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Navrh marketingové strategie pro personalni agenturu

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro personalni agenturu
se zaméfenim na nastroje komunika¢niho mixu, které mohou spoleCnosti pomoci ke

zviditelnéni na trhu prace.

V teoretické Casti jsou vymezena teoretickd vychodiska ziskana deskripci tykajici se
problematiky marketingové strategie, strategického fizeni, marketingového mixu sluzeb,
dale je provedena specifikace situa¢nich analyz vnéjSiho 1 vnitiniho prostfedi a vybranych

marketingovych strategii.

Ve vlastni praci je nejprve predstavena zkoumana personalni spole¢nost a dale jsou
zpracovany vybrané situacni analyzy. Pro analyzu makroprostiedi je vyuzita metoda PEST,
mikroprostfedi je analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil, analyzy konkurentd
vodvétvi a klicovych zakaznikii a také je provedena analyza marketingového
mixu sluzeb vybrané spolecnosti. V dalsi ¢asti vlastni prace je proveden marketingovy
vyzkum formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni za ucelem zjistit, zda je
k ziskani pracovni piilezitosti vyuzivano sluzeb personalnich agentur, dale
zjistit spokojenost se sluzbami vybrané spolec¢nosti a v rdmci marketingové komunikace

urcit, jak jsou vnimény jeji komunikacni prosttedky.

Zhodnocenim situac¢ni analyzy jSou vymezeny problémy spolecnosti, které se tykaji
predev§im nedostate¢né marketingové komunikace a na zdkladé toho, je navrZena
komunikac¢ni strategie a jsou doporucena zlepsSujici opatieni spojend s tvorbou novych
webovych stranek, zvySenim aktivity na socidlnich sitich (LinkedInu, Instagramu
a Facebooku) a tcasti na pracovnich veletrzich, pomoci kterych je mozné ziskat nové

firemni kontakty.

Klicova slova: marketingové fizeni, marketingova strategie, marketingovy mix, 7P,

personalni agentura, konkuren¢ni prostfedi, komunikacni strategie



Proposal of marketing strategy for recruitment agency

Abstract

The aim of this diploma thesis is to propose a marketing strategy for a recruitment agency
with a focus on communication mix tools that can help companies to make themselves

visible on the labor market.

A theoretical part defines the theoretical background obtained by the description of the
issue of marketing strategy, strategic management, marketing mix of services, as well as
specification of situational analyzes of the external and internal environment and selected

marketing strategies.

Firstly the researched personnel company is introduced and selected situational analysis
are elaborated. PEST method is wused for macroenvironment analysis, the
microenvironment is analyzed according to Porter's five forces model, analysis of
competitors in the industry and key customers, and marketing analysis mix of services
of selected company. In the next part of thesis marketing research is carried out. That is
done as a quantitative questionnaire survey in order to find out if people cooperate with
recruitment agencies to find a new job. Next step was to determine the satisfaction with the
services of the selected company and find out with the help of marketing communication

how their means of communication are perceived.

The evaluation of the situation analysis identifies the problems of the company, which are
mainly related to insufficient marketing communication. According to this results, we
proposed communication strategy and recommended improvement measures connected
with the creation of new website, increasing the activity on social networks (LinkedIn,
Instagram and Facebook) and participation in job fairs that can help the agency to get new

business contacts.

Keywords: marketing management, marketing strategy, marketing mix, 7P, recruitment

agency, competitive environment, communication strategy
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1 Uvod

V zaméstnani témeét kazdy travi vétSinu svého Casu a je nedilnou soucasti kazdodenniho
zivota. Nejedna se pouze o zdroj finan¢nich prostredkd, ale také o moznost seberealizace
a socialniho zaclenéni. 1 kdyz je v dne$ni dobé mira nezaméstnanosti oproti predeslym
rokiim nizka, stale je mnoho obcant, kteii si hledaji praci. Aby nezaméstnanost byla nadale

nizka nebo se dokonce snizovala, k tomu pfispivaji personalni agentury.

Tyto spolecnosti zprostiedkovavaji pracovni prilezitosti a jsou tzv. mezi¢lankem mezi
firmami, které poptavaji zaméstnance, a uchaze¢i hledajici nové pracovni uplatnéni.
Mnoho lidi ale stale na personalni agentury pohlizi negativng, nedtvétuji jim, a proto jsou
k nim lidé odtaziti.

Jak uz bylo zminéno, personalni agentury cili na dva segmenty. Prvnim z nich jsou
kandidati, ktefi se uchazi o nabizené pozice. Miize se jednat o aktivni uchazece, kteti
nejsou ve stdvajicim zaméstnani spokojeni a zvazuji zménu nebo momentalné nepracuji.
Dalsi skupinou jsou pasivni kandidati, ktefi praci maji, jsou v ni spokojeni, ale v pfipadé,

0 Zzmeéne.

Druhym segmentem jsou klienti, coz jsou firmy, které prostfednictvim personalnich
spole¢nosti chtéji obsadit své pracovni pozice. Tyto sluzby vyhledavaji pfedev§im z toho
divodu, ze se jim nepodafilo interné umistit vhodného uchazece nebo pokud jejich
personalni oddé€leni na to nema dostacujici kapacity. I kdyz si jsou klienti sami schopni
najit adekvatniho kandidata, v n€kterych ptipadech tuto kompetenci pfenechaji agentuie,
ktera ma k tomu zkuSené a proskolené zaméstnance, interni databaze s uchazeci a dalsi
klientti, tak aby mohly vyhledavat kandidaty a obsazovat zdkaznikovy pozice, cozZ spéje

k dosahovani zisku.

Konkurence v tomto odvétvi je velka, proto je nutné, aby se kazda spolecnost snazila od
ostatnich odlisit, at’ uz sirokou nabidkou pozic, kvalitou sluzeb, rozmanitou marketingovou

komunikaci, zaméfeni na urcity segment.

12



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem préce je navrhnout marketingovou strategii pro personalni agenturu a zvolit

vhodné komunikacni nastroje pro zvySeni povédomi o spolecnosti. Jelikoz si subjekt

nepieje byt z hlediska citlivych dat a silné konkurence jmenovan, je v praci nazvan obecné

jako spole¢nost XY.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny i cile dil¢i, mezi které patii:

Vymezeni teoretickych vychodisek, ktera objasni problematiku spojenou
S procesem marketingového fizeni, piedevS§im planovdni se zaméfenim na
marketingovou komunikaci.

Zpracovani situacni analyzy (makroprostfedi a mikroprostiedi) za ucelem
analyzovat faktory, které ovliviiuji fungovani personalnich agentur, a trh se
zaméfenim na konkurenty a zdkazniky v odvétvi. V ramci mikroprostiedi
charakterizovat jednotlivé nastroje marketingového mixu spole¢nosti XY.

Pomoci dotaznikového Setieni zjistit, zda je k nalezeni adekvatni pracovni pozice
vyuzivano sluzeb personalnich agentur a jaké faktory ptipadné ovliviiuji volbu.
Dale zjistit spokojenost uchazecli se sluzbami spolecnosti XY a v ramci
marketingové komunikace urcit, jak vnimaji jeji komunikacni prostiedky
a pusobeni na n¢.

Zhodnoceni situacni analyzy a na zdkladé zjisténych vysledkti navrhnout
marketingovou strategii a doporucit zlepSujici opatieni v ramci komunikaéniho

mixu.

2.2 Metodika prace

P4

Nejdiive je vymezena teoretickd ¢ast prace pomoci zdroji ¢erpanych z odborné literatury

a relevantnich internetovych zdroji. U definic obecného, strategického a personalniho

marketingu rtiznych autorli je vyuzita metoda komparace. Nasledné je provedena deskripce

teoretickych vychodisek tykajici se problematiky marketingového mixu sluzeb (mix 7P),

13



procesu marketingového fizeni se zaméfenim na marketingové planovani, dale specifikace
jednotlivych situacnich analyz vnéjstho a vnitiniho prostfedi a vymezeni vybranych

marketingovych strategii.

Vlastni prace je vénovana personalni spole¢nosti XY, ktera je nejdiive piedstavena a je
charakterizovano jeji portfolio sluzeb. Dale je provedena situa¢ni analyza. Nejprve je
analyzovano makroprostiedi pomoci metody PEST (faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-demografické a technicko-technologické. Pro stanoveni analyzy jsou
prostudovana sekundarni data ziskana Ceskym statistickym tfadem a Ministerstvem
financi CR, na zékladé nich jsou vybrany faktory, které nejvice ovliviuji fungovani
personalnich agentur a ty jsou detailnéji okomentovany. V oblasti politicko-pravni se jedna
o faktory tykajici se agenturniho zaméstnavani, tj. Zakon ¢. 435/2004 Sb. zékon
o zaméstnanosti, Zakon ¢. 262/2000 Sb. zdkon zakonik prace. Dale fungovani ovliviiuje
1 nafizeni EU (2016/679) o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich
udaji a jejich volném pobytu. Ukazateli v ekonomické oblasti jsou nezaméstnanost, mira
inflace a hruby domaci produkt, v socialné-demografické se jedna o strukturu obyvatelstva
dle véku a také dosazené vzdélani uchazecl. V neposledni fad€ technicko-technologické
faktory, které se tykaji vyuzivani internich databazi, rozvoje internetu a informacnich
technologii a tim moznost aplikovat K prezentaci spolecnosti vlastni webové stranky
a socialni sité.

K analyze mikroprostiedi jsou vyuzity analyza konkurence v odvétvi a analyza trhu.
Nejprve je vypracovan Porteriv model péti sil, ktery charakterizuje konkurenéni sily
pusobici Vv odvétvi. Dale je provedena analyza piimych a neptimych konkurentd v oblasti
personalistiky. Sledovanymi kritérii jsou pfedevsim portfolio nabizenych sluzeb (tj. jaké

sluzby nabizi a v jakych oborech spole¢nost ptisobi) a dale také lokalita pobocek agentur.

Nasleduje analyza klicovych zakaznikii, kterymi jsou pro spolecnost XY dva cilové
segmenty. Nejdiive je definovdn potencidlni trh, dale dostupny, cilovy a proniknuty.
Posledni vypracovanou analyzou je rozbor marketingového mixu. Jelikoz se jedna
o sluzbu, je analyzovan mix 7P u obou zékazniki — kandidatt i klientd. Nejvétsi diraz je

kladen na nastroje marketingové komunikace, protoZe se jedna o zasadni ¢ast prace.
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Dale je provedeno kvantitativni dotaznikové Setieni. Dotaznik (viz piiloha 3) se sklada
Z 31 otazek zahrnujici pfedevsim dichotomické, trichotomické a polytomické otazky. Dale
jsou vyuzity polouzaviené, oteviené otazky a Skalové hodnoceni. Vzorek zkoumani je
vybran nahodné a jednd se o uchazeCe spolupracujici S personalni spole¢nosti XY
i respondenty, ktefi byli v kontaktu s jinou agenturou ¢i zadnou. Dotaznikové Setieni je
provedeno formou elektronického dotazovani pomoci webového portalu Google Formulate
a kontaktovani respondentli je pomoci socidlnich siti. Dotaznik je strukturovan tak, ze
prvni otazka je filtracni. Nasleduji meritorni otazky tykajici se obecné¢ persondlnich
agentur, dale spolecnosti XY, zaméfené na spokojenost s nabizenymi sluzbami a poté
navazuji otdzky o socialnich sitich a webovych strankach zvoleného subjektu. Po stézejni
casti  je dotaznik zakonCen identifikatnimi  otdzkami, které charakterizuji
sociodemografické jevy, pracovni praxi dotazovanych a vnimani socidlnich siti
respondenty. Kvili charakteristice dotazovanych jsou ve vlastni praci identifika¢ni otazky

analyzovany jako prvni (viz kapitola 5.5).

V posledni ¢asti je, na zaklad¢ ziskanych poznatkd, navrZzena komunikacni strategie
a vramci ni jsou doporucena opatieni, kterd mize persondlni spolecnost XY vyuzit ke

zvySeni povédomi o spolecnosti a zlepSeni své dosavadni situace na pracovnim trhu.

15



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Pojem marketing se zacal pouzivat jiz v 19. stoleti. Vyraz je tvoien anglickym slovem
,market“, ktery v prekladu znamena trh a pfiponou ,,ing“ neboli pohyb. Marketing se tedy

oznacuje jako pohyb trhu.

Jedna z prvnich zminek o marketingu pochazi od Adama Smithe, jeho definice zni takto:
., Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba; a zajmii vyrobce se ma dbat

potud, pokud to vyZaduji zajmy spotiebitele. * (Smith, 2016).

Kotler (1972), ktery je povazovan za nejvétsiho myslitele marketingu, definuje marketing
jako: ,,Soubor vsech lidskych cinnosti zamérenych na zprostiedkovani smény hodnot.
V dal$i definici uvadi, ze se jednd o ,Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby

a smény produktii a hodnot. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Podle Johnové (2008) je , Marketing procesem planovani a napliovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecneni
vzdjemné vymeény uspokojujici potreby jedincii.

Identickou definici trvdi i Schoell a Guiltinan (1988): , Marketing predstavuje cinnost
vSech jedincii a organizaci zamérenych na zjistovani a uspokojovani lidskych potreb, a to

na zaklade smeny.

Definici existuje mnoho a z vyse uvedenych je patrné, ze kazdy autor pohlizi na marketing
trochu jinak. Ale ve vysledku se shoduji na tom, Ze se jednd o proces zabyvajici se
uspokojovanim potieb a piani spotiebitelii v ramci procesu vyroby vedouci k dosahovanim
stanovenych cilt. Jde o veskeré cinnosti smétujici K uspokojovani lidskych potieb

prostfednictvim smény produktd a hodnot.
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Strategicky marketing

Kern a Peterson (1993) konstatuji, Ze ,,marketing™ a ,,strategicky marketing* jsou stejné
pojmy. O marketingu tvrdi, ze ,,jeho hlavnim ucelem je vytvaret dlouhodobé a vzdjemné
prospésné vztahy mezi organizaci a Siroce pojatou verejnosti. ManazZeri se nemohou
soustredit pouze na reseni kazdodennich ukolu, ale je nutné, aby se zabyvali strategickym

rozhodovdanim. “

Dle Ekonomického slovniku (Hilndlse, Holmana a Hronové, 2003) ,,se jednd o vyvojovou
fazi marketingu. Strategického charakteru nabyva marketing v okamziku, kdy se pri
planovani  budoucich cinnosti soustiedi na vymezeni potencidlnich zdkaznikii na
a specifikaci jejich potreb. Bere tedy v uvahu vice nez soucasné okolnosti. Pripravuje
marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat vyrazné prileZitosti a rizika pro

podnik a reagovat na né drive nez konkurence.

Dalsi definici strategického marketingu je od Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga
(2007), kteti ho definuji jako ,,proces sladeni silnych stranek firmy se skupinami
zakaznikui, kterym firma miize slouzit. Jedna se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smeér
a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostredi

3

a obsluhovanych trhu.*

Jakubikova (2008) tvrdi, Ze strategicky marketing ,,je zaméren na budoucnost, na budouci

zdkazniky, na budouci potieby a poptavku a na budouci ¢innosti firmy.

Strategicky marketing je definovan rtizn€. Neni dana jedna konkrétni definice, ktera by ho
pfesné¢ definovala. 1 kdyZ se ndzory autorG rGzni, shoduji se na tom, Ze strategicky
marketing je dlouhodoby proces, pomoci kterého se planuji budouci ¢innosti a vyvoj
spoleCnosti. Déle se také zamétuje na charakteristiku zakaznikti a jejich potfeb do
budoucna. Také napomaha tomu, aby manazeti byli pfipraveni na zmény a nezabyvali se
pouze feSenim kazdodennich tkold, ale pfedevSim strategickym rozhodovanim, které je

dilezité pro spravné fungovani spolecnosti.
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Personalni marketing

Je dulezité nezaménovat persondlni marketing s persondlnim managementem, protoze se
jedna o dva rozdilné pojmy. Persondlni marketing tvoii pouze urcitou Cast, je podiizeny
personalnimu managementu. Podle Armstronga ,,se persondalni management zabyva
ziskavanim, organizovanim a motivovanim lidskych zdrojii pozadovanych podnikem.

(Samonil, 2015).

Z Armstrongovy definice je patrné, Ze tato problematika se zabyva tim, jak ma byt
zaméstnanec ¢i tym zaméstnancl veden, motivovan, tak, aby vykonaval ty nejlepsi
vysledky, které vedou ke splnéni cilii spolecnosti. Personalni management neboli fizeni
lidskych zdroji (zkratka HR — z angl. Human Resources) se netykd pouze nékterého
zameéstnance, ale tyka se kazdého jedince. Kdyz se to shrne, jednd se o vSechny procesy

managementu souvisejici s lidskymi zdroji.

Oproti tomu persondlni marketing se tykd pouze urcitych procesit personalniho
marketingu, a to ziskavani a udrzeni zaméstnanci ve spolecnosti. Nejvice ho vystihuje
definice od Koubka (2001), ktery ho definuje jako ,.pouziti marketingového pristupu
V persondlni oblasti, zejména v usili o zformovdni a udrzeni potrebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvdareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace
a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutini pozornosti na zameéstnavatelské kvality

organizace.*

Dalsi definici personalniho marketingu je od Stybla (1993), ktery tvrdi, ze ,,zpiisob
ziskavani pracovnikii na trhu prdace, nezahrnuje do procesu dalsi faktory, které potom
ovlivituji vykonnost pracovnika v podniku. Zaméruje se na budoucnost, jako vyrobkovy
marketing a snazi se odhadnout redalnou potiebu pracovmich zdroju. Bere v potaz
i podnikatelské zaméry a strategii organizace. Firmy, které se zabyvaji personalnim

marketingem, jsou ve vyhode z hlediska pripravenosti reagovat na trh prace."

Nejvétsim problémem v personalistice je obsadit danou pozici vhodnym kandidatem.
Personalni marketing neni feSenim, ale pomoci jeho nastroji je mozné zaméstnance

piesvédcit a ovlivnit jeho rozhodnuti pii vybéru vhodné pracovni ptilezitosti.
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I kdyz se oba pristupy lisi, ve své podstaté se oba tykaji lidskych zdroji. Personalni
management se zame¢fuje na fizeni a vedeni téchto zdroji ve spolecnosti, dale také na
jejich motivaci. Oproti tomu cilem personalniho marketingu je udrzet si zaméstnance ve
spolecnosti. Pomoci marketingového mixu se snazi utvofit dobré jméno zaméstnavatele,

ziskat dobré kandidaty a ziskat oproti jinym firmam konkuren¢ni vyhodu na trhu.
3.2 Cileny marketing — proces STP

STP je zkratka z pocatecnich pismen anglickych slov Segmentation (segmentace),
Targeting (zacileni) a Positioning (umisténi). Jedna se o nastroje, které jsou nedilnou

soucasti pii tvorbé marketingové strategie.
Segmentace trhu

Jedna se o proces, pii kterém se déli velky trh na mensi skupiny, tzv. trZzni segmenty. Tyto
cilové skupiny se od ostatnich li§i svou charakteristikou, potiebami, ndkupnim chovanim
atd. Pfedpoklada se, ze lidé v daném seskupeni budou reagovat stejné jako ostatni, ale

rozdily budou viditelné piredev$im mezi skupinami (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

Mezi segmenty by méla byt vnitini homogenita a vné&jSi heterogenita. Zakaznici uvnitf
segmentl si jsou podobni svymi trznimi projevy a zaroven jsou segmenty navzajem na

daném trhu odliSné.

Trh lze rozdélit dle nékolika faktorti (Wohe, Kislingerova, 2007):

e Geografické — jedna se o rozdé€leni trhu dle geografie (staty, mésta, regiony, kraje
a dalsi).

o Demografické — podle demografickych ukazateli se mohou zdkaznici rozd¢lit
podle veéku, pohlavi, pfijml, narodnosti, velikosti rodiny, zivotniho stylu atd. Toto
déleni je nejzékladnéjsi, jelikoZz pomoci néj se diferencuji potieby a piani
spotiebiteld.

e Psychologické — dle tohoto faktoru se trh segmentuje pfedevSim na zadkladé
zivotniho stylu a typu osobnosti. Napt. lidé stejného véku mohou mit rozdilny
nazor a piistup, napf. pifi konzumaci potravin ¢i zafizovani bydleni. Proto

z psychologického hlediska je diilezity Zivotni styl jedince.
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e Behavioralni — jedna se o déleni dle chovani, postoji a reakci jednotlivych
prospésnost koupé, postoj zédkaznika (pozitivni, negativni, neutralni), loajalita ke

znacce atd.
Trzni zacileni

Po segmentaci dochazi k targetingu neboli K trznimu zacileni. Jedna se o druhou fazi —
proces rozhodovani, pfi kterém dochazi k vybéru cilovych segmentt a uvadi, na ktery trh

(¢i segment) by se méla firma zaméfit (Kumar, 2008).

Smyslem je vybrat nejatraktivnéjs$i segment, na ktery se maji zaméfit marketingové
aktivity a rozvijet ho, aby pfinesl podniku zisk. Cilovym trhem je skupina potencialnich
kupujicich, kteti maji stejné potieby a odborné vlastnosti. Atraktivnost trhu zavisi na

kupni sile, velikosti a sile konkurence v daném odvétvi.

K vybéru cilového segmentu je mozné pouzit soufadnicovou sit’ (viz obrazek 1) — volba

jednoho z péti piistupt (Jakubikova, 2008):

o Soustredeni se na jeden segment — koncentrace podniku pouze na jeden vyrobek

a jeden trh (napt. policka ¢. 1, 6, 11, 16).

o yberova specializace — zaméfeni vybrané vyrobky urfené pro konkrétni trzni

segment (napft. policka ¢. 1, 6, 12).

e Produktovd specializace — specializace podniku pouze na jeden produkt a na

vSechny cilové trhy (napf. policka €. 5, 6, 7, 8).

o Trini specializace — podnik se specializuje na vice vyrobkll a na jeden trZni

segment (napf. poli¢ka ¢. 3, 7, 11, 15).

o Pokryti celého trhu — vSechny vyrobky a vSechny trhy (cela plocha soufadnicové

sitg).
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Obrazek 1 — Souradnicova sit’

T, T, Ts Ty
P; 1 2 3 4
P, 5 6 7 8
Ps 9 10 11 12
P4 13 14 15 16

Pozn. P1,P, P3 P,— jsou produkty (tj. produkt 1 —4), T, T, T3 T4—jsou trhy (tj. trh 1 — 4)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2008

Trzni umist’ovani

Trzni umist'ovani neboli positioning je posledni fazi STP. Jedna se o proces uplatiiovani

konkuren¢niho postaveni firmy, tzv. jaké méa produkt postaveni v myslich zékaznikt

V porovnani s konkurenénimi vyrobky (Jakubikova, 2008).

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) definuji Sest kritérii, na zakladé kterych ma byt
produkt rozeznan:

® Na zakladé vlastnosti produktu a jeho prinosu — prvky, diky kterym se produkt

stava pro zakazniky zvlastni,

® Na zdkladé ceny/kvality — cena je indikatorem vypovidajici o kvalité vyrobku,

® Na zaklade tridy produktu,

e podle uzivatelu,

e podle konkurence — uplatnéni srovnavaci reklamy,

e podle kulturnich aspekti.
Aby marketingova strategie byla GspéSna, je nutné Uspésné realizovat vSechny tfi predeslé
kroky — segmentace, targeting, positioning.
STP nastroje se daji aplikovat do jakékoliv oblasti, v ptipad¢ této diplomové prace se jedna

o uplatnéni v personalistice.
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3.3 Marketingovy mix

,Jde 0 soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pripravenych ktomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zdkaznika. ©“ (Foret, 2012).
., Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupinam zakaznikii, v pravy cas, na

spravném misté, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci, lépe nez konkurence.’

(Johnova, 2008).

Marketingovy mix se skladd ze vSeho, ¢im muize firma svou nabidkou ovlivnit poptavku.
Je tvofen Ctyfmi hlavnimi nastroji, které pfedstavuji zdkladni formu marketingového mixu
— produkt (product), cena (price), misto/distribuce (place) a propagace (promotion). Proto
se také, predevSim v marketingové literature, nazyva jako ,,4P“. Aby firma dosahla, co

nejlepsich vysledkil, musi se snaZit o to, aby tyto 4P byly co nejlépe nakombinovany.

V personalistice nejde o hmatatelny produkt, nybrz o sluzbu, proto obecny marketingovy

mix musi byt rozsifen jesté o dalsi 3P — lidé, procesy a materialni prostiedni.

V tabulce 1 jsou srovnany nastroje klasického marketingového mixu a marketingového

mixu v personalistice.

Tabulka 1 — Srovnani klasického marketingového mixu a marketingového mixu v

personalistice

Klasicky marketingovy mix o
i Marketingovy mix v personalistice
anglicky Cesky
Product Produkt Nabizena pracovni pozice
Price Cena Vzdélani, praxe, zkuSenosti a dovednosti atd.
Misto vykonu prace/umisténi pobocek a jejich
Place Misto
dostupnost
Promotion Marketingova komunikace | Prezentace pracovni nabidky
_ Zprostiedkovatelé pracovni piileZitosti
People Lidé ]
(konzultanti)
Process Procesy Proces naboru/adaptace nového zaméstnance
Physical environment | Materialni prostfedi Naborova brozura, vlastni pracovni prostiedi aj.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera, 1972; Spielmanna, 2015
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3.3.1 Produkt

Produkt je: ,,cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutini pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby, patri sem fyzické predméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler, 2007).

Produktem v marketingovém mixu 7P, jsou nehmotné potieby zakaznikt (sluzby), které
Jim spole¢nost nabizi. Dilezitym prvkem definujici sluzbu je jeji kvalita, proto si na ni
vétsina firem zaklada, jelikoz se nejednd o hmotny produkt, u kterého by bylo mozné

hodnotit napt. design, obal a dalsi vlastnosti.

V personalistice je produktem nabizené pracovni misto, které personalista obsazuje
vhodnym kandidatem. Jedna se o nové vytvofenou pozici ¢i existujici, na kterou je
obsazovany jiny uchaze¢. Produkt je nejdulezitéj$im nastrojem marketingu v personalistice

(d'Ambrosova, 2014).
3.3.2 Cena

Cena ptedstavuje, jakou hodnotu ma dany produkt a kolik za n¢j musi spotiebitelé zaplatit,
aby si ho mohli koupit. Cena se bere jako jediny nastroj marketingového mixu, ktery firmeé
pfinasi pfijmy, na rozdil od ostatnich prvki, jelikoz ptfedstavuji pro firmu vydaje. Diky
cené je mozné zjistit, jaké cile a zdméry dand firma ma. Napfiklad pokud firma chce
zabranit konkurenci, aby vstoupila na trh, je vhodné ocenit vyrobek nizkou cenou, tak aby
zakaznici zvysili poptavku po daném vyrobku. SniZzenim ceny se docili se toho, ze firma

ziska nové zakazniky (Foret 2008).

Dal$im nastrojem marketingového mixu je cena (hodnota). V personalistice neni cena
finanéni odménou, tak jako u obecného marketingového mixu. Nabizend sluzba
(poskytnuti pracovni prileZitosti) neni pro kandidaty nijak finanéné ohodnocena, je pro né
zdarma, proto z ni personalni agentura nema zadny zisk. Jeji odménou jsou zkuSenosti,
praxe, vzdélani a dalsi vlastnosti kandidata, které miize nabidnout svym klientim, ktefi
hledaji dané¢ho kandidata. Jde tedy o tzv. ukazatel kvality uchazece. Finan¢ni odménou pro

personalni spole¢nosti je zisk za obsazena pracovni mista u klientd (Spielmann, 2015).
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3.3.3 Misto

Distribuce predstavuje cestu, jakou se vyrobek dostane z mista vyroby do mista prodeje.
Rozhodujici je pravé misto prodeje, nikoliv vyroby. Ne&které vyrobky, naptiklad
olomoucké tvarizky se jmenuji pravé podle lokality, kde se nabizi, v Olomouci, nikoliv
v Losticich, kde se vyrdbi. Cilem distribuce je, aby se vyrobené vyrobky dostali tou
nejlepsi a nejrychlejsi cestou k zakaznikovi, proto existuji distribu¢ni cesty, které

napomahaji tomu, aby produkty byly ve spravny ¢as na spravném misté (Foret, 2012).

Distribuce se bere jako zpusob, kterym je zakaznikiim usnadnén pfistup K sluzbé. Jedna se
o umisténi sluzby (lokalita, dostupnost), zda se jednd o piimou distribuci ¢i je
zprostitedkovana néjakym meziclankem. V piipadé vyuziti zprostfedkovatele, je také
dilezitd volba vhodného distributora, ktery sluzbu doda az k cilovému zakaznikovi

(Vastikova, 2014).

V ramci personalistiky je pfi vybéru uchazefe o zaméstnani také dilezité misto vykonu
prace. Zalezi i na image firmy a celkové podnikové kultute podniku (d'Ambrosova, 2014).

vvvvv

pobocek miize spolecnost ziskat konkurencni vyhodu.
3.3.4 Integrovani marketingova komunikace

Podle Juraskové a Hornaka (2012) ve slovniku marketingovych komunikaci je propagace
definovana jako: , Komunikace, ktera napomdha utvareni a Uspokojovani ekonomickych
i mimoekonomickych zdajmi a potieb zadavatele, agentury, zdstupce nosice — média

3

a prijemcii procesu. *

Dalsim dulezitym néstrojem je propagace pracovni nabidky a spolecnosti na trhu préce.
V dnesni dob¢ neni tak lehké se udrzet na vrcholu trhu v personalistice, jelikoz je na trhu
mnoho konkurentt a stale dalsi ptibyvaji. Proto je nutné zaujmout uchazece svou pracovni
nabidkou tak, aby ho oslovila oproti konkurenc¢ni. Také by méla nabizena pracovni
prilezitost v kandidatovi vzbudit zajem, byt srozumitelnd, aby zni kandidat pochopil,
o jakou pozici se jedna, co obnasi, jak je atraktivni a dalsi dulezité aspekty (d'Ambrosova,

2014).
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Integrovand podoba marketingové komunikace popisuje, ze mezi jednotlivymi instrumenty
komunika¢niho mixu nejsou oddélené hranice, protoze Se V praxi tyto nastroje vzajemné
prolinaji a doplituji. Oproti klasické komunikac¢ni strategii je ta integrovand mnohem vice

personalizovana a cilena na zakaznika.

Podle Jakubikové (2013) integrovana komunikace piedpoklada:

e strategickou koordinaci vSech sd€leni,
e sladéné pouzivani vSech vhodnych komunikacnich instrumentt,

e fizenou komunikaci se vSemi relevantnimi a zajmovymi skupinami.

Slozky komunika¢niho mixu je mozné rozdélit na offline a online, n€které z nich, napft.
reklamu, pifimy marketing ¢i podporu prodeje, je mozné vyuZzit v obou piipadech

(Kadetabkova, 2019).
e Offline komunikace

o reklama — inzerce v tisku, televizni, rozhlasova, letaky, billboardy;
o podpora prodeje — slevy, akce, ochutnavky, soutéze;

o Pprimy marketing — telemarketing, poStovni zasilky;

o vztahy s verejnosti — tiskové konference, sponzoring, prezentace;

o 0sobni prodej — veletrhy a vystavy, obchodni setkani.
e Online komunikace

o reklama — internetova: bannery, SEO, PPC, webové stranky a dalsi;

o podpora prodeje — slevy, soutéze, kupony, vérnostni programy, affiliate
marketing;

o primy marketing — e-mail marketing, newslettery, viralni marketing;

o vztahy s verejnosti — tiskové zpravy, blogy, ¢lanky do online médii, virtualni
casopisy a noviny,

o buzzmarketing — viralni zprava sdilend na socialnich sitich ¢i e-mailem,
ktera by méla mezi lidmi vyvolat poboufenti;

o content marketing — tvorba poutavého a uzite¢ného obsahu na web.
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Postup pfi vyvoji a¢inné komunikace (Vokacova, 2020):

1. Urceni cilovych prijemcii sdéleni — zda se jednd o jednotlivce/skupiny, jsou to
potencialni kupujici ¢i stali zakaznici.

2. Stanoveni cilii komunikace

3. Sestaveni sdeleni — co bude ve sdéleni obsazeno, jak bude zprava formatovana
a jaka bude jeji struktura.

4. Volba komunikacniho kandlu — osobni (podptirné, odborné, socidlni) ¢i neosobni
(média, udalosti atd.).

5. Vypracovani celkového rozpoctu — metodou moznosti, procenta z piijmu,
konkuren¢ni rovnocennosti, cile a ukolu.

6. Rozhodnuti o mixu makretingové komunikace — reklama, podpora prodeje, vztahy
S vetejnosti, osobni prodej, ptimy marketing.

1. Zméreni ucinnosti komunikace.
3.3.5 Lidé

U sluzeb je nedilnou soucasti také lidsky faktor. Jedna se o vSechny ucastniky, kteti se
podili na procesu nabizenych sluzeb. Jsou to jednak zaméstnanci spole¢nosti poskytujici
dané sluzby a pak zdkaznici, ktefi se tohoto procesu také ucastni. Pokud ma spole¢nost
nabizet kvalitni sluzby, je nutné, aby své zaméstnance dobfe zvolila a dale jim poskytla
dals$i vzdélavani a motivaci. To je podstatné pro vytvoieni kladného vztahu mezi

zameéstnanci a zdkazniky (Vastikova, 2014).

V ramci zprostiedkovani pracovni pfilezitosti pres persondlni agenturu jsou vykonavateli
sluzby zaméstnanci spole¢nosti. Ti jsou tzv. prostfednikem mezi uchaze¢i o zamé&stnani
a zadkazniky nabizeji pracovni misto ve své firm¢. Komunikace s kandidaty (osobni ¢i
neosobni) je dulezita, jelikoz mize ovlivnit jeho findlni rozhodnuti pfi nastupu na danou

pozici a nasledné v praci i zastat (Spielmann, 2015).
3.3.6  Procesy

Procesem se mysli zpiisob, jakym je sluzba zdkaznikiim poskytovana. Jedna se o veskeré

¢innosti, postupy, ukoly, pomoci kterych se sluzba dostava od zhotoveni az ke kone¢nému
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zakaznikovi. Firmy usiluji 0 to, aby byly tyto procesy co nejlépe zorganizovany (Stankova,

Vorlova a Vickova, 2010).

V personalistice jde pfedev§im o proces naboru zaméstnanct, ale mize se jednat napf.

i 0 pfizpusobeni se zaméstnance v novém pracovnim prostiedi (Spielmann, 2015).
3.3.7 Materialni prostiedi

Jak uz bylo zminéno, sluzba je nehmatatelna, proto zakaznik pfedem nevi, co dostane
a jestli vibec sdanym produktem bude spokojen. Materidlni prosttedi je tedy
tzv. zhmotnéni abstraktni nabidky. Mezi fyzické prostiedi patii veskeré vjemy, které
pozitivné ¢i negativné ovliviiuji zakaznikovo vnimani spolecnosti. MiiZze se jednat
o brozury, ve kterych jsou specifikované nabizené sluzby, dale vzhled budovy spole¢nosti
a zafizeni kancelafi, klimatické a svételné podminky, rizné zvuky, viné a dalsi

(Spielmann, 2015).
3.4 Strategické marketingové planovani

Podle Jakubikové (2013) je ucelem strategického marketingového fizeni koordinace
veskerych ¢innosti marketingového planovani tak, aby byly co nejlépe splnény stanovené
marketingové cile. ,, Strategické marketingové rizeni je naplni strategického marketingu.

Bouckova (2003) definuje marketingové fizeni jako ,, kontinudlni proces, ktery probiha ve

I3

trech po sobé nasledujicich etapdach — planovani, realizace a kontrola.

V nésledujicim obrazku €. 2 je grafické znazornéni procesu marketingového fizeni. Proces
se skladd ze tfi hlavnich ¢asti — pldnovani, realizace a kontrola. Tento proces zacina
planovéanim, kde se nejdiive definuje situacni analyza, stanovi se cile, strategie a provadéci
program. Po vymezeni téchto dil¢ich krokli nasleduje realizace a nasledné je nutna

kontrola a také zpétna vazba, ktera je nedilnou soucasti ispéSného marketingového fizeni.
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Obrazek 2 — Proces marketingového fizeni

Planovani

Situacni analyza
Cile

Strategie
Provadéci program

Realizace

Slavik (2014) definuje tii hlavni faze takto:

Zpétna vazba

Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

o Strategicka analyza — popisuje spolecnost, kde je situovéana a jaké je jeji prostiedi.

e Strategickd strategie — urcuje, jaké jsou alternativy a co je nutné pro dosazeni

danych cila.

e Realizace strategie — udava, jak danou strategii zrealizovat.

Nedilnou soucasti marketingového procesu je strategické marketingové planovani, které

popisuje veskeré ¢innosti vedouci k dosazeni cili. Zahrnuje nékolik kroki, které je nutné si

sestavit a pomoci nich docilit marketingového plénu. Tento plan je vystupem

marketingového planovani.

Dle Jakubikové (2013) se strategické marketingové planovani sklada z nasledujicich

kroku:

e situacni analyza;

e stanoveni marketingovych cild;

e formulovani marketingovych strategii;

e sestaveni marketingovych programt,

e Sestaveni rozpocCtl,

e prezkoumani vysledkd, cild, strategii a programd.

3.4.1 Situaéni analyza

Podle Jakubikové (2013) ,, marketingovi situacni analyza zkoumd prostiedi firmy,

segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodejcii.
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Kotler (2007) ve své knize uvadi, Ze ,situacni analyza predkldda informace o trhu,
postaveni produktu, konkurenci a distribuci. Zahrnuje popis trhu, ktery definuje trh vcetne
trznich segmenti. Zabyva se velikosti trhu i jeho jednotlivych segmentii v nékolika
poslednich letech a poté ses vénuje potirebam zakazniku a faktoriim v trznim prostredi,

ktere mohou mit vliv na jejich nakupni chovani.

~Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické i ditkladné:

e zkoumani vnitini situace podniku;

o Setreni postaveni podniku v daném prostredi.
Takto definuje vysledky ze situacni analyzy autorka Horakova (2003).
Situa¢ni analyza je tedy metoda, ktera analyzuje prostfedi v okoli spole¢nosti, jak vnéjsi
(makroprostiedi a mikroprostfedi), tak 1 vnitini (strategie firmy, historie, image, umisténi
atd.). Na obrazku 3 je graficky znazornéna situaéni analyza dle vné&jsiho a vnitiniho

prostiedi. Jednotlivé analyzy jsou vice definovany v nésledujicich kapitolach.

Obrazek 3 — Marketingové prostiedi firmy

wewrs

Makroprostiedi Vnéjsi prostiredi

Mikroprostiredi

Vnitini prostiredi
Zdroje
Schopnosti
Kultura firmy
Mezilidské vztahy Ekonomické
Organiza¢ni model
Kvalita managementu
Kvalita zaméstnanct

Ekolopické

Konkurence

Dodavatelé
Distribuéni
¢lanky

Socialné-kulturni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2009
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Jakubikova (2013) uvadi, Ze analyza prostiedi muze byt provedena metodou 5C:

e company — podnik;

collaborators — spolupracujici firmy a osoby;

customers — zakaznici;

competitors — konkurenti;

climate/context — makroekonomické faktory.

Analyzu lze provadét také pomoci metody 4C:
e customer — zakaznik;
e country — narodni specifika;
e cost — naklady;

e competitors — konkurence.

wewr

3.4.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi se déli na makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi se tyka
veskerych vlivii, které pisobi na fungovani spole¢nosti, vztahuje se na celou ekonomiku.
Oproti tomu mikroprostfedi souvisi s nejbliz§im okolim podniku. Jedna se o prostiedi,

které ptimo ovliviiuje spolecnost v daném odvétvi.
Makroprostiedi

., Marketingové makroprostredi zahrnuje okolnosti, vliv a situace, které firmy svymi

aktivitami nemiiZe nebo jen velmi obtizne miize ovlivnit. “ (Jakubikova, 2013).

Makroprostfedi zahrnuje jak hmotné, tak 1 nehmotné vlivy. Hmotné jsou napf.
technologické a mezi nehmotné Ize zatfadit vlivy pfirodni, politické, demograficke,

ekonomickeé, legislativni, sociokulturni ¢i geografické a dalsi.

Ke zhodnoceni analyzy makroprostiedi se vyuziva metoda PEST (zkratka z pocatecnich
pismen, viz niZe), n€kdy také nazyvand jako STEP. Tato analyza obsahuje mnoho vlivi,
které ovlivnuji prosttedi podniku. PEST analyza muze byt jest¢ rozsSirena na PESTEL,
ktera navic obsahuje i ekologické vlivy. Snazi se predvidat a analyzovat budouci vlivy
prostiedi v téchto oblastech. PEST se déli na Ctyii ¢asti (podle pocatecnich pismen), kazda

z nich zahrnuje nékolik faktord, které ovliviiuji vnéjsi okoli podniku.
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P — politicko-pravni faktory

Indikatory politicko-pravni zavisi pedevsim na vyvoji politické situace, jak v tuzemsku,
tak 1 v zahrani¢i. Pro firmy to pfinasi, jak vyhodné prilezitosti, tak i rizika a hrozby.
Vsechny podniky se potykaji s riznymi piekazkami a omezenimi. Jsou to napi. danové
zékony, regulace vyvozu a dovozu, ochrana zivotniho prostiedi, ochrana lidi (zaméstnanci
i spotiebitelé) a mnoho dalsich. Rada legislativ, jako jsou tieba zakony, normy
a vyhlasky, omezuji nejenom samotné podnikani, ale také jeho budoucnost. Proto tyto
legislativy také ovlivni mnoho podnikatelt pii jejich rozhodovani (Srpova, 2010;
Sedlackova, 20006).

E — ekonomicke faktory

Ekonomické faktory se odviji podle ekonomické situace dané zemé. Radi se sem napf. tyto
makroekonomické ukazatele: inflace, tempo rtstu ekonomiky, vySe urokové miry, dafiova
politika a sménny kurz. Jsou i dal$i (nezaméstnanost, vyvoj HDP atd.), ale tyto indikatory
maji nejveétsi vliv na ekonomickou situaci zemée. Expandujici ekonomika vede ke zlepSeni
piilezitosti na trhu, ke zvySeni spotieby, ale u recese tomu je zas naopak. Spotieba klesa,

uroven ekonomiky upada (Srpova, 2010; Sedlackova, 2006).

Zmény téchto ukazateli mizou mit piivétivé dopady na spolecnost, ale miiZze tomu byt 1
naopak. Napf. pii ristu Grokové miry je velmi vyhodné investovat, ale ma to také svou
negativni stranku — napft. pfi zméné devizovych kurzl (piedevsim pro firmy podnikajici i

Vv zahranici) (Sedlackova 2006).

S — sociadlni a demografické faktory

Tyto faktory jsou spojené se strukturou obyvatelstva a jejich zivotem. S demografickymi
zménami dochazi 1 k rozvoji riiznym oblasti. Se starnouci populaci, se rozviji vice sféra se
socidlnimi sluzbami pro seniory a zdravotni péce. Naopak mlada Cast obyvatelstva oceni
vice oblast napt. s kosmetikou ¢i obleCenim. Socidlni a demografické faktory jsou neustale
ve vyvoji a meéni se podle toho, jakych zmén dostava populace. VSichni se snazi o co
nejveétsi kvalitu Zivota a priklani se k tomu 1 fakt, Ze podniky €asto svym zaméstnanciim
nabizeji rizné benefity nad ramec bézného finanéniho ohodnoceni. Napt. flexibilni ¢i

kratsi pracovni dobu, homeoffice ¢i vice dovolené (Srpova, 2010; Sedlackova, 2006).
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T — technické a technologicke faktory
Aby firma nezaostavala za konkurenci, je nutné, aby védé€la o riznych inova¢nich zménach
a drzela s nimi tempo. V pfipad¢, Zze by nebyla informovana, zacala by stradat oproti

konkurenci a méla by konkuren¢ni nevyhodu na trhu (Srpova, 2010; Sedlackova, 2006).

Mikroprostiedi

Kotler (2007) definuje mikroprostiedi jako ,,sily blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji
schopnost slouzit zakaznikiim — spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence

a verejnost, které spolecné vytvareji systéem poskytovani hodnoty firmy.

Jak ve své definici popisuje Kotler, mikroprostiedi se tyka bezprosttedniho okoli
spoleCnosti, které ji ovliviiuje pfi dosazeni jejitho hlavniho cile — uspokojeni potieb

zéakazniku.

Do mikroprosttedi patii: zakaznici, konkurence, partneti (dodavatelé, odbératelé, financni
instituce, dopravci atd.), vefejnost a dal$i. Vetejnost I1ze rozdélit jesté na dalsi ¢lenéni:
finan¢ni vefejnost, vladni vefejnost, mistni vefejnost, vSeobecnd vetejnost, vnitini

vetejnost apod. (Jakubikova, 2013).

Koudelka a Vavra (2007) déli mikroprosttedi na dveé ¢asti:
o JVertikalni
o dodavatelé¢;
o firma;
o obchodnici;
o zakaznici.
e Horizontdlni
o konkurence;
o firma;

o veftejnost.

Na rozdil od vlivli v makroprostiedi, které ovlivnit nelze nebo jenom velmi tézce, se
faktory, které¢ se vyskytuji ve velmi blizké vzdalenosti od spolecnosti, jsou firmou velmi
dobfe ovlivnitelné (Jakubikova, 2008). Podstata jednotlivych analyz vnéjsiho prostiedi

je uvedna v priloze 1.
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3.4.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je zhodnoceni aktualni situace spolecnosti. Vystupem
analyzy jsou silné a slabé stranky, které ma kazdy podnik. Tyto vysledky se ale liSi napf.
kvali velikosti. Velky podnik je mnohem Iépe finan¢né zabezpecen na rozdil od malého,

ale zase se hiife ptizplisobuje inovacim a méné efektivné slouzi malym trznim podnikim.

,Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory jako: faktory techmnického rozvoje, marketingové a distribucni faktory,
vyrobni faktory a Fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracovnich zdroju, faktory financni
a rozpoctove. “ (Mallya, 2007).

Do vnitiniho prostiedi spolecnosti se fadi veskeré interni zdroje a kompetence, které se daji
rozd¢lit do Ctyt skupin (Jakubikova, 2009):

1. fyzické — skladovaci prostory, vyrobni stroje;

2. lidské — organizace prace, struktura pracovnich sil,

3. financni — zévazky a pohledavky, moznosti ziskani uvéru;

4. nehmotné — ochranna znamka, image firmy.

Zdroje a kompetence lze rozélenit i dle funkcionalnich oblasti (Vachal, Vochozka
a kolektiv, 2013):

e marketing — patenty, distribu¢ni kanaly, informace o trhu;

e Vyroba — stroje a zafizeni, vyrobni procesy, dodavky, a dalsi;

e Vyzkum a vyvoj — kvalita vyzkumného tymu, rozpocet, uspéchy a reputace;

o lidské zdroje — ve&kova struktura, manazerské dovednosti, dovednosti
a zkuSenosti, pocet a kvalifikace;

¢ finance — cash-flow, pracovni kapital, metody kalkulace naklad;

e informace — informac¢ni systémy, organizacni znalosti, feSeni problému a dalsi.

Charakteristika jednotlivych analyz vnitiniho prostfedi je uvedena v pfiloze 2.
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3.4.2 Marketingové cile

Spravné formulovani marketingovych cili je nedilnou soucésti planovaciho procesu.
Stanoveni cili je také nékdy nazyvano jadrem marketingové strategie a jedna se

o nejdulezitéjsi Cast pii sestavovani marketingové strategie.

Podle Jakubikové (2013) jsou ,,Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii
firmy a predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukolii, které se vztahuji

K produktiim a trhiim, a firma predpokladad, Ze budou splnény béhem urcitého casového

obdobi. “

Kazda firma se snazi docilit toho, aby zjistila, jaké potieby a prani maji zdkaznici a pomoci
marketingového mixu je uspokojit a na zaklad¢ toho naplnit a dosdhnout stanovenych cilt.
Vsechny cile by mély byt, jak hmotné, tak i nehmotné, napt. postoj zaméstnancii ¢i rozvoj

managementu (Jakubikova, 2013).

Pomoci SMART se tvofi struktura cilli a definuje se také jejich cesta, jak jich dosahnout,

co je nutné pro jejich naplnéni a také uréuje, co je dulezité (Petrtyl, 2017).

Stanovené cile, jak hlavni, tak 1 dil¢i, by mély splitovat podminky SMART (Kanéakova,
2008):
e S (specific) — specificky
o Cil musi byt pfesné definovany, tak aby pifesné¢ odpovidal tomu, ¢eho
chceme dosahnout. Pii stanoveni cile se zacind Uplné€ ze Siroka a postupné
se musi co nejvice specifikovat, aby bylo pfesné jasné, ¢eho se chee docilit.
e M (measurable) — meritelny
o Pokud je cil specificky, da se také métit. Méftitelnost je nedilnou soucasti
toho, aby bylo prokazano, jak se k danému cili doslo.
e A (achieveable) — dosazitelny
o Dilezité je, aby cil byl také dosazitelny. Casovy horizont musi byt
realisticky, nesmi byt planovan do daleké budoucnosti, jelikoz by jeho

dosaZeni bylo mnohem t¢Z§i a ztracela by se motivace ho splnit.
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e R (relevant) — relevantni
o Dalsi podminkou, kterou musi cil splilovat je jeho relevantnost. Musi byt
stanoven tak, aby bylo realné ho dosédhnout.
e T (time-bounded) — casove vymezeny
oV neposledni fadé¢ musi byt také cil ¢asové vymezeny. Mélo by byt presné
casové dano, do kdy musi byt dany marketingovy cil splnén. Bez této

podminky neni mozné cil dokoncit.
Marketingové cile dle nastroji marketingového mixu

Produktovy cil — Podle Jakubikové (2013) ,,je produktovy cil stanoven na zdklade
identifikace konkurencniho postaveni produktii a urceni potieby zmeény konkurencniho

‘

postavent. *

Cenovy cil — Jakubikova (2013) ve své knize definuje nasledujici cenové cile:
e navratnost investic;
e dosazeni urcitého podilu na trhu;
e dosaZeni urc¢itého objemu trzeb;
e ziskani novych zdkaznik;
e udrZeni stavajicich zakaznikd,
e ziskani rychlého a nepferusovaného hotovostniho toku.
Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) jsou hlavnimi cenovymi cili
nasledujici:
e maximalizace zisku;
e preziti,
e ziskani nejvétsiho podilu na trhu;

e piedni pozici v kvalité vyrobkil.

Distribuéni cil — ,, Hlavnim cilem distribucniho planu je zajistit, aby firemni produkty byly
dostupné v takové dobé, na takovéem miste a v takovéem mnozZstvi, které zakaznik pozaduje,

a to za nejnizsich nakladu. ©* (Solomon, Marshall a Stuart, 2006).

Komunikaéni cil — Komunikaéni cil méa za kol seznamit cilovy segment s vyrobkem

podniku, informovat jej a presvédcit ho ke koupi produktu. Také zvysit frekvenci nakupu
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a z ,jednorazovych® zakazniki ucinit opakované kupujici. Dle Pelsmackera, Geuensa
a Bergha (2003) se daji komunika¢ni cile rozd¢lit do tii skupin:

e cile pfedmétné;

e cile procesni;

o cile efektivnosti.
3.4.3 Marketingova strategie

Jakubikova (2008) tvrdi, ze , Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholného

managementu firmy o tom: jak, kdy, kde konkurovat.

Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) ,,Je marketingova strategie vlastné
marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelskd jednotka dosdhnout svych
marketingovych cilu. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi na
rozdilnych vyhodach spolecnosti.” S tim se ztotoziuji i Kasik a Havlicek (2012), ktefi
definuji strategii jako proces popisujici aktualni situaci spole¢nosti a jak se za splnéni

danych podminek dosédhne stanovenych cila.

Marketingova strategie je tedy zpisob, pomoci kterého je mozné docilit stanovenych cilt.
Existuje jich velké mnoZstvi, proto jsou pro tuto praci vybrany a vice charakterizovany jen

nékteré z nich (viz nize).
Rustova strategie dle Ansoffa

Je zndzornéna v tzv. Ansoffové matici (o rozméru 2x2), kterd vyjadiuje souvislost mezi
produktem (stavajici a novy) a trhem (stavajici a novy) (Jakubikova, 2013).

o Strategie trzni penetrace — firma se snazi vice proniknout s existujicim vyrobkem
na existujici trh. Cilem je zvysit sviij trzni podil. Jednd se o nejméné rizikovou
strategii — firma mutize vyuzit své stavajici zdroje a postupy.

e Strategie rozvoje trhu — pomoci této strategie se usiluje o nalezeni jednoho ¢i vice
novych trhil, na které se chce firma dostat se svymi stavajicimi vyrobky.

e Strategie rozvoje produktu — piedpoklada se, Ze budou vyrobeny ¢i inovovany
vyrobky, které budou nabizeny na stavajicich trzich.

e Strategie diverzifikace — jedna se o nejrizikovéjsi variantu, kdy dochazi k zavadéni

novych vyrobkll na novy trh. Déle se d€li na:
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o horizontalni diverzifikace;
o SmiSena diverzifikace;

o Soustfednd diverzifikace.

Strategie dle Kotlera

Kotler definuje ¢tyti zakladni strategie dle velikosti trzniho podilu (Blazkova, 2007).

Strategie trzniho viidce — vadci postaveni na trhu ma firma, ktera ma nejveétsi trzni
podil. Cilem je udrzet si tuto pozici, napf. inovacemi, nizkymi naklady, vstupnimi
bariérami atd. Viidcem vétSinou byva spolecnost, ktera je prvni na trhu.

Strategie trzniho vyzyvatele — Ukolem je zvysit trzni podil na zdkladé¢ ,,souboje®
S trznim viiddcem ¢i mensich podnikli na totozném trhu. Trznim vyzyvatelem byva
firma s druhou pozici na trhu.

Strategie trzniho nasledovatele — firmy se nesnazi o vedouci postaveni na trhu, ale
chtéji byt odlisné od konkuren¢nich a tim dosahnout rovnovahy v odvétvi.

Strategie vyhledavajici trzni mezery — podnik necili na cely trh, ale pouze na jeho

cast. NejCastéji se tato strategie vyuziva u mensich podnik.

Generické strategie dle Portera

Porter déli strategie do tiech typt (Lukasova a Novy, 2004):

Strategie nizkych nakladu — vyuzivaji se Gspory z rozsahu a jsou nezadouci Casté
strategické zmeény. Rizika jsou spojena predevSim s rychlymi technickymi
inovacemi.

Strategie diferenciace — Spole¢nost se snazi svymi vyrobky odlisit od
konkurenénich. Pfichazi snovinkami na trh jako prvni. Chtéji zékaznikim
nabidnout néco, za co je ochoten platit vice a co konkurenti nemohou snadno
napodobit.

Strategie zaméreni na trini segment — strategie zaméfujici se pouze na urcity

segment a pomoci ni se snazi uspokojit potteby zédkazniki dané skupiny.
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Strategie dle Gilberta a Strebela

Typické pro tuto strategii je, ze bere v potaz rychly vyvoj trhu a také ,, Ze firmy v zavislosti
na specifickych parametrech stridaji vudcovstvi v jakosti a v ndkladech. (Jakubikova,
2013).

Vyrobkova (produktova) strategie
Produktova strategie je zpusob, jakym se dosdhne stanoveného produktového cile

e Vyrobkova strategie je ovlivnéna (Jakubikova, 2013):
o Investi¢nimi cili
= kratkodobé — okamzité vynosy;
= stfednédobé — stabilizované vynosy;
= dlouhodobé — budouci rist vynost;
o Celkovou podnikatelskou strategii
= Orientace na vynosy (v kratkém case);
=  snizovani nakladu;
= stabilizace vynost;

=  budouci rust.

Dle Hordkové (2003) Ize produktové strategie rozdelit do tri skupin:

e Strategie pro individudlni produkty
Odviji se od Zivotniho cyklu vyrobku, zavisi na tom, v jaké fazi se dany produkt nachazi
(zavadéni, rust, zralost, zanik). V kazdé z téchto Casti se vyuziva jina. Tato strategie je
zpisob, jakym firma mize dosdhnout svych produktovych cild, jenz je urcen na zakladé
pozice vyrobkli konkurence. Pii rozhodovani je dilezité pochopit potieby a ptani
zakaznik, dale je nutné brat v Givahu i strategii konkurentd, ktera musi byt v souladu s cili
podniku (Blazkova, 2007).

e Strategie pro vyrobkové fady
Vyrobkova tada se sklada ze skupiny vyrobkt, které jsou ve vzajemné spojitosti a maji
stejné ¢i podobné vlastnosti. Produktova fada miize byt kratka i dlouha. Pfidanim dal$iho
vyrobku do fady dojde k jeji prodlouzeni, naopak pokud se né&jaky vyradi, fada se timto
zkrati. Strategie, které mohou byt aplikovany u vyrobkovych fad jsou tedy jeji prodlouzeni

¢i vytazeni produktu (Horakova, 2003).
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e Strategie pro produktovy mix
Pokud firma mé vice vyrobkovych fad, jedna se o produktovy mix. Jsou to tedy veskeré
produkty, které spolecnost nabizi k prodeji. Tento mix miize mit odliSnou:
o S§irku — pocet produktovych fad,;
o délku — souhrnny pocet vSech produktii ve produktovém mixu;
o hloubku — pocet riznych variant produktu;
o konzistenci — tésnost vazeb mezi jednotlivymi vyrobky.
Pomoci strategie mize dojit k rozSifeni produktového mixu tim, ze se ptridad dalsi
produktovd fada nebo naopak jeho =zuzeni, kterého se docili vyrazenim nékteré

z vyrobkové fady (Jakubikova, 2013).
Cenova strategie

Cenovych strategii existuje nespocetné mnozstvi. Jakubikova (2013) ve své knize uvadi

napiiklad nasledujici cenové strategie:

Odvozené ze vSeobecné platnych cilii firem — Dle Jakubikové (2013) jsou vSeobecnymi
cenovymi cili pfedev§im maximalizace zisku a preziti. Tyto cile uvadi i Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong (2007), viz kapitola 3.4.2. V piipadé, Ze ma spole¢nost problémy se
silnou konkurenci nebo se zménou piani spotiebiteltl, snazi se o zvyseni poptavky pomoci

sniZeni cen, které jsou Casto niz$i nez naklady.

V souvislosti se zivotnim cyklem produktu — zélezi na tom, v jaké stadiu se vyrobek
momentalné nachdzi. Rozdilnou cenu bude mit v pocatecni fazi a jinou poté pii jeho

upadku. Napft. v zavadéci fazi je mozné vybrat jednu ze strategii (Jakubikova, 2013):

e Vysokych zavadecich cen — pti vyuziti této strategie je cilem maximalizace zisku,
cilovymi zdkazniky jsou ti, ktefi jsou ochotni zaplatit za produkt vysokou cenu.
e Nizkych zavadeécich cen — oproti tomu tato strategie cili pfedev§im na to, jak

dosahnout velkého trzniho podilu a odradit konkurenéni podniky.

Pro produktové rady — stanoveni ceny pro skupinu stejnych ¢i podobnych produkti neni

uplné¢ snadné, jelikoz se cena lisi u sad produktt, doplikovych ¢i vedlejSich produkti.

e Sada produktii — jednd se o néstroj podpory prodeje, kdy dochézi k prodeji vice

vyrobkill za zvyhodnénou cenu, coz pro koncového zakaznika je lakavé.
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e Doplnkové produkty — jde 0 takové produkty, které jsou elementem k hlavnimu
produktu a mohou byt pii koupi jeho soucasti nebo je Ize zakoupit i samostatné,
napf. automobil a klimatizace.

o Vedlejsi produkty — pti zpracovani néjakého vyrobku, dochazi ke vzniku vedlejSich

produktt, které mohou byt dale vyuzity.
Distribuéni strategie dle intenzity

Distribuce dle Johnové (2008) ,,Je proces, jehoz cilem je dorucit zdakaznikovi produkt,

¢

V misté a case, které zdakaznikovi vyhovuji.

Distribuce se zabyva tim, aby bylo zbozi doruceno a umisténo na trh tim nejlepSim

zpusobem. Distribucni strategie je metoda, pomoci které se dosahne distribu¢nich cilt.

Cilem distribuce je (Blazkova, 2007):
e minimalizace distribu¢nich nakladt (doprava, skladovani atd.);
e vybér distribuce pro kazdy cilovy segment;
e volba spravné distribuce v zavislosti na druhu vyrobku,

e spravna volba dle prani zékaznika.

Jakubikova (2013) uvadi, ze pfi volbé distribucni strategie jsou k dispozici tii zakladni
rozhodnuti:

1. rozhodnuti — o poctu ¢lanki distribu¢nich cest
Cim vice zprostiedkovateltl je pitomno v dané distribuéni cesté, tim je delsi a naklady jsou
vys$i. Proto, aby néklady byl mensi, je nutné snizit pocet meziclankd.

2. rozhodnuti — 0 vztazich jednotlivych prvki
Kazdy z jednotlivych meziclanki je samostatnym podnikem, ale mezi sebou jsou vSechny
provazany, navzajem se ovliviiuji a koneény vysledek se odviji ve spojitosti s ostatnimi
¢lanky distribuéni cesty.

3. rozhodnuti — o intenzité distribuce

Souvisi s poctem zprosttedkovateld, ktefi se vyskytuji na kazdé Grovni distribu¢ni cesty.
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Komunikaéni strategie

Komunikaéni strategie slouzi jako néstroj k tspéSnému informovani kupujicich o vyrobku
¢i sluzbé. Vzdy je nutné si stanovit komunikacni cile, kterych chce firma dosahnout. Pii
jejim definovani je potfeba urcit i nastroje komunika¢niho mixu, které jsou nedilnou
soucasti uspésné strategie. Tyto instrumenty slouzi k lepsi komunikaci s cilovymi
segmenty, odliseni od konkuren¢nich vyrobkli a také k informovani, pifesvédéeni

stavajicich i potencionalnich zakaznikt (Blazkova, 2007).
Mezi sedm hlavnich nastroji komunikace patii (Karlicek, 2007):

e Reklama — neosobni forma placené/neplacené komunikace, nejcasteji
Vv televizni, internetové, venkovni, rozhlasové ¢i tisténé podobé, ktera
informuje zakazniky prostiednictvim sdélovacich prosttedkll (televize,
internet, rozhlas atd.).

e Podpora prodeje — snazi se prispét ke zvySeni prodeju pomoci riznych
prostredktl (napft. slevy, akce, soutéze, vzorky atd.).

e Public relations (vztahy sverejnosti) — neptima forma komunikace
S vefejnosti a snaha ziskat jeji naklonost k firmé pomoci internich (firemni
mitinky, pravidelné reporty o déni ve spolecnosti, interni Skoleni,
spolecenské akce, soutéZe atd.) a externich prostfedkd (napf. pravidelné
schiizky s klienty, webové stranky, ¢lanky o spole¢nosti a jejich sluzbach).

e Osobni prodej — osobni komunikaci pomoci zkuSenych prodejcii, ktefi
spotiebitele vice informuji o samotném zboZi, ale 1 jeho dodate¢nych
sluzbach. Dalsi vyhodou je také okamzita zpétna vazba.

e Direct marketing (primy marketing) — snaha oslovit potencialni zakazniky
bez vyuziti mezi¢lankid. Jednd se o alternativu osobniho prodeje pomoci
internetu, posty ¢i telefonu.

e Event marketing — jedna se o aktivity (emocialni zazitky spojené se svou

znackou), které firma umoznuje svému cilovému segmentu.
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Kazdy komunikacni disciplina obsahuje né¢kolik médii, pomoci kterych Ize piedat
informace o produktech k zdkaznikiim. VétSinou se vyuziva jedno primarni a nékolik

sekundarnich médii. Mezi n¢ patii napf. televize, rozhlas, internet ¢i dalsi (Karli¢ek, 2007).

Pfi komunikaci zaméfené na spotiebitele, muze spoleCnost zvolit nékterou ze dvou

zakladnich strategii — push (tlaku) nebo pull (tahu) (Foret, 2008).

Strategie push (tlaku) — se snazi protla¢it produkt od vyrobce smérem ke koncovym
zékaznikim prostiednictvim distribuénich ¢lanka (velkoobchod, maloobchod). Jde tedy
0 to, Ze vyssi mezi¢lanek (velkoobchod) stimuluje ten niz§i (maloobchod) tak, aby se zbozi
dostalo ke kone¢nému konzumentovi. Typ této strategie vyuZziva osobni prodej a podporu

prodej.

Strategie pull (tlaku) — funguje naopak nez push strategie. Producent pomoci reklamy ¢i
podpory prodeje oslovi zédkaznika konkrétnim produktem. Spotiebitel ho na zakladé toho

zacne poptavat u maloobchodnikd, ti zase u velkoobchodniki a ti nakonec u vyrobce.

Kazda z téchto strategii je extrémni variantou, a i kdyz se da aplikovat kazda zvlast, je

v

vhodné;jsi je navzajem kombinovat a diky tomu docilit efektivnéjsi strategie.
3.4.4 Akcni programy

Jednd se o rozpracovani strategie do dil¢ich aktivit. Zahrnuje veSkeré ¢innosti, pomoci
kterych firma planuje dosahnout stanovenych cilli vyplyvajici ze strategie. Tyka se to

piedevsim €innosti spojené s propagaci.

Podle Westwooda (1999) by mél kazdy akéni program obsahovat:
e soucasnou pozicic podniku;
o cile;
e ¢innost, kterd je nutné pro dosazeni cill;
e odpovédnou osobu, kterd zodpovida za realizaci;
e datum zacatku a konce;

e rozpoctové nédklady.
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Rozpocet

U kazdé strategie je nutné stanovit rozpocet, ktery zahrnuje veskeré naklady, které jsou
spojeny se vSemi marketingovymi aktivitami. Jednd se napt. o ndklady na prodejni tym,
vydaje spojené s marketingem atd. Je nezbytnou soucasti marketingového planu a bez

finan¢nich prostiedkii by jeho realizace byla nemozna.

Ukoly strategického rozpoétovani dle Mefferta (1996):
e oznaceni priorit;
e podklad pro motivaci a vymezeni odpovédnosti;

e f{idici a kontrolni tkoly.
3.45 Kontrola

V neposledni fadé¢ je nutnd kontrola. Ta se zaméfuje predevSim na realizaci
marketingovych cilti, na plnéni marketingového planu a uc¢innost strategie (Blazkova,
2007). Netyka se pouze vySe zminénych aktivit, ale vS§ech ¢innosti, které firma vykona pii
naplnéni svych cilt.
Dle Jakubikové (2013) existuji Ctyfi typy kontroly:

e kontrola ro¢niho planu;

e kontrola rentability produkti;

e strategicka kontrola;

e kontrola efektivnosti.
Meffert (1996) uvadi, ze v oblasti strategického planovani je nutné zajistit nasledujici tii
zakladni hlediska kontroly:

e kontrolu konzistence;

e kontrolu premis;

e kontrolu provedeni.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Zvolenym subjektem je personalné-poradenska spolecnost. Jednd se o irskou mezinarodni
agenturu, ktera méa své pisobistd v deviti zemich — v Irsku, Ceské republice, Slovensku,
Mad’arsku, Polsku, Némecku, Velké Britanii, Tunisku a Spojenych statech americkych. Ve
v§ech zminénych zemich pracuje vice nez 10 000 zaméstnanctl. V Ceské republice zadala
spole¢nost pusobit od roku 2002 a ma zde dvé pobocky — v Praze a Brn¢ (Webové stranky

spole¢nosti XY).
Piredmét ¢innosti

Primarné se spolecnost zabyva poskytovanim sluzeb spojenych se zprosttedkovanim prace.
Spole¢nost XY se nezaméfuje pouze na jeden segment, ale na dva — klienty a potencialni
kandidaty. Prvni skupinou jsou zakaznici, kteti pro své firmy poptavaji vhodné uchazece.
Nemén¢ dilezitou Cinnosti je také kooperace s nimi. Jedna se o spole¢nosti, které na
zéklad€ svych pozadavki oslovi agenturu a jeji zaméstnanci vyhledavaji vhodné kandidaty
a obsazuji dané pozice klientii. Spole¢nost XY spolupracuje s firmami vSech velikosti.
Jedna se jak o malé zacinajici podniky, tak i o velké nadndrodni firmy. Pomaha jim hledat
vhodné kandidaty, kteti dokazou, co nejlépe rozvinout jejich obchodni uspéch. Portfolio
produktd, které poskytuji svym klientti, zahrnuje nasledujici (Webové stranky spole¢nosti
XY):

e Perm staffing (trvalé zaméstnavani)

o Cinnost perm staffingu spo¢ivd ve vyhleddvani a trvalém zaméstnavéni
pracovnikt u klienta. Tito uchazeci se ziskavaji skrze interni nebo externi
databéze a socialni sité. Zavisi na typu pracovniho mista a od toho se odviji,
jaka divize spolecnosti bude na dané pozici pracovat.

e Temp staffing (docasné zamé&stnavani)

o Jde o docasné ¢i kratkodobé umisténi zaméstnance ke klientovi. Tento
zpiisob spoluprace se vyuziva predevsim u specialnich projekti, pii zvySeni
poptavky, nebo pokud zakaznik nema dostatek financi na to, aby sjednal se
zaméstnancem smlouvu na plny uvazek. Spolecnost XY se specializuje na
temp staffing a je jednou z prednich poskytovatelti do¢asného zaméstnavani

v Evropé.
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e Executive search

o Executive search je specifickh metoda vyuzivana pii vyhledavani

manazerskych ¢i specifickych pozic. Tyka se to piedevS§im tzv. pasivnich

kandidatt, kteti v dany moment aktivné nehledaji nové pracovni uplatnéni,

vvvvv

pozice, které maji své dand specifika, proto na nich pracuji zkuSeni

personalisté.

Kromé naboru, spolecnost také zastfeSuje outsourcing a talent consulting. V ramci

poradenstvi nabizi sluzby spojené s vyvojem zaméstnanctl, outplacementem, strategickym

planovanim pracovni sily a dalsi.

Druhym segmentem jsou lidé, ktefi se uchazi o pracovni pozice nabizené persondlni

~rw

spoleCnosti. Dale jim také konzultanti poskytuji rozsitené sluzby tykajici se poradenstvi

V ramci pohovort. Personalisté uchaze¢im doporucuji, jak spravné napsat a upravit svij

Zivotopis, jak se maji obléci a pfipravit na setkani u klienta, tak, aby méli, co nejvétsi Sanci

uspét u vybérového fizeni.

Pfi naboru zaméstnanci na Ceském trhu se zamétuji predevsim na tyto oblasti (Webové

stranky spolecnosti XY):

administrativa a kancelaiska podpora;
banky a pojistovny;

finance a Gcetnictvi;

IT & technologie;

lidské zdroje;

marketing;

nakup, logistika a supply chain;
obchod;

pravo;

strojirenstvi a vyroba;

vicejazy¢né pozice.
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V ramci celkového pusobisté ziskavaji kandidaty napfic i témito sektory (Webové stranky

spolecnosti XY):
e fondy;
e pohostinstvi;
o retail;
e véda;

e zdravotni péce.

Personélné-poradenskd spolecnost je tedy tzv. prostfednik mezi klientem a kandidatem.

Vyhodou pro ob¢ strany je, Ze tento mezi¢lanek dokéze vyjednat ty nejlepsi podminky pro

oba zékazniky.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza makroprostredi

PEST analyza

Trh prace je ovliviiovan nékolika faktory, a patii mezi né politicko-pravni, ekonomické,

socialné-demografické, technické a technologické.
Politicko-pravni faktory

Podstatnym dokumentem, ktery upravuje agenturni zaméstnavani, je Zakon ¢. 435/2004
Sb., zadkon o zaméstnanosti. Pfedmétem zprostiedkovani zaméstnani agenturami prace se
zaobiraji §58 az §66. Vramci téchto paragrafii jsou definovdna vSechna dilezita
ustanoveni, kterd musi byt dodrzovéna pfi zaméstnani prostiednictvim agentur. Dal§im
zakonem, ktery ovliviluje fungovani spolecnosti zprostfedkovavajici praci, je Zakon

¢. 262/2000 Sb., zékon zakonik prace..

Nedilnou soucésti pfi zaméstnavani pres persondlné-poradenské spolecnosti je také obecné
nafizeni o ochran¢ osobnich Udaji. Jedna se o Natizeni EU (2016/679) o ochrané
fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a jejich volném pohybu. Je
nutné, aby pii vyhledavani vhodného kandidata dochazelo vzdy k souladu s GDPR
(General Data Protection Regulation), jelikoz agenturni zaméstnanci disponuji s citlivymi
udaji uchazect (AgenturaSTUDENT, 2018).

Ekonomické faktory

Nejvétsi vliv na Cinnost agentury ma z makroekonomickych ukazateld nezaméstnanost.
Pokud firmy nemaji dostatek volnych pracovnich mist, agentury nemaji moZnost pozice
obsazovat, jejich efektivita se snizuje a dochéazi k jejich nizkému zisku. V poslednich
letech doslo k poklesu miry nezaméstnanosti (viz tabulka 2), nejvétsi pokles byl
zaznamenan mezi lety 2016 a 2017, kdy se mira nezamé&stnanosti snizila o 1,1 %. V dalSich
letech se procento stale snizovalo az na soucasnych 2,2 %. Zaméstnavani pres personalni
agentury je podstatné pro trh prace, jelikoz diky nému dochézi ke snizovani

nezaméstnanosti (CSU, 2020).
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Vramci Setfeni prognéz Ministerstva financi CR se piedpokladd, Ze se mira
nezameéstnanosti v nasledujich letech mirné zvysi na 2,4 % (v roce 2021) a 2,5 % (v roce

2022) (MF CR, 2019).

Tabulka 2 — Mira nezaméstnanosti v letech 2013-2022

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Mira nezaméstnanosti (v%) | 7,0 | 6,1 | 50 | 40 | 29 | 22 | 21 | 22 | 24 | 25

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020; MF CR, 2019

Ekonomické faktory ovliviiuji piedevsim klienty personalni agentury (tj. zadavatelé
objednavek), jelikoZ pro uchazece je nabidka pracovnich pozic bezplatnd. Pti kooperaci
agentury s klienty puisobi na jeji ¢innost také inflace. Na zakladé sniZeni ¢i zvySeni cenové
hladiny maze dojit k rastu/restrikci produkce zakaznika, tim padem tedy i k vzristu nebo
poklesu nabizenych pracovnich pozic. Tabulka 3 znazoriuje vyvoj miry inflace v letech
2013 az 2022, za lonisky rok 2019 byla ve vysi 2,8 % (CSU, 2020). V lednu letosniho roku
dosahovala hodnoty 2,9 %, mirn¢ se zvysila o 0,1 % oproti predeslému roku. V piistich

letech 2021 a 2022 se predpoklada, Ze se inflace snizi az na hodnotu 2,0 % (MF CR, 2019).

Tabulka 3 — Primérna roéni mira inflace v letech 2013-2022

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Mira inflace (v %) | 1,4 0,4 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 2,9 2,0 2,0

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020; MF CR, 2019

Dilezit¢ také je, aby nedochazelo kekonomické krizi, ktera sméfuje k vysoké
nezameéstnanosti a to je pro fungovani ekonomiky nepiiznivé. Ktomu Vv posledni dobé
nedochazi, jelikoz od roku 2014 hruby domaci produkt dosahuje kladnych hodnot (viz
tabulka 4). V roce 2013 byla ¢eska ekonommika v recesi, jelikoz meziro¢ni ukazatel HDP
byl zaporny. Naopak roky 2015 (5,3 %) a 2017 (4,4 %) byly pro ekonomiku pozitivni,

protoze oproti ostatnim letim dosahovaly mnohem vysSich hodnot.

Vyhled do budoucna je takovy, ze HDP v roce 2021 bude ve vysi 2,2 % a v roce 2022 se
mirné snizi a bude dosahovat hodnoty 2,1 % (MF CR, 2019).

48




Tabulka 4 — Ukazatel HDP v letech 2013—-2022

Rok 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022

Mira inflace (v %) | -0,5 | 2,7 53 2,5 4,4 2,8 2,5 2,0 2,2 2,1

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020; MF CR, 2019

Socialné-demografické faktory

Tyto vlivy se poji se strukturou obyvatelstva a jejich existenci. K 30. zati 2019 méla Ceska
republika 10 681 161 obyvatel. Ztoho 76,6 % se jedna o ekonomicky aktivni populaci
(fj. pracovni sila tvofena zaméstnanymi i nezaméstnanymi), coz jsou obyvatelé ve véku
15 — 64 let. V tabulce 5 je vidét, ze v poslednich letech dochazi vice ke starnuti populace.
Procento starS$i generace se zvySuje, naopak pocet ekonomicky aktivnich obyvatel se

snizuje (CSU, 2019).

Tabulka 5 — Obyvatelstvo podle vékovych skupin k 31. 12. 2018 (v %)

2013 2014 2015 2016 2017 2018
0-14 let 15,0 15,2 154 15,6 15,7 15,9
15— 64 let 67,6 67,0 66,3 65,6 65,0 64,5
65 let a vice 17,4 17,8 18,3 18,8 19,2 19,6

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019

Z demografického hlediska je trh prace ovlivnén také vzdélanim uchazecd. Pfi hledani
adekvatniho kandidata je dulezité i jeho kvalifikace. Dle vzdé€lanostni struktury je nejvice
obyvatel, ktefi maji vystudovanou stfedni $kolu s maturitou. Z celkového poétu obyvatel
se jednd o 34,4 %. Hned v zavésu je populace s ukoncenou stfedni Skolou bez maturity
(32, 6 %). Vystudovanou vysokou Skolou ma vice jak 1,7 milionu obyvatel (tj. 19,4 %
z celkového poctu). Nejméné (13,5 %) tvoii ¢ast populace jen se zdkladnim vzdélanim

(CSU, 2019).
Technické a technologické faktory

Aby spole¢nost nezaostavala za svou konkurenci, je nutné, aby se drzela technickych
a technologickych pokrokd. Jednim z nich mlzZe byt napt. vyuZivani internich databazi,

které slouzi k vyhleddvani vhodnych kandidati. Konzultanti pfi vyhleddvani pracuji i se
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socialnimi sitémi, jako je tieba profesni sit’ LinkedIn, skrze kterou se mohou spojovat lidé
z nejrizngjSich obort. Nebo také pouzivaji externi databaze, ptikladem je portal Jobs.cz,
ktery usnadiluje praci pii efektivnim hledani uchazec¢i. Diky rozvoji internetu
a informacnich technologii se spolecCnost mize prezentovat prostiednictvi svych webovych
stranek nebo socialnich siti, napf. Facebook ¢i Instagram. Ke komunikaci s uchazeci
nedochazi pouze osobné ¢i telefonicky, ale je mozné vyuzit i videohovory pres aplikace
Skype ¢i Whatsapp, které usnadiiuji spojeni mezi kandidaty, ktefi nemaji moznost Se

dostavit na osobni setkani, napt. bydli daleko ¢i v ciziné (Kmosek, 2014).
5.2 Analyza konkurence v odvétvi

Analyza konkurence vV odvétvi neboli Porteriv model péti sil charakterizuje a vyjadiuje
silu pasobeni konkuren¢niho prostiedi. Mezi né patii: rivalita mezi stavajicimi konkurenty,

ohrozeni novymi konkurenty, hrozba substitutl, vyjednavaci sila odbérateli a dodavateli.
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na ¢eském trhu se posledni dobou zvysuje pocet zprostiedkovatelll zaméstnani a dochazi
tak ke konkurenénimu boji, jelikoz se spole¢nosti snazi ziskat ty nejlepsi vhodné uchazece
pro své klienty. V Ceské republice je vice jak 2000 agentur a kazda z nich nabizi jiné
sluzby. Nékterd se zamétuje pouze na absolventy, jina zase nabizi jen niz$i pracovni mista,

dalsi cili na vys$si pozice nebo poskytuji kombinaci vice sluzeb.

Nejvetsimi  konkurenty persondlni spolenosti XY jsou agentury Reed a Randstad
(viz kapitola 5.3.1). Hlavnim diivodem je podobna struktura nabizenych sluzeb a zaméteni
v danych oblastech. VSechny tyto spolecnosti se snazi o poskytovani kvalitnich sluzeb pro

své zékazniky.
OhroZeni novymi konkurenty

Vstup novych firem do odvétvi zavisi predev§im na bariérach vstupu, jelikoz dostat se na
tento trh neni uplné¢ lehké. Nejpodstatnéjsi je ziskdni povoleni od Ministerstva prace
a socialnich véci, dale je nutné zvazit kapitalovou narocnost podnikani, kterd je spojena

s reklamou, naklady na budovani znacky a tvorbu webu a dal$i. Nutnosti je 1 mit i néjaké
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predpoklady a zkuSenosti s pojené s vykonem prace, napi. budovani vztaha s klienty

a kandidaty, komunikativnost, empatii a dalsi.
Hrozba substituti

Personalni agentury jsou ohroZeny i z pohledu substituti. Témi jsou napf. nové servery
Welcome to the Jungle (diive Proudly), Cocuma ¢i aplikace Prace za rohem. Tyto
produkty jim konkuruji ptedevS§im proto, jelikoz nabizi pracovni pozice uchazectim, ktefi
se pomoci téchto aplikaci sami zaregistruji. A cely tento proces je proveden bez
zdlouhavého vyhledavani a oslovovani vhodnych kandidatd, proto je mnohem rychlejsi
1 mén¢ nékladnéjsi.

Vyjednavaci sila odbérateli

Vliv odbératelti také puisobi na konkurencni okolnosti v odvétvi. Zakazniky agentur jsou
firmy, které na své pozice potiebuji obsadit adekvatnimi kandidaty a tim personalnim
spole¢nostem poskytuji pracovni mista. Klienti védi, ze na trhu je velké konkurence firem
nabizejicich zprostfedkovani zaméstnani, proto vétSina znich spolupracuje s vice
agenturami najednou. Coz je pro odbératelské spole¢nosti celkem vyhodou, protoze vice
konzultantii pracuje na jedné pozici, tim padem mize oslovit vice adeptd. Naopak pro
personalni spole¢nosti je to nevyhoda, jelikoz si mezi sebou konkuruji a kazda z nich se

snazi nalézt nejvhodné&j$iho uchazece a obsadit jim nabizenou pozici u klienta.
Vyjednavaci sila dodavateli

V ramci personalistiky se nejednd o dodavatele Vv jistém slova smyslu jako tomu je napf.
u vyrobnich spolecnosti, kde prodejce dodavd materidl, soucastky atd., tim co je
persondlnim agenturam dodavédno, jsou samotni uchazefi o zaméstnani, nelze tedy

jednoznacné specifikovat konkrétniho dodavatele.
5.3 Analyza trhu

5.3.1 Konkurenti

V dneSni dobé je na trhu nespocet personalnich agentur, které zprostfedkovavaji
zaméstnani. Nékteré z nich poskytuji stejné ¢i velmi podobné sluzby a vSechny tyto

spole¢nosti maji pobocky vV hlavnim mésté Praze. Nejbliz§imi konkurenty spole¢nosti XY
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jsou persondlni agentury Reed a Randstad. Je to piedevsim znacn¢ podobnym portfoliem

nabizenych sluzeb.
Randstad

Uplné zacatky spole¢nosti sahaji do roku 1960 do Holandska. Postupem &asu se Randstad
rozSifoval a na Cesky trh vstoupil v roce 2008. Nyni zde ma devét samostatnych pobocek
s vice nez 170 zaméstnanci a také pracuji ve 14 on-site feSenich v sidlech klientl. Po celém
svété pasobi ve 38 zemich stéméf 40 000 personalisty. V loniském roce dosahli
dvoumilionové hranice UspésSné umisténych kandidatt u vice jak 280 000 klientii po celém
svété. Od podzimu 2018 se Randstad stal nejvétsim poskytovatelem sluzeb v oblasti
lidskych zdroji na svété (Randstad, 2019).

Kazda obsazovana pozice je jind, tudiz se musi brat v ivahu rizné potieby, proto pro své
klienty spole¢nost nabizi rizné sluzby — temporary help, permanent placement, inhouse
services, HR solutions (Randstad, 2019).

Randstat poskytuje personalni sluzby v ramci téchto obort (Randstad, 2019):

o IT; e Vyroba;

e TUcetnictvi a finance; o logistika a nakup;

e engineering; e obchod a marketing;
e HR a mulitlinguals; e délnické pozice.

e life sciences a farmacie;

Reed
Spole¢nost Reed byla zaloZena ve Velké Britanii v roce 1960. Své piisobisté ma v Evropé
a Asii. 460 pobocek je mozné najit v Jizni Koreji, Turecku, Malté, Velké Britanii, Irsku,

Slovensku, Mad’arsku, Polsku, Bulharsku a Ceské republice.

V ramci naboru zaméstnanci se spoleCnost specializuje na tyto oblasti (REED,

2013-2020):

e TUucetnictvi a finance; e inzenyring;
e informacni technologie; e personalistika;
e Vicejazy¢né pozice; e obchod a marketing.
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Mezi neptimé konkurenty personalni spolecnosti XY, v ramci zprosttedkovani zaméstnani,

patii nasledujici agentury: Adecco, Goodcall, Grafton, Hays, Manpower a mBlue.
Adecco

Skupina Adecco poskytuje HR sluzby a fadi se mezi svétové lidry ve svém oboru. Hlavni
pobocka spoleénosti sidli v Zurichu ve Svycarsku. Pisobi v 60 zemich svéta, a ma vice jak
5100 pobocek s pfiblizné¢ 33 000 zaméstnanci. Své sluzby nabizi vice nez 100 000
klientiim z riiznych oblasti. V Ceské republice spoleénost Adecco zacala pusobit od roku

1992 a jeji pobocky se zacaly rozristat ve vSech regionech a nyni jich je celkem dvacet

(Adecco, 2020).

Mezi hlavni sluzby, které firma nabizi, patii (Adecco, 2020):
e naborovy management;
e management kratkodobého i trvalého zamé&stnani,
e Uusnadnovani piechodu k nové profesi;
e rozvoj talentt;
e poradenstvi;

e outsourcing.

Adecco cti své hodnoty, kterymi jsou (Adecco, 2020):
e tymovy a podnikatelsky duch;
e zaméfeni na zakaznika;
e pracovni vasen;

e zodpovédnost.
Goodcall

Goodcall byl zaloZen v roce 2014, kdy Cesky trh prace stagnoval, proto se rozhodli vyuzit
situace a zaloZzili novou recruitingovou spolecnost. Ta se nyni sklad4 z 60 profesionalnich
zaméstnancti. Goodcall piisobi ve tiech zemich Evropy — v Polsku, na Slovensku a v Ceské
republice. Kromé hlavniho mésta Prahy a Brna se poboc¢ky nachdzi i v dalSich vétSich
méstech, napt. v Ostravé, Liberci, Hradci Kralové a Ceskych Budéjovicich. Mezi predni

klienty spole¢nosti se fadi napf. Oriflame, Skoda, Coca-cola, Wood Company ¢ Vodafone.
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Mezi sluzby, které nabizi, patfi recruiting (obsazeni klientovy pozice vhodnym
kandidatem), recruiter do Vaseho tymu (rozsifeni HR tymu bez nutnosti najimani vlastniho

zamg&stnance) a outsourcing (Goodcall, 2020).

Goodcall nabizi pozice v oblastech (Goodcall, 2020):

e engineering; e marketing;
e finance; e multilingual;
e healthcare; e obchod;
e HR & Recruitment; e supply chain.
o IT;

Grafton

Grafton je jednou z nejvétsich spole¢nosti poskytujici nabor zaméstnanci v Evropé. Kromé
Ceské republiky, pisobi také ve tiech dalsich evropskych zemich — v Madarsku,
Slovensku a Polsku. Ma 26 poboéek svice nez 500 zaméstnanci, =z toho
14 filialek je na ¢eském tzemi. V ramci celé Evropy v loiiském roce umistili vice jak 5 500
uchaze¢iT na hlavni pracovni pomér a spoleCnostem doCasné¢ zaopatfili

vice jak 8 000 zaméstnancu (Grafton, 2020).

V ramci sluzeb se Grafton zamétuje na (Grafton, 2020):
e nabor zaméstnancu;
e stfedni management a pfimé vyhledavani;
e docasné pridéleni zaméstnanct;
e agenturni zamé&stnavani,
e fizené sluzby;
e Sluzby v oblasti lidskych zdroj;
e talent Banku;

e FDI konzultace.
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Nabor zaméstnanct poskytuji v nasledujicich oborech (Grafton, 2020):

e engineering; e business services;
e Vyroba a provoz; e finance a bankovnictvi;
e sales a marketing; e HR, pravo a administrativa.
e IT;
Hays

Hays se fadi mezi svétové lidry v oblasti zprostfedkovavani zaméstnani. Pusobi ve
33 zemich, md 262 pobocek a jejich soucasti je vice jak 12 000 zaméstnanci ve
20 rtiznych specializacich. V Ceské republice zagala spoleénost ptisobit v roce 1998 a patii
k lidrim nejen na svétovém trhu, ale také Ceském. Nyni zaméstnava 70 specialistii

v prazské a brnénské pobocce.

Uzce se zamé&iuji na specializace konkrétnich oblasti, mezi které patii (Hays, 2020):

e administrativa; e marketing;

e executiva; e (Cetnictvi a finance;

e life sciences; e docasné zamé&stnavani;

o retail; e IT & Telco;

e bankovnictvi; e obchod;

e inZenyring; e Vyroba;

e |ogistika; e energetika;

e stavebnictvi a reality; o lidské zdroje;

e business services; e pravo;

e IT contracting; e zdravotni péce.
Manpower

Manpower se fadi také k velkym personalnim agenturam v Ceské republice a je zde uz od
roku 1991. Po celé CR se nachazi 35 pobodek se 370 agenturnimi zamé&stnanci, ktefi se
snazi efektivné najit kandidaty, které mohou trvale 1 doCasné¢ umistit ke klientim. Na
svétovém trhu plsobi firma ve vice jak 80 zemich a disponuje téméf 4 500 pobockami.
Primarnimi hodnotami spole€nosti jsou lidé, znalosti a inovace. Néabor zaméstnancl

umoziuji v 27 oblastech skrze celou pracovni sféru (ManpowerGroup, 2019).
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Obory, ve kterych nabizi pracovni pozice (ManpowerGroup, 2019):

administrativa;
auto-moto;

bezpec¢nost a ekologie;

pravo;
femeslné a kvalifikované

technické prace;

e doprava a logistika; e retail;
e ekonomika, Gcetnictvi e Sluzby;
bankovnictvi; e Stavebnictvi;

elektro a automatizace;

IT konzultace, sprava a vyvoj;
Manualni prace;

marketingova komunikace a PR;
nakup a sourcing;

obchod,

personalistika a HR;

tvlrci prace;

véda a vyzkum,;

Vy$§i management;
vzdélavani;

zakaznicky servis;
zdravotnictvi a farmaceutika;

zemédélstvi.

mBlue

V ramci poskytovani sluzeb zabyvajici se zprostiedkovanim prace se specializuji na
Executive Search, Recruitment, Interim Management, Interim Recruitment, agenturni
zaméstnavani, psychodiagnostiku a Mass Recruitment. mBlue se nezamétuje pouze na
nabor zaméstnancd, ale také na HR poradenstvi, skoleni HR a ndboru, IT Bodyshopping

(mBlue, 2020).

Pracovni nabidky poskytuji uchaze¢tim v téchto oblastech (mBlue, 2020):

e administrativa; e logistika a supply chain;

e farmacie — zdravotnictvi; e marketing;

e finance; e pravni;

e interim/projektové pozice; e prodej a péce o zakaznika,;
e IT atelekomunikace; e technické pozice;

o kvalita; ¢ vrcholovy management.

o lidské zdroje;
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5.3.2 Zakaznici

Personalné-poradenska spole¢nost XY nema pouze jednoho cilového zékaznika, ale dva.
Prvnim segmentem jsou klienti poptavajici vhodné kandidaty na volnd pracovni mista,

druhym jsou uchazeci, kteti na trhu prace vyhledavaji volna pracovni mista.

Z hlediska marketingu zavisi velikost trhu na poétu zakaznikd, ktefi mohou reagovat na
urcitou nabidku. Potencialni trh je tvofen zakazniky majici zajem o nabizenou sluzbu, jsou
to vSichni ekonomicky aktivni obyvatelé (ve veéku 15-64 let) smoznosti vykonavat

pracovni ¢innost. Z pohledu klientl se jednéd o vSechny firmy na trhu préce.

Dostupnym trhem jsou vSechny firmy, jez si z finanéniho hlediska mohou dovolit
spolupraci s agenturou. Nezalezi na jeji velikosti, ale spise, jestli maji dostatecné finan¢ni
prosttedky na to, aby k obsazovani volnych pozic mohli vyuzit sluzeb personalni
spole¢nosti. Jelikoz pro kandidaty je zprostfedkovani zaméstnani bezplatnou sluzbou,
nejsou finance rozhodujicim faktorem. Zékazniky na dostupném trhu jsou uchazeci, kteti
momentalné nemaji praci a aktivné si ji hledaji, nebo ti, CO jsou zaméstnani, ale uvazuji

0 zméne.

Cilovymi zakazniky jsou ti, na které se firma zaméii. Jde o podniky, co si mohou dovolit
zprostfedkovani vyhledavani adekvatnich uchazect prostiednictvim personalni spole¢nosti
a zéaroven pusobi v oblasti, ve které spole¢nost nabizi své sluzby. Jedna se o tyto obory:
administrativa, banky a pojiStovnictvi, finance a Ucetnictvi, IT, lidské zdroje, marketing,
nakup a logistika, obchod, strojirenstvi a vyroba, pravo a vicejazy¢né pozice. Jsou to
predevs§im spolecnosti v soukromém sektoru, jelikoz firma nevyhledava uchazece napt. ze
Skolstvi, zdravotnictvi ¢i sluzeb. Velkou vyhodou této sluzby je, Ze poptavajici podniky
prostiednictvim agentury Setfi ndklady na zaméstnance. U kandidatt spolecnost cili na
uchazeée ze stejnych oblasti, jako jsou klienti. Krom¢ zprostfedkovani zaméstnani skrze
nékolik obord, jim poskytuje dalsi dopliikové sluzby. Tim je napf. poradenstvi v ramci
tvorby Zivotopisu, tipy, jak se pfipravit na osobni setkdni u klientl a dalsi véci, které jim

pomohou uspét mezi ostatnimi aspiranti.
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Nejuzsim segmentem je proniknuty trh. Jedna se o kandidaty jiz hledajici si novou
pracovni prilezitost pfes spolecnost XY a o spolupracujici klienty, S nimiz jsou konzultanti

V neustalém kontaktu a doporucuji jim adekvatni uchazece.
5.4 Analyza marketingového mixu

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, personalné-poradenska spolecnost XY
pusobi na dvou trzich, na B2B a B2C. V prvnim pfipad¢ se jednd o komunikaci mezi
zadavatelem zakazky a agenturou. Jde tedy o obchodni vztah mezi klientem a persondlni
spole¢nosti. U spotiebitelského trhu dochazi k relaci mezi kandidaty a poskytovatelem

personalnich sluzeb.
5.4.1 Produkt
Firma XY svym zakaznikim poskytuje rozdilné sluzby. | kdyz nabidka neni totozna, tak

pro své klienty obsazuje/pro kandidaty nabizi pozice v riznych oblastech (viz kapitola 4).

V ramci obsazeni zadané pozice v daném oboru poskytuje spolecnost tfi druhy sluzeb.
Prvni typem je bézné zaméstnavani na trvalo, tedy dlouhodoby pracovni vztah. Jedna se
hlavné o nalezeni aktivnich kandidat (momentalné¢ bez prace nebo uvazuji o zméng),

pfedevsim prostiednictvim externich, internich databazi a socialnich siti.

Dalsi moznosti je do¢asné neboli kratkodobé umisténi kandidata. Jde o zpiisob spoluprace
vyuZzivany pifi necekané zvySené poptdvce nebo u zaméstnadvani v ramci specidlnich

projekti.

V piipadé, Ze si klient pfeje obsadit specifickou pozici (napt. manaZerskou), spole¢nost mu

vvvvvv

vvvvvv

nich pracuji zkuSeni personalisté.

Dale pro klienty zprostfedkovavaji poradenstvi tykajici se oblasti talentd (vyvoj

zamé&stnanct), outplacetmentu, strategického planovani pracovni sily atd.
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Poradenstvi nenabizi pouze svym klientim, ale i kandidatim. Krom¢ zprostiedkovani
pracovni piilezitosti jim mohou déavat i rady, co se tyka tvorby Zivotopisu, piipravy na
pohovor u klienta a dal§i dulezité doporuceni, Ktera napomutzou uchazecim uspét

u vybérového fizeni.
5.4.2 Cena

Nejcastéjsi sluzbou, kterou spolecnost poskytuje svym klientiim, je nabor permovych
(trvalych) zaméstnanct. Cena za recruitment neni pevné dand, jelikoz se odviji od mnoha
kritérii vztahujicich se ke konkrétni pozici. Muze jit napf. o jeji specifikaci, obtiznost
nalezeni vhodného uchazece, prace vice agentur na stejné pracovni piilezitosti, zda klient
hled4d juniorngjSiho/seniorngjsiho kandidata a jiné. Financni odmeéna, kterou obdrzi
spole¢nost za své sluzby, je urcend né¢kolikanasobkem mési¢ni hrubé mzdy uchazece, ktery
nastupuje na danou pozici. VySe nasobku se odviji, od toho, jak se mezi sebou ob¢ strany

dohodnou.

Co se tyce cenové politiky u kandidatd, je tomu uplné jinak nez u klientd. Cena za
zprostiedkovani pracovni pozice je pro n¢ zdarma, proto spolec¢nost za n¢ neziskd zadny
zisk. Veskeré poskytované sluzby jsou pro n€ bezplatné, z tohoto diivodu mohou byt brany
jako prfidana hodnota. Jde napf. o pfipravu na pohovor u klienta, poradenstvi v ramci
tvorby Zivotopisu atd. Pfijmem pro spolecnost je tedy jen honoraf, ktery dostane od svého

zakaznika, kterému je zprostiedkovano umisténi vhodného uchazece.
5.4.3 Misto

V ramci distribuce je pro kandidaty dilezité predev$im misto, kde se spole¢nost nachézi.
Pobocky jsou dostupné pouze na dvou mistech v Ceské republice, ale za to jsou v Praze
a Brn¢, kde je nejpocetnéjsi populace. Ohledné dostupnosti jsou ob¢é umistény v centru
mésta tak, aby byly pro vSechny co nejvice dostupné. Prazska pobocCka se nachazi
Vv blizkosti metra a dalSich spojii hromadné dopravy, proto je lokalita pro zakazniky
ptizniva. Co se tyka dostupnosti autem, v centru Prahy neni lehké zaparkovat a i kdyz
v budove, kde sidli firma, t0 mozné je, neni zde dostatek parkovacich mist pro vSechny

obyvatele a kancelafe, ale konzultanti spise navstévuji sidla jejich spolec¢nosti.
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5.4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace napoméha ke zviditelnéni firmy. Pomoci jejich instrumentd se
dostava jméno spolecnosti do podvédomi a informuji zdkazniky o jejich sluzbach.
Propagace vybrané firmy cili spiSe na potencialni kandidaty v radmci nasledujiciho nastroju

komunikaéniho mixu:
Reklama

Ke komunikaci prostiednictvim reklamy spole¢nost vyuziva raznych tisténych brozur
a letackt, ve kterych informuje o svych ¢innostech a nabizenych sluzbach. Firma se také
prezentuje na pracovnim serveru Jobs.cz, kde inzeruje aktudln€ oteviené pracovni pozice,
0 které¢ se mohou kandidati uchazet. Uchaze¢i si mohou selektovat praci dle nékolika
kritérii — lokalita, plat, typ Gvazku, vzdé€lani, jazyky a dal$i. Jiné formy reklamy spole¢nost
nevyuziva, ale bylo vhodné vyuzit napf. internetové reklamy, tak aby se dostala vice do

podvédomi zakazniki.
Podpora prodeje

U tohoto typu sluzeb se podpora prodeje smétovana ke klientim ¢i kandidatiim nevyuziva.
Jedinou formou tohoto nastroje jsou ruzné soutéze a akce pro konzultanty spolecnosti.
Napt. v loiiském roce to byl tzv. adventni kalendaf, kdy pfi splnéni ukolu v dany den,

ziskal nejlepsi zaméstnanec maly darek.
PR (vztahy s vefejnosti)

Nejviditelngjsim PR ndastrojem jsou webové stranky. Ty navstévnikiim poskytuji tdaje
o spolecnosti, nabidku pracovnich pozici skrze nékolik oblasti a dalsi informace. Je tam
také sekce blogu, kde vychazeji ¢lanky tykajici se nejnovéjsich trendd, tipt a rad od
odbornikt. Jedna se napiiklad o doporuceni k pohovoru, psani zivotopisu, jak si najit praci
nebo byt vice produktivni. Webové stranky ladi do modra, coz je barva spolecnosti.

Mezi nastroje PR patii také rtizné reklamni pfedméty s logem spolecnosti (propisky, bloky,
bonbony, hrnky atd.), které davaji svym kandidatim jako uvitaci balicek pfi nastupu do
nového zaméstnani nebo pii prezentaci na veletrzich. Béhem Vénoc vénuji také darky

S firemnim logem svym stalym klientim. Novym zdkaznikim konzultanti pfedstavuji
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spolecnost prostfednictvim powerpointové prezentace, kterd shrnuje veskeré dulezité

informace o spolecnosti a jejich sluzbach.
Piimy marketing

Piimy marketing je nejpouzivanéjs$i formou komunikace, kterou vyuziva ke spojeni jak
s klienty, tak i kandidaty. Aby spole¢nost mohla nabizet pracovni pozice uchaze¢t, musi
mit Siroké portfolio zakaznikl, ktefi jim tyto pozice zadaji k obsazovani. V ramci
rozsitovani klientské sité, konzultanti telefonicky obvolavaji potencialni zadavatele
zakazek, kterym ptedstavi spole¢nost a ndsledné¢ se domluvi na osobnim setkani, kde
V ptipadé, ze klient momentadln¢ nepotiebuje obsadit zadnou pozici, zistava
s konzultantem ve spojeni. Ten je Snim pravidelné v kontaktu, bud'to telefonicky nebo

ptes e-mail.

S kazdym ¢lovékem, ktery by mohl byt potencidlnim zaméstnancem, piijde konzultant
nejdiive do telefonického kontaktu, pies e-mail ¢i ho oslovi pomoci socialni sité LinkedIn.
Pomoci téchto zpisobi zjisti kandidatovy profesni ocekdvani a preference, dale mu
predstavi konkrétni pozice a v pfipadé, ze ho tato zaujme, domluvi se na osobnim setkani.
V opacném piipadé ponecha uchazec spolecnosti sviij kontakt, a pokud se otevie néjaka
nova pozice, ktera by pro n¢j mohla byt zajimava, konzultant mu zasle e-mail s pracovni

nabidkou.

Kontakty na vSechny uchazece jsou uloZeny v interni databdzi, kam se zanaSeji veskeré
informace o kandiddtovi — Zz prescreeningli (piedvybér nejvhodnéjSich kandidath),

osobnich setkani, pohovord s klienty atd.
Osobni prodej

Kromé osobniho kontaktu pfi jednani s klienty ¢i kandidaty pii pohovoru, dochazi
k osobnimu setkani i pfi riznych vystavach a veletrzich, kterych se spole¢nost ucastni.
V ramci téchto akci firma prezentuje a nabizi své sluzby. Prikladem jsou HR Days, Jobs

Expo nebo pracovni veletrhy pofadané vysokymi $kolami, napt. VSE Sance.
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545 Lidé

Lidsky faktor je dulezitym aspektem pfi zprostiedkovéani pracovnich pfilezitosti. Veskefti
zameéstnanci personalni spolec¢nosti jsou nedilnou soucasti tohoto procesu, at’ uz se jedna
o Brand Manazera, ktery vede a motivuje cely tym, researchery, ktefi vyhledavaji vhodné
uchazeCe na dané pracovni pozice, Office manazZera, starajiciho se o chod kancelafe ¢i
konzultanty. Ti jsou v kontaktu s klienty i kandidaty a jsou tzv. prostfednikem mezi nimi.
Zakaznici jsou vice charakterizovani v kapitole 5.3.2. Zaméstnanci spole¢nosti jsou
vykonavateli dané ¢innosti, komunikace mezi nimi a zakazniky je podstatna, jelikoz
mohou domlouvat ty nejlep$i podminky pro ob¢& strany a maji moznost ovlivnit jejich
kone¢né rozhodnuti. K tomu, aby zdkaznikim byly poskytovany kvalitni sluzby, jsou
zam&stnanci vedenim peclivé vybirani a pravidelné¢ Skoleni v oblastech komunikace,

naboru, rozvoji businessu a dalsich.
5.4.6 Procesy

Proces je zpusob, jakym se nabizend sluzba dostane k cilovému zékaznikovi.
V personalnim prostfedi se jedna hlavné o nabor zaméstnanct. U klientli tento postup
zac¢indm tim, Ze jej konzultanti oslovi, pfedstavi spole¢nost 1 nabizené sluzby. V piipad¢,
ze zakaznik mé zdjem, spole¢né se domluvi na osobnim setkani a prodiskutuji nabizené
pozice, jejich popis, benefity atd., podminky smlouvy a dal$i. Poté do procesu vstupuje
i druhy segment, kdy recruitefi za¢nou vyhledavat vhodné uchazeCe. K nalezeni
adekvatnich kandidat jim slouzi socidlni sité, pracovni portal Jobs.cz a v neposledni fadé
I prémiova verze LinkedIn, kde oproti klasické formé jsou rozsifené nastroje k u¢innému
vyhledévani. Nésledné konzultanti vybrané uchazece oslovi, a Vv ptfipad€, Ze odpovidaji
zadanym pozadavkiim, pozvou si je na osobni setkdni, na kterém proberou uchazecovi
pracovni oc¢ekéavani a preference, zkuSenosti a recruiter mu predstavi spolecnost 1 pozici.
Pokud se kandidatovi pfilezitost zalibi, konzultant zprostfedkuje osobni pohovor u klienta.
Po tomto setkani zstava zaméstnanec personalni spolecnosti s obéma stranami v kontaktu
a poskytuje jim oboustranné zpétné vazby. V pfipad¢ vzijemné spokojenosti klient zasila
kandidatovi nabidku, bud’to pfimo nebo prostfednictvim persondlni spolecnosti, kterou

pfijme a poté veSkerou komunikaci (ohledné zdravotni prohlidky atd.) ptebird klient.
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I kdyzZ se stane uchaze¢ zaméstnancem u klienta, s obéma konzultant zistava v komunikaci

a udrzuje s nimi kontakt pro ptipadnou dalsi budouci spolupraci.
5.4.7 Materialni prostiredi

Materidlnim prostfedim se rozumi vse, co néjakym zplsobem ovliviiuje zakaznikovo
vnimani a buduje povédomi o spoleCnosti. Jednd se napt. o vzhled budovy, ve které
spolecnost sidli. Kancelafska budova je v centru Prahy, kde ma sidlo vice firem. Svou
architekturou zapadd mezi ostatni domy v srdci meésta, uvniti je zafizend moderné
s prosklenymi kancelafemi. Co se tykd kancelafe spolecnosti, jde o open office space
(otevieny prostor), kde vSichni zaméstnanci sdili jednu spole€nou mistnost. Soucdasti jsou
také Ctyfi zasedaci mistnosti, kde dochazi k osobnim setkanim s kandidaty. Dale se jedna
napf. o firemni logo, které se nachédzi na riznych reklamnich pfedmeétech (tuzky, bloky,
hrnky atd.), smlouvach, hlavickovych papirech a dalSich firemnich materidlech. Nachazi se
také pfi vstupu do kancelafe spole¢nosti, které jiz pti vstupu zdkaznika upoutd. Kancelare,

materialy s logem i dalsi prostiedky jsou ladéné do modré, coz je barva spolecnosti.
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5.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

K ziskani dalSich podkladt k ndvrhu marketingové strategie byl uskutecnén sbér
primarnich dat pomoci dotaznikového vyzkumu, ktery probihal v obdobi 4.—14. bfezna

2020.
Charakteristika vzorku respondentii Z hlediska socialné-demografické udaji

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 196 respondentti, z toho 126 bylo Zen (64,3 %)
a zbylych 35,7 % byli muzi (viz pfiloha 4). Nejvétsi ¢ast tvotili respondenti ve vékovém
rozmezi 20-24 let (34,7 %), dale ve véku 25-29 let (28,1 %) a 30-34 let (13,8 %) (viz
ptiloha 5). Dalsi v€kové kategorie byly zastoupeny v men$im poctu (méné nez 7 %).
Nejvice odpovidalo zen Vrozmezi 20-24 let, u opacného pohlavi dominovala vékova

kategorie 25-29 let.

Dalsim identifikacnim udajem bylo vzdélani respondenti (viz piiloha 6). Dotaznik
vyplnilo nejvice lidi s vysokoskolskym vzdélanim (61,7 %), druhou nejpocetnéjsi skupinou
byli respondenti s ukoncenou stfedni Skolou s maturitou (29,6 %). Zbylych 8,6 %
dotazovanych maji ukoncené zakladni, stfedoSkolské (bez maturity) ¢i vyssi odborné
vzdélani.

Vice jak polovina respondentti pochazi z hlavniho mésta Prahy (55,6 %). Témét 22 %
Z dotazovanych jsou rezidenti StfedoCeského kraje, dale z Jihomoravského kraje
odpovidalo 6,1 % respondentti, 4,1 % dotazanych pochazelo z Usteckého kraje, 2,6 %
Z Moravskoslezského a Vysociny, zbylé kraje zastupuje méné neZ 2 % z dotazovanych

(viz graf 1).
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Graf 1 — Misto bydlisté

Hlavni mésto Praha | : : 55,6%
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Moravskoslezsky kraj 2,6%
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Pardubicky kraj | 0,5%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Charakteristika vzorku respondenti dle pracovni praxe

V této ¢asti se jednalo o otdzky tykajici se dosavadni pracovni praxe respondentd.

Nejdiive byli tdzani, jaka je jejich momentalni situace na trhu prace (viz ptiloha 7). Téméf
polovina zodpovédé€la, Zze je ve svém stavajicim zaméstnani spokojena a nehledaji si nic
jiného. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé, ktefi jsou zaméstnani, ale pribézné se
porozhliZi po jiné profesni ptilezitosti (32,1 %) a 7,7 % dotazovanych momentalné praci
ma, ale nejsou s ni spokojeni, proto si aktivné hledaji jiné pracovni uplatnéni. DalSich
5,6 % respondentl je nezaméstnana a v tuto chvili si ani Zadnou profesi neshani. Zbylych
5,1 % dotazovanych jsou bez prace, ale aktivné se porozhlizi na trhu prace. Jedna se o Zeny
a muze ve veku 20-24 let z Libereckého, Jihomoravského a StiedoCeského kraje. Dale
0 Zeny ve v€kové kategorii 3034 let s ukoncenou stiedni skolou z Prahy a muze v rozmezi

25-29 let s vysokoskolskym vzd&lanim pochazejici ze Stiednich Cech.

Dalsi otazka se tykala oboru, ve kterém momentalné pracuji ¢i si hledaji nové profesni
uplatnéni (viz graf 2). Nejvice zastoupenou skupinou jsou pracovnici v administrativé
(15,3 %), dale zaméstnanci Vv oblasti marketingu (13,3 %), financich (11,7 %) a obchodu
(11,2 %). V oboru lidskych zdroji pracuje 10,7 %, ucetnictvi se vénuje téméf 9 %

respondentti. Nejméné zastoupenou skupinou jsou specialisté v oblasti IT (4,1 %)
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a inzenyringu (2,0 %). Vice jak 17 % dotazovanych zvolilo moznost jiné a byli to
pfedevSim zaméstnanci pracujici ve Skolstvi a vzdélavani, zdravotnictvi, sluzbach,
cestovnim ruchu, kultufe ¢ OSVC. Nejvice Zen pracuje v oblasti uéetnictvi, lidskych
zdroji a administrativé, u opac¢ného pohlavi se jednd predevSsim o obor IT,
obchod a inzenyring. Ptiblizné stejné zastoupeni obou pohlavi pisobi v marketingu a ve

financich.

Graf 2 — Obor, ve kterém respondenti pracuji/hledaji si praci

Administrativa
Marketing
Finance
Obchod
HR
Ugetnictvi
IT 4,1%
Inzenyring 2,0%
Jin¢ | I 17,4%
Momentalné nepracuji a praci si nehledam 5,60/%)

0,0% 4,0% 8,0% 120% 16,0% 20,0%

15,3%
13,3%
11,7%

10,7%
8,7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ohledn¢ hlavni ekonomické aktivity (viz graf 3), nejvice zodpovidalo lidi se statusem
studenta (30,2 %). Dale 28,5 % je zastoupeno ufedniky/nemanualné pracujicimi, tato
odpovéd’ pievazovala u Zen ve véku 20-24 a 25-29 let v oblasti HR, administrativé
a financi. Témér ctvrtinu (23 %) tvofi stfedni fidici pracovnici, majitelé mensich firem ¢i
OSVC, které zastupuji muzi z oboru marketingu, obchodu nebo inZenyringu ve véku
25-30 let a Zeny nejcastéji ve v€kovém rozmezi 25-29 let plsobici v oblasti marketingu ¢i
ucetnictvi. 6,1 % respondentli, pfevazné¢ muzli, zvolilo odpovéd ,,manudlné pracujici*
a vysoce kvalifikovanych zaméstnanci se dotaznikového Seteni zucastnilo 5,1 %. Mezi
top manazery se nejCastéji objevili muzi pusobici v informacnich technologiich ve véku

30-35 a 3640 let. A 1,5 % dotazovanych jsou momentalné v domacnosti.
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Graf 3 — Hlavni ekonomicka aktivita respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazka se tykala dosavadni délky pracovni praxe v oblasti, ve které nyni
pracuji/pracovali (viz ptiloha 8). Nejvice maji respondenti zkuSenosti v rozmezi roku az tii
let (36,3 %), jedna se hlavn€ o Zeny a muze ve véku 20-24 let, se statutem studenta, ktefi
pracuji pfi Skole. Stejnd skupina zastupuje i praxi kratsi nez jeden rok — 20 %
dotazovanych, dalsich 26,5 % pusobi v sou¢asném oboru ¢Etyfi az sedm let. Jde predevsim
o ufedniky/nemanudlné pracujici €1 stfedni fidici pracovniky/majitele menSich
firem/OSVC obou pohlavi, kteii pracuji v oboru marketingu a ti¢etnictvi. Zbylych 17, 3 %
ma pracovni zkusenosti delsi jak 7 let a jsou to hlavné zeny ¢i muzi na pozici stfedniho
pracovnika/majitele mensich firem/OSVC, pisobici v oblasti obchodu & vysoce

kvalifikovani v oblasti IT. Vékova struktura téchto respondentd je 4044 let u zen, 30-34
a 45-49 let u muzu.

Nasledujici dvé otazky pojednavaly o spolecnosti, ve které respondenti momentalné maji
pracovni uplatnéni. Odpoveédi, tykajici se velikosti spolecnosti, jsou znazornény v Graf 4.
Vétsina  jich  pracuje ve velké spoleCnosti, ktera zaméstnava vice jak
250 osob (36,2 %). Sttedni podnik zvolilo 22,9 % dotazovanych, v malé firmé pracuje
22,4 % a v mikropodniku pouze 12,9 %. Zbyvajicich 5,6 % v tuto chvili neni nikde
zaméstnano. Co se tyce pusobnosti spolecnosti (viz ptiloha 9), t¢éméf polovina respondentt

pracuje v mezinarodni firmé (44,8 %). V podnicich, které jsou v ¢eském vlastnictvi, je
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zaméstnano 40,6 % dotazovanych. V odpovédi ,,jiné se objevily moznosti statni a vefejna
sprava (9 %). U Zen pfevazuje spiSe pusobnost v mezinarodni spole¢nosti, u muzi jsou ob¢

moznosti celkem vyrovnané.

Graf 4 — Velikost spole¢nost

5,6%_\ P 12.9%
Mikropodnik (méné nez 10 osob)
Maly podnik (10—49 osob)
r 22,4%
36,2%
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Velky podnik (250 a vice osob)
\_22,9% Momentalné nepracuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Charakteristika vzorku respondentii dle vyuZivani socialnich siti

V prvni otazce, tykajici se socialnich siti, byli respondenti dotazovani, zda-li je vyuzivaji,
a pokud ano, tak jak Casto (viz pfiloha 10). 2 % je vibec nenavstévuji, 1 % vyjimeéné
a necelych 5 % dotazovanych nékolikrat do tydne. Vétsina, tj. 181 respondentti (92,4 %),
je uzivé kazdy den. Ti, ktefi navstévuji socialni sité, v nasledujici otdzce zodpovidali, kolik
¢asu na nich primérné denné stravi. Z grafu 5 vyplyva, ze 38 %, coz je vétsina, se na
socialni sit¢ v prabéhu dne podiva piiblizné na 1-2 hodiny, v rozmezi 30-59 minut
straveného Casu asi 29,7 % respondenti, 3—4 hodiny 16,6 %, méné nez pul hodiny 12,5 %
a vice jak 4 hodiny 3,2 % dotazovanych. Zeny oproti muzim stravi na socialnich sitich

primérné vice ¢asu, nejcastéji 1-2 hodiny denné, muzi pouze ptl hodiny.
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Graf 5 — Primérny denni ¢as straveny na socialnich sitich
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12,5%
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38,0%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dalsi otazkou (graf 6) bylo vyuziti jednotlivych socidlnich siti. Nejvice vyuzivanym
webovym systémem je Facebook. Tuto odpovéd zvolila pfevazna vétSina — 94,3 %.
Respondenti travi také hodné Casu sledovanim videi pies Youtube (80,2 %). DalSimi
oblibenymi socidlnimi sitémi jsou Instagram (75 %) a Whatsapp (68,2 %). Profesni sit’
LinkedIn vyuziva méné nez 50 % respondenttl, Pinterest 22,9 % a Twitter necelych 10 %.
Mezi jinymi se objevila napt. Google+, Flickr a Vimeo. Téméf vsichni respondenti vSech
vékovych kategorii navstévuji Facebook, Youtube a Instagram. OvSem socidlni sit’
LinkedIn, k nalezeni nové pracovni pfilezitosti nebo ziskani novych kontakti do své
profesni sité, nevyuziva ani polovina respondentd. LinkedIn vyuzivaji ptfedevS§im Zeny ve
véku 25-29 a 30-34 let s vysokou ¢i stfedni $kolou s maturitou, ptevazné z hlavniho mésta
Prahy pracujici v marketingu, obchod¢, administrativé ¢i financi. U muzi jde také
o v€kovou kategorii 30-34 let a dale 35-39 let pochazejici ze Stiedoceského kraje a Prahy,

ktefi jsou zaméstnani v oblasti IT, marketingu a obchodu.

69



Graf 6 — Vyuzivané socialni sité
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nésledujici otdzce méli dotazovani napsat, jakd socidlni sit’ je jejich nejoblibené;si.
Nejvice preferovanou aplikaci je Instagram, ktery zvolila témét polovina respondentd.
Druhou favorizovanou siti byl Facebook, dale server pro sdileni videi Youtube
a komunikacni sit Whatsapp. Par zastoupeni ziskal i LinkedIn a Reditt. Nejoblibengjsi

socialni siti u Zen je Instagram, naopak u muzu Facebook.

Téméf tii Ctvrtina (66,6 %) respondentl zvolila, jako hlavni vyhodu socialnich siti, spojeni
a kontakt s lidmi. Druhou nejcastéji vybranou moznosti bylo sdileni informaci, kterou
zaSkrtlo 30,2 % dotazovanych. Pouze 1,6 % si mysli, Ze jejich nejvétsi vyhodou
je propagace a tii respondenti zvolili svou vlastni odpovéd’, kde psali, Ze nejvetsi
prednosti je sdileny obsah a vSechny piedeslé moznosti (viz piiloha 11).

Na grafu 7 je znazornéno, jestli si respondenti v§imaji reklam na socialnich sitich. 83,8 %
dotazovanych vnima internetova reklamni sdéleni, z toho 15,6 %, pievazné zen ve véku
20-24 let, na né i klika. Zbyvajicich 16,2 % je zcela ignoruje, jedna se hlavné o muze
vV rozmezi 30-34 a 4549 let.
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Graf 7 — Vnimani reklam na socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazky byly jadrem vyzkumu. V prvni otazce (graf 8) byli respondenti tazani,
zda-li nekdy spolupracovali s personalni agenturou. Mensi polovina — 84 respondentl
(42,9 %), jiz v minulosti hledala zaméstnani prostiednictvim agentury. Zbyvajicich
112 dotazovanych (57,1 %) k nalezeni pracovniho mista jest¢ nikdy nevyuzili sluzeb
néjaké spolec¢nosti. Téchto sluzeb vyuzili stejné jak muzi, tak i zeny. V ramci vékové
struktury muzského pohlavi, nejvice s agenturami spolupracovali ve véku 25-29 let
a 30-34 let. U Zen se jedna o vékové rozmezi 25-29 let. Vétsina jich pochazi z hlavniho

mésta a maji vysokoskolské vzdélani.

Tato otazka byla filtra¢ni. V pfipadé, ze respondenti nebyli nikdy ve spolupraci s néjakou
persondlni spolecnosti, nasledujici otdzky nezodpovidali a pokracovali na identifikacni

otazky.
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Graf 8 — Spoluprace pri hledani pracovni piileZitosti pi‘es personalni agenturu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ptipad¢, ze na piedchozi dotaz respondenti odpoveédéli, ze s agenturou spolupracovali,
nasledovala otazka tykajici se primarniho ocekavani od personalni spole¢nosti (viz graf 9).
V této otazce byla moznost zaskrtnout vice odpovédi (max. tfi), které jsou pro uchazece
o zaméstnani nejpodstatnéjsi. Zasadni pro né je nalezeni adekvatni pozice (79,8 %), dale je
pro né také dulezité rychlé nalezeni pracovniho mista (56,0 %), podstatny je i individualni
a profesionalni ptistup konzultantli (42,9%). Pro 32,1 % dotazovanych je také vyznamné
poradenstvi v rdmci hledani pracovni pfilezitosti. Témét 23 % ocenuje v€asné a dostatecné

informovéani od agentury.
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Graf 9 — Primarni ofekavani od personalni agentury

Nalezeni adekvatni pozice 79,8%
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Jiné 2,4%
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dalsi otazce (graf 10) byli respondenti dotazovani ohledn¢ toho, co je pro né klicové pii
vybéru agentury. Nejvice se kandidati rozhoduji na zaklad¢ referenci o spolecnosti
(46,4 %), dale je pro n¢ dulezitd Siroké nabidka pracovnich pozic, tuto odpovéd’ zvolilo
42,9 % dotazovanych. Na zakladé¢ odborné piipravy na pohovor se nerozhoduje Zadny

z respondentii. Dalsi odpovédi byla také komunikace konzultantti (4,8 %).

Graf 10 — Rozhodujici kritéria p¥i vybéru personalni agentury

4,8%

46,4%

Reference
Prestiz spole¢nosti
42,9%J Siroka nabidka pracovnich pozic

Odborna ptiprava na pohovor

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf 11 popisuje, sjakymi personalnimi agenturami byli respondenti v kontaktu nebo
o nich jiz slySeli. Vramci tohoto dotazu bylo mozné zasSkrtnout vice odpovédi.
Nejznadméjsi spolecnosti je Grafton, ktery vybralo 55 % respondentd z celkovych 196.
Dalsi velka ¢ast zvolila agenturu Manpower (42 %), v zavésu za ni se umistilo Adeecco
(38 %) a Spolecnost XY (31 %). Zbylé spole¢nosti jsou v povédomi u méné nez 30 %
dotazovanych — Goodcall, Hays, mBlue, Randstad, Reed. Mezi dalSimi agenturami, které
tazatelé napsali u odpovédi ,,jiné™ byly: Advantage consulting, Jobs contact, ACjobs,
Agentura Student, CreditCzech, Axial a dalsi.

Graf 11 — Znalost personalnich agentur
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ptipadé, Ze v predchozi otdzce respondenti zaSkrtli moznost ,,Spolecnost XY, byli
odkazani na tuto otazku (graf 12), ve které byli tazani, jak se o této spole¢nosti dozvédeli.
Vétsina se o ni doslechla od svych znamych ¢i pratel, tuto moznost zvolilo 27,9 %
respondentl. Majoritou jsou také ti, které piimo telefonicky kontaktoval né&ktery
zZ konzultantid (26,2 %). Prvni kontakt pfes zpravu z LinkedInu zaznamenala témér ¢tvrtina
dotazovanych (24,6 %). Deset respondentti se o spolecnosti dozvéd€lo prostiednictvim

webovych stranek, dva z pracovniho veletrhu a jeden skrze socialni sit’ Facebook.

cey

Spolecnost XY znaji predevsim zeny, nejcastéji ve veéku 25-29 let, zijici v Praze nebo
Stfedoceském  kraji, pracujici v mezindrodnim  stfedné¢  velkém = podniku

v oblasti administrativy ¢i HR. Opaéné pohlavi se o spole¢nosti dozvédélo hlavné
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prostiednictvim LinkedInu. Jedna se o muze vé véku 25-29 a 35-39 let s vysokoskolskym
vzdélanim pochazejici z Prahy. Jsou to piedevSim stfedni fidici pracovnici/majitelé

mensich firem/OSVC z oblasti marketingu a inZenyringu.

Ti, kteii spole¢nost XY nezaskrtli, nasledujici otazku pteskocili a pokracovali na otdzku
tykajici se spokojenosti s personalni agenturou pii hledani nového pracovniho uplatnéni

(viz tabulka 6).

Graf 12 — Zpusob, jak se respondenti dozvédéli o spolecnosti XY

16,4%
27.9% -
_\ Kontaktoval mé konzultant

Z webovych stranek spolecnosti

Z pracovniho veletrhu

Z LinkedInu
26,2%
1,6%_/ / Z Facebooku

Z Instagramu
Od znamych/ptatel
24,6%J \_ 3,3%

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici tabulka 6 shrnuje data ziskana v otazce, kde méli dotazovani pomoci $kaly
spokojenosti urcit, kdy v ptipadé, ze s danou agenturou spolupracovali, tak jak jim
vyhovovala. Grafické znazornéni jednotlivych spolecnosti je pfipojeno V piiloze 12-20.
Nejméné respondentll kooperovalo s agenturou mBlue, pouze ¢tyfi znich sni byli
v kontaktu. Naopak nejvice k nalezeni pracovni pozice vyuzili dotazovani sluzeb
spolecnosti Grafton (celkem 35). U vétSiny agentur prevladdala spiSe kladnd hodnoceni
jejich sluzeb, u spolecnosti Grafton a Manpower pomé&r spokojenych a nespokojenych byl

celkem vyrovnany.
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Tabulka 6 — Spokojenost s personalni agenturou p¥i hledani nové prace

nevyuzil/a
Agentura/ ) spise spise )
) jsem sluzeb | nespokojen/a ) ) spokojen/a
spokojenost nespokojen/a | spokokojen/a
agentury
Adecco 67 3 4 9 1
Goodcall 74 1 2 5 2
Grafton 49 5 12 17 1
Hays 69 4 5 2 4
Manpower 60 5 7 9 3
mBlue 81 0 2 1 0
Randstad 68 1 3 8 4
Reed 75 1 4 2 2
Jiné 64 4 5 7 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Témet 43 % respondentl, ze vSech dotazovanych, ktefi si jiz v minulosti hledali
zaméstnani pres agenturu (tj. 84 uchazect), bylo ve spolupréci se spolecnosti XY. Zbylych
57,1 % vyuzilo pii hledani prace sluzeb jiné agentury (viz graf 13). Ti, co Sni

nekooperovali, pokracovali na otazku tykajici se webovych stranek spoleCnosti XY

(viz
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Graf 19). Nejvice se spole¢nosti spolupracovaly Zeny pochazejici z Prahy, StiedoCeského a
Usteckého kraje ve véku 25-29 let s vysokoskolskym vzdé&lanim z oblasti lidskych zdroji.
U opacného pohlavi se jedna o muze téz z Prahy a Stiedoceského kraje ve véku 35-39 let
s vystudovanou vysokou ¢i vy$s$i odbornou Skolou, pusobici v oblasti obchodu, financi,
marketingu ¢i HR. U obou skupin jde pifedev$im o respondenty, ktefi jsou momentalné
zaméstnani, ale se stavajici praci nejsou spokojeni, ale jsou i taci, ktetfi spokojeni jsou, ale

nebrani se novym pracovnim pfilezitostem.
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Graf 13 — Spoluprace se spole¢nosti XY

42.9%
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/ Ne
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 14 je znazornéno, jakym zpusobem byli kandidati osloveni spole¢nosti XY.
S necelou polovinou (44,4 %) byl prvotni kontakt navdzan prostfednictvim profesni sité
LinkedIn. Timto zpisobem byli osloveni nejvice zeny i muzi ve ve€ku 30-34 let. Jedna se
0 skupinu respondentd, vyuzivajici socialni sité témét kazdy den a je snazsi se s nimi spojit
prostfednictvim LinkedIn. Pfiblizné tietinou dotazovanych (33,3 %) konzultanti nejdiive
kontaktovali telefonicky. Necelé 3 % byla oslovena ptes e-mail a 19,4 % respondent si

nabizenou pracovni pozici naSlo samo. Jsou to predev§im muzi ve véku 35-39 let a Zeny

vvvvvv

Graf 14 — Zpusob osloveni ze spole¢nosti XY
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Zpravou pres LinkedIn
Ptes e-mail
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf 15 popisuje hlavni pfi¢inu volby pravé spole¢nosti XY. Nejéastéji zvolenou moznosti
byl zajem o konkrétni nabizenou pozici (63,9 %). Tuto odpovéd’ volily spise mladsi zeny
vV rozmezi 25-29 let s vysokou Skolou a praxi 1-3 roky jako ufednice ¢i nemanualné
pracujici. Opakované vybranou odpovédi byla také reference od znamych ¢i pratel
(22,2 %). Na zaklad¢ doporueni se rozhodovali pifedev§im muzi ve véku 35-39 let
s vysokoskolskym vzdélanim pracujici jako stfedni fidici pracovnik, majitel mensi firmy ¢i
OSVC s praxi 4-7 let. Dal§im diivodem bylo §iroké portfolio pracovnich pozic a prestiz
spole€nosti. Tuto eventualitu zvolil stejny pocet respondenti — 2.8 %. Mezi jinymi

odpovéd’mi se objevilo napt. osobni diivod nebo ptimé osloveni konzultantem.

Graf 15 — Diivod vybéru spoleénosti XY

8,3%,
e 22,2% Reference od zndmych
Siroké portfolio pozic
2,8%
Prestiz spolecnosti
~—2,8%
Zaujala mé¢ nabizena pozice
Jina
63,9%J

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na grafu 16 je znazornéna spokojenost respondentti S vyuzivanim sluzeb spolec¢nosti XY.
Vétsina byla naprosto (80,6 %) ¢i spiSe spokojend (16,7 %). Jednalo se hlavné o muze ve
véku 35-39 let z hlavniho mésta Prahy a Stfedoceského kraje, pracujici ve stiedné velkém
podniku s pasobnosti ¢eskou i mezinarodni, pfevazné z oblasti marketingu a inZenyringu.
U Zen byla nejvice zastoupena vékova kategorie 25-29 let také z téchto krajii, vétSinou
zaméstnanych v oboru lidskych zdroji a obchodu a co se tyka velikosti spolecnosti, jde
spise o velké podniky s mezinarodni plsobnosti. Tito respondenti v nasledujici otazce na
spolecnosti XY ocenovali ptfedevS§im profesionalni jednani 1 vstficny ptistup konzultantt.

Dotazovani byli také spokojeni s komunikaci, rychlym a pfesnym informovanim a zpé&tnou
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vazbou, ktera je velmi dulezitym aspektem pii budoucim hledani pracovni prilezitosti.

Kladné také hodnoti Sirokou nabidku pozic a kvalitu jednani a nabizenych sluzeb.

Pouze 2,7 % z dotazovanych m¢li se sluzbami ¢i jednanim Spatné zkusenosti. Tykalo se to
zen z Prahy ve véku 30-34 let, vysokoSkolského vzd¢lani a pracujicich v oblasti
marketingu. Mezi negativnimi odpovéd’'mi se objevila napi. dlouha doba reakce, malo

intenzivni spoluprace ¢i nesouhlas s tim, Ze po prvni nabidce nepfisla zadna dalsi.

Graf 16 — Spokojenost se spole¢nosti XY
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Jelikoz vétSina byla se spolec¢nosti XY spokojena, v nasledujici otdzce (viz graf 17) zvolili
odpovéd, Ze by s ni znovu spolupracovali. (63,8 %). MoZnost ,,spiSe ano* vybralo 30,6 %
respondentti, zbylych 5,6 % by opétovné sluzeb spiSe nevyuzilo. Variantu ,,ne* nezaskrtl

zadny z kandidatu.
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Graf 17 — Opakované vyuziti sluZzeb spole¢nosti XY
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka se tykala socialnich siti spole¢nosti, konkrétné Facebooku a Instagramu
(viz graf 18). Ob¢ tyto platformy navstivilo 38,9 % respondentt, stejny pocet se nesetkal
ani s jednou. Pouze Instagram vidélo 11,1 % dotazovanych, dalsich 11,1 % zavitalo na
socialni sit' Facebook. Nejcastéji mezi témi, ktefi se nikdy nesetkali s Zadnou siti
spolecnosti, se objevili muzi ve v€ku 35-39 a zeny v rizném vékovém rozmezi, ale jednalo
se o vSechny star§i 30 let. VSichni tito respondenti maji vysokoskolské vzdélani, bydli
v Praze, a i kdyz nenavstivili Facebook ani Instagram spolecnosti, na socialnich sitich travi

kazdy den. Muzi v priméru 30 —59 minut, Zeny mén¢ jak pil hodiny.
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Graf 18 — Navstévnost socialnich siti spole¢nosti XY

11,1%
/_
,—11’1% Facebook
38,9% _-
Instagram
Facebook i Instagram
Zadnou
\_ 38,9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V dal$i otazce méli dotazovani hodnotit socialni sit, kterou zvolili v té piredeslé
(viz piiloha 21-23). Ti, ktefi navstivili Facebook spole¢nosti (11,1 %), ho hodnoti
pozitivng, stejné tak odpovidali i dalsi (11,1 %), jenz Vv piedeslé otazce zaskrtli odpoveéd
Instagram. VSsichni, co zavitali na ob¢ socialni sité, je z vétSiny ocenuji kladné (71,4 %).
Na ostatni platformy pasobi neutralné (28,6 %). Facebook i Instagram navstivili hlavné
zeny ve vekové kategorii 25-29 let a muzi v rozmezi 30-34 let. VSichni respondenti travi
na socialnich sitich kazdy den, pfevazné 30-59 minut. Nékteti ale vénuji sitim 1 vice Casu,
praimérné 3—4 hodiny. Na ob¢ sité zavitaly pfedev§im Zeny s vysokoskolskym vzdélanim,
zijici v Praze a pracuji v oblasti lidskych zdroji ve stfedni ¢i velké mezinarodni
spolecnosti. Ohledné vzdélani a lokality se shoduji 1 muzi, ale jejich plsobnost je

pfedev§im v marketingu ¢i informacnich technologii.

V ramci oteviené otazky ohledné socialnich siti, respondenti nejvice ohodnotili
ptrehlednost, lidsky pfistup a neformalni ptispévky, které prezentuje tym spolecnosti béhem
vSedniho dne. Oproti tomu vytykali nizkou aktivitu a nepravidelné ptispévky. Ocenili by,
kdyby byly Castéjsi a vice ze ,,zZivota“ zaméstnanci. DalSim negativem byla hor$i image
spolecnosti, na které¢ by méla spolecnost vice zapracovat. V predesle otdzce se zeny 1 muzi,

z této veékove kategorie, shodli na tom, co by se mélo zlepsit.
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Posledni otazky se zamétovaly na webové stranky spolecnosti. Respondentiim byl piilozen
odkaz a byli pozadani, aby tyto stranky navstivili a nasledné je na skale od 1-5 jako ve
Skole ohodnotili (tj. 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi). Tato otazka se tykala vSech zucastnénych
dotaznikového Setieni, jelikoz byl pfidan odkaz a mohli tak odpoveédét i ti, ktefi se
spolecnosti XY nikdy nespolupracovali. Tak bylo alespoii mozné stranky zhodnotit

objektivng, aniz by byli respondenti ovlivnéni kontaktem s agenturou.

Vgrafu 19 je vidét, Ze vétSina vlastnosti webové stranky spole¢nosti XY byly
klasifikovany kladn¢€. Nejcastéji zvolenou znadmkou byla dvojka. Toto hodnoceni
pfevladalo u vSech kritérii az na jedno, a to na rychlost nacteni, které bylo nejvice
oznacené znamkou jedna. Tuto moznost zvolilo 82 respondentti. Pozitivné klasifikovany
byl i dostatek informaci na webu. Naopak nejhtie design stranek, znamkou Ctyfi a pét ji

celkové oznacdilo 31 dotazovanych.

Muzi nejlépe hodnotili rychlost nacteni webovych stranek, naopak postradali dostatek
informaci. U Zen prevladaly kladné zndmky u rychlosti nacteni a ptrehlednosti stranek,

nejhtife posuzovaly nedostatecné mnozstvi informaci a optimalizaci na riizna zatizeni.
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Graf 19 — Pisobeni jednotlivych vlastnosti webovych stranek spole¢nosti XY

| ' 42
. | 7
Design webu . 46
=0}
61
y . 70
Prehlednost stranek 41
2
="
57
Obsah webovych stranek 6 8 1
| 1 J~3 j 2
65 3
Dostatek informaci . 33 n 4
_ 12 ‘l 5
82
Rychlost naéteni 27 59
10 ‘18
44
Optimalizace na riiznd zatizeni 42 88
11
0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zékladé zhlédnuti webovych stranek, méli respondenti napsat, co se jim na nich libilo
nebo naopak sc¢im nebyli spokojeni. V tabulce 7 jsou vypsany nejcastéj$i pozitivni

a negativni odpovédi dotazovanych.

Neni mozné se trefit kazdému do vkusu a je to také vidét i na jednotlivych odpovédich,
jelikoz néktefi respondenti pochvalili pfehlednost a design stranek, naopak pro jiné to byla
slaba stranka a ocenili by zlepSeni. Mezi pozitiva fadili pfesné a dostatecné informace,
jednoduchou orientace na strankach a velmi kladné ohodnotili i pfehledné rozdéleni
pracovnich pozic dle obort. Naopak nespokojeni byli s pfemirou textu na jedné strance,
v nékterém piipadé byl 1 Spatné Ccitelny, malou pestrosti, zastaralym webem
i neaktualnimi ¢lanky na blogu. Dal$imi negativy byl nedostate¢ny filtr pti vyhledavani,
postradaji napf. rozdéleni pozic dle uvazku a uvitali by vuavodu kratké predstaveni

spolecnosti a néjaké fotografie.
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Tabulka 7 — Pozitiva a negativa webovych stranek spole¢nosti XY

Pozitiva

Negativa

Prehlednost

Lepsi grafické provedeni

Design stranek

Vétsi prehlednost

Dostatek informaci

Mnoho textu na jedné strance

Barevné provedeni

Vétsi pestrost a barevnost webu

Prehlednost rozdéleni obort Modernéjsi vzhled
Dobra orientace na strankach Aktudlnéjsi ¢lanky

Pfesné informace

V uvodu chybi struc¢né predstaveni spolecnosti

Piehledné a jednoduché vyhledavani

Rozde€leni pozic dle tivazku

Moznost piepnuti do anglického jazyka

Nektery text Spatné Citelny

Vice filtrti pii vyhledavani

Rychl¢ kontakty

Fotografie

Spatné dohledatelné adresy kancelaii

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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6 Zhodnoceni a doporuceni

6.1 Zhodnoceni situacni analyzy

Na zaklad¢ situacni analyzy byly zjistény poznatky o vnitinim a vnéjSim prostiedi
spolecnosti XY. Mezi silné stranky patii predevsim Siroké portfolio sluzeb v riznych
oblastech a jejich kvalita, coz také dokazuje dotaznikové Setfeni, kde respondenti, ktefi
vyuzili zprostifedkovani zaméstnani prostiednictvim spolecnosti XY, byli se sluzbami
spokojeni a v budoucnu by je znovu vyuzili. Pro firmu to je velka vyhoda, jelikoz tak
udrzuji kontakt s uchazeci, kteti jiz byli umisténi ke klientim ptes spolecnost, ale 1 s t€mi,
ktefi nebyli vybrani, ale v budoucnu je mozné je znovu kontaktovat s jinou pracovni
nabidkou. Kvalitu nabizenych sluzeb potvrzuje i fakt, ze spole¢nost XY spolupracuje
s velkymi znamymi firmami. Pfilezitosti pro ni také muaze byt ziskdni novych klientt, se
kterymi ma moznost navazat kontakty, napf. na riznych pracovnich veletrzich a domluvit

se na spole¢né spolupraci.

Dalsi silnou strankou jsou zaméstnanci spolecnosti, kteti jsou pravidelné skoleni, tak aby
mohli svym zakaznikim nabizet kvalitni sluzby. V rdmci dotazniku bylo ocenéno
pfedevS§im jejich profesiondlni jednani a individualni pfistup, ktery ma na uchazece
pozitivni vliv. To vytvafi dobrou image firmy u zékaznikil. Pozitivni také je, Ze ma
spolecnost dobfe dostupné pobocCky, v Praze i Brn€ se nachazi v centru mésta a pro
kandidaty je snadné se do spolec¢nosti dostat, oproti tieba jinym konkuren¢nim agenturam,
které své pobocky nemaji umisténé ptimo v centru. Naopak oproti konkurenci mize byt
nevyhodou to, Ze ma spoleénost XY pouze dvé pobocky v Ceské republice, napt. Randstad

jich mé na €eském uzemi celkem deset.

I kdyZ spolecnost XY ma své stalé klienty 1 kandidaty, z dotazniku vyplynulo, Ze ji zna
pouze 31 % respondentl. To je zplisobené nedostatecnym povédomim o spolecnosti
zapri¢inéné slabou marketingovou komunikaci, na které by méla firma zapracovat. Mezi
ohrozeni spole¢nosti patii predevsim silnd konkurence v tomto odvétvi, jelikoZz v dnesni
dobé je na trhu mnoho zprostiedkovatelli zaméstnani. Mezi nejvétsi konkurenty se fadi
agentury Reed a Randstad, které maji také pobocky v Praze a predev§im velmi podobné az

témet stejné produktoveé portfolio jako spole¢nost XY.

86



.....

a Manpower, protoze dle respondentd se jednd o nejznaméjsi persondlni agentury. Je to
také tim, ze na svych socidlnich sitich maji mnohem vice sledujicich nez spole¢nost XY.
Zvysenim marketingové komunikace spoleCnosti XY mulze vzrist 1 povédomi
o spolecnosti u zakaznikli, a diky tomu se mtize piiblizit ke znam¢jSim konkurentiim.
Prilezitosti, které se spolecnost mize chopit, je zlepseni marketingové komunikace, jelikoz

se tak dostane blize ke svym kandidatiim i klientim a mize s nimi vice komunikovat.

Z dotaznikového Setfeni bylo také zjiSténo, ze 89,3 % respondentli je momentalné
zaméstnanych a pouze 10,7 % dotazovanych je aktualné bez prace. Na zaklad¢ analyzy
PEST byla zjisténa aktualni mira nezaméstnanosti 2,2 % a Vv ramci zjiSténych odhadi
Ministerstva financi CR se piedpoklada, Ze v nasledujicich letech mira nezaméstnanosti
mirné poroste. Proto bude mit spole¢nost XY k dispozici vice uchaze¢ti o pracovni pozice,

A%

ale naopak bude méné volnych pracovnich mist, proto bude t&€z8i tyto kandidaty umistit.

Hrozbou pro spolecnost je také odchod zkusenych zaméstnancii, ktefi jsou pro ni velkym
pfinosem. V piipad¢, ze by se tak stalo, je nutné vyhledat nové kandidaty, které bude
nezbytné zaSkolit, pfedat jim zkuSenosti a seznamit je s pracovnimi povinnostmi. Jelikoz se

jedna o velmi rychlé odvétvi, byly by to pro spolecnost ¢asové i finan¢ni néklady navic.
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6.2 Diskuze a doporuceni

Na zéklad¢ ziskanych vysledki z analyz a dotaznikového Setfeni, jsou v této kapitole
navrzena zlepSujici opatieni, ktera mohou vést ke zvySeni podvédomi o spolecnosti
u potencidlnich zakaznikd a ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu prace. Podstatna
rozhodnuti neni mozné ovlivnit, jelikoz vedeni spole¢nosti je v zahraniéi, ale to, co je

mozné néjakym zpiisobem zménit, je predevS§im marketingova komunikace.
Navrh komunika¢ni strategie

Cilem komunikaéni strategie je zvySeni povédomi o spole¢nosti XY a zamé&fuje se jak na
online, tak i na offline néstroje marketingového mixu. Primarné je doporuceno zaméfit se
na webové stranky. Ty slouzi nejen K prezentovani spole¢nosti, ale je to také jeden
Z nastroji, pomoci kterého oslovuji potencialni kandidaty svymi nabizenymi pozicemi. Dle
dotaznikového Setteni je vétSina respondentll hodnotila kladnég, ale nasli se i taci, ktefi na
webu néco postradali. Nejvice by se mélo zapracovat na celkovém vzhledu a designu,
jelikoz neptisobi uplné moderné a oproti jinym konkuren¢nim webim trochu nepiehledné.
Je to ptedevSim tim, Ze na uvodni strance je pfili§ mnoho textu a neni Gpln€ snadné se
v tom orientovat. Pfi hleddni momentalné aktudlnich pozic, je mozné je vyhledat dle
klic¢ového slova, oboru a lokalité, ale tento filtr by bylo moZzné rozsitit o dalsi kritéria, napf.
typ tvazku, vzdélani, jazyky nebo mzdu. Tim by vyhledavani bylo mnohem konkrétné;si
a pro uchazece i rychlejsi. I kdyz webové stranky disponuji zaloZkou ,,0 spolec¢nosti XY*,
je doporuceno kratké predstaveni firmy i na Gplném tivodu webu, aby navstévnici hned na
zacatku védeéli, ¢im se spolecnost zabyva. Sekce blogu by méla byt Castéji aktualizovana,
jelikoz posledni ¢lanky jsou z konce lofiského roku a nevychdzi pravidelné. Co se tyka
odkazl na socidlni sité, chybi odkaz na instagramovy ucet a kliknuti na ikonu LinkedInu je
nefunkcni. Déle je také doporuceno vyuzivat nastroj Google Analytics, pomoci kterého
je mozné meéfit navstévnost webu a nasledné vytvofit analyzu navstévnosti webovych
stranek firmy. Personalni spole¢nost XY ma v blizké dob¢ v planu sviij web aktualizovat
a vylepsit, proto tyto ziskané postiehy prostfednictvim dotaznikového prizkumu, poslouzi

k implementaci v praxi.

Pti vyhleddvani personalnich agentur pfes Google, se spolecnost XY nezobrazi na zadné

Z ptednich pozic, z toho divodu je vhodné vyuzit SEO optimalizaci, kterd umoznuje, aby
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se odkaz na webové stranky zobrazoval v popiedi vyhledavéani. K tomu je nutné dalsi
doporuceni a to je leps$i silo struktura a vice obsahu na webu. V ptipadé, Ze se stranky
dobfe zorganizuji, navstévnici pak maji moznost se na nich 1épe zorientovat a tim padem je
vetsi pravdépodobnost, ze se webové stranky 1épe umisti v SEO. Je to dlouhodoby proces
a chvili trva, nez se dostavi vysledky, proto by bylo vhodné implementovat i PPC reklamy
na hlavni kli¢ova slova jako jsou napf. persondlni spolecnost, persondlni agentura, prace

atd.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vétSina respondentil travi mnoho Casu na
socialnich sitich a néktefi z nich navstivili i sité spole¢nosti. Proto je také doporuceno,
zaméfit se na vyvijeni online komunikacnich nastroji. Na Instagramu se mohou
navstévnici setkat s neformalnimi prispévky, které charakterizuji kazdodenni zivot
zaméstnancl v kancelafi 1 pfi spoleénych akcich mimo ni. I kdyZ ho vétSina dotazovanych
hodnotila pozitivng, ocenovali by piedev§im vyssi aktivitu a pravidelnost piispévki. Aby
byl udrzovan pravidelny kontakt se sledujicimi, autorka prace doporucuje sdilet alespoil
jednu fotografii tydné, nejlépe ve stejny den. Co se tyka Facebookového ucétu spolecnosti,
ten je zaméten predev§im na potencidlni kandidaty a jsou zde sdileny aktualné oteviené
pracovni pozice. I na Facebooku by bylo mozné sdilet 1 n¢jaké fotografie tykajici se
kazdodenniho zivota a pfedevs§im udrzovat pravidelnost (min. 1x tydn¢) sdileni ptispévki
ohledn¢ pracovnich nabidek. Negativné ptlisobi i zastaralé¢ recenze na uvodni facebookové

strance.

Dalsi vyuzivanou siti je pracovni portal LinkedIn. JelikoZ se jedna o personalni spolecnost,
je to jedna ze socidlnich siti, ktera je primarn€ vyuzivana k osloveni zakaznikl. Proto je
doporuceno, aby byla spole¢nost na svém u¢tu mnohem vice aktivni, jelikozZ tato platforma
ma potencidl a pomoci ni mize oslovovat jak kandidaty, tak i klienty. Tato sit’ je vhodna
1 ke sdileni pracovnich nabidek formou inzeratu, umoziujici rychlou a pfimou interakci
s konzultanty. Obsah, ktery bude sdileny na této platformé, by mél byt vice formalni

a informativni oproti Facebooku a Instagramu, kde jsou spiSe nenucené ptispevky.

JelikoZ z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze vice jak 80 % respondentl si v§ima internetovych
reklam, bylo by vhodné je vyuzit prostfednictvim socidlnich siti, na kterych mnoho lidi

travi vétSinu svého Casu. Pomoci sponzorovanych piispévkllt miize mit spole¢nost vétsi
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dosah k dalsim sledujicim, tim oslovit nové a dostat se jim do povédomi. S tim je spojené
doporuceni nainstalovat napt. LinkedIn Insight Tag, coz je webovy kod, ktery umoziuje
vyuzit k remarketingu. To samé je mozné vyuzit i u socialni sit¢ Facebook pomoci

Facebook pixel. Na zaklad¢ toho je pak snazsi cilit na podobny okruh uzivatelt.

Tato predesla doporuceni se tykaji online komunikace. I kdyz se v dne$ni dob¢ dé setkat
vice S propagaci na internetu, nesmi se opomenout ani na offline sdélovani. To je mozné
napi. pomoci prezentaci na riznych veletrzich a vystavach. Ackoli se spole¢nost XY
nékolikrat do roka riznych akci tykajici se naboru zaméstnancii podili, mohla by se jich

ucastnit Castéji, jelikoz se jedna o dobrou prilezitost, jak ziskat nové kontakty.
Navrh akéniho planu a jeho kontrola

V nasledujici tabulce jsou shrnuté konkrétni Ccinnosti, které jsou spolecnosti XY
doporuceny. U kazdé je vymezeny i orientaéni harmonogram a rozpocet. VétSina téchto
aktivit je bezplatna, takze z finan¢niho hlediska pro spolecnost nebude problém, tato

doporuceni prijmout.

Tabulka 8 — Navrh akéniho planu

Cinnost Harmonogram Rozpodet
Tvorba novych webovych stranek 05/2020-07/2020 100 000 K¢
Spusténi nového webu 07/2020 0 K¢
) po spusténi nového webu
Tvorba a aktualizace ¢lanki na blog 1 000 K¢/¢lanek
kazdy meésic
SEOQ optimalizace 07/2020 12 000 K¢
PPC reklama 07/2020 30 000 Ké&/mesiene
Pravidelné ptispévky na Instragram kazdy tyden (min. 1-2x tydn¢) 0 K¢
Pravidelné ptidavani pracovnich pozic na )
kazdy tyden (min. 1x tydn¢) 0 K¢
Facebook
Pravidelné¢ ptispévky na LinkedIn )
. kazdy tyden (min. 1x tydn¢) 0 K¢
(inzeraty)
Tvorba ptispévkl na LinkedInu odkazujici
1x mési¢né 0Ke
na ¢lanky na blogu
Instalace LinkedIn Insight Tag 05/2020 0 K¢
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Instalace Facebook Pixel 05/2020 0 K¢
Reakce na recenze, komentare atd. prabézné 0 K¢
Ucast na pracovnich veletrzich pribézné (behem celého roku) 0Ke

Priblizny celkovy rozpocet 143 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nové webové stranky spolecnost v blizké dob¢ jiz chysta, jejich tvorba je naplanovana od
kvétna do Cervence 2020 a zaCatkem Cervence by mél byt novy web spustén. Co se tyka
¢lankl na blogu, do této doby byly aktualizovany nepravidelné, proto je doporuceno na

webu sdilet alespon jeden ¢lanek za mésic.

Pii spusténi novych webovych stranek je navrzeno zahajit i PPC reklamu, rozpocet je
stanoven odhadem na c¢astku 30 000 K&, ktera zahrnuje praci IT specialisty i cenu za
klicova slova, ktera se odviji podle poctu a typu klicovych slov, proto neni mozné stanovit
konkrétni ¢astku. Zda-li PPC funguje, se zjisti téméf ihned prostfednictvim Google
AdWords. Naopak u SEO optimalizace vysledky nejsou okamzité, z tohoto divodu se
musi pocitat minimalné s mési¢ni az dvoumési¢ni prodlevou, nez se zjisti, jak pfesné

funguje.

K tomu, jestli je strategie u¢innd a plni se marketingovy plan, je nutnd kontrola.
U webovych stranek bude provadéna pomoci pravidelné analyzy navstévnosti pies Google
Analytics, ktera bude probihat jednou mési¢né€. U PPC reklamy by se po spusténi prvni dva
tydny méla provadét kazdy den, nasledné staci 1x tydné. U SEO optimalizace by se mél

provadét mésicni audit a na zékladé toho, jak se vyviji, ménit plan.
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7 Zavér

Na zéklad¢ vysledkil situacni analyzy bylo zjisténo, ze mezi nejsiln€jsi stranky personalni
agentury XY patii Siroké portfolio nabizenych sluzeb skrze nékolik odvétvi
a také kvalita téchto sluzeb. Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze spolecnost mé velmi
zkuSené zaméstnance, které ke svym klientim 1 kandidatim pfistupuji individualné
a profesionalné a to je ditvodem, pro¢ zakaznici vyuzivaji sluzeb spole¢nosti opakovang.
Naopak firma nema dostate¢né rozsitenou marketingovou komunikaci, proto v této oblasti
lehce strada za konkurenci. I kdyz tietina respondentii o vybrané spolecnosti jiz nékdy
slySela, oproti konkurenénim agenturdm neni natolik propagovand, aby mohla oslovit vice
lidi.

Diky vyhodnoceni situa¢ni analyzy byla navrzena komunika¢ni strategie, ktera ma za cil
zvySit povédomi o spolecnosti. Proto jsou doporucena opatieni Vv oblasti online
komunikace se zaméfenim na socidlni sité, pfedevSim profesni sit’® LinkedIn,
kterd je vhodnym nastrojem k osloveni potencidlnich kandidatt i klientii, dale Facebook
a Instagram. Vramci doporuceni byla navrzena instalace LinkedIn Insight Tag
a Facebook pixel, coz jsou webové kody umoziiujici sbirani dat o navstévnicich, ktefi jiz
zavitali na Ucty spole¢nosti a na zakladé téchto dat, je mozné 1épe cilit na podobny okruh
uzivateld. Dal§im instrumentem marketingové komunikace jsou webové stranky.
Néavstévnici na nich naleznou vétSinu podstatnych informaci, ale 1 zde jsou nutna zlepSujici
opatfeni, tykaji se pfedevSim celkového designu a prehlednosti veSkerého textu.
V dohledné dobé ma spoleénost v planu webové stranky vylepsit, proto poznatky
Z dotaznikového Setfeni mohou poslouzit jako zdrojovy materidl pro Upravu webovych
stranek. S tim je také spojené zahdjeni SEO optimalizace, pomoci které se web bude
zobrazovat na prednich pozicich pii vyhledavani. Jedna se o dlouhodobéjsi proces, proto je
vhodné vyuzit PPC reklam, které v porovnani se SEO piivadi nové potencialni zakazniky

okamzité po spusténi.

V ramci offline instrumentt si spolecnost vede celkem dobie. Vyuziva reklamu formou
tisténych prostredki, jako jsou riizné brozury a letdky, dale osobniho prodeje, ktery je ve

spolecnosti prostfednictvim telemarketingu vyuzivan na denni bazi a v neposledni fadé
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i PR zprostfedkovanim raznych reklamnich pfedméti s logem spolecnosti. Co se tyka
doporuceni v této oblasti, je navrzeno, aby se spolecnost ucastnila vice pracovnich veletrhli
a vystav, jelikoz se jednd o pfinosny zdroj novych kontaktd a formou osobniho styku
dochazi k lepsi komunikaci mezi spoleCnosti a zdkazniky. Pfijetim téchto doporuceni mize

spole¢nost zefektivnit svou propagaci a tim docilit vétsiho zajmu ze strany zakaznikd.
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Piiloha 1 — Analyzy vnéjSiho prostredi

Nazev analyzy

Struéna charakteristika

Analyza konkurence v odvétvi (Portertiv

model péti sil)

Podstatou analyzy je prognoza vyvoje konkurenéni situace
ve zkoumaném odvétvi. Cilem je nalézt takovou pozici
podniku, ktera je nejméné zranitelna ze strany péti sil — tj.
novi konkurenti, stavajici konkurenti, substituty,

odbératelé a dodavatelé.

Analyza konkurentti

Cilem je ohodnotit konkurenéni pozice hlavnich
konkurentl ve vztahu k vlastnimu podniku. Urcuje se zda-
li je podnik vyhodné ¢i nevyhodné situovan. Nasledné
mize podnik aplikovat jeden ze tii pfistupti — rust a
budovat, zmocnit se podilu na trhu a drzet se ho nebo

vzdat se podilu na trhu.

Strategické mapy

Cilem je nalézt skupiny podnikd, jez se odlisuji od
ostatnich skupin. Na vertikdlni ose je cenova tUroven
(vysoka a nizka) a na horizontalni evropsky trh (narodni a
celosvétovy) Do mapy se nasledné zanesou pozice
konkurentii. Strategickd mapa zobrazuje strukturu odvétvi
podle vybranych charakteristik a pomaha managementu

urcit nejbliz§i konkurenty.

Analyza atraktivity odvétvi

Navazuje na analytické kroky provedené v ramci analyzy
konkurence (Portertv model, strategické mapy, analyza
konkurentit) a sumarizuje jejich vysledky. Hodnoti se 15
faktorti, kterym se pfifadi body 1 — 10. Optimalnim
vysledkem je 150 bodu, v ptipadé nizsiho skore nez 75,
podnik neni schopen dostat pozadavkiim odvétvi a je nutna

repozice podniku.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 2 — Analyzy vnitiniho prostiedi

Nazev analyzy

Stru¢na charakteristika

Matice BCG

Vyvinula ji spole¢nost Boston Consulting
Group. Ukazuje spojitost mezi tempem ristu
a trznim podilem. Je tvofena ¢tyfmi buiikami —

otazniky, hvézdy, dojné kravy a bidni psi.

Analyza portfolia | Matice GE

Popisuje spojitost mezi atraktivnosti trhu
a konkuren¢nim postavenim. Pasma atraktivity
trhu  jsou nizka, stfedni, vysoka,
u konkurenéniho postaveni to jsou pasma
slabé, stfedni a silné. Matice ma devét poli
(rozmér 3x3) a tfi zOny, které urcuji strategické
doporuc¢eni podnikiim. Prvnim doporucenim je
rust a budovat, dal§im je udrzovani stavajici

situace a posledni je navrh o ukoncéeni ¢innosti.

Matice zivotniho cyklu

Matice zivotniho cyklu se sklada z 15ti polich.
Jedna se o nastroj, ktery graficky znazornuje
konkurencni postaveni v jednotlivych etapach

zivotniho cyklu odvétvi.

Analyza hodnotového fetézce

Analyza hodnotového fetézce je grafické
znazorneéni vstupt, které ovliviuji fungovani
podniku. Nejedna se pouze o zakladni vstupy
(prace, puda, kapital), ale i o dalsi, napf.

vyzkum, vyvoj, vyroba, marketing.

Faktory se déli na primarni (vstupni
a vystupni logistika, marketing, dal$i sluzby
atd. a podpurné (lidské zdroje, technologicky

rozvoj atd.).

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 3 — Dotaznik
MERITORNI OTAZKY - Personalni agentury obecné

1) Hledal/a jste si nékdy pracovni prileZitost ve spolupraci s personalni agenturou?
a. Ano
b. Ne (pokracuje na otazku ¢. 4)
2) Jaké bylo Vase primarni ofekavani od personalni agentury? (moZnost zaskrtnout max. 3
odpovédi)
a. Rychlé nalezeni pracovni pozice
b. Nalezeni adekvatni pozice
c. Individualni a profesionalni pfistup
d. Poradenstvi v ramci hledani pracovni piilezitosti
e. Vcasné a dostate¢né informovani
f.  Jiné....
3) Co je pro Vas rozhodujici pfi vybéru personalni agentury?
a. Reference
b. Prestiz spole¢nosti
c. Siroka nabidka pozic
d. Odborna ptiprava na pohovor
e. lJiné...

4) Jaké personalni agentury znate, pFip. jste o nich uz slySel/a?

a. Adecco

b. Goodcall
c. Grafton

d. Hays

e. Manpower
f. mBlue

g. Randstad
h. Reed

i. Spole¢nost XY (viz podotazka €. 4.1)
j. Jiné ....

k. Zadnou
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4.1 Jak jste se dozvédéla o spolecnosti XY?

a. Z webovych stranek spole¢nosti

b. Kontaktoval/a m¢ konzultant
€. Z pracovniho veletrhu

d. ZLinkedlnu

e. Z Facebooku

f.  Z Instagramu
g. Od znamych/pratel
h. Jiné ....
5) Jak jste byl/a spokojen/a s personalni agenturou p¥i hledani nového pracovniho uplatnéni?
Mira spokojenosti - (0 — nevyuzil/a jsem sluzeb agentury, 1 — nespokojen/a, 2 — spiSe nespokojen/a,
3 — spise spokojen/a, 4 — spokojen/a)

Adecco
Goodcall
Grafton
Hays

T 2

Manpower
mBlue
Randstad
Reed

> Q@ = o

i. Jiné....
6) Spolupracoval/a jste se spole¢nosti XY?
a. Ano

b. Ne (pokracuje na otazku ¢. 14)
MERITORNI OTAZKY - Spole¢nost XY

7) Jakym zpisobem jste byl/a osloven/a ze spole¢nosti XY?
a. Telefonicky (konzultantem)
b. Zpravou ptes LinkedIn
c. Ptese-mail
d. Zpravou ptes Facebook
e. Nasla jsem si nabizenou pozici sam/sama (webové stranky, Jobs.cz, Facebook atd.)
8) Z jakého divodu jste si vybral/a pravé spole¢nost XY?
a. Reference od znamych
b. Siroké portfolio pozic
C. Prestiz spolecnosti
d. Zaujala mé nabizena pozice

e. Jiné...
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9) Jak jste byl/a spokojeny/a se spole¢nosti XY?
a. Spokojeny/a
b. Spise spokojeny/a
c. SpiSe nespokojeny/a
d. Nespokojeny/a
10) Co byste na agentufe ocenil/a, pFip. co je divodem Vasi nespokojenosti? (uved'te stru¢nou
odpoveéd)
11) Vyuzil/a byste znovu sluZeb spole¢nosti XY?
a. Ano
b. Spise ano
c. Spisene

d. Ne

MERITORNI OTAZKY - Socialni sité a webové stranky spole¢nosti XY

12) Navstivil/a jste nékdy socialni sité spole¢nosti XY (Facebook, Instagram)?
a. Facebook
b. Instagram
c. Facebook i Instagram
d. Zadnou (pokradujte na otazku ¢. 14)
12.1Jak hodnotite socialni sit’ Facebook spole¢nosti XY?
a. Pozitivné
b. Neutralng¢
c. Negativné
12.2 Jak hodnotite socialni sit’ Instagram spole¢nosti XY?
a. Pozitivné
b. Neutralné
c. Negativné
12.3 Jak hodnotite socialni sité spole¢nosti XY?
a. Pozitivné
b. Neutralng
c. Negativné
13) Co byste na socialnich sitich spole¢nosti ocenil/a, pFip. co byste zlepSil/a? (uved’te stru¢nou

odpoved)

Pozn. Navstivte prosim webové stranky (viz odkaz webovych stranek spole¢nosti XY) a odpovézte na
nasledujici otazky.

14) Jak na vas pusobi webové stranky? (uvedené vlastnosti ohodnot'te jako ve Skole 1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi)

e  Design webu

° Piehlednost stranek
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e  Obsah webovych stranek
e  Dostatek informaci
e  Rychlost nacteni
e  Optimalizace na rizna zafizeni
15) Co byste na webovych strankach ocenil/a, p¥ip. co si myslite, Ze na webu chybi? (uved’te stru¢nou

odpoveéd)

IDENTIFIKACNI OTAZKY - Socilni sité

16) Jak ¢asto navstévujete socialni sité?
a. Denné

b. 1-2xzatyden

o

3-4x za tyden

Piiblizné 1x za 14 dni

e

1x mésicné
f.  Méné¢ ¢asto
g. Vibec
17) Kolik ¢asu primérné denné stravite na socialnich sitich?

a. Méné nez 30 minut

b. 30-59 minut
c. 1-2 hodiny
d. 3-4 hodiny

e. Vice jak 4 hodiny

18) Jaké socialni sité vyuzivate?

a. Facebook
b. Instagram
c. LinkedIn
d. Pinterest
e. Twitter

f.  Whatsapp
g. Youtube
h. Jiné...

19) Jakou socialni sit’ nejvice preferujete?
a. Napiste...
20) V ¢em spatiujete hlavni vyhodu socialnich siti?
a. Spojeni a kontakt s lidmi
b. Sdileni informaci
c. Propagace

d. Jiné...
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21) Vsimate si reklam na socialnich sitich?
a. Ano, klikim na né
b. Ano, ale neklikdm na né

c. Ne

IDENTIFIKACNI OTAZKY - Pracovni praxe

22) Jaka je momentalni vase situace na trhu prace?
a. Jsem zaméstnany/a a spokojeny/a (nehledam zaméstnani)
b. Jsem zamé&stnany/a, ale jsem nespokojeny/a (aktivné hledam zaméstnani)
C. Jsem zaméstnany/a, ale prubézné se porozhlizim po nové pracovni piilezitosti (pasivné
hleddm zaméstnani)
d. Jsem nezaméstnany/a, hledam aktivné pracovni pfilezitost
e. Jsem nezaméstnany/a a zadnou praci nehledam

23) V jakém oboru pracujete/hledate si pracovni prilezitost?

a. Marketing

b. Obchod

c. HR

d. Administrativa
e. IT

f.  Inzenyring

g. Finance

h. Ugetnictvi

i. Jiné...

j. Momentalng nepracuji a zadné zaméstnani nehleddm
24) Jaka je Va$e hlavni ekonomicka aktivita?

a. Vysoce kvalifikovany, top management

b. Stfedni fidici pracovnik, majitel mensi firmy, OSVC
c¢. Utednik, nemanualni pracujici

d. Manualng pracujici

e. Student

f.  Duchodce

g. Osoba v domacnosti

h. Jsem nezaméstnany/a

25) Jaka je vase dosavadni praxe v oblasti, ve které pracujete?

a. Ménénez 1 rok
b. 1-3roky

c. 4-7let

d. Vicejak 7 let

26) Jaka je velikost spole¢nosti, ve které pracujete?

a. Mikropodnik (méné nez 10 osob)
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b. Maly podnik (1049 osob)
c. Stiedni podnik (50— 249 osob)
d. Velky podnik (250 a vice 0sob)
e. Momentaln€ nepracuji
27) Jaka je pisobnost spole¢nosti, ve které pracujete?
a. Mezinarodni spole¢nost
b. Ceska spoleénost
c. lJiné...

d. Momentalné nepracuji

IDENTIFIKACNI OTAZKY - Sociodemografické jevy

28) Vase pohlavi

a. Zena
b. Muz
29) Vék

a. do19let
b. 20-24let
c. 25-29 let
d. 30-34let
e. 35-39 let
f.  40-44 let
g. 45-49 let
h. 50-54 let
i. 55-59 let

jo 60 letavice
30) Nejvyssi dosazené vzdélani
a. Zakladni
b. Stfedni bez maturity
c. Stfedni s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské (bakalarské, magisterské, doktorandské)
f.  Jiné...
31) Misto bydlisté
a. Hlavni mésto Praha
b. StfedoCesky kraj
c. Liberecky kraj
Pardubicky kraj

e

Kralovehradecky kraj
f.  Ustecky kraj
g. Karlovarsky kraj
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Plzenisky kraj
Jihocesky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Pf¥iloha 4 — Pohlavi respondenti

35,7%
1
Zena
Muz
~—64,3%
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
P¥iloha 5 — VEk respondentii
do 19 let 2,0% |
20-24 let | I I I I 34,7%
25-29 let | I I 28,1%
30-34 let | I 13,8%
35-39 let | I 6,690
40-44 let | I 5,1%
45-49 let | 5,1%
50-54 let | 3/6%
55-59 et | 1,0%
60 leta vice | 0,0%

0,0% 50% 10,0 150% 20,0% 25,0%

30,0%

35,0%  40,0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Piiloha 6 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

20% _ 1,00
|~ Zékladni

29, 6% Stfedni bez maturity
—29,6%

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné
61,7%_/
Vysokoskolské (bakalarské,
5,6% magisterské, doktorandské)

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ptiloha 7 — Aktualni situace respondenti na trhu prace

5,6%
|

Jsem zaméstnany/a a spokojeny/a (nehledam

51%_ zamestnani)

Jsem zaméstnany/4, ale jsem nespokojeny/a
(aktivné hledam zaméstnani)

49,5%

/ Jsem zaméstnany/a, ale pribézné se
porozhlizim po nové pracovni piilezitosti
32,1% / (pasivn¢ hleddm zamé&stnani)

Jsem nezaméstnany/a, hledam aktivné
pracovni prilezitost

Jsem nezaméstnany/a a zddnou praci nehledam

7,7%/

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Priloha 8 — Dosavadni praxe v oblasti

17,3%

26,5%

© Méné nez 1 rok
= 1-3 roky
= 4-7 let

= Vice jak 7 let

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Priloha 9 — Pusobnost spolecnosti

5,6%
|

9,0%_\

___448%

40,6%

© Mezinarodni spole¢nost
= Ceska spole¢nost
= Jiné

= Momentalné nepracuji

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

111




Priloha 10 — NavS§tévnost socialnich siti

2 6% o,5%\ro,5%

P 2,0%

2,09%__—

TN_92,4%

Denné
1-2x za tyden
3-4x za tyden
m Ptiblizné 1x za 14 dni
Ix mésiéné
Mén¢ Casto

Vibec

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

P¥iloha 11 — Hlavni vyhoda socialnich siti

1,6% 0
I /_1,6 %

30,2%
1

~\_66,6%

Spojeni a kontakt s lidmi

Sdileni informaci

Propagace

Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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P¥iloha 12 — Spokojenost se sluzbami spolec¢nosti Adecco

100
80
67

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury

60 nespokojen/a

40 spiSe nespokojen/a
spiSe spokokojen/a

20 - spokojen/a

9
3 4 1
0 .
Adecco

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Piiloha 13— Spokojenost se sluzbami spole¢nosti Goodcall

100

80 74
nevyuzil/a jsem sluzeb agentury

60 —— nespokojen/a
spise nespokojen/a

0T spise spokokojen/a

00 spokojen/a

1 2 5 2
0 .
Goodcall

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Ptiloha 14 — Spokojenost se sluzbami spole¢nosti Grafton

100

80

60

49

40 +—

20 4 17

12

Grafton

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

spise spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ptiloha 15 — Spokojenost se sluzbami spolec¢nosti Hays

100

80
69

60 —

40 +———

20—

Hays

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
nespokojen/a

spise nespokojen/a

spise spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Ptiloha 16 — Spokojenost se sluzbami spole¢nosti Manpower

100

80

60
60 ——

40 +——

20 —

Manpower

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

spiSe spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ptiloha 17 — Spokojenost se sluzbami spole¢nosti mBlue

100

81
80 +—

60 —

40 +———

20 +—

mBlue

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
nespokojen/a

spise nespokojen/a

spise spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pfiloha 18 — Spokojenost se sluzbami spolec¢nosti Ranstad

100

80
68

60 —

40 +—

20 —

Ranstad

nevyuzil/a jsem sluzeb
agentury

nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

spiSe spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ptiloha 19 — Spokojenost se sluzbami spole¢nosti Reed

100

80 75

60 —

40 +—

20 —

Reed

nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
nespokojen/a

spiSe nespokojen/a

spise spokokojen/a

spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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P¥iloha 20 — Spokojenost se sluzbami jinych spole¢nosti

100
80
64 vy y
nevyuzil/a jsem sluzeb agentury
60 nespokojen/a
40 spiSe nespokojen/a
spiSe spokokojen/a
spokojen/a
20 4 p J
4 5 ! 4
0 .
Jina
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
P¥iloha 21 — Hodnoceni socialni sité Facebook spolec¢nosti XY
Pozitivné
Neutralné
Negativné

100,0%_/ |

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Piiloha 22 — Hodnoceni socialni sité Instagram spole¢nosti XY

Pozitivné
Neutralné
Negativné
100,0%/
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Ptiloha 23 — Hodnoceni socialnich siti spolecnosti XY
28,6%_|
Pozitivné
Neutralné
Negativné

N_71,4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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