanec propustén z divodu hrubého

poruseni kazné, je zamé&stnanci vstup zamitnut.

Druhy den budouci zaméstnanec podstupuje vstupni lékaiskou prohlidku u smluvniho

lékafe. Ten musi vyloucit, Ze zaméstnanec netrpi obtizemi pohybového aparatu,
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onemocnénim plic, srdce, krevniho obéhu a dal$imi zdvaznymi chorobami. Pii 1ékatské
prohlidce je zohlednéna kategorizace prace. Ohledné svého zdravi uchazec také vypliuje
zdravotni dotaznik a Cestné prohlaseni, ve kterém uvadi, se kterymi chorobami se 1é¢i/l1é¢il

a zda uziva néjaké Iéky.

Pokud zaméstnanec projde kontrolou klientské spole¢nosti a prohlidkou u 1ékare,
podepisuje se pracovni smlouva a smlouva o piid€leni. V piipadé, Zze je spolecnost
se zaméstnancem spokojend, smlouva se dale prodluzuje. Zaroven také dochazi ke kontrole
vSech dokladu a k pofizovani jejich kopii, které jsou nasledné zarazeny do kartotéky vSech

zamestnancu s piithlédnutim k GDPR.

Zaméstnancum, ktefi ptijdou pracovat ze zahranici, spolecnost zajistuje zdravotni pojisténi
v Ceské republice, pfedmétna spolenost V tomto piipadé spolupracuje se Vseobecnou
zdravotni pojistovnou. Dale ma spolecnost povinnost ptihlésit tyto zaméstnance nejpozdéji
Vv den nastupu na pfislusny ufad prace. Pokud dojde Kk ukonéeni pracovniho poméru,
je nutné tuto skutecnost rovnéz oznamit piislusSnému Gfadu prace nejpozdéji

do 10 kalendainich dnt.

Jesté predtim, nez se zaméstnanec dostane do zavodu, musi absolvovat potiebna skoleni,
kterd se zaznamendvaji do Zapisniku bezpe€nosti prace. Prvni dny v praci dochazi
k zaSkolovani na pracovni misto. Pokud koordinator vidi, ze zaméstnanec danou praci
nestiha nebo mu prace nevyhovuje, je mozné zaméstnance po domluvé presunout na jiny

provoz.

Po celém tomto procesu dochazi ke kontrole, kolik uchazect bylo na pohovory pozvano,
kolik jich dorazilo a jaky pocet jich skute¢né do zaméstnani nastoupil. Naptiklad v lednu
2019 bylo na nabor oficidlné pozvano 180 osob, dorazilo celkem 216 uchazect
a do zaméstnani nastoupilo 168 novych zaméstnancii. Rozdil v poctu pozvanych osob
a téch, ktefi skuteéné dorazili, vznikd v disledku toho, Ze na ndbor mohou ptichazet lidé
ptimo z ulice, nebo si s sebou mohou brat své ptibuzné ¢i pratele. Na druhou stranu béhem

meésice ledna ukoncilo sviij pracovni pomér ve spolecnosti 142 zaméstnanc.

Nové byl pro zaméstnance vybudovan informacni portal, ktery je na internetu piistupny

24 hodin denn¢. Diky nému maji zaméstnanci staly pfistup k informacim, které jsou
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pro n¢ dulezité. Obsahem informacniho portalu jsou novinky, zékladni tudaje
o zaméstnanci, dokumenty a praktické informace. Dale zaméstnanec na informacnim
portalu nalezne potiebné odkazy na webové stranky a informace ohledné klientské
spolecnosti. Jednd se o praktického pomocnika, ktery uleh¢i komunikaci mezi

zaméstnancem a zamé&stnavatelem.

3.1.2 Prostiedky externiho personalniho marketingu

Nabor novych pracovniki mad na starosti prevazné kazdd pobocka sama, pouze
ve vyjimecnych piipadech dochazi ke spolupréci s centralou v Praze. Spole¢nost navic
spolupracuje s fadou provéfenych dodavatelll zaméstnancu ze zahraniéi, ktefi predstavuji

dalsi zdroje naboru.

Predmétna spolecnost vyuzivd nékolik prostiedki externiho persondlniho marketingu,
které umozinuji spolecnosti provadét efektivni nédbor, jenz prilakd co nejvyssi pocet
potencialnich zaméstnancl/zékaznikli spole¢nosti. Vyuzivany jsou zejména nasledujici

prostredky:

- weboveé stranky spolecnosti,

- vlastni mikrosite,

- pracovni portaly,

- Adwords, Sklik,

- doporuceni stavajicich zaméstnanct,
- vyloha spolecnosti,

- letacky,

- centralni databaze,

- Ufad préce

- pracovni veletrhy a vystavy,

- ti$téna reklama.

Nejcastéji vyuzivanym prostiedkem jsou webové stranky spolecnosti. Inzeraty jsou
vystavovany naborarkou na zakladé pozadavki klientské spolecnosti a standardné obsahuji

nazev pozice, popis a misto vykonu, vhodny profil kandidata, benefity a kontakt. Primérna
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m¢ésicni navstévnost webu spolecnosti za rok 2018 byla 76 782 osob, oproti lonskému roku

se tato navstévnost zvysila piiblizné o 15 %.

Spole¢nost vV ramci svych webovych stranek vytvotila mikrosite s pracovnimi pozicemi
ptimo pro hlavni klientskou spole¢nost. Na ni jsou déale navazany reklamy na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Tato mikrosite uchaze¢im podava piehled o volnych
pracovnich mistech, poskytuje informace ohledn¢ mzdy a benefitti, ubytovéani a doprave.
Uchaze¢i zde také najdou online kontaktni formulaf, ve kterém uvadi jméno, telefonni
Cislo, e-mail a lokalitu, ve které maji zajem pracovat. Na zaklad¢ tohoto vyplnéného
a odeslaného formulafe je uchaze¢ kontaktovan naborarkou spolecnosti. Samoziejmé
je zde umistén i kontakt na naboraiku, takze se zaméstnanec mize sam o pracovni misto

piihlasit. Veskeré informace jsou k dispozici také v anglickém jazyce.

Dale spolecnost inzeraty o volnych pracovnich pozicich vystavuje na pracovnich portalech
jako je Jobs.cz, Profesia.cz, Profesia.sk, Pracezarohem.cz, Jenprace.cz ¢i Volnamista.cz.
Spolecnost také vyuziva moznosti inzerovat pracovni nabidky na socialni siti Facebook,
kde ma pobocka svij vlastni profil, na kterém zvefejiiuje nejenom pracovni nabidky,
ale také tipy, rady a zajimavosti pro uchazece o zaméstnani. Uchaze¢i mohou nalézt profil

spolecnosti také na Instagramu.

S inzeraty na volna pracovni mista Se mohou uchazeci také setkat v ramci reklam, které se
objevuji se na strance Google, tzv. Adwords a Sklik. Tyto reklamy funguji skrz proklik
na oficialni stranku spoleénosti. Za rok 2018 si reklamni banner prohlédlo celkem

9 102 447 osob.

Jednim z nejefektivnéjSich zdroja ziskavani novych kandidati jsou doporuceni stavajicich
zamé&stnancl spolecnosti. Zaméstnanci mohou doporucdit své znamé, kamarady ¢i ¢leny
rodiny. Pokud doporuceny zameéstnanec bude pfijat a odpracuje ve spolecnosti urCitou
dobu, ziskd doporucitel finanéni odménu. Za 1. odpracovany mésic doporuceného
zamé&stnance ziska 1 000 K¢, po 2. odpracovaném mésici dostane 2 000 K¢. Za rok 2018
bylo zaméstnanci doporuceno 668 novych zaméstnancti, Z toho 565 zaméstnanct ve firmé

pracovalo déle nez 2 mésice.
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Volna pracovni mista jsou také zvefejiovana ve vyloze spole¢nosti, kde je souCasné
promitana prezentace s aktualnimi volnymi pozicemi. Kolemjdouci si tak mohou pracovni
nabidku ptecist a v piipadé, ze maji zdjem o volné pracovni misto, maji moznost Se rovnou

u zameéstnance na recepci nahlasit na nabor.

Piimo na poboéce jsou také k dispozici leta¢ky s aktualnimi nabizenymi pozicemi
do klientské spolecnosti. Letacky obsahuji: nazev a popis pracovni pozice, pozadované

predpoklady uchazece a benefity, které predmétna spolecnost nabizi.

V ramci své prace naborarka zjistuje, zjakych prostfedkii externiho personalniho
marketingu se uchazeci o volném pracovnim misté dozvédéli. Spolecnost sleduje ziskané
reakce z nasledujicich ¢ty prostfedkl externiho personalniho marketingu: recepce,
doporuceni, externi dodavatelé a souhrnné inzerce. Nasledujici Obrazek 11 zachycuje
procentualni G¢innost jednotlivych prostfedkd externiho personalniho marketingu za leden
2019. Z obrazku lze vycist, ze témet polovina uchazecl se o volnych pozicich dozveédéla
z inzerce, 21 % uchazeci spolecnost ziskala diky doporuc¢enim stavajicich zaméstnanct

a 20 % kandidatu se ptiSlo na pobocku zeptat osobné.

“ Recepce
“ Doporuceni
“ Externi dodavatelé

4 Inzerce

Obrdzek 11: Prostredky externiho persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiald

Spolecnost vyuzivd 1 moznosti vyhledavani v centrdlni databazi, kam jsou zapisovani
uchazeci ze vSech pobocek. U kazdého uchazece je vyznaceno o jakou pozici ma zdjem,
Vv jakém kraji a zda je volny nebo uz s nim je néktery z personalistii v kontaktu. Vyhodou
je, ze u kandidata byva ptilozeny i zivotopis, takze si personalista mtize doptedu zjistit,
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zda je kandidat pro pozici vhodny. Databaze také umoziiuje rozesilat v ptipadé potieby
tzv. ,,hromadné SMS®, diky kterym Ize informovat o pracovni nabidce velké mnoZzstvi

kandidatt najednou.

Pokud maji uchazeCi zajem o zaméstnani, ale ne zrovna o aktualné¢ nabizené pozice,
mohou si vyplnit dotaznik pro uchazece, ktery je nasledné predan naboratce. V dotazniku
je uvedeno, o jakou pozici ma uchaze¢ zdjem a pokud se dané pozice v nabidce volnych

pracovnich mist objevi, uchazec je nasledné naborarkou kontaktovan.

Spolecnost ma také uverejnéné pracovni nabidky na uradu prace. Vhodné uchazece, spise
tedy ty administrativni, spolecnost vyhleddvd na pracovnich veletrzich a vystavach,

kde miva vlastni stanek s reklamnimi pfedméty.

Ojedinéle vyuziva spolecnost také tiSt€nou reklamu, napt. v ramci Prazského metra nebo
si pronajima billboardy. Tato metoda neni tak Castd, jelikoz je nékladnéjSi a piesto
ma ze vSech zdroji nejmensi ohlas, ale je dilezita pro pfipomenuti existence spolec¢nosti

na trhu.

V piipadé  nedostatku  uchazedt z Ceské republiky se spoleénost vydava
do zahrani¢i. Jiz diive prob&hla naborova kampan v Polsku, nyni se spole¢nost soustiedila
na pracovni trh V ostatnich zemich Evropské unie. Kapitola 4 pojednava o naborové

kampani v Chorvatsku.
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4 Ziskavani zameéstnancu ze zahranici

Obsahem této kapitoly bude zachyceni soucasné situace na trhu prace v Chorvatsku.
Prezentovéana budou jak sekundarni data, tak také data primarni, ktera byla ziskana pomoci
provedeného kvalitativniho vyzkumu, konkrétné¢ vramci hloubkového rozhovoru.
Nasledovat bude popis procesu uskutecnéné naborové kampané v této zemi a také jeji
vysledky. V zavéru jsou zachyceny vysledky dotaznikového Setfeni mezi chorvatskymi
zamestnanci, na jejichz zaklad¢ jsou navrzena opatieni a doporuceni, kterd by méla vést

ke zlepSeni soucasné situace.

4.1 Analyza trhu prace v Chorvatsku

Pracovni trh v Ceské republice se jiz delsi dobu potyka s nedostatkem pracovni sily.
Z tohoto davodu se spolecnost rozhodla provést naborovou kampan v zahranici.
V poslednim roce se ve spolecnosti zacalo objevovat ¢im dal tim vice novych uchazeci
o zaméstnani z Chorvatska. Spolec¢nost spolupracuje se zaméstnanci, ktefi piisli za praci
z Chorvatska do Ceské republiky. Nyni pracuji jako tlumoénici pro vybranou spoleénost

a jsou dilezitym zdrojem informaci tykajicich se trhu prace ve vybrané destinaci.

Z tohoto dtivodu byl s jednou ze zaméstnankyn proveden hloubkovy rozhovor, viz Ptiloha
B. Dle jejich slov hlavnim diivodem, pro¢ chorvatsti lidé odchéazi pracovat do zahranici, je
vysokd nezaméstnanost v zemi a nizké platy. Mnoho podnikli ve velkych méstech bylo
zavieno a lidé Casto nemaji moznost dojizdét kazdy den do zaméstnani. Velky problém

sehnat zaméstnani v Chorvatsku maji hlavné starsi lidé.

Co je velmi dulezité, chorvatsti zaméstnanci jsou ve vybrané spolecnosti spokojeni
a i klientska spolecnost si praci chorvatskych zaméstnancti velmi chvali. Dle koordinatort,
jsou to zaméstnanci pracoviti a spolehlivi, do zamé&stnani dochazi pravidelné a svoji praci

odvadi svédomité. Vétsina z nich je za praci ve spolecnosti vdécna a vazi si ji.
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Chorvatsky jazyk je podobny ceskému jazyku, takze Se zaméstnanci nemaji problém
s koordinatory dorozumét. V piipadé potfeby ma spolecnost k dispozici prekladatele.
Navic je tato zem¢ od 1. 7. 2013 ¢lenem Evropské unie, a proto zde nejsou vizové bariéry.
Uvedena fakta byla hlavnim diivodem, proc si spole¢nost vybrala Chorvatsko jako cil

své naborové kampang.

vewr

zaméfila zejména na trh prace a na zvyklosti chorvatskych zaméstnanci, aby mohla
pro budouci zaméstnance, v rdmci moznosti, ptipravit co nejlepsi pracovni podminky. Tyto

informace bude obsahovat nasledujici podkapitola.

Hlavnim méstem Chorvatska je Zahfeb a ménovou jednotkou je chorvatskd kuna (HRK).
Dle Ceské narodni banky ke dni 18. 2. 2019 byla jedna chorvatska kuna 3,469 korun
Ceskych. Dle Eurostatu se pohybovala primérnd meési¢ni nezaméstnanost v roce 2018
vrozmezi 8,1 — 9,4 % (MPSV, 2019). Vlednu 2019 bylo celkem registrovano
158 834 nezaméstnanych lidi. V predchazejicim mésici bylo nezaméstnanych o 9 915
méné, ale vlednu 2018 bylo nezaméstnanych 0 36566 vice. Nejvyssi pocet
nezam&stnanych byl voblasti Split — Dalmatia (28213 osob), dale v oblasti
Osijek — Baranja (19 024 osob) a tieti oblasti s nejvyssi nezaméstnanosti bylo hlavni mésto
Zahteb (17 937 osob) (Hrvatski zavod za zaposljavanje, 2019).

Spole¢nost se po provedeném prizkumu rozhodla uspotddat naborovou kampai
ve 4 vytipovanych oblastech, mezi néz pattil Osijek, Sisak, Karlovac a hlavni chorvatské
mésto Zahteb (viz Obrazek 12). Jedna se o vétsi mésta, kterd byla diive primyslovymi
centry. V soucasné dobé¢ je zde velka nezaméstnanost a lidé z té&chto mést odchazi za praci

jinam.
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Obrazek 12: Vytipované lokality pro naborovou kampar
Zdroj: vlastni zpracovani, Google mapy (2019)

Stejné tak jako v Ceské republice, i v Chorvatsku mé standardni tydenni pracovni doba
40 hodin. Pokud zaméstnanci pracuji alespoit 6 hodin denné, maji pravo na ptulhodinovou
prestavku, kterd je placena. Zaméstnanci mohou vykonavat praci pfesCas maximalné
8 hodin tydné (32 hodin za mésic). V souctu nesmi piescasové hodiny piekrocit limit
180 hodin za rok. Zamé&stnanci maji narok na nejméné 4 tydny dovolené za kalendaini rok

(MPSV, 2019).

Dle poskytnutych informaci je 1 v Chorvatsku prace na 3 smény, ale samoziejmé
ne ve vSech spolecnostech. Pracovni doba trva pievazné 8 hodin, ale v oblasti turismu,
v obdobi sezony, zaméstnanci pracuji i 12 hodin. V soukromych firmach byva pracovni
doba i delsi. Lidé, ktefi ptisli z Chorvatska za praci do spolecnosti, nemusi byt zvykli
na takovy druh prace, jestlize jiz nepracovali na podobné pozici v Chorvatsku, a proto se

Jjim musi dat Cas, aby si na danou praci zvykli.

O minimalni mésiéni mzdé v Chorvatsku rozhoduje vlada, pro rok 2019 byla stanovena
ve vysi 3.750 HRK, coz je piiblizné¢ 13 000 K¢. Mzdy jsou vyplaceny jednou mési¢né,
nejpozdéji 15. den nasledujiciho mésice vétSinou na bankovni Ucet zaméstnance. Mzda
by méla byt navySena v ptipadé tézkych praci, piesCast, praci vnoci a v sobotu
¢i ve dnech, které nejsou oznaceny jako pracovni. Je bézné, Ze je zaméstnanci kazdy rok

mzda navysena o 0,5 % (EURES, 2018).
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V Chorvatsku je zavedené progresivni zdanovani piijmi ze zavislé Cinnosti. Jestlize
ma zameéstnanec mesi¢ni daiovy zéklad do vyse 17 500 HRK, zaloha na dan se vypocitava
ve vysi 24 %. Jestlize datovy zaklad piekro¢i tuto hranici, zaloha na dan tvofii

36 % danového zakladu (Ministry of finance, 2017).

Dle chorvatského statistického tGfadu Cisty prumérny mési¢ni piijem zaméstnance, ktery
pracuje V prumyslu motorovych vozidel, ¢inil vroce 2018 piiblizn¢ 5 900 HRK.
V piepoctu na Ceské koruny je Cisty pfijem zaméstnance asi 20 450 K¢ (Croatian bureau

of statistics, 2018).

4.2  Proces naborové kampané

Cilem néaborové kampané bylo ziskat zaméstnance pro hlavniho klienta spolecnosti.
Do pfipravy naborové kampané¢ bylo zapojeno vice jak 70 zaméstnancl. Vybrana
spolec¢nost méla zdjem o spolupraci se svou zahrani¢ni pobockou, avSak ta neprojevila
o spolupraci zajem, jelikoz po sdéleni platovych podminek bylo feCeno, Ze nejsou

pro chorvatské zaméstnance dostatecné zajimavé.

Po tomto zjisténi se spoleénost v CR rozhodla pro vlastni marketingovou kampai
realizovanou z CR. Od 15. 10. 2018 do 16. 11. 2018 bézela v Chorvatsku marketingova
kampan, ktera méla za cil ptilakat co nejvyssi pocet vhodnych uchazect. Proces naborové

kampané (viz Obrazek 13) se skladal z nésledujicich krok:
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Sestaveni tymu

Stanoveni Volba prostiedki

rozpoctu Vytipovani externiho

vhodnych lokalit personalniho
marketingu

Realizace
naborové
kampané

Vypracovani
¢asového
harmonogramu

Dopraveni Navazani kontaktu
uchazect do Ceské s uchazedi,
republiky pohovory

Vyhodnoceni
naborové kampané

Obrazek 13: Proces naborové kampane
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci néborové kampané byly vybrany a pouzity nasledujici prostfedky externiho

personalniho marketingu:

- socialni sit’ Facebook,

- pracovni portaly,

- masmédia (radio, deniky),
- urady prace,

- doporuceni stavajicich zaméstnanci.

Na socialni siti Facebook byl vytvofen specialni banner v chorvatském jazyce, u kterého
bylo nastaveno zobrazeni pro zeny a muze ve véku od 18 — 40 let. Banner se nasledné
zobrazoval uzivatelim Facebooku, kteii se Vv nedavné dobé zajimali o zaméstnani
Vv zahrani¢i. Ve volném piekladu se spoleCnost prostiednictvim banneru umisténého
na Facebooku lidi pt4, zda maji zajem si vydélat 1 000€ a vice za praci v Ceské republice.

Daéle uchaze¢iim oznamuje, ze jim zatidi dopravu a zajisti prekladatele.

Po rozkliknuti se zdjemci dostali na pracovni inzerat uvefejnény na pracovnim portalu
Posao.hr, kde jiz mohli na nabidku prace reagovat. Druhym pracovnim portalem, kde byla

pracovni nabidka umisténa, byl pracovni portal Moj-posao.net.

Své pracovni inzeraty spole¢nost umistila také do mistnich radii. Pro oblast Osijek do radia

Slavonski radio, pro oblast Sisak vyuzila sluzby radia Quirinus, v Karlovaci mohli
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uchazeci slySet o pracovni nabidce v radiu Mreznica. Déle byla informace o volnych
pracovnich mistech uvefejnéna v radiich Slavonija a Dalmacija. Spole¢nost inzerovala také

svoji pracovni nabidku v denicich 24 sata, Glas Slavonije a Novi list.

O nabizeném pracovnim misté uchazece informovaly také Gfady préce. Pracovni inzerat
(viz pfiloha D) byl uvefejnén prostiednictvim Evropského portalu pracovni mobility
(EURES). Inzerat obsahoval vSechny potiebné naleZitosti, jako je napfiklad: misto konani
a popis pracovni pozice, pozadovany profil uchazece, nabidka zaméstnavatele a také

zpusob, jak se mohou kandidati o praci uchazet.

Pro spolecnost bylo také velice dilezité, aby byla tato informace §ifena prostfednictvim
stavajicich zaméstnanct, jelikoz doporuceni znamého je velice ucinny nastroj pro ziskani

novych zaméstnanci.

Celkové se spolecnosti podafilo ziskat na pracovni nabidku pfiblizn¢ 480 reakci
od kandidati. Uchazec¢i, ktefi kontaktovali personalni spole¢nost, byli povéfenymi
zamé&stnanci navolani a pozvani na vybérové fizeni do vytipovanych lokalit (Osijek, Sisak,

Karlovac a Zahteb). Po vyfazeni nevhodnych uchazec¢u bylo naplanovano 280 pohovord.
Vybérova fizeni byla naplanovana vzdy od 9:00 do 16:00 nasledovné:

20. 11. prezentace spolecnosti ve mé&sté OSIJEK,
21. 11. prezentace spole¢nosti ve mésté SISAK,
22. 11. prezentace spolecnosti ve mést¢ KARLOVAC,

23. 11. prezentace spole¢nosti ve mésté ZAHREB.

Pro misto konéani byly vybirany prostory s vétsi kapacitou osob, jako jsou napiiklad hotely,
Skolni prostory, v Zahfebu se jednalo o restauraci pfimo v centru mésta. Po cely den byla
promitana vV chorvatstiné prezentace, béhem niz byli uchazeci seznameni se spolecnosti.
Dale byli informovani o volnych pracovnich pozicich, v nabidce byla pozice montazniho
délnika, svareciho dé¢lnika, svaiece, klempife — karosare, délnika v lakovné, fidice VZV
a skladnika. Velice dilezitou ¢ast prezentace tvofily informace ohledné mzdy a benefitu.

Prezentovana byla rovnou ¢istd mzda, ktera se v priméru pohybuje okolo 23 000 K¢,
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V pfepoCtu na chorvatské koruny ¢ini piiblizné 6 630 HRK, coz je vice, nez €ini primérna
mzda chorvatskych pracovnikli v obdobném odvétvi (viz kapitola 4.1). Pfehled nabizenych

benefita je k dispozici jako piiloha A.

Nasledovaly detailni informace tykajici se postupu a jednotlivych krokd naboru
(viz kapitola 3.1.1). Zaméstnanci tak byli seznameni s celym procesem, ktery
je po piijezdu do Ceské republiky ¢ekal. Samoziejmé byly fedeny i informace o pracovni
dobé, o pracovnich pomuckach a odévech a o pracovni smlouvé. Na konci prezentace bylo

promitano video z vyroby, které bylo pro uchazece velice zajimavé.

Po prezentaci nasledovaly osobni pohovory. Ty probihaly bud’ v chorvatsting, nebo také
v anglickém jazyce. Zastoupeni spolecnosti bylo velmi mile piekvapeno, kolik uchazect
dokazalo aktivné komunikovat v anglickém jazyce, a tudiz mohl byt zapojen
do komunikace s uchaze¢i cely tym. Nejenom jazykova vybavenost uchazecl, ale také
jejich vzdelanost byla pro spolecnost piekvapujici. O zaméstnani se hlasilo velké mnozstvi
kvalifikovanych lidi, se kterymi by chtéla spolecnost déale spolupracovat a najit jim

dostate¢n¢ vhodna pracovni mista.

V souctu na nabor dorazilo 189 uchazec¢l. Na ndboru v Osijeku projevilo zijem
o zaméstnani pfiblizn¢ 18 kandidath. Thned pfi této prvni prezentaci se setkali poradatelé
s komplikaci, kdy uchaze¢i neméli spravné informace ohledné casu konani naboru.

Uchazeci ptichazeli aZ na konci naboru, néktefi pfijimaci fizeni jiZ nestihli.

Stejnd situace nastala i na naboru ve mésté Sisak. Na tomto ndboru se o zaméstnani
prihlasilo 13 osob. O probihajici ndbor vSak projevili zajem 1 chorvatsti reportéti, kteti
o spolecnosti napsali ¢lanky. Jeden z reportéra byl z radia Mreznica. V jednom z ¢lanku
byly pro uchazece vypsany informace o tom, kdy a kde se ndbory konaji. Dalsi ¢lanek
informoval chorvatské obyvatele o velkém zajmu uchazeéi a také o tom, Ze svoz do Ceské
republiky se bude konat 15. ledna. Zaroven pozval dalsi uchazece na ndbor do Zahiebu.
Clanek vyzdvihl spolegnost ve velice pozitivnim svétle a to také diky rozhovoru s jednou
ze zaméstnankyn predmétné spolecnosti, kterd je ve spolecnosti spokojend a odjezd

za praci do Ceské republiky ostatnim doporuila.
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Druhy ¢lanek, uvetejnény v deniku 24sata.hr, obsahoval rozhovor s jednim z uchazeci,
ktery uvedl, Ze se uchazi o praci ve spole¢nosti proto, jelikoz ve své stavajicim zaméstnani
neni spokojeny. Dale clanek také poskytoval informace, které se tykaly nabizenych

pracovnich mist. Tento ¢lanek m¢l v poloving tinora 5 469 zhlédnuti.

Po vydani téchto ¢lanki nastal v Karlovaci nartst uchazeci. Zajem o zaméstnani projevilo

65 kandidatt. Posledni naborovy den, ktery probihal v Zahtebu, dorazilo 93 uchazect.

Od vSech adepti si vzali zaméstnanci spole¢nosti zakladni udaje, jako je jméno
a pfijmeni, datum narozeni, adresa trvalého bydlist¢, rodinny stav, vzdélani a samoziejmé
také kontakt. Nastup na misté potvrdilo 103 kandidatt, 28 kandidata si chtélo vzit jesté ¢as
na rozmysleni. Pokud kandidat o sobé zatim nechtél davat zadné informace, mohl si vzit
kontakt na zaméstnance pfedmétné spolecnosti a sdm spolecnost v piipadé zajmu
kontaktovat. Takovych kandidatt bylo pfiblizn€¢ 50. Nékteti z uchazect museli byt bohuzel

odmitnuti, zejména z diivodu vyssiho véku (cca 25 osob).

Nésledn¢ bylo nutné neustdle suchaze¢i udrzovat kontakt, aby védéli,
ze spolecnost o spolupraci s nimi opravdu stoji. Pfed Vanocemi byl kazdy kandidat
kontaktovan pro potvrzeni svého zajmu o praci ve spole¢nosti. Samoziejmé mél moznost
se také doptat na veskeré informace, které potfeboval. Spole¢nost uchazecim pribézné

posilala diilezité informace, aby nastup do zamé&stnani probihal bez vétsich obtizi.

Po Vanocich byli vSichni kandidati znovu kontaktovani v souvislosti s potvrzenim piijezdu
do Ceské republiky. Tento pocet byl pro spolecnost dilezity, jelikoz byl podkladem
pro rezervaci autobusovych svozil uchazeéti do Ceské republiky. Datum odjezdu byl
naplanovan na 15. 1. 2019. Déle bylo nutné pocet novych zaméstnancti nahlasit
na ubytovaci sluzbu, aby byla schopna zajistit dostatecny pocet liZek. Na piijezd takového
mnozstvi novych zaméstnanci musel byt pfipraven i sklad s pracovnimi odévy

a pomuckami.

Dle potvrzenych rezervaci mélo oficialné 15. 1. 2019 do spole¢nosti dorazit celkem
58 uchazect. Nastupnimi misty byla autobusova nadrazi v Osejiku a Zahiebu. Svoz
do Ceské republiky byl pro kandidaty zaji§tén autobusovou dopravou, ktera jim byla
poskytnuta zdarma. V Osijeku mé&lo nastoupit 6 uchazec¢t, v Zahifebu potom 52 uchazecu.
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Zbyvajici 2 wuchaze¢i méli dorazit vlastnim autem. Z celkového poctu uchazech
o zamé&stnani bylo 9 Zen. Ve skute¢nosti vSak dorazilo a nastoupilo do zamé&stnani ke dni

15. 1. 2019 a 16. 1. 2019 celkem 46 novych zamé&stnanct.

Vékové zastoupeni zaméstnancli bylo celkem vyrovnané. Nejvyssi pocet osob dorazilo
ve véku od 18 — 25 let a od 26 — 35 let. Nejméné pocetnou skupinou byli lidé ve veku 56+
(viz Obrazek 14). Pro spolecnost je velice pozitivni, ze se jedna pfevazné o mladé

zaméstnance. Do zaméstnani nastoupilo 7 zen a 39 muzu.

18 -25
26 -35
36 - 45
46 - 55
56+

Obrdzek 14: Vekové zastoupeni novych zaméstnancii
Zdroj: vlastni zpracovani

Pred pfijezdem novych zaméstnanci byl potieba vytvofit plan, ktery mél zajistit plynuly
pribéh naboru. Veskeré kroky byly potieba stihnout v co nejkratSim case, jelikoz

zaméstnanci byli po dlouhé cesté z Chorvatska vycerpani.

Planovany piijezd Chorvatii byl v 8:00, avSak situace na silnicich umoznila kandidatim
pfijet o 2 hodiny dfive. Jiz po cesté v autobuse probihalo tivodni Skoleni. Uchazeci si také
vyplilovali své vstupni slozky, aby byly pfipraveny podklady pro vytvéfeni pracovnich

smluv a ostatnich dokumentu.

Jesté pred piijezdem byli kandidati rozdéleni do 3 skupiny, aby se napor takového
mnozstvi lidi trochu zmirnil. Prvni skupina zacinala na ubytovacim servise a fasovanim
pracovniho obleceni, druh4 §la ihned na zacatku procesu k l€kafi na vstupni lékafskou
prohlidku a tieti skupina byla poslana rovnou na pobocku, kde se zacalo s podepisovanim

smluv. Kazda skupina méla svého koordinatora, ktery mél k dispozici ptekladatelku. Plan
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byl vytvoien tak, aby se skupiny nesetkaly a jednotlivé pfesuny na sebe navazovaly
(Obrazek 15).

WLibyioodiar Odvoz VT ler(llzafilllll
pracovnl na ubytovani lekar'ska a vstupu
obleceni prohlidka do 74

0 zavodu
Vstupni Vyrlzenul Ubytovani + Uzavieni
Iékaiska dlolcaniy pracovni pracovni
p a vstupu o
prohlidka do Zavodu obleceni smlouvy
Xgﬁﬁ? Vstupni Uzavieni Ubytovani +
AV Iékarska pracovni pracovni
i zavg . prohlidka smlouvy obledeni

Obrazek 15: Plan pro naborovy den
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi koordinator byl umistén na 1. brané&, kde dochéazelo k foceni a vyfizovani dokumentii
pro vstup do zavodu klientské spolecnosti. Pro pfipadny pfevoz zaméstnanci byli také
zajisténi 2 fidi¢i. Diky fadnému naplédnovani celého procesu se vse v potadku zvladlo

a zaméstnanci se mohli jit ubytovat a po naro¢né noci i dni si odpocinout.

Bohuzel béhem prvnich dnii zaméstnanci zacali ukonCovat ve spolecnosti své pracovni
pomeéry. Nejcastéji zaméstnanci uvadéli jako hlavni divod odchodu nespokojenost
S ubytovanim, rodinné problémy, ziskani nového zaméstnani piimo v Chorvatsku,
nesplnéné piedstavy 0 finanéni strance ¢i fyzicky naro¢na prace. Z celkového poctu nove
nastoupenych zaméstnanct (46 osob), ukoncilo sviij pracovni pomér do dne 1. 2. 2019
celkem 12 osob. Béhem mésice tnora odesli dal$i 3 zaméstnanci. Nejvice ukonéenych
zameéstnanct, celkem 5, bylo ve vékové skupiné 26 — 35 let, dalsi 4 patfili do veékové

skupiny 46 — 55 let. Pouze 1 zaméstnanec odesel z vékové skupiny 18 — 25 let.

4.3 Dotaznikové Setireni

V nasledujici kapitole bude prezentovan kvantitativni vyzkum, ktery byl realizovan mezi
chorvatskymi zaméstnanci. Néasledn¢ budou uvedeny ziskané vysledky, na jejichz zaklade

budou vytvatreny navrhy a doporuceni pro spolecnost.
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4.3.1 Cile a metodika vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zhodnotit uplatiiovani externiho persondalniho
marketingu Vv procesu ziskavani novych zaméstnanci. K naplnéni hlavniho cile bylo

stanoveno nasledujicich 6 dil¢ich cila (DC):

DC1) Identifikovat, z kterych pouzitych prostiedkii externiho personalniho marketingu se
uchazeci/zakaznici o naborové kampani dozvedéli.

DC 2) Zjistit, jak zaméstnanci/zakaznici hodnoti naborovou kampar.

DC 3) Ur¢it hlavni diivody odchodu za praci do Ceské republiky.

DC 4) Zjistit duvody, pro¢ si uchaze¢i vybrali piredmétnou spolecnost jako
zprostfedkovatele zaméstnani.

DC 5) Identifikovat prostiedky externiho personalniho marketingu, které nejcastéji
uchazeci vyuzivaji pti hledani nové prace.

DC 6) Zjistit, zda méli uchazedi pied odjezdem do Ceské republiky veskeré potiebné

informace.

Na Obrazku 16 je znazornén proces vyzkumu, ktery obsahuje metodu vyzkumu, ucel

vyzkumu, metodu sbéru dat, metodu vybéru respondentt a metodu vyhodnoceni dat.

4 N\ 4 7\
Metoda vyzkumu - Kvantitativni
& J & J
U
4 , N\ ( . . | 1\
Ucel vyzkumu " Deskriptivni
& J & J
1|
4 N 4 N
Metoda sbéru dat — Pisemné
dotazovani
\§ J J
U
( N ( B N\
Metoda vybéru ~ Usudkovy vybér
respondenttl
- J
1|
N 4 N
Metoda ~ Popisna statistika
vyhodnoceni dat

Obrdzek 16: Proces vyzkumu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako metoda sbéru primarnich dat bylo vybrano dotazovani pomoci Strukturovaného
dotazniku (Pfiloha C). Vyhodou strukturovaného dotazniku je rychlost a snadné vyplnéni,
srovnatelnost odpovédi a jednoduché zpracovani dat (Kozel, 2011). Dotaznik obsahoval
celkem 14 otazek pievazné uzavieného a polouzavieného typu, zahrnuta byla také verbalni

a ¢iselna Skala.

Respondenty dotaznikové Setfeni byli chorvat§ti zaméstnanci, ktefi nastoupili
do spolecnosti ve dnech 15. 1. az 16. 1. 2019 v ramci naborové kampané v Chorvatsku.
Dotaznikovy vyzkum byl proveden ve dnech 6. 2. — 12. 2. 2019 a k tomuto datu
ve spolecnosti pracovalo 33 zaméstnancli, 13 zaméstnancl jiz ze spoleCnosti odeslo.
Pro vybér respondenti byla pouzita technika vhodného tsudku. Vybrani byli vSichni
zaméstnanci, ktefi ve spolecnosti zlstali pracovat a méli tak potiebné informace

pro spravné vyplnéni dotazniku.

Papirové dotazniky byly distribuovany pomoci koordinatort na dvé oddéleni, kam byli tito
zaméstnanci pracovné zafazeni. Koordinatofi obdrzeli 33 dotaznikl, jez byly nasledné
ptedany chorvatskym pracovnicim, které respondentiim/zakazniktim spoleénosti vysvétlily
ucel dotazniku, a také dohlizely na jeho navratnost. Diky vyborné komunikaci mezi
zaméstnanci a koordindtory Cinila navratnost dotaznikd 100 %. VSechny dotazniky byly

fadné vyplnény a nebylo nutné zadny vytadit.

Jako metoda vyhodnocovani dat byla pouzita popisna statistika (modus, median, primér).
Déle byla také zjiStovana cCetnost jednotlivych proménnych. V rdmci vyzkumu byly
pouzity Skély slichym poctem odpovédi. Jako riziko liché Skély lze oznacit Casté
vyuzivani neutralnich odpovédi. Na druhou stranu v pifipadé sudé Skaly se mize stat,

ze respondent vyjadiuje nazor na néco, k ¢emu zadny vztah nema (Kozel, 2011).

Ziskané vysledky byly nasledné graficky znazornény pomoci sloupcovych a kolaovych
grafi. Pouzit byl také prstencovy graf. Pro jednodussi piehled byla do prace umisténa

frekvencni tabulka a tabulka se zdkladnimi statistikami proménnych.
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4.3.2 Charakteristika respondentii

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 33 osob, z toho byly 4 zeny a 29 muzi.
Nejvyssi zastoupeni dle véku ma rozmezi 18 — 25 let, celkem 37 % respondenti, 24 %
tvofi respondenti ve v€ku 26 — 35 let, tfeti nejpocetnéjsi Skupinou jsou osoby ve veéku
36 - 45 let (18 %). 15 % respondenti patii do vekové skupiny 46 — 55 let
a 6 % respondentt je starSich nez 56 let. Zastoupeni respondenti dle véku znazoriuje
Obrazek 17.

m18 - 25
26 - 35
36 - 45
M46 - 55
M55+

Obrdzek 17: Zastoupeni respondentii dle véku
Zdroj: vlastni zpracovani

V dotazniku byla také uvedena otazka na vzdélani zaméstnanci (viz Obrazek 18).
Dle odpovédi bylo zjisténo, ze nejvice zaméstnanct (64 %) ma stiedoskolské vzdélani
S maturitou, na druhém mist¢ se umistilo vys§i odborné vzdélani. Pouze jeden

z dotazanych je vyucen. Jedna se tedy o vzdélané zaméstnance.
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M Zakladni

H Vyucen

4 Stiedoskolské s maturitou
M Vyssi odborné

® Vysokoskolské

Obrazek 18: Zastoupeni respondentit dle vzdelani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi zjistovanou skutecnosti bylo, zda maji zaméstnanci jiz néjakou zkusenost s vykonem
prace v zahranici, jelikoz taci lidé jiz védi, co mohou ocekavat a na co si pfipadné davat
pozor. Zvysledki bylo zjisténo, Ze zkuSenost spraci v zahrani¢i ma pouze
33 % respondentti, zbylych 67 % 0sob uvedlo, Ze v zahrani¢i je$té nikdy nepracovalo.
Co se ty¢e délky pobytu a prace v Ceské republice, 31 % dotazanych chce v Ceské
republice pracovat pouze docasné, 69 % planuje v zemi zistat dlouhodobé, coz je
pro spolecnost pozitivni informace. Pét respondentt (15 %) také odpovédélo, ze ma jiz

zkuSenosti s praci ve spolecnosti.

Spolecnost by také méla znat informace o tom, kde lidé nejCastéji vyhledavaji pracovni
nabidky, dale déivody, proé¢ piisli lidé pracovat do Ceské republiky a z jakych divodi si
vybrali praveé spolecnost. Timto zptisobem spolecnost zjisti, co zajemce nejvice pritahuje,
co je pro n¢ atraktivni a jaké sdéleni by tedy mélo byt nasledné pii oslovovani kandidat

komunikovano.

Pokud se jednd o vyhledavani pracovnich nabidek, bylo zjiSténo, Ze nejcastéji
respondenti/zakaznici vyuzivaji Gfad prace (55 %). Na druhém misté se umistila inzerce na
webovych strankach spolecnosti (33 %), ale v tomto piipadé musi kandidat firmu znat, aby
mohl nabizena volna pracovni mista pribézné¢ sledovat. Treti nejCastéjsi odpoveédi bylo
doporuceni pratel (30 %), nésledovaly sluzby personalni agentury (24 %) a 21 %
respondentli vyhledava nabidky prace na pracovnich serverech (viz Obrazek 19).
V dotazniku byly vypsany pracovni servery Moj-posao.hr a Posao.hr. JiZ v mensi oblibé
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jsou vyuzivané socidlni sité a osobni kontakt. Na poslednim misté se umistilo radio a denni

tisk. V nabidce odpovédi byly také pfipraveny letacky a televize, ty vSak nebyly nikym

oznaceny.
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Obrazek 19: Nejcastéji pouzivané prostiedky pri vyhledavani prace
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou byly zjistovany divody odchodu za praci do Ceské republiky. Pro ziskani
relevantnéjSich informaci byli respondenti rozdéleni do dvou vékovych skupin:
(18 — 35 let) a (36+). Do skupiny mladsich lidi spada 20 respondentd, do druhé skupiny

pak 13 respondentt. Porovnani prezentuje Tabulka 3.

Nejvétsi rozdil 1ze vidét v diivodu ,,Ziskani novych pracovnich zkuSenosti. Tuto odpoveéd’
oznacilo 60 % mladsich respondentd, u starSich to bylo pouze 23 %. U mladsich lidi je
,.Ziskani novych pracovnich zkugenosti* hlavnim déivodem, pro¢ do Ceské republiky pfisli.
Pro starsi skupinu byly hlavnim divodem ,,Lepsi platové podminky* (46 %). Dalo by se
fici, ze mladi lidé vyhledavaji spiSe nové pracovni zkuSenosti, moznost kariérniho ristu
¢1 rozsiteni jazykovych moznosti. Chtéji se ucit novym vécem a rozvijet se. Samoziejmée
Jim zalezi také na penézni strance. StarSi lidé se spiSe orientuji na finan¢ni zabezpeceni

a také si vice uvédomuji nedostatek pracovnich pozic v Chorvatsku.
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Tabulka 3: Divody odchodu za praci do CR

Diivody 18 -35 36+
(Cetnost v %) | (Cetnost v %)
Poznani nové zemé, kultury 15 15
Ziskani novych pracovnich 60 23
zkuSenosti
Lepsi platové podminky 55 46
Nedostatek pracovnich pozic 20 38
v Chorvatsku
Moznost kariérniho ristu 40 23
Pratelé, rodina 15 0
Moznost vydélat vétsi obnos penéz 35 23
Rozsireni jazykovych schopnosti 20 0
Vystoupeni z rutiny 10 8

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni se dostdvame k otdzce, kterou byly zjistovany divody, které uchazece/zékazniky

spole€nosti  presvédCily knéastupu do zaméstndni do spolecnosti

(Obrazek 20).

Dle vysledkt 1ze fici, Ze si uchaze€i spole€nost vybrali, aniZ by k tomu néjaky diivod méli

(27 %). Jedna z odpovedi znéla: ,,vypadalo to jako dobra piilezitost”. Na druhém misté se

umistilo ziskani novych zkuSenosti a zajimava pracovni napln (21 %). Tietim nejcastéji

oznacovanym divodem bylo doporuceni znamych (18 %). Nejméné oznacovanym

divodem byla moznost vycestovani ze zemé.

Obrazek 20: Ditvody pro vybér spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani

H Bez odiivodnéni

M Zajimava pracovni napli

M Ziskani novych zkusenosti
M Doporuceni znamych

H Platové podminky

H Dobré zazemi a jméno firmy

M MozZnost vycestovani
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4.3.3 Interpretace vysledki dotaznikového Seti‘eni

Jak jiz bylo v kapitole 4.2 uvedeno, naborova kampan probihala ve 4 méstech: Osijek,
Sisak, Karlovac a Zahieb. Dotaznikového Setfeni se zacastnilo nejvice zastupct z oblasti
Zahteb (37 %), druhé nejcetnéjsi zastoupeni mélo mésto Karlovac (18 %) a na tfetim misté
se umistil Osijek (9 %). V dob¢, kdy byly informace sbirany, jiz zadny zaméstnanec
ze Sisaku ve spole¢nosti nepracoval. Vice jak tfetina respondentt (36 %) odpovédéla, ze se

v zadném mésté naboru nezucastnila (viz Obrazek 21).

18%

M Osijek
M Karlovac
M Zagreb

HYV zadném

Obrdzek 21: Ucast na naboru v jednotlivych méstech
Zdroj: vlastni zpracovani

Spolecnost vybrala né€kolik prosttedkt externiho persondlniho marketingu, prostfednictvim
nichz informovala chorvatské obyvatele o naborové kampani, viz Kkapitola 4.2.
Respondenti/zakaznici spole¢nosti méli oznaéit prostiedek externiho personalniho
marketingu, prostfednictvim néhoz ziskali informaci o0 moZnosti zaméstnani. Dle vyzkumu
se respondenti nejcastéji (33 % odpoveédi) dozvédeli o naboru od svych pratel, velice
efektivni byly také pracovni inzeraty na pracovnich serverech. Se stejnym poctem
odpovédi (24 %) se na tfetim misté umistily ptispévky na socidlni siti Facebook, pracovni
nabidky na Ufadu préace a inzerce ve zpravodajskych denicich. Ze zpravodajskych denikt
se na prvnim mist¢ umistil 24 sata, celkem 3x, jednou byl oznacen denik Glas Slavonije.
Jiz men$i dopad meélo dle odpovédi radio, kdy 2x bylo oznafeno radio Mreznica
a 1x Slovanski radio. Nezavislé clanky v novinach oznacil pouze jeden respondent, stejné
tak zodpoveédél jeden respondent, Ze se o naboru dozvédel vseobecné z Internetu. Piehled

odpovédi zachycuje Obrazek 22.
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Obrazek 22: Dopad zvolenych prostiedkii externiho persondlniho marketingu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle ziskanych vysledki 1ze konstatovat, ze nejvétsi dopad méa doporuceni pratel, které se
mezi lidmi velmi lehko §ifi. Velky uspéch také sklidily servery s pracovnimi inzeraty
a Facebook. Pozitivni zpravou je, ze 1 Clanky v denicich, které pro spolecnost

predstavovaly jeden z nejvyssich nékladi, uchazece prilakaly.

Respondenti/zakaznici také na stupnici 1 az 5 (1 = nejleps$i, 5 = nejhorsi) hodnotili
naborovou kampan dle vybranych charakteristik. Jak znazornuje nasledujici Tabulka 4,
nejhiife dopadla zapamatovatelnost a divéryhodnost naborové kampané. Naopak nejlépe

byla hodnocena volba sdélovacich prostfedki a informac¢ni stranka.

Tabulka 4: Hodnoceni naborové kampané dle vybranych charakteristik

Charakteristika Primér | Modus | Median
Schopnost zaujmout, kreativita | 2,34 2 2
Volba sdélovacich prostredki 2,13 1 2
Informacni stranka 2,27 1 2
Srozumitelnost 2,40 2 2
Intenzita kampané 2,52 1 2
Zapamatovatelnost 2,62 3 3
Diivéryhodnost 2,52 3 3

Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti méli také moznost odpovédi ,,nevim®, jelikoz ne vSichni museli ndborovou
kampan zaznamenat. Nejcastéji tuto moznost oznacovali ti, ktefi se o naboru dozvédeli

pouze od svych pratel.

Dalsi okruh otazek byl zamétfen na spokojenost uchazecti s naborem. Zde bylo ukolem
respondentli oznacit vhodnou odpoveéd’ na ptedem zvolené otazky. Na vybér byly odpoveédi

13 (13

,ano“, ,spiSe ano*“, ,nevim®, ,spiSe ne“ a ,ne“. Prvni otazky byly zaméfeny
na informovanost o tom, zda respondenti védéli, kdy a kde se nabor konal. Z celkového
poctu 76 % respondentli odpovedélo, ze tuto informaci melo, 18 % respondentti nevédélo,

kdy a kde se nabor konal.

V nasledujicich otazkach respondenti odpovidali, zda se jim zdal pfistup zaméstnanct
profesiondlni a zda jim byli zastupci spolecnosti schopni poskytnout veskeré pozadované
informace. V tomto piipadé byly vyfazeny odpovédi respondentl, ktefi se naboru

nezucastnili a nebyli tedy schopni na tuto otazku odpoveédet.

i = Ano
Byl piistup zaméstnanct

spole¢nosti pfi naboru v = Spise ano
Chorvatsku Nevim

profesionalni? .
Spise ne
E Ne
0 5 10 15 20 25
Obrdzek 23: Hodnoceni pristupu zaméstnancii spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani
. . ‘ = Ano
Byli Vam schopni .
zamgestnanci spolecnosti " Spise ano
poskytnout veskeré Nevim
informace? .
‘ Spise ne
I I I I I u Ne
0 5 10 15 20 25

Obrazek 24: Poskytovani informaci uchazecim
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z Obrazkt 23 a 24 vyplyva, ze uchazeCi byli s chovanim a s pfistupem zaméstnancii
spole¢nosti  spokojeni, avSak ti nebyli dostate¢né informovani natolik, aby mohli
uchazecum poskytnout veskeré pozadované informace. Prostfednictvim dotazniku bylo
zjistovano, které informace uchaze¢i nejvice pred odjezdem do Ceské republiky postradali.
Nejcastéji respondentim chybély informace souvisejici s ubytovanim (24 %), s pracovni
naplni (21 %) a také informace o moznostech stravovani (18 %). Uchazeci by také ptivitali
vice informaci o nabizenych benefitech a o pribéhu adaptace a péfe o zaméstnance

(Obrazek 25).

OFRPDNWPMAMOIOIO N OO

Obrdazek 25: Chybéjict informace pred odjezdem do Ceské republiky
Zdroj: vlastni zpracovani

Kandidati si vytvareli pfedstavu o spolecnosti nejenom v pribéhu vybérového fizeni,
ale také v okamziku, kdy dorazili do Ceské republiky. Je dilezité, aby byli spokojeni
s celym pribéhem néaboru, jenom tak lze pfedpokladat, ze by mohli doporucit praci

ve spolecnosti 1 svym pratelim ¢i rodin€.

Prvni z téchto otazek byla smé&fovana na spokojenost s dopravou do Ceské republiky.
Uchazeci jeli ptes noc, cesta pro n€ byla dlouha a vyCerpavajici. Dle odpovédi byla pfesné
polovina respondentti s piepravou do Ceské republiky nespokojena (viz Obrazek 26).

Pokud pficteme i osoby spokojené ,,spiSe ne“, zjistime, ze 63 % osob bylo s dopravou
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nespokojenych. Na presun do Ceské republiky spolednost zaiidila autobus, ktery byl jiz
stary a nezajistoval tak dostate¢ny komfort a pohodli pro pfepravované osoby. Uchazeci si

tak nemohli béhem jizdy v noci odpocinout a dorazili velmi unaveni.

60%
’ 50%
50% H Ano
40% Spise ano
0,
30% 28% M Nevim
20% - 13% M Spise ne
10% - o ¢ ® Ne
0% -

Obrdazek 26: Spokojenost s piepravou do Ceské republiky
Zdroj: vlastni zpracovani

Po ptijezdu uchazece ¢ekal cely naborovy proces, ktery zpravidla zaméstnanci podstupuji
ve 2 dnech. Spolecnost se snazila veSkeré kroky peclivé naplanovat, aby se vSe zvladlo
V co nejkratS$im Casovém intervalu. Z vyzkumu vyplyva, Ze kandidati byli s pribéhem
naboru pievazné spokojeni (49 %), ale urcita ¢ast uchazecu byla s naborem nespokojena
(27 %). Vysvétlenim by mohlo byt rozdéleni kandidati do skupin a rizné naplanovani

jednotlivych aktivit.

Zameéstnanci vypliovali dotaznik v dobé, kdy jiz méli zkuSenosti s celym naborovym
procesem a také méli dostatecny Cas na seznameni Se S praci ve spolecnosti. Z tohoto
ditvodu byla do dotazniku umisténa otdzka, ktera zjiStovala, zda by zaméstnanci doporucili
praci ve spole¢nosti svym pratelim ¢i rodin€, vysledky zachycuje Tabulka 5. Témér

polovina respondentt (43 %) by spole¢nost svym piatelim doporucila.

Tabulka 5: Ochota doporucit praci ve spolecnosti svym prateltim/rodiné

Odpovedi Cetnost % Kumulovana %
Ano 14 43 43

SpiSe ano 9 27 70
Nevim 6 18 88

SpiSe ne 0 0 88

Ne 4 12 100
Celkem 33 100 X

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4  Shrnuti vysledktu dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze o praci ve spole¢nosti maji zajem zejména
mladsi lidé, ktefi dosahuji vySSiho vzdé€lani. VétSina z nich nemé s praci v zahranici
doposud 7adné zkugenosti, ale radi by v Ceské republice zistali dlouhodobé. Do Ceské
republiky odesli zejména proto, aby =ziskali nové pracovni zkuSenosti, atraktivni
pro n¢ byly také lepsi platové podminky a moznost kariérniho rtstu, timto byl naplnén
dil¢i cil 3. Dil¢i cil 4 byl zaméten na divody, které uchazece vedly k vybéru predmétné
spolecnosti, jako zprostfedkovatele zaméstnani. Nejcetnéji oznacovanymi divody byly:
zajimava pracovni napln, ziskani novych zkusSenosti nebo se spoléhali na doporuceni

své rodiny ¢i pratel.

Vysledky otazek hodnotici naborovou kampan ukazuji, Ze dle vyzkumu byli
respondenti/zakaznici spole¢nosti S volbou sdélovacich prostfedk spokojeni, stejné tak
dobie hodnotili informac¢ni stranku a intenzitu kampané. To také doklada skutecnost,
ze 76 % respondenti mélo informaci o tom, kdy a kde se nabor uskutecni. Nejhiife
hodnocenou charakteristikou naborové kampané byla zapamatovatelnost a divéryhodnost

kampanég. Touto otazkou byla ziskana odpovéd’ na dil¢i cil 2.

Po porovnani sdélovacich prostiedkil, které spole¢nost skute¢né pouzila, S témi, které
nejcastéji respondenti vyuzivaji pro hledani pracovnich mist, bylo zjiSténo, Ze spole¢nost
vyuziva vSechny, které se v oblibenosti umistily na pfednich ptickach. Jedna se zejména
o doporuceni ptatel, pracovni nabidky uvefejnéné na pracovnich portalech, na tfadech
prace ¢i na socidlni siti Facebook. Na zdklad¢ téchto vysledkli je mozno odpovédét

na dva dil¢i cile, dil¢i cil 1 a diléi cil 5.

Respondenti byli spokojeni s pfistupem zaméstnanci béhem naboru v Chorvatsku,
ale zaméstnanci jim bohuzel nebyli schopni poskytnout veskeré potrebné informace.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nckterym respondentim chybély informace

az do samotného pifjezdu do Ceské republiky.

Pfestoze zaméstnanci spolecnosti reagovali po celou dobu na vSechny dotazy uchazecii

a snazili se jim poskytnout co nejvice informaci, pfiblizn€ 64 % respondentti v dotazniku
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uvedlo, Ze postradalo pred odjezdem do Ceské republiky nékterou z informaci. Casto se
uchazec¢i pred odjezdem domnivali, ze vSechny informace jiz maji, a proto se
ani nedoptavali. Po pfijeti do Ceské republiky byli naslednd piekvapeni, Ze jim urdité
informace nebyly feCeny. Odpovéd’ na dil¢i cil 6 tedy zni, Ze nejcastéji zaméstnancim
chybély informace tykajici se ubytovani, pracovni naplné¢ a moznostech stravovani.
Nespokojeni byli zaméstnanci také s prepravou do Ceské republiky a 27 % dotazanych

bylo nespokojeno s pribéhem naboru v Ceské republice.

Ackoliv byly béhem naborového procesu objeveny urcité nedostatky, 43 % respondentii

by doporucilo pracovat ve spole¢nosti svym pratelam ¢i roding.

Na zékladé zjisténych informaci budou v nasledujici kapitole predstavena doporuceni,
kterd by méla vést ke zlepSeni uplatiovaného externiho personalniho marketingu

ve vybrané spolecnosti.

45 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu v externim

personalnim marketingu

Obsahem této kapitoly budou navrhy a doporuceni, ktera by mohla pfedmétna spolecnost
vyuzit pro zdokonaleni svého marketingového mixu uplatiovaného v externim
personalnim marketingu. Tato doporuceni jsou navrhovana na zakladé€ zjisténych informaci
pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno pravé na externi personalni
marketing. Hodnoceny budou jednotlivé nastroje marketingového mixu externiho

personalniho marketingu, jako je: komunikace, produkt, cena, misto a osobnost.
Komunikace

Prvnim z hodnocenych nastroji marketingového mixu je komunikace, ktera ma za cil
ziskat dostatecné mnozstvi vhodnych uchazec, jelikoz se nachazim v oblasti marketingu,
lze pouzit i vyraz zékaznikli. Ze statistik nadborové kampané v Chorvatsku vyplyva,
Ze na nabidku prace reagovalo celkem 480 kandidatt. Z reakci se podafilo s 280 kandidaty
domluvit na pfijimacim fizeni. Nakonec na nabor dorazilo 189 uchazecti o zaméstnani,

coZ je ptiblizné 39 % uchazec z téch, ktefi na zacatku celého procesu na pracovni nabidku
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reagovali. Ze 189 kandidati bylo 25 odmitnuto a 33 kandidati bylo z divodu vysoké
kvalifikace doporuceno na jiné pracovni misto. Nastup potvrdilo 103 kandidatt, 28 osob si

vzalo ¢as na rozmysleni.

Na oficialnim néstupu se spole¢nost domluvila s 58 uchazeci/zakazniky, ktefi méli opravdu
do Ceské republiky dorazit. Skuteéné vsak prob&hlo v fadném terminu 46 novych nastup,
jedna se tedy o necelych 10 % z ptivodnich 480 reakci. Pro lepsi pfehlednost byl do prace
umistén Obrazek 27, ktery zachycuje pribéh poctu kandidati.

Obrazek 27: Vysledky naborové kampané
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt

Dle néazoru autora prace lze fici, ze spoleCnost nema problém s prezentaci pracovni
nabidky, ani S nastrojem komunikace, ale problém se skryva v naslednych krocich. Bylo
by tedy vhodné identifikovat divody nespokojenosti potencidlnich zakaznikd. Tyto
informace by predstavovaly pro spole¢nost cenny zdroj pro piipadnou dalsi naborovou

kampai.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze velice Casto se respondenti o nabidce prace dozvédeli od svych
pratel/rodiny. Je tedy v z4jmu spolecnosti, aby co nejvice motivovala své stavajici
pracovniky k doporucovani spolec¢nosti. Ve spolecnosti jiz takovy motivacni program

existuje, nyni je potieba o jeho existenci pravidelné zaméstnance informovat.

Dle autora prace hraje doporuceni velkou roli, zvlast¢ pokud se jednd o tak dilezité
rozhodnuti, jako je odejiti za praci do cizi zemé. Zajemce/potencidlni zdkaznik sbird
co nejvice rdznorodych informaci, procitd recenze, zajimd se o nazor a zkuSenosti

ostatnich. Napomocné by pii jejich rozhodovani mohly byt piibéhy chorvatskych
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zaméstnanct, ktefi jiz maji s praci ve spolecnosti zkuSenosti. Tyto piibéhy by mohly byt
natoceny a prostfednictvim socidlnich siti dale Sifeny. Napiiklad misto klasického
Facebookového banneru ¢i prostiednictvim odkazu na internetovy server YouTube.

Vyhodou je schopnost rychlého Sifeni a nizké naklady.

Ve videu by méli stavajici zaméstnanci moznost vyjadfit svou spokojenost/nespokojenost
se spoleCnosti a obezndmit potencialni uchazece se v§im, co uznaji za vhodné. Mohli
by sdélit, co pro né bylo ptekvapivé jak v pracovnim zivoté, tak také pii pobytu
v Ceské republice, na co si davat pozor a poskytnout budoucim zaméstnanctim uréité rady
a tipy. Video by m¢lo odrazet skute¢nou realitu, aby nedochazelo ke klamani potencialnich

zakaznik.

Natéaceni by se mohlo zucastnit 4 — 5 zaméstnanct. Nejdiive by bylo potieba vytipovat
osoby, které by se pro natdceni hodili. Chorvatské zaméstnankyné jsou se zaméstnanci
denn¢ Vv kontaktu a mohly by tak pomoci pii vybéru. Déale by bylo nutné vytipované
zam&stnance oslovit, seznamit je stim, co by mélo byt obsahem videa a pokud
by snatacenim souhlasili, dat jim urCity ¢as pro piipravu teci, ktera by byla nasledné

konzultovana s naboraikou spolecnosti.

Samotné nataceni by mohlo probihat v kancelafi spolecnosti a to prostfednictvim
podnikové kamery. Nasledn4 tiprava videa by mohla byt ptedana na IT oddé&leni. Casova
naro¢nost je odhadovana na 13 hodin — vybér zaméstnancti (2 hodiny), 2 hodiny
na konzultaci fec¢i, 1 hodina na ptipravu prostiedi na nataceni, 3 hodiny nataceni a 5 hodin
prace se stiithem a upravou videa. Navic je potfeba pficist pfiblizné 5 dni, které by méli

vybrani zaméstnanci na ptipravu feci.

Toto doporuceni, jako novy prostiedek komunikace, by nemélo byt pro spolecnost pfili§
finan¢né narocné, jestlize by si byla schopna zajistit potfebné ¢innosti sama. Jednalo by se
nasledné¢ zejména o ndklady na mzdu pro pracovniky (primér hruby mésicni plat
pro personalistu ¢ini pfiblizné 30000 K¢ dle Platy.cz (2019)) a o odménu
pro zaméstnance, ktefi by byli ochotni se do nataCeni zapojit. Odména pro jednoho
zameéstnance by mohla €init ptiblizné 500 K¢. Po celou dobu by také musela byt ptitomna
piekladatelka. Na konzultaci feci by se podilel i pracovnik z oblasti marketingu (primérny

hruby mésicni plat cca 35 000 K¢ (Platy, 2019)).
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Dalsi néklady by vznikly pii inzerovéani reklamy/videa na Facebooku. Zde by zélezelo
na tom, kolik by byla spolecnost ochotna investovat. Poplatky za reklamu jsou uctovany

na zakladé rozpoctu, ktery si spolecnost na celou dobu vysilani reklamy nastavi.

Ptiblizné naklady zachycuje nésledujici Tabulka 6.

Tabulka 6: Ndklady na natoceni videa

Aktivita Hodinova Casova Celkem
sazba narocnost
Vybér zaméstnancu 185 K¢ 2 hodiny 370 K¢
Konzultace ie¢i 185 K¢ 2 hodiny 370 K¢
Priprava na nataceni 185 K¢ 1 hodina 185 K¢
Nataceni videa 185 K¢ 3 hodiny 555 K¢
Stiih a Gprava videa 200 K¢ 5 hodin 1000 K¢
Odména zaméstnancim X X 2 500 K¢
Piekladatelka 140 K¢ 10 hodin 1400 K¢
Marketingovy pracovnik 220 K¢ 2 hodiny 440 K¢
Celkem X X 6 820 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tento novy nastroj komunikace by mohl spolecnosti zajistit vys§i pocet
kandidati/potencialnich zékaznikli na pracovni pozice a také zlepSit davéryhodnost

a zapamatovatelnost kampang.

Produkt

Pii néboru kazdy uchaze¢ obdrzel letak ,Informace pro zaméstnance* (viz pfiloha E)
a také ,,Benefity a ptiplatky u klienta* (viz ptiloha A). Jedna se o zakladni informace, které
zamé&stnance/zdkaznika seznamuji se mzdou, benefity, nastupem do zamé&stnani, dale také
s poskytovanim pracovniho oblefeni a pracovnich pomicek, s ubytovanim a obsahuje
seznam véci, které by mél mit zaméstnanec s sebou. Ve spodni ¢asti jsou uvedeny kontakty
a oteviraci doby do skladu pracovnich odévl a k lékafi. V rdmci marketingového mixu
se tedy jedna o informace souvisejici s nabizenym produktem, jenz je piedstavovan
nabizenym pracovnim mistem, které ma své specifické znaky. Je svymi charakteristikami

podobny sluzbam, nevyhodou je, Ze si ho nelze doptedu vyzkouset ani prohlédnout. Proto
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je dulezité, aby zaméstnanci dostali co nejpfesnéjsi informace o tom, jakd prace

je v klientské spolecnosti ¢eka.

Dalo by se fici, ze uchazeéi/potencialni zakaznici spolecnosti dostali takové informace,
které se tykaji vSech zaméstnancti hromadné. Problém vsak nastava s informacemi, které
by mély byt §it€é na miru pro konkrétniho zaméstnance. Jedna se zejména o ubytovani
¢1 pracovni napln. Poskytovani téchto informaci je slozité, jelikoz zaméstnavatel sam
dopfedu nevi, jakou praci bude zaméstnanec vykonavat a kde bude ubytovan. Pfedmétna

spole¢nost bohuzel neni schopna v soucasné dob¢ takové informace doptedu poskytnout.

Tyto informace by mély pfichdzet z klientské spolecnosti, kterd by méla byt schopna
personalni agenturu informovat o tom, jaké zaméstnance hleda a na jaké konkrétni pozice.
Ke kazd¢é pracovni pozici by mél byt vytvofen pracovni popis, ktery byl obsahoval
jednotlivé pracovni ¢innosti. Z toho nasledné vyplyva, ze by méla byt personalni agentura
schopna kazdému zaméstnanci poskytnout dostatecné informace o jeho pracovnim

zafazeni.

Spole¢nost v soucasnosti seznamuje uchaze¢e s platebnimi podminkami, s benefity,
s pracovnimi podminkami atd. prostfednictvim nckolika letakt, které jsou k nahlédnuti
v pfiloze. Vhodné by bylo sjednotit veskeré materidly a vytvofit jednu piehlednou
zamé&stnavatelskou pfirucku, kterd by zaméstnance seznamovala se spolecnosti,
S pribéhem prvnich dnii v novém zaméstnani, se zavedenymi pravidly ve spolecnosti
i szivotem v Ceské republice. Umoznila by zaméstnanctim rychleji se zorientovat

Vv zékladnich procesech spolecnosti.

Uvod by obsahoval informace o spole¢nosti, napf. historie spolegnosti, jeji vize, poslani
a vyznavané hodnoty, pocet zaméstnanci ¢i informace o spolupraci s klientskou
spolecnosti. V zavéru prvniho oddilu by byly uvedeny vSechny dulezité kontakty. Daéle
by byl popsan podrobnéji cely ndborovy proces a poskytnut prakticky privodce pravidel

ve spolecnosti. Zahrnuty by byly informace souvisejici s:

e informacnim portalem pro agenturni zameéstnance
e oblecenim a pracovnimi pomiickami,

e stravovanim,
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e pravidly odméiovani a motivaénim systémem,

e ubytovanim,

e dochazkou,

e Iékarskou péci,

e nemoci a pracovni neschopnosti,

e pfestavkami v praci,

e priub¢hem Skoleni,

e pojisténim odpovednosti a zdravotnim pojisténim,

e organiza¢nim fadem atd.

V zavéru by mohly byt obsazeny informace pfiblizujici Zivot v Ceské republice, jako jsou
napiiklad ceny, pravni legislativa, odkazy na dilezité webové stranky ¢i zakladni fraze

Vv ¢eském jazyce. Zahrnuty by mohly byt napiiklad i zajimavé tipy na vylety v okoli mésta.

Tato ptirucka by sjednotila vSechny spole¢nosti vydavané informacni letaky. Zaméstnanci
by méli v§echny dulezité informace u sebe a zadna z informaci by jim nasledné nechybéla.

Zameéstnanci by také nemuseli s kazdym dotazem kontaktovat své koordinatory.

P 4

personalista, ktery poskytuje obsah pftirucky. Nasledné by byly informace pielozeny
do chorvatského jazyka. Prelozené podklady by byly ptedany do marketingového oddé€lent,
které by spole¢né s grafiky (primérny mési¢ni plat 28 000 K¢ (Platy.cz, 2019)) navrhlo
vzhled ptirucky.

Casova naroénost pro nabordiku je odhadovana na pfiblizné 8 hodin, s piihlédnutim
na podklady, které ma jiz k dispozici diky stavajicim letakiim. Ptiblizn¢ dalSich 6 hodin by
bylo vyhrazeno pro pieklad textl, n€které texty jiZz spolecnost v chorvatském jazyce ma.
Vytvoreni kone¢ného vzhledu a designu ptirucky by dle odhadu autora prace mohlo trvat
40 hodin, k tomu je potieba pficist pfiblizné 5 hodin na konzultace mezi marketingovym
odd€lenim a grafiky. Nasledujici Tabulka 7 zachycuje ptedpokladanou vysi nédklada

na vytvotreni zaméstnavatelské piirucky.
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Tabulka 7: Ndklady na vytvoreni zaméstnavatelské prirucky

Pozice Hodinova Casova Celkem
sazba naro¢nost

Naborarka 185 K¢ 8 hodin 1480 K¢

Prekladatel 140 K¢ 6 hodin 840 K¢

Grafik 175 K¢ 40 hodin 7 000 K¢

Marketingovy pracovnik 220 K¢ 5 hodin 1100 K¢

Celkem X 59 hodin 10 420 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena barevné brozury o 8 strankach ve velikosti A5 se dle cen na internetu pohybuje okolo
15 Kc/ks pii objednani 100 ks. Pfi objednani vétsiho mnozstvi je cena nizsi. Pokud
by to bylo mozné, spole¢nost by mohla piiru¢ky zaméstnancum zasilat i elektronicky, tim

by odpadly néklady na vytisk.

Zaméstnavatelska piirucka je navrhovana pro chorvatské kandidaty, ale po piizptsobeni by
mohla byt pouzita i pfi naboru Ceskych zaméstnanci. Diky tomuto opatfeni by doslo

k vy$s§imu vyuziti a naklady na kus by dale klesaly.

Tato zaméstnavatelskd pfiruc¢ka umozni uchaze¢iim/zakaznikiim vytvofit si lepsi piehled
o nabizeném produktu pifedmétné spole¢nosti, zaroven dojde klepsi informovanosti

zaméstnancu.

Cena

Tfetim nastrojem marketingového mixu v externim persondlnim marketingu je cena.
Za tuto cenu musi byt zaméstnanec/zakaznik ochoten pro pozadovany vykon prace
ob¢tovat svilj Cas a podfidit se danému uspofadani prace. Pfedmétna spole¢nost svym
pracovnikiim/zakaznikiim nabizi zdkladni mési¢éni hrubou mzdu ve vysi 22 248 K&.
Ktomu se dale pfipocitdvaji bonusy a pfiplatky. V prezentaci, ktera byla uchazecim
béhem ndborového procesu promitdna, byla uvedena po srdZzce za ubytovani orientacni
Cistd mzda ve vysi 23 000 K¢. Tato prezentovand castka prevySuje prumérny piijem
zaméstnance v Chorvatsku v primyslu motorovych vozidel o 2 550 K¢. Neni tedy
prekvapivé, Ze jako asty diivod odchodu za praci do Ceské republiky zakaznici oznacovali

»lepsi platové podminky* (51 %) a ,,moznost vyd¢lat vétsi obnos penéz* (30 %).
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Misto

V pribéhu naborového procesu byla zakazniklim ptfedstavena i klientskéd spolecnost, ktera
byla jejich budoucim mistem vykonu prace. Klientska spolecnost je ve svété velmi znadma
a jako zaméstnavatel ziskala nckolik ocenéni. Jednd se o spoleCnost, kterd se stard
0 své zameéstnance a umoznuje jim vzdélavat se a dale se rozvijet. Uchazeci/zakaznici
pfedmétné spolecnosti jsou si toho védomi, proto také 48 % odpovédi na otazku ,.Jaky byl
V4§ divod odchodu za praci do Ceské republiky? znélo: ,,Ziskani novych pracovnich
zkuSenosti* a ,,Moznost kariérniho ristu“ (33 %). Klientska spolec¢nost také vénuje velkou
pozornost i bezpecnosti prace a péci o zdravi. Zaméfuje se na podporu rovnych piilezitosti,
rovného zachazeni a na problematiku starnuti populace. Klientska spole¢nost odmita
ze své strany jakoukoliv diskriminaci, naopak se snazi individualitu kazdého jedince

podporovat.
Osobnost

Osobnost je poslednim nastrojem marketingového mixu v personadlnim marketingu.
Nejenom spole¢nost si vybira své kandidaty na zakladé urCitych kritérii, jako jsou
naptiklad osobnostni rysy kandidata ¢i jeho postoje a nazory. I uchazec¢/zakaznik posuzuje
spolecnost jako svého budouciho zaméstnavatele. Zaméfuje se zejména na osobnost
spole¢nosti, jeji image ¢i podnikovou kulturu. Je tedy dulezité, aby spolecnost spravné
prezentovala své specifické a jedine¢né kvality. Pfedmétna 1 klientska spolecnost pouzivaji
ke své prezentaci zejména webové stranky, podle kterych si uchaze¢/zédkaznik mize
vytvofit urCitou pfedstavu o spolecnosti. DalSim zdrojem informaci o spolecnosti jsou

osobni pohovory s koordinatory.

Pojem image spolecnosti predstavuje to, jak firma plsobi na své okoli a jak je jim
vnimana. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 70 % zaméstnancii by doporucilo
spolecnost jako zprostiedkovatele zaméstndni svym pratelim ¢i rodiné. To znamena,

Ze vnimaji spolecnost jako dobrého zaméstnavatele.
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Z.avér

Obsahem této diplomové prace byla velice aktudlni problematika personalniho marketingu.
Tento pfistup obohacuje klasické fizeni lidskych zdroji o marketingové nastroje
a umoznuje tak 1épe poznat a reagovat na potteby stavajicich i potencialnich zaméstnanct

spole¢nosti.

Diplomova prace byla orientovéna na externi personalni marketing a jeji hlavni cil spocival
ve zhodnoceni externiho personalniho marketingu aplikovaného pti naborové kampani
v Chorvatsku. Na hodnoceni se podileli chorvatsti pracovnici, ktefi u spolecnosti nové
nastoupili pravé vramci této naborové kampané. Nasledné¢ byla dle vysledku
dotaznikového Setfeni navrZena opatfeni, ktera by méla zajistit jest€ vétSi pocet noveé

ziskanych pracovnikd.

V ramci diplomové prace byla provedena literarni reSerSe jak domadci, tak také zahrani¢ni
literatury. Prvni kapitola byla vénovana tvodu do oblasti personalniho marketingu,
sezndmila cCtendfe s jeho historii, jednotlivymi nastroji marketingového mixu a také
S pojmem budovani znacky zaméstnavatele. Dale se prace vénovala popisu interniho
a externiho personalniho marketingu. Cést prace zaméfena na interni personalni marketing
obsahovala 6 nejcastéjSich divodu, které vedou k odchodu zaméstnance ze zaméstnani.
V ramci externiho personalniho marketingu byla feSena problematika procesu ziskavani
pracovnikti a byly zde také predstaveny vybrané metody aplikované pravé pii ziskavani
novych zaméstnancl. Druha kapitola nasledné sezndmila Ctenafe se situaci na trhu prace

v Ceské republice.

Treti 1 Ctvrtd kapitola byla jiz konkrétné zaméfena na prakticky piiklad externiho

personalniho marketingu v pfedmétné spolecnosti.

V tvodu byla predstavena spolecnost, kterd je predmétem diplomové prace. Popsan byl
cely naborovy proces a také prostiedky externiho persondlniho marketingu vyuZzivané
pro ziskavani novych uchazecu, kteii se po splnéni podminek stanou nasledné¢ novymi

zamestnanci spolecnosti.
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Ve ctvrté kapitole byla provedena analyza chorvatského trhu prace, jak ze sekundarnich
dat, tak také pomoci hloubkového rozhovoru sjednou z chorvatskych zaméstnankyn.
Nasledoval popis pribé¢hu naborové kampané, ktera probihala ve Ctyfech vytipovanych

oblastech v ramci Chorvatska. Obsahem kapitoly jsou také jeji vysledky.

V ramci diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum, ktery byl zaméfen
na uplatiovany externi personalni marketing v rdmci naborové kampané. Dotaznikové
Setfeni mélo za cil zhodnotit aplikovany externi personalni marketing v oblasti ziskavani

novych zaméstnanci. Z vysledkli bylo vyvozeno, ze nejzédvaznéj§im problémem

je nedostate¢na informovanost uchazeca.

Je dulezité, aby uchaze¢i méli k dispozici veskeré informace, které jim pomohou
pfi rozhodovani o odchodu ze zemé za praci do Ceské republiky. Spole¢nost musi
uchazece piesvédcit o tom, Ze jim nic nezatajuje a seznamuje je s redlnou situaci. Jestlize
budou uvedeny mylné informace, zaméstnanci budou zklamani a dotéeni, a ne jenomze
ze spoleCnosti odejdou, ale také budou o tomto necestném chovani informovat dalsi

potencialni uchazece.

V zavéru posledni kapitoly jsou hodnoceny jednotlivé nastroje marketingového mixu
persondlniho marketingu. Prvnim nastrojem je komunikace, kterd je vyuZivdna
pro informovani uchazeci/potencialnich zédkaznikli o volnych pracovnich pozicich. Tento
nastroj byl shledan jako spravné aplikovany. Stejné tak nebyly nalezeny nedostatky
Vv nastrojich Cena, Misto a Osobnost. Dotaznikové Setfeni ukazalo jako nejvétsi nedostatek
poskytovani informaci o Produktu. Zakaznici spolec¢nosti netusili, jakou praci budou
ve spoleCnosti vykonavat a Casto jim chybély i dal$i informace. Z tohoto diivodu bylo
navrzeno, aby klientska spolecnost predmétné spolecnosti dodala specifické popisy
jednotlivych pracovnich mist, které by umoznily tyto informace uchazectim/zakaznikiim
poskytovat. Dal§im zminénym navrhem bylo vytvofeni zamé&stnavatelské piirucky, ktera
by uchazectim/zédkaznikiim, pozd¢ji zaméstnanclim spolecnosti, slouzila jako prlivodce

od zac¢atku pracovniho poméru az po jeho ukonceni.

V ptipadé, Ze se bude spolecnost snazit udélat co nejvice proto, aby zde byli chorvatsti

zaméstnanci spokojeni, méla by se setkat s nartistem zajmu dalSich uchazect o zaméstnani.
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Priloha A - Benefity a priplatky u klienta
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Benefity a priplatky u klienta_

NaV):SC‘nO bOﬂOflfy Vyie benefitu/ 2 Daréeim narok
d pf’plalky plahatiu Naros g2
(phtnest od 1.7.2018)
2000.00 K& Daméstean O )
3000.00 K& e 7-12 mibsicl A
3 500,00 KE anitrén 13 misch
7 000,00 K& | P zemdsnance, el ngy cdpmonany e AY
C (+ phapéesh 19 dopesa) o ned 1 ok nedorazim na
Néwstovi bomes po G20 10 000,00 K& £ IEasce, Med l odraooeng N
(+ plspéveh i dopemel) weensd 1 ok aménu po CZ0
i P m e m-ﬂunﬂ':w
Dogtatek rok 2018 ocame | Ml | A
woened § K Rud wpsoeno misknd
S 87/2018 8 12720161

Stavajici benefity

a priplatky

VySe benelilu/
priplathy

Zihchm narok
kdy2

Prace ve vicssmannem - y prace v Sysiseey pracowni
aystion |, 8,00 Ké/hod doty |
Brace ve vicesménném price v syebeny pracom|
cystie i 5,00 Ka/hod doby 1.
Précs ve vicesmanndm oh P prace v systamu pracown|
aystéony 26,00 Kiynod doby 11, (175)
Préze ve vicesménném grdce v sysbmy pracomi
aystému IV, botiodiodond doby W, (18}
Fréce v odpolednd sméné 10.00 K&/hed | f:’gg'::: ‘n;;x:"!r:z;
NoZni priocs mes

Prace v nocl 30,00 K&/moa 23,00 hod - 600 hod

¢ peace v dendm systém
ZtiZend pracovni prostiedi 15,00 K&/hod oracoumi doby
Nestandardni pracownl praco v danem systmu
podminky 11,00 Ka/hod pracow doby

AS PrAcH v Gardm Systemu
Préce v 1aktu 1000.00 Ki/més cxneoul Aok

po If. mésic 5 000,00 K&

Natowa pllsphesk RS PO VR, mésici 7 007,00 K& A
Vanodné bomes 8 000,00 K po & mésicich
lyplaceos v madd 8 00000 K po 12 mésicich 1x A
i liskopad 20181 10000,00 K& po 24 méskcich

Aklualizace 1.7.2018




' = I.l 0. L
-

12,00 - 18,00 K&
| | e |
Sockain| program vt midy poskaruti nashrady medy j2 23 3. plati v phipace

~finanii ndheada pfi OPN den PN prwi OPN

pceptestes | | | ]

owmcrasmocon | o | o |

Narozers citéte manieice atamy 2 ocdtu v prao. "
{druice) zamésinance £ 000,00 K2 p & mésod baz A
L R v

* sarwkadroncdn v DPN 2 divod pracoveho o
* Tarviananadn « DPN 2 divoa oetenich Onsad
* Tonksyanodn » DN 2 Aivoou CAnOvIndno Adwom
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Priloha B - Rozhovor s chorvatskou zaméstnankyni

1) Jak se lidi prace/pracovni doba/pracovni moralka/pracovni zvyklosti v Ceské

republice a Chorvatsku?

I v Chorvatsku je prace na 3 smény, ale samoziejmé se to lisi spolecnost od spolecnosti.
Pracuji se prevazné 8 hodinové smény, ale v oblasti turismu, kdyZ je sezéna, se pracuji
i 12. V soukromych firméch je pracovni doba i del§i. Lidi, kteii ptisli z Chorvatska do CR,
nemusi byt zvykli na takovou praci, nedélali podobné prace a musi se jim dat ¢as, aby

si na danou praci zvykli.
2) Proc jste vybrala prave tato mésta?

Osijek je velké mésto, SVvysokou nezaméstnanosti. Hodné lidi z mésta odchazi, tfeba
do Némecka. Sisak je mésto se silnym primyslem, ale v§echno bylo pouzavirano, byla tam
rafinérie 1 vétsi firmy a lidé zastali bez prace. Karlovac je blizko Zahtebu — vétsi mésto
s velkou nezaméstnanosti. Nyni v zimé je v téchto méstech mélo turistl a prace tolik neni,

ale v 1ét¢ se oteviraji restaurace, hotely, nabira se mnoho novych zaméstnancu.
3) Pro¢ maji Chorvaté takovy zdjem o praci v CR?

V Chorvatsku moc prace neni a je malo placend. Neékteti lidé maji problém sehnat
préci — tfeba CiSnik, kucharka. Star$i lidi se pfili§ nenabiraji. Nebo lidé Ziji ve mésté, kde
prace neni. Primyslové podniky byly pouzavirany a lidé nemaji kde pracovat. Tieba také

nemaji moZnost kazdy den do zamé&stnani dojizdét tieba 50 km.
4) Proc si myslite, Ze je pro né piedmétna spole¢nost atraktivni?

Je to hlavné kvili inzerci, kterou vidéli. Inzeraty se davali na urady prace v Chorvatsku, ale
hlasilo se malo lidi z Chorvatska. Diive fungovala Jugoslavie, kterd spojovala vice statd,
které se nasledné rozdé€lily. Lidé, ktefi se narodili v Chorvatsku, maji papiry EU, ale nyni
bydli naptiklad v Bosn¢ a Hercogoviné nebo v Srbku a nyni se mohou diky EU papirim
hlasit o praci v EU. Hodné lidi se hlasilo ze Srbska, ale nemaji EU pas a tak u nds

nemohou pracovat.
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5) Jak lidé reagovali na nabizenou mzdu?

Lid¢ hlavné reagovali na téch 1000 EUR. A kdyz jsme jim vysvétlovali, ze téch 1000 EUR
nemohou dostat ihned, Ze je potieba odpracovat néjaky prescas a ze je to prace
v 3 sménném provoze — i nocni a odpoledni, Ze tam jsou vyssi pfispévky. Nekterym se

to zdalo malo, néktefi si fekli, Ze doma nemaji nic, tak potad lepsi aspon néco.

6) Komunikovala jste se zaméstnanci, ktetfi ze spolecnosti odesli? Jaké byly jejich
diavody odchodu?

- dostal praci v Zahiebu

- rodinné problémy

- nespokojeny s ubytovanim

Zameéstnanci byli informovani, Ze prace je v 3 sménném provozu. N&kteti zaméstnanci

odesli, jelikoz praci nezvladali.
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Priloha C - Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Sarka Havifova a jsem studentkou 5. roéniku Technické univerzity
Vv Liberci. Chtéla bych Vas touto cestou poprosit o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery
je urcen pro mou diplomovou praci Personalni marketing vybrané spolec¢nosti. Dotaznik je
zaméfen na ziskani informaci ohledné¢ ndborové kampané realizované persondlni
spole¢nosti v Chorvatsku. Dotaznik je zcela anonymni, vyplnéni zabere max. 5 minut.
Velice si vazim Vasi spoluprace, dékuji.

1. Ve kterém mésté jste se naboru zucastnil/a?
a) Osijek b) Sisak c) Karlovac d) Zagreb
e) V zadném

2. Odkud jste se o naboru dozvédél/a? (Lze oznacit vice moZnosti.)
a) Facebook b) Pracovni inzerat c) Pobocka spole¢nosti v Chorvatsku
d) Utad prace e) Piatelé
f) Radio - které: a) Slavonski radio b) Radio Quirinus

c) Radio Mreznica  d) Radio Slavonija  €) Radio Dalmacija
g) Inzerce - zpravodajsky denik — ktery: a) 24 sata b)Glas Slavonije

c) Novi list

h) Clanky v novinach nezavislé na spole&nosti
1) Jinde (prosim uved’te)

3. Kde nejcastéji vyhledavate pracovni nabidky? (Zakrouzkujte max. 2 odpovédi)
a) Socidlni sit’, uved'te ktera:
b) Denni tisk, uved'te ktery: c) Televize
d) Radio e) Letacky  f) Inzerce na webovych strankach firmy
g) Pracovni portal  h) Utad prace i) Piatelé j) Osobni kontakt
k) Sluzby personalni agentury 1) Jinde: doplite

4) Oznacte vhodnou odpovéd’ na nasledujici otazky:

Ano SpiSe | Nevim Spise | Ne
ano ne

Mg¢l/a jste potiebné informace o tom, kdy se nabor
konal?

Mg¢l/a jste potiebné informace o tom, kde se nabor
konal?

Byl pfistup zaméstnanctli spole¢nosti
pii nadboru v Chorvatsku profesionalni?

Byli Vam schopni zaméstnanci spole¢nosti poskytnout
veSkeré informace?

Byl/a jste spokojen/a s piepravou do CR?

Byl/a jste spokojen/a s naborem ve spolecnosti v CR?

Doporucil/a byste spole¢nost v CR svym pratelim?
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5. Jak hodnotite naborovou kampaii z hlediska nasledujicich charakteristik na §kale
1-5 (1 - nejlepsi, 5 — nejhorsi)

1 2 3 4 5 Nevim

Schopnost zaujmout, kreativita

Volba sd€lovacich prostredka

Informacni stranka

Srozumitelnost

Intenzita kampané

Zapamatovatelnost

Dutivéryhodnost

6. Mate jiz néjaké zkuSenosti S praci ve spolecnosti? (Zakrouzkujte)
a) Ano, jiz jsem pod spolecnosti pracoval
b) Nemam zadné zkuSenosti se spoleCnosti

7. Mél/a jste pred odjezdem veSkeré potiebné informace? (Zakrouzkujte)
a) Ano, mél/a

b) Ne, chybély mi informace tykajici se: (vyberte, 1ze vice moznosti):

1) Legislativy v CR — pojisténi, dang... 2) Zaméstnavatele

3) Dopravy do CR  4) Procesu naboru v CR 5) Benefiti

6) Ubytovani 7) Poskytovani pracovnich pomticek 8) Pracovni naplné

9) Pracovni doby 10) Mzdového ohodnoceni  11) Stravovani

12) Adaptace a péce o pracovniky 13) Zivot v CR — ceny, doprava
14) Jiné, dopiste

8. Jaky byl Va§ ditvod odchodu za praci do CR? (Vyberte, prosim, max. 2 moZnosti.)
a) Poznani nové zemé, kultury

b) Ziskéani novych pracovnich zkusSenosti

c¢) Lepsi platové podminky

d) Nedostatek pracovnich pozic v Chorvatsku

e) Moznost kariérniho ristu

f) Pratelé, rodina

g) MoZnost vydélat vétsi obnos penéz

h) Rozsifeni jazykovych schopnosti

1) Vystoupeni z rutiny
) Jiné (prosim uved’te)

9. Uved’te diivod, pro¢ jste si vybral/a spole¢nost?
a) Platové podminky

b) Dobré zazemi a jméno firmy

¢) Doporuceni znamych

d) Ziskani novych zkuSenosti

€) Moznost vycestovani

f) Zajimava pracovni napli

g) Bez odiivodnéni

h) Jiné (prosim uved’te)
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10. Pracoval/a jste jiz nékdy v zahranici? (Zakrouzkujte)
a) Ano b) Ne

11. Jak dlouho byste chtél/a v CR pracovat? (ZakrouZKujte)
a) Pouze docasné b) Planuji zde zGstat dlouhodobé

12. Kolik je Vam let?
a) 18-25 b) 26 — 35 c) 36 — 45 d)46—-55  ¢)56avice

13. Jakého jste pohlavi?
a) Zzena b) muz

14. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani? (ZakrouZkujte)

a) zakladni b) vyucen/a ¢) stitedoskolské s maturitou
d) vyssi odborné e) vysokoskolské
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Priloha D - Pracovni inzerat uverejnény na uradu prace

Posloprimac

Razina obrazovanja: ZavrSena osnovna skola
Radno iskustvo: Nije vazno
Ostale informacije:

Agencija za zaposljavanje i ustupanje radnika s uredom
u Ceskoj, XXX trazi viSe osoba za proizvodne poslove.

Mjesto rada: XXX , Ceska Republika.
Opis poslova: poslovi sastavljanja dijelova vozila u proizvodnji XXX vozila.

Zahtjevi za kandidate/kandidatkinje:

- razina i smjer zavr$enog obrazovanja nisu vazni

- radno iskustvo na opisanim poslovima nije potrebeno
- nije potrebno poznavanje ¢eskog jezika

- spremnost na rad u 3 smjene.

Ponuda poslodavca:

- ugovor o radu na neodredeno vrijeme u punom radnom vremenu

(rad u 3 smjene)

- mjesecna bruto placa u rasponu od 1.060,00 do 1.200,00 EUR

- uvecanje place za no¢ni rad

- sufinanciranje smjestaja od strane poslodavca (radnik pokriva troSkove smjestaja
maksimalno do mjese¢nog iznosa 120,00 EUR)

- 25 dana godiSnjeg odmora

- evaluacija nakon 6 mjeseci.

Nacin prijave: zainteresirane osobe mogu poslati zivotopis 1 motivacijsko pismo na
hrvatskom, engleskom ili ceSkom jeziku putem
e-adrese: XXX

Za rad hrvatskih drzavljana u Ceskoj Republici radne dozvole nisu potrebne.

Informacije o uvjetima Zivota i rada u Ceskoj Republici - EURES portal - Zivot i rad.
Sugestije kako pripremiti Zivotopis i prijavu za ¢esko trziste rada - www.hzz.hr - EURES
publikacije.

Savjeti i informacije za osobe koje se zaposljavaju u inozemstvu - www.hzz.hr - EURES
savjeti i informacije.
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https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=https%3A%2F%2Fec.europa.eu%2Feures%2Fmain.jsp%3FcountryId%3DCZ%26acro%3Dlw%26parentId%3D0%26catId%3D0%26regionIdForAdvisor%3D%26regionIdForSE%3D%26regionString%3DCZ0%7C%2520%3A%26lang%3Dhr%26app%3D0.12.1p3-build-0%26pageCode%3Dczech&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396429416&sdata=GBrHjguPWZ8KaOlx6eMzDogf9ccU41JYjmYnSyJ%2BgTM%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2F&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396439421&sdata=DqnnY%2FjEnsyBi4SmAy%2FWmb%2F02P%2FqldlTkRRbqFizxQY%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2FUserDocsImages%2FKE3012898HRC_002.pdf&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396439421&sdata=7GMFR17ekYUHAzpL%2BnFderbhoKKHKuM6EFlMo4E%2FZEE%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2FUserDocsImages%2FKE3012898HRC_002.pdf&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396439421&sdata=7GMFR17ekYUHAzpL%2BnFderbhoKKHKuM6EFlMo4E%2FZEE%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2F&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396449431&sdata=ywf1SY%2FtRm19QG%2FEUvMz4o9f%2BX2U4dtugDnxcTBKSi4%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2Fdefault.aspx%3Fid%3D13093&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396449431&sdata=yK8pYe0ROskn7Rj0CuOsdzpQRaXRA6GBb4uB%2FBhCmEc%3D&reserved=0
https://na01.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.hzz.hr%2Fdefault.aspx%3Fid%3D13093&data=02%7C01%7CLucie.Svetlikova%40manpower.cz%7C3b10c4aa4d2143a520b608d6277ab732%7Ce2ba81b803fe407c96a1f4bc0f512e7d%7C0%7C0%7C636739805396449431&sdata=yK8pYe0ROskn7Rj0CuOsdzpQRaXRA6GBb4uB%2FBhCmEc%3D&reserved=0

Piiloha E - Informace pro zaméstnance

x Dankonms ulot v CR 1548ho cre nasiscusol .
ol tvuba meds tarit J1 22 248 K& nebo tardl J 23 184 K&
e PuDe My O S ana e » ZRfareml
| tartiu na taelf J 23 184 K& nebo no tanif 10 24 181 K&
mény 30 Kérhod
ménu 10 Ké/hoo

od the pracownix

feladom me o tard

A5 Kilembns )
» Dispivok O 02 3 500 K2

112 - 14 K8 pi

9 000 K& a% 10 200 KE inn
Gty pfiend)
3 4 000 KE ak 10 000 KE 1ok e

2aMndnd YSIUE POMOVOS

1 hvaal zoméstnavatel
SO0 WAy 2GR O

rarel obew 2 O '
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aNnoe Tar avatel

sinanoc platl 78 Ko /

eamésinantel poskytule relokadni plispdvek

oplad toviey jo 2amd
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