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Personalni marketing ve zvolené spole¢nosti

Abstrakt

Diplomova price je zaméfena na persondlni marketing ve zvolené spolecnosti,
cilem je nejen pfiblizit aktudlni situaci, ale zabyvd se blizSim zkoumanim této
problematiky v souvislosti se spolecnosti poskytujici personalni sluzby. Konkrétné je
ukolem urcit stavajici situaci podniku se zaméfenim na persondlni marketing, dale sestavit
jednotlivé prvky ovlivilujici marketing zaméfeny na zaméstnance a v neposledni tadé
zhodnotit troven a uréit mozna doporuceni pro zlepseni v tomto sméru. Diplomova prace
je rozdélena na dvé& ¢&asti, teoretickou a praktickou. V prvni casti je kladen diraz na
fungovani personalnich agentur obecné, jejich pfedmét Cinnosti a Ulohy na trhu préce.
Utelem je v uvodu co moZna nejpiesndji vymezit &innost poskytovateld personalnich
sluzeb pro lepsi orientaci v tomto tématu. Na zaklad¢ obecného urceni funkce personalnich
agentur se prace vztahuje k teorii marketingu, od kterého ptfesouvd svou pozornost na
samotny personalni marketing. V teorii je popsana primarné¢ hodnota, kterou podnikiim
personalni marketing ptinasi. Prace zde definuje navic také znacku zamé&stnavatele, ktera s
danou problematikou uzce souvisi. Po Casti vysvétlujici teorii a ptiblizeni persondlniho
marketingu, je prakticka ¢ast zaméfena na konkrétni spolecnost. Na zaklad€ predstaveni
persondlni agentury je proveden kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovanych
rozhovoril se zdmérem zjistit stdvajici persondlni strategii vybraného podniku. Nasledné je
za pomoci kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjiStovan
potencial persondlniho marketingu v agenturach prace a zaméstnanecké preference v této
oblasti. Zavérem je provedena syntéza obou metod a zhodnocena komplexni nabidka firmy
jako zaméstnavatele, kde jsou navrZzena mozna doporuceni pro zlepSeni stavu v této oblasti.
Vyuziti t€chto doporuceni ovSsem nemusi byt nutné cileno pouze na konkrétni zkoumanou
spolecnost, ale mize byt jakymsi voditkem pro vybudovani silné znacky zaméstnavatele
podnikd nedisponujicich vysokymi finan¢nimi prostfedky na jejich propagaci nebo

konkrétn¢ na personalni marketing.

Kliova slova: fizeni lidskych zdrojii, persondlni marketing, znacka zaméstnavatele,

persondlni strategie, zamé&stnanci, firemni kultura, personéalni agentura, personalni sluzby



HR marketing in a business enterprise

Abstract

The diploma thesis describes HR marketing in the selected company, in order to
explain the current situation and closely examine these matters in a company providing
human resource services. Specific goals are to access current situation, determine every
element affecting employee HR marketing, evaluate its level and recommend possible
solutions for improvement. Thesis composes of the theoretical and the practical part. First
part explains how employment agencies work in global, target of their business and their
role in the labour market. The purpose is to determine, as precisely as possible, the job of
HR service providers, to get better idea about this subject. Thesis explains the theory of
marketing based on specifying the global role of employment agencies and later shifts its
focus to HR marketing itself. Theoretical part primarily describes a value the HR
marketing brings for companies. Here, thesis also defines the Employer brand which
closely relates with the topic. Practical part then focuses particular company. After
introducing the employment agency, a qualitative research is conducted, by semi-
structured interviews, to get the clear idea about company‘s current HR strategy.
Subsequently the potential of HR marketing in employment agencies and employee
preferences are ascertained by conducting a quantitative research. Conclusion then
synthesizes both these methods, evaluating the whole company’s portfolio as an employer,
where possible solutions for improvement are suggested. Also, using the suggestions may
not exclusively be targeted at the particular company, these could also serve as kind of a
lead, to build solid Employer brand for any company, even those without financial

possibilities for extensive promotion or specificaly human resource marketing.

Keywords: HR management, HR marketing, employer brand, HR strategy, employees,

corporate culture, employment agency, HR services
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1 Uvod

Posledni doba rozvoje, expanze a globalizace trhu enormné zmeénila také trh prace a
ptistup zaméstnavatell. Mozn4 je to zptisobeno vyvojem ekonomiky, rozvojem technologii
nebo vzristajicim konkurencnim tlakem, ale ziskani a udrzeni schopného pracovnika se
stava pro mnoho firem tézkym tukolem. Z toho diavodu si organizace také uvédomily
hodnotu svych zaméstnanct a snazi se v ¢im dal vétsi mife poskytovat vyhody, odmény,
benefity a zkvalitiiovat prostfedi pro spokojenost svych zaméstnancti. To ovSsem mnohdy
nestaci a cesta muze byt pravé v naslouchani, jak pracovnikiim stavajicim, budoucim, ale 1
minulym. Ziskani konkurenéni vyhody =zaStituje jistd forma jedinecnosti a aktivni
budovani silné znacky firmy jako zaméstnavatele k tomu pfispiva.

Stejné¢ tak, jako je pro firmu dualezité prodat sviij vyrobek, je pro ni zadouci
disponovat schopnymi zaméstnanci a stejné tak, jak je pro firmu dulezity marketing
vyrobku, je pro ni dilezity marketing se zamétenim na lidské zdroje. Z tohoto diivodu byla
vytvofena koncepce pristupi v personalni oblasti a aktivni vytvafeni zaméstnavatelské
povésti. Doslo k propojeni marketingového pfistupu a oblasti lidskych zdroji, to dalo
vzniku personalnimu marketingu. Pomérné nova disciplina zabyvajici se nejen prezentaci
firmy jako zaméstnavatele, ale také samotnym ziskdvanim, vybérem, udrZenim,
zkvalitiovanim a propousténim zaméstnancl. Lze zde zjednoduSené hovofit o nejSir§Sim
zabéru aktivit piispivajicich k atraktivité zaméstnavatele a spokojenosti zaméstnance.

Mnoho spolecnosti si jiz vyznam svych pracovnikli uvédomuje a snazi se nejen o
jejich motivaci k vykonu, ale zaméfuji se také na jejich loajalitu, oddanost a vérnost vici
firm¢ samotné, nebot’ pravé oddanost muze zarucit motivaci pracovnika, jeho vérnost
zaméstnavateli a ve findle také budovani dobré povésti celé firmy. Oddany pracovnik navic
zamestnavatele neopousti ani v nepfiznivém obdobi a firemni cile bere za své, 1 proto
mnoho spole¢nosti klade diiraz na poznani svych zaméstnancti, jejich pfani a potieb,
k budovani silné spolecnosti a efektivnimu plnéni firemnich cilt.

Atraktivni znacka zaméstnavatele Gzce souvisi s persondlnim marketingem, jelikoz
prostiednictvim jeho néstrojit mize pfindsSet svou unikatni hodnotu, jedine¢nost a odliSeni
od konkurence k touze zaméstnancii byt firemni soucasti. Personalni marketing se proto
snazi pfitdhnout pozornost zajimavych potencidlnich kandidatl, ale také pecovat o pfizen
téch stavajicich. Investice do tohoto oboru se jist¢ neprojevi ihned, ale po né&jaké dobé

muzZze byt tou nejlepSi moznou variantou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit urovenn personalniho marketingu ve
zvolené spolecnosti, V ptipad¢ nedostatkii navrhnout mozna doporuceni tykajici se této
problematiky a pfispét tak k budovani silné znacky zaméstnavatele. Ukolem tedy neni
pouze pfiblizeni a zhodnoceni persondlniho marketingu, ale nalezeni moznych cest k jeho
zlepSeni v konkrétni spolecnosti zaméfujici svou Cinnost na poskytovani personalnich
sluzeb.

Mimo hlavni cil prace jsou nize uvedeny cile dil¢i:

e Zapomoci odbornych =zdroji charakterizovat fungovani personalnich
agentur a vymezit jejich funkci na trhu préce.

e Co nejvystizngji definovat a popsat persondlni marketing a jeho ulohu
V organizaci.

e Specifikovat interni a externi néstroje, dale zpisoby, které se uplatiuji
Vv procesu persondlniho marketingu k budovani znacky zaméstnavatele.

e Predstavit vybranou personalni agenturu a charakterizovat jeji oblast
pusobnosti.

e Na ziklad€ vyzkumu pfiblizit uplatnéni personalniho marketingu ve zvolené

spole€nosti a ur¢it komplexni nabidku firmy jako zamé&stnavatele.

2.2 Metodika

Jednotné metodické kroky tvofi diplomovou praci rozdélenou na dvé zakladni ¢asti,
¢ast teoretickou a praktickou. Prvni z nich specifikuje vychodiska obsahujici takzvanou
literarni reSerSi, vytvofenou na zdklad¢ studia odborné literatury, védeckych c¢lankl a
ovétenych internetovych zdrojli zabyvajicich se problematikou persondlniho marketingu.
V tvodu je teoreticka ¢ast zaméfena na lidské zdroje, s tim souvisejici personalistiku a trh
prace, kde jsou tyto pojmy vymezeny na zéklad¢ uvedenych sekundarnich dat. Od lidskych
zdrojii se prace presouva k definici a vysvétleni Cinnosti poskytovateli persondlnich
sluzeb. Pro co nejvystizngjsi identifikaci téchto subjektli a zaroven piiblizeni tohoto
pfedmétu podnikdni. Agenturni zaméstnavani a stim souvisejici zprostfedkovatelska

¢innost se opira piedevSim o zdkony, ale vysvétluje tuto problematiku také ze stran
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uvedeného trhu prace a vetejnosti. Mimo samotné deskripce, kterd definovala jednotlivé
pojmy, jsou V praci uvedeny mozné poskytované druhy sluzeb v oblasti personalistiky,
které¢ s danou podnikatelskou ¢innosti souvisi. V teoretické Casti jsou, mimo vysvétleni
personalni podnikatelské Cinnosti, podrobné popsany specifika personalniho marketingu a
jeho charakteristika. Dtliraz je zde kladen primarné€ na souvisejici synergii marketingového
a personalniho pfistupu a jejich smysl uplatnéni v podnicich. Podrobnégji jsou v této
souvislosti popsany personalni ¢innosti interniho a externiho charakteru personalniho
marketingu, jejich jednotlivé prvky, marketingovy mix zaméfeny na tento obor a jeho
mozné piistupy. Jelikoz persondlni marketing tizce souvisi se znackou firmy, diplomova
prace obsahuje také urCeni tohoto pojmu, teorie se dotykd souvisejictho PR a zavérem
vysvétluje zhodnoceni a moznd méfeni komplexni nabidky firmy jako zaméstnavatele.
Jednotlivé definice jsou v praci Casto porovndvany s vyroky jednotlivych autorti pro
podrobné poznani a odvozeni dedukei slouzicich jako zdroj praktické ¢asti této prace.
Praktickd c¢ast se zaméfuje na analyzu dané problematiky vybrané spolecnosti
prostfednictvim komparace dvou metod vyzkumu. Do prvniho tGseku této ¢asti je zatazeno
pfedstaveni vybrané spolecnosti, kterou je subjekt majici persondlni sluzby v pfedmétu
podnikéni. Podoba vybrané¢ persondlni agentury je priblizena za pomoci veiejné
dostupnych zdrojii a internich materiali spoleCnosti. V rdmci ptedstaveni vybraného
podniku je popsana jeji historie, souasnd podoba, uplatiované principy, ale i1 aktudlné
poskytované sluzby a proces jejich realizace pro lepsi pochopeni specifické funkce tohoto
druhu sluZeb. Tyto prvky Cerpaji z internich zdrojl spole¢nosti a syntézy dil¢ich poznatkd.
Zéklad stanovenych postupli personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti prace
cerpa z provedeného kvalitativniho vyzkumu. Konkrétné za pomoci polostrukturovanych
rozhovort, které se vyznacuji pfedevS§im urCenou osnovou a svou pruznosti v ramci
ziskavéani informaci (Hendl, 2012). Struktura rozhovort je pfedem pfipravena a dotyka se
tak pfimo jednotlivych prvkll persondlniho marketingu, které je moZné uplatiovat.
Samotné rozhovory jsou strukturovany do nékolika useku ovliviujicich marketing
zaméfeny na lidské zdroje spolecnosti. Jednotlivé otazky slouZi k prohloubeni poznéni
téchto pfistupl pfimo v konkrétni personalni agentufe. Prvni ¢ast otazek se tyka primarné
samotné spolecnosti jako vybraného zaméstnavatele, cilem je definovat strategie a zdméry
spole€nosti smérem k lidskym zdrojim. Mimo to je apelovano na popis firemni kultury,
charakteru organizace, povésti a dobrého jména v ocich samotné spolecnosti a jejich

pracovniki. Dalsi sekce otdzek se vénuje absenci marketingového oddéleni, tato absence je

13



jiz znéma ze studia internich zdroji podniku a jeho organiza¢ni struktury. Zde figuruje
primarné otazka odpovédnosti za marketing spolecnosti v ptipad¢ této ¢innosti a samotné
uplatnéni personadlniho marketingu. Rozhovory se také snazi zodpovédét pristup firmy
v komunikaci s vefejnosti, zaméstnanci, médii a aktivnim budovanim PR, které je
Z pohledu zaméstnavatele neméné dulezité. Nasledn¢ rozhovory smétuji k jednotlivym
procesim realizace persondlniho marketingu a hodnoté zaméstnancii pro vybranou
spolecnost. Jedna se piedevsim o analyzy pracovnich mist, budovani motivace, oddanosti a
loajality pracovnikli. Posledni sekce otazek je sméfovana na budovani znacky
zaméstnavatele, porovnavani tohoto hlediska s konkuren¢nimi podniky a jedine¢nost
zaméstnavatele z pohledu samotné firmy. Kvalitativni vyzkum je podkladem pro aplikaci
teorie v praktické ¢asti, konkrétné k prezentaci marketingovych pfistupti v personalni
oblasti, stanoveni internich a externich procesii personalniho marketingu, pfiblizeni PR a
jeho budovani firmou a identifikaci jednotlivych prvki marketingového mixu s HR
zamétenim.

K objektivni definici komplexni nabidky zaméstnavatele je vyuzito také
kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum konkrétné
zajistuje popisné informace, udaje o poctu vyskyt a Cetnosti opakovani (Kozel, 2006).
V diplomové praci se zaméfuje, nejen na stavajici zaméstnance spoleCnosti, nybrz také
potencidlni uchaze€e pracovniho trhu. Avizované Setfeni je zvoleno formou papirovych
dotaznikli s osobnim vybérem, kde je mistni ptislusnost stanovena na okoli pobocek
vybrané persondlni agentury. Konkrétn€ je mistem vybéru okoli péti pobocek v péti
rozdilnych krajich. Tento vybér byl cilené¢ situovan takto pro alokaci potencidlnich
zaméstnancli pohybujicich se v blizkosti spolecnosti, jako moZného zaméstnavatele.
Osobni vybér je vhodnym zplsobem, s ohledem na vysvétleni pifipadnych nejasnosti,
nebot tento druh zamé&stnavani, ale i samotny personalni marketing nemusi byt vSem zcela
znamy a v disledku toho je osobnim vybérem moZzno ptedejit pfipadnym nejasnostem.

Dotaznik je koncipovan do néckolika kategorii. Hlavnim cilem je rozklicovat
hodnotu dileZzitosti znacky zaméstnavatele z pohledu zaméstnance, a to i budouciho.
Otazky jsou proto zaméfeny na zaméstnanecké preference vybéru, jejich informovanost a
rozhodovaci kritéria. Prvni ¢ast dotazniku se vztahuje k osobam majicim povédomi o
personalnich agenturdch a je sméfovan na jejich zkuSenosti, pozadavky a divody vybéru
tohoto druhu zaméstnani. Ve druhé ¢asti se nachézi otazky tykajici se obecnych preferenci

vybéru pracovniho mista, dulezitosti pracovniho prostiedi a pozadovanych vyhod
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zaméstnavatele. Posledni Cast otdzek se vztahuje k samotné osobé respondenta, pro piipad
mozného odhaleni souvislosti s jednotlivymi otdzkami. Vybrand data jsou nasledné
zpracovana, graficky znazornéna a interpretovana, v pfipadé nékterych statistickych
souvislosti je na tyto skute¢nosti upozornéno a nasledné jsou také vysvétleny jejich mozné
pficiny.

V zavéru je provedena syntéza kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, nebot’
V prvni etap¢, kdy je nutné rozkryt sledovany problém, ma vyzkum kvalitativni charakter a
posléze je mozné méfit jeho jednotlivé stranky prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu
(Novy a kol., 2006). Oba vyzkumy ve spojeni s internimi materialy spole¢nosti slouzi pro
objektivni stanoveni EVP, tedy urceni hodnotové nabidky zaméstnavatele. EVP se vyuziva
ptesngji k definovani atributi vychazejicich z hodnot, které jsou zaméstnancim ve firme
poskytovany a kvili kterym jsou také ve firmé ochotni zistat. Analyza budovani znacky
zaméstnavatele sdruzuje v diplomové praci nastroje personalniho marketingu a vychazi ze
skuteCnosti jejich uplatnéni ve vybrané personalni agentuie. Na zakladé¢ zhodnoceni
komplexni nabidky spolecnosti jako zaméstnavatele je vypracovan navrh vhodnych zmén

personalniho marketingu k tvorbé silné znacky zaméstnavatele.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast prace piedstavuje teorii trhu personalnich ¢innosti v souvislosti
s poskytovanim HR sluzeb, v ndvaznosti na to piiblizuje koncept personalniho marketingu,
jako samotné ,,gro* této diplomové prace, kde je vyhrazeno zaméifeni primarn€ na vyznam
HR marketingu, jeho slozky, ptisobnost a snazi se také co nejlépe piedstavit jeho funkci
pro piiblizeni a lepsi orientaci v této relativné nové, stale se rozrustajici discipling, ktera se
stava neodmyslitelnou soucasti mnoha firem.

V uvodu se prace zabyva teorii lidskych zdrojl, s kterymi bezprostfedné souvisi
poslani spole¢nosti zabyvajicich se personalnimi sluzbami, kde je posléze zaméten pohled
na predstaveni téchto subjektl, jejich sluzby, rozdéleni agenturnich zaméstnavatelli v
souvislosti s trhem prace, jejich ulohu na trhu prace a prostfednictvim pracovniho vykonu
také priblizuje samotnou funkci persondlnich agentur. Pfes upfesnéni poslani
zprostiedkovatelskych spolecnosti je prace zaméfena na pravni aspekty poskytovatelil
personalnich sluzeb, pro piedstavu koordinace na trhu prace, pravidel a limiti této ¢innosti.
Hlavni myslenkou pfiblizeni ¢innosti spolecnosti poskytujicich personalni sluzby je urceni
piinost a poukazani na moznou problematiku této oblasti.

Druhd polovina teoretické ¢asti prace v uvodu pfiblizuje marketing a jeho klicové
kompetence smérem k organizaci, opird se o definice, které vysvétluji marketingovou
koncepci smérem k produkci vyrobkl a poskytovani sluzeb. Pres marketing prace prechazi
k vymezeni, uréeni a konkretizaci personalniho marketingu, jako pomérné mladé
discipliny, podrobn¢ se zabyva samotnymi definicemi, vyznamem, rozdélenim a funkcemi
persondlniho marketingu. Na zéklad¢ ur¢eni vyznamu HR marketingu je prace zamétena
na hlubsi zkouméani tohoto tématu z interni 1 externi stranky. Personalni marketing je dnes
vSeobecné probirané téma, které je mozno pochopit i vice zpiisoby, proto se tato prace
zajima praveé o rozklicovani nékterych pojmi, které jsou s timto tématem spjaty a snazi se
je Ctendfi co nejvice priblizit. V zavislosti na uréeni a definovani zakladnich prvka
personalniho marketingu je prace zaméiena na samotny vztah mezi persondlnim
marketingem a znackou firmy, kde se jiz vice vaze na specifikaci firem poskytujicich
sluzby a ptfimo konkretizuje ndstroje vedouci k tvorbé a budovéani kvalitni znacky
zaméstnavatele, zvlast¢ se zaméfenim na poskytovatele personalnich sluzeb, ktefi
vSeobecné nemaji dobré jméno, proto je vybudovéani kvalitni znacky na misté¢ a

v souvislosti s personalnim marketingem muize zasadné ovliviiovat uspéch celé firmy.
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Personalni marketing je pomérné mlada disciplina zahrnujici rozsahlou skladbu
¢innosti spolecnosti smérem k zaméstnanctim at’ uz budoucim, sou¢asnym nebo minulym.
Jedna se o konkrétni persondlni nastroje, prostfednictvim nichz firma komunikuje a
informuje kdo je, koho hleda a co pro to d€la. U poskytovatelt personalnich sluzeb je tato
¢innost urena dvojim metrem, jak pro zaméestnance pracujici ptimo pro spolecnost, tak pro
zaméstnance pracujici ptes poskytovatele u klienttl, z toho diivodu je personalni marketing,
nebo jinak feCeno HR marketing, ve firmé na mist¢ a spolecnosti obchodujici
S personalnimi sluzbami by se na tuto ¢innost mély zvlasteé zaméfit a nemély by ji v dneSni
dobé opomenout. Zejména kvalitni znacka zaméstnavatele je v personalni oblasti jednou
z nejcennéjsich vyhod. Ackoliv jde budovat znacku z mnoha pohledi, naptiklad kvalitou
vyrobki, vzhledem, reklamou, nebo rozmanitosti sluzeb, je to vZdy pouze jednostranny
vztah, jelikoz zdkaznik s firmou nezije, ale zaméstnanec ano, a proto je persondlni strategie
podniku na misté. V piipadé vztahu zaméstnanec/firma a naopak, jde o trvaly, nekoncici
proces, a proto je z pohledu personalniho marketingu, a ve finale i celé organizace, tak

dualezita samotna znacka.

3.1 Lidské zdroje

Od produktli a procest je ve firmach vice a vice apelovano na kvalitni zdroje, ty
maji ovSem sva jistd specifika. Mezi zdroji mizeme rozliSovat primarné ty, které nemaji
vazby na Clovéka a ty, jejichZ nositelem jsou pravé lidé. Od zminovanych produkti se
lidské zdroje nespotiebovavaji, ale maji potencial, ve formée lidskych schopnosti, dokonce i
rust. Tyto zdroje ovSem nejsou pouze lidé, ale hlavné to, jaci jsou, jejich schopnosti a
postoje. Lidské vlastnosti nelze s jistotou urcit, nebot’ chovani lidi se d4 predpokladat jen
Z ¢asti, proto je dulezité zaméfit se na tyto specifické vlastnosti a rozklicovat minimalné
jejich cast. (Plaminek, 2008). V dneSni dobé se za stavebni kdmen Usp&Sné spolecnosti
povazuji pravé lidské zdroje, nejpfesnéji a nejjednodusSeji feceno lidsky kapital
V organizaci, jsou to lidé a jejich vlastnosti kdo vytvafi firemni prostfedi, a proto je ¢im dal
vice apelovano na jejich kvalitu, kvalifikovanost, schopnost, ale i1 predispozice kolektivu a
samotné fizeni lidskych zdroji. Podniky si ¢im déal vice uvédomuji hodnotu svych
zamestnancd, lidé jsou kliCovym zdrojem podniku a vykon podniku zavisi pravé na nich

(Horvéathova a kol., 2016).
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,, Lidé jsou nas nejvetsi kapital.

Peter F. Drucker

Rizeni lidskych zdrojti se zabyva v§im, co souvisi se zaméstnavanim, jeho koncepce
je formulovéana z fady teorii z oblasti lidského chovani, pracovnich vztaht, strategického
fizeni nebo lidského kapitalu. Soucasna praxe fizeni lidskych zdroji vénuje pozornost
usili, schopnosti a oddanosti lidi k vykonavani pozadované prace k zajisténi perspektivni

budoucnosti celé organizace (Amstrong, Taylor, 2015).

3.1.1 Personalistika

Ackoliv se pojem personalistika zd4 v dnesni dobé zcela znamy, stale se mizeme
setkat s riznymi vyklady tohoto pojmu. Podle Sikyie (2016) jde o nejobecngjsi oznadeni
¢innosti prace s lidmi. Primarné pojednava o efektivnim fungovani firmy prostiednictvim
formovani kvalitniho personalu. Personalistika se Casto zaméiluje s pojmy personalni
administrativa, personalni fizeni nebo jiz zmiflované fizeni lidskych zdroji. Tyto pojmy
maji ovSem dv¢ roviny. V praxi se jedna o rovinu samotného fizeni a vedeni lidi v rdmci
organizace. V teorii se Casto setkavame s oznacenim odlisnych kompetenci a vyvojovych
etap personalistiky. Ob& roviny jsou ovSem navzijem provazany, nebot’ personalistika ma
Siroky zéabér plsobnosti, kde jejim hlavnim Ukolem je zabezpecit dostatek schopnych a
motivovanych lidi k dosahovani poZadovaného vykonu jednotlivych organizaci a
dosahovani jejich cild.

Dle Cejthamra a Dédiny (2010) je podnikové personalistika hlavné fizeni lidskych
zdrojii, at’ uZ v mensim ¢i vét§im rozsahu, podnik bez lidi nemlZe existovat, proto je na
misté kvalitni fizeni lidskych zdroji. Organizace se musi starat o své zaméstnance,
nejenom jim definovat praci, rozmistovat je nebo pifemistovat, ale také je odmeénovat,
motivovat a dbat o jejich rozvoj a potencial. Nejednd se ale pouze o pracovniky
organizace, ale i o nabirani novych zaméstnanci, jejich vyhledavani, pfipadné i
propousténi. Personalistika by méla byt koncepce personalniho fizeni smérem
k zaméstnanctim a jejich praci v organizaci ve vSech jejich rovinach.

Personalni fizeni ma svij specificky filozoficko-historicky ramec v zakladech
spolecenskych véd, z kterych vychéazi. Lze ho vyjadfit jako souhrn ¢innosti umoziujicich
shodu na zimérech a podstaté pracovnich vztahii a zajisténi jejich plnéni. Ukolem

personalniho fizeni je optimalni vyuZiti lidského potencidlu a zvdzeni pifimétenych investic
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do lidskych zdrojt pro dosahovani cili celé organizace, prosttednictvim procest personalni
prace. V zavislosti na respektovani odlisnych vykladi personalniho fizeni, je mozné tuto
disciplinu chapat jako koordinaci tikoll lidskych zdrojti na trovni organizace a personalni
¢innosti, ve smyslu aktivit zajiStovanych personalisty a liniovymi vedoucimi pracovniky.
Priméarné se jedna o umoznéni zkvalitiiovani a koordinaci individuélnich a kolektivnich

pfinosi lidi, a to jak v kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu (Kocianova, 2012).

3.1.2 Trh prace

Vedle obecnych atributi trhu, jako je hospodatskd soutéz, fungovani nabidky a
poptavky, ma trh prace sva jistd specifika. Prace je jedinym vyrobnim faktorem svého
druhu, jelikoZ nema stejnou povahu jako ostatni zbozi, poji se pfimo s ¢lovékem. Trh prace
muzeme kategorizovat jako pomyslné misto, kde se setkava nabidka pracovnich pozic,
ucinkujicimi jsou firmy, s poptavkou po pracovnich mistech, kam kategorizujeme zajemce
o praci. Trh prace zastava neodmyslitelné misto ve fungovani vSech determinantt
zabezpecujicich lidské zdroje, je tedy mistem, kde se utvaii podminky zaméstnanosti spolu

se mzdou, platy a dal$imi atributy ovliviiujicimi nabidku a poptavku po praci (Beck, 2007).

., Cim Fidi se vyska mzdy? Cim vice délnikui k jisté prdci dere se, tim mensi vypadne
mzda, ¢im méné, tim vyssi. Ddle zalezi na prdci samé; ¢im vice je potiebi Sikovnosti a

Vevr

sekadc hrabici dostava vice platu nez sekac kosou. * Max Wellner (1870)

Odlisnost od trhu zboZi je v tomto pifipad€ patrnd. Pokud kupujeme zbozi, zalezi
nam ve vetsin€ pripadl spise na funkcnosti, kvalité, cené, ale uz hloubé€ji nezjistujeme to,
kde a za jakych podminek bylo zbozi vyrobeno, ackoliv v dne$ni dobé je toto tvrzeni
feceno nadnesené. V piipad€ trhu prace nam ovSem vzdy a v mnohem vétsi mife bude
zaleZzet na pracovnim prostiedi, mist¢ vykonu, podminkach a dalSich atributech

souvisejicich s vykonem prace (Dvotakova, 2007).
3.1.3 Agenturni zaméstnavani v kontextu trhu prace

Smyslem trhu prace je udrzovat stabilni nabidku a poptavku po préci, proto je
agenturni zaméstnavani bezesporu povazovano za pozitivni formu zaméstnavani fyzickych
0sob. V zajmu statu je i z toho divodu agenturni zam¢&stnavani podporovat prostiednictvim
sve legislativy a na zakladé kontrolnich ¢innosti eliminovat nekalou ¢innost agentur prace,
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coz také prispiva spole¢nostem poskytujicim personalni sluzby v radmci zékona
k celkovému zlepSeni jejich povésti. S ohledem na to, ze v minulosti agenturni
zaméstnavani bylo nedostate¢né limitovano zakony, jelikoz se jednalo o pomérné¢ mladé
odvétvi, dnes se zdaji byt, diky jasné definovanym podminkdm a povinnostem, moznosti
nekalého podnikdni odstranény a stat tak jedna hlavné ve prospéch potencidlnich
zaméstnanctl, kteti mohli byt v minulosti teré¢em nekalych praktik, kde statni instituce
zabezpeCuji mimo jiné udrzeni stabilniho trhu. Agenturni zaméstnavéani je pro svou
flexibilitu podnikani povazovano za podptrné, jelikoz pruzné¢ méni pocet zaméstnanct
Vv organizacich a napomaha tim omezovat sféru Sedé¢ ekonomiky, ve smyslu porusovani
normy etické, spoleCenské, moralni, nebo obchodni, proto je podpirnym prostiedkem
fungovani celé ekonomické sféry (MPSV, 2020).

V kontextu trhu prace neni zprostiedkovani zaméstnavani vysadni ¢innosti ufadu
prace, ale i organizaci podnikajicich na zéklad¢ zprostfedkovatelské c¢innosti nebo
agenturniho zaméstnavani. Tyto subjekty mohou byt jakoukoliv pravnickou ¢i podnikajici
fyzickou osobou, ktera ziskala piislusné povoleni ke zprosttedkovatelské ¢innosti. Jedna se
o trojstranny vztah, narozdil od bézného pracovné pravniho vztahu, ktery je dvoustranny.
Podnik zabyvajici se agenturnim zaméstnadvanim je jakymsi zprostfedkovatelem prace.
Agenturni zaméstnavani neni s trochou nadsazky nic jiného nez prondjem pracovni sily.
V rdmci vztahu je jednim subjektem sama organizace s poskytovanim zprostiedkovatelské
¢innosti, druhym subjektem je zaméstnanec (vykonavatel prace) a dale takzvany uZivatel,
tedy klient agentury, ktery poptava pracovni vykon. V rdmeci téchto tfi subjektli se jedna o
pronajem pracovni sily s do€asnym pfidélenim zaméstnance, ktery bude praci vykonavat,
ne pro personalni agenturu, ale pro jejiho uzivatele. Uzivatel neboli klient agentury takto

najima pracovni silu a disponuje tak vétsi flexibilitou (NeScakova, 2012).

3.2 Poskytovatelé sluzeb s personalni naplni

Hlavni Cinnosti agentur prace, nebo také persondlnich agentur je zprostfedkovani
zaméstnani. Do jejich ¢innosti ovSem nespadéd pouze tato ¢innost, ale i ¢innosti poradenské
a informacni. V zajmu trhu prace je fungovani téchto organizaci pro jejich flexibilitu a
udrZovani stabilniho trhu, kde mimo jiné &innosti koresponduji s ¢innostmi UP. Samotna
ginnost ma ale odli§né cile od cild UP, nebot’ primarnim cilem podniku je dosahovani
zisku. Agenturni zaméstnavani je soucasti pracovnépravnich vztahl, které se realizuji

kombinaci tfi vzajemné provazanych vztaht (Bicakova, 2011).
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Jak jiz bylo feCeno, zprostiedkovani prace je tfistranny vztah, kde kazdy subjekt ma
svou specifickou ulohu:
e Potencialni zaméstnanci neboli uchazeci aktivné vyhledavajici zaméstnani.
e Podniky poptéavajici lidské zdroje, mozni klienti agentur hledajici vhodné
pracovniky.
e Poskytovatelé sluzeb s personalni nédplni. Jednd se o ufady prace, nebo

organizace podnikajici v zprostfedkovatelské cinnosti, tedy agentury prace.

Tyto subjekty jsou navzajem provazané, a tak tvoii uceleny proces, kde kazdy tento
¢lanek profituje z uspokojeni své potieby. Na jedné strané je tedy zajem celku a na strané
druhé individualni uspokojeni svych potieb. Zprostiedkovani zaméstnani konkrétn¢ neni
pouze V rukou ufadl, ale tuto oblast hojné¢ obsazuji také agentury préce, které na této
ginnosti profituji. Ukolem ¢innosti Gfadi je zprostfedkovat praci s cilem uspokojit vefejné
zajmy, agentury prace, a¢ provozuji stejny zamér, maji cil odliSny. Tyto subjekty
zprostiedkovavaji praci na bazi soukromého sektoru, kde je tato ¢innost jejich predmétem
podnikani (Dvotakova, 2007).

Na ¢eském trhu prace plsobilo, zhruba pted sedmi lety, 1250 firem zabyvajicich se
poskytovanim persondlnich sluzeb jako pfedmétem podnikani. Jejich ¢innosti dnes nemusi
byt totozné, jelikoz i jejich klicova Cinnost se muze lisit, vzdy se ovSem jednd o personalni
napln podnikani, nicméné co je pro jednu spole€nost prioritni sluZzbou, pro druhou miize
byt pouze okrajovou zaleZitosti. At uz agentura prace poskytuje jakkoli specifické sluzby,
¢innost téchto subjektl se zdd byt stale se rozrustajici (Evangelu a Juficka, 2013).
V poloving minulého roku pocet agentur prace na nasem Uzemi ptesahl hranici 2000,
zdroje uvadéji, ze tento skok byl zplsoben hlavné vzristajicim pocétem zahrani¢nich
agenturnich pracovnikli, v disledku poptavky podnikii po levné pracovni sile.
V poslednich deseti letech jsou pocty agentur kolisajici, v roce 2013 bylo agentur pies
1000 a o dva roky pozdé&ji jejich pocet vzrost nad 2000, v roce 2017 opét klesl pod 2000
fungujicich firem, tento pokles byl ovSem zplisoben zpifisnénim legislativy, nyni ale jejich
poCet opét stoupd, priinou jsou vzrustajici poptavky klientl a stale se snizujici

nezaméstnanost (Hron, 2019).
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3.2.1 Historie

Na cCeském trhu byly persondlni agentury zcela novymi spole¢nostmi, které jako
jediné podnikaly v oblasti personalnich sluzeb, pomérné¢ nedavno. Ve svété jiz agentury
prace ovSem Vv jisté nadsazce fungovaly zhruba od poloviny 18. stoleti. Prvni zaznamenané
organizace zabyvajici se zprostiedkovatelskou ¢innosti za uplatu vznikly v USA, z4jem byl
vzdy prevazné o méné kvalifikované pracovni pozice (Martinez, 1976). Rozmach
ktefi k nam pfisli podnikat a tento druh sluzby brali jako samoziejmost, proto bylo béznou
praxi, ze mimo zaloZeni svého podnikani, zalozili i agenturu prace. Tyto spoleCnosti se
vSak nedockaly takové obliby, jako tomu bylo v zahrani¢i. Jednim z hlavnich divodi byla
zejména tehdej$i doba, kdy u nas nebylo zvykem meénit zaméstnani a mnohdy bylo
zamé&stnani i1 celoZivotni. Mit jednoho zaméstnavatele cely zivot bylo tehdy naprosto
standardni a nikdo to nepovazoval za vyjimecné. V ramci tehdejsi doby se také lidé bézné
nesetkavali s nezaméstnanosti, proto neme¢li ani potiebu hledat praci zprostiedkované. Vse
se zatalo ménit aZ v roce 1998, kdy do Ceské republiky piisla prvni vina nezaméstnanosti,
a prave to nahravalo ptilezitostem personalnich agentur (Evangelu a Juticka, 2013).

Zakonna ustanoveni také vzdy neumoznovala tento druh podnikani provozovat, az
zakon €. 1/1991 Sb., o zaméstnanosti poskytl moznosti piisobit v oblasti zprostfedkovani
prace soukromym subjektim. V té dobé& na trh prace v Ceské republice vstoupily nové,
bud’ ryze Ceské spolecnosti, nebo dobie zavedené zahrani¢ni firmy, které ¢ekaly na tuto
moznost a zaroven sem priinaSely své know-how. V zavislosti na necekané viné
podnikajicich subjektl v této oblasti bohuzel zakon neupravoval veskerou souvisejici
problematiku, proto doSlo zanedlouho ke zruSeni zdkona, kdy tento zakon nahradil nyné;si
zakon €. 435/2004 o zaméstnanosti, ve zné€ni pozd&jSich predpisii. Dne 1. fijna 2004
vstoupily zakonnym zptisobem do Ceského pravniho tadu agentury prace s jejich jasné
specifikovanou Upravou. Postupem casu ovSem vyplynuly na povrch jisté dalSi nedostatky,
vV podobé docasného piidéleni pracovnikil, které zdkon neupravoval. Dnes se jiz povaZzuje
zakon za kompletni, nicméné vzhledem k stale se vyvijejicimu odvétvi, nemizeme soudit
jeho budouci vyvoj (Jouza a kol., 2005).

Pokud se zaméfime na pusobnost zprostiedkovateld, pred pravni Gpravou a jejich
specifikaci, ¢innost tohoto odvétvi existovala jiz diive, pouze se nenazyvala agenturnim
zamé&stnavanim. Zacatky byly prosté, jedna spolecnost neméla v urcitém obdobi dostatek

prace pro své zaméstnance, nicméné o né nechtéla pfijit, a tak hledala zpisob, jak
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zaméstnance neztratit a zarovenl jim nevyplacet mzdu bez vykonu. Proto zaméstnavatel
puj¢oval své pracovniky za uplatu na urcitou dobu jinému zaméstnavateli, ktery mél

naopak malo zaméstnanct, ale dostatek prace (Havlicek, 2005).

3.2.2 Agenturni zaméstnavani a zprostiredkovatelska ¢innost

Pojmy k tématu poskytovani persondlnich sluzeb, v souvislosti s pfedmétem této
¢innosti za Uplatu a jejim rozdélenim dle specifickych Cinnosti, je mozné piiblizit na
agenturni zamé&stnavani a zprostiedkovatelské ¢innosti. Z hlediska ekonomické povahy je
agenturni zaméstnavani pronajmem pracovni sily, zjednodusen¢ feceno, je zprostiedkovani
zaméstnani Cinnost vedouci k nalezeni nového vhodného zaméstndni nebo vhodného
zaméstnance, presnéji je smyslem dosadit ,,spravného zaméstnance na ,,spravné misto
(Nescakova, 2012). Dle zakona se zprostiedkovatelem zaméstnani mysli pravnicka nebo
fyzickd osoba provozujici zprostiedkovatelskou ¢innost na zakladé ptislusného povoleni.
Jednd se o organizaci, jejimz cilem je dosazeni nebo vyhledani pracovnika na misto
pravnické nebo fyzické osoby, dale jen klienta, ktery pracovni silu poptava (Zakon ¢.

435/2004 sb., o zaméstnanosti, ve znéni pozd&jsich piedpist).

Zprostiedkovani zaméstnancti zahrnuje nasledujici ¢innosti:

e Vyhledavani prace pro jedince, kteti zamé&stnani poptavaji.

e Vyhleddvani zaméstnanci pro klienty, tedy zaméstnavatele, ktefi pracovni
sily naopak hledaji.

e Zameéstnavani pracovniki za €elem vykonu prace pro klienta, tedy uzivatele,
ktery ptidéluje préaci, nicméné neni zaméstnavatelem pracovnika tzv. rezim
agenturniho zaméstnavani.

e Poskytovani poradenské a informacni Cinnosti ve sféfe pracovniho prava a

pracovnich piileZitosti (Nes¢akova, 2012).

Dle Dvordakové (2007) miZzeme pracovni agentury definovat jako
zprostfedkovatelny prace, které spolupracuji s klienty pfi ziskdvani a vybéru novych
zaméstnanci, na zékladé€ jejich pozadavki. Samotnému vyhledavani pracovniki predchazi
stanoveni pravidel mezi agenturou a klientem. Zaméstnance poté agentura vyhleda, dle
urcené specifikace a pracovnik dale sepisuje smlouvu pfimo s klientem, zaméstnanec je

tedy kmenovy zaméstnanec klienta. Dalsi ¢ast&jsi zplisob spoc¢iva ve vyhledavani a vybéru
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zaméstnance pro klienta, nicméné pracovnik sepisuje smlouvu s agenturou, stava se tedy

zaméstnancem agentury, kterd ho ptid¢luje dale k uzivateli, pfesnéji ke klientovi agentury.

Nejcastéji agentury dosazuji zaméstnance na nizs§i vykonné pozice, jedna se casto o pozice

dé€lniki, pokladnich, asistentek, obchodnich zastupci, a jinych nepiimo specializovanych

pozic pro moznost vyssi flexibility.

Rozdé€leni agenturniho zaméstnavani dle klicovych ¢innosti:

Agentura prace — Nejcastéjsi zptisob, kdy agentura zprostfedkovava préci na
nekvalifikovanou pracovni pozici a pridéluje zaméstnance k uzivateli, firme,
ktera pracovni silu poptava. Zaméstnanec agentury dochazi k uzivateli, kde
odvadi pracovni vykon, na jehoz zaklad¢ agentura vyplaci zaméstnanci mzdu.
Jedna se o formu docasného pfidéleni, které je ldkavé zejména pro podniky
majici naptiklad jednorazové vétsi zakéazky a potiebuji tak pracovni silu na
dobu urcitou.

Personalni agentura — Zprostiedkovatelska personalni ¢innost, kde si klienti
agentur nechavaji vyhledat vhodné zaméstnance, zaméstnavaji je ovSem sami,
tedy do kmenového stavu a zaméstnanec nemd s agenturou dale nic
spole¢ného. Primarné jde o trvalé ptidéleni ¢i pouze vyhledani zaméstnance
pro klienta. Zdmérem agentury je tedy najit vhodného kandidata na pracovni
pozici klienta, tato ¢innost je honorovdna pouze mezi klientem a agenturou,
uchazec za sluzby nikdy neplati (Dostalikova, 2016).

Poradenska agentura — Jak uz zndzvu vyplivd, jednd se o oblast
charakteristickou odbornou ¢innosti ve smyslu poradenské cinnosti.
Specializovand persondlni poradenskd agentura poskytuje vzdélavaci
programy u klientd, zjist'uje efektivitu pracovniho mista u firem zajimajicich
se o zkvalitnéni jejich pracovniho prostfedi. Dale tento druh sluzby muze
poskytovat odborné zhodnoceni a konzultace firmam, ale také naopak miize
zajiStovat poradenskou ¢innost v persondlni oblasti jednotlivciim.

Headhunt agentury — Stale se rozrastajici druh zprostiedkovatelskeé,
vétSinou se jednd o persondlni agentury, které se k této specializované formé
dopracovaly jejim vyvojem, pohybem na pracovnim trhu a ziskavanim
kontaktti. U nas se tento druh agentur ujal pod nazvem ,lovci lebek®. Jak

nazev napovida, jde o ziskdvani vysoce specializovanych pozic a aktivni
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pfistup praveé v jejich vyhledavani, agentura se stava jakymsi prostiednikem,
ktery hlidé identitu obou stran tak, aby byla zachovana diskrétnost. Metoda je
vzdy individudlni v zavislosti na specializaci, kontaktech, pfistupu a
pozadavcich klienta, tato sluzba je casové¢, ale 1 ekonomicky velmi nakladna
(Evangelu a Juficka, 2013).

Zakon cinnosti soukromych subjektli poskytujicich persondlni sluzby nerozdéluje a
nazyva je tak souhrnné personalni agentury, pfipadné agentury prace, které jsou dale
konkretizovany svou specifickou ¢innosti. Nyn¢jsi zakon definuje zprosttedkovatele jako
soukromy subjekt, ktery na zaklad¢ povoleni zprostfedkovava zaméstnani za podminek,
které stanovuje zakonik prace, a je nezavisly na vetejnych orgénech. (Zakon ¢. 435/2004
sb., 0 zamé&stnanosti, ve znéni pozd&jSich predpisli) Agentury poskytujici persondlni sluzby
mohou byt ovSem podporovany i riznymi typy dotaci, jelikoz do jisté miry pomahaji
k zaméstnanosti a stabilizaci trhu prace. Ziskani dotace, plynouci nejcastéji z EU, ma jasné
specifikovany cil. Mize jit napiiklad o pomoc absolventim nebo socidlné¢ vylouc¢enym
skupindam k ziskani prace. Zprostiedkovatelské subjekty mohou dokonce piimo
spolupracovat s Gfady prace pro zajisténi zaméstnanosti a pomoc pii feSeni personalnich
zalezitosti. V né€kterych pfipadech muze byt poskytnuta i dotace na proces vzdélavani, kdy
agentury zastit'uji napiiklad program v oblasti rozvoje osobnosti, komunika¢ni dovednosti
nebo jinych vzdélavacich aktivit (Dvorakova a kol., 2012).

V dneSni dob& je jiz béZnou praxi, Ze firmy vyhledavaji své zaméstnance
prostfednictvim persondlnich agentur, s ohledem na tuto skutecnost se také rozrostl jejich
pocet a poskytovatelé persondlnich sluzeb se dnes pohybuji ve vysoce konkurencénim
prostiedi, z toho diivodu se agentury snazi vyhovét firmam i jednotliveim a nabizi kromé
vyhledavani nebo vybéru i dalsi sluzby, proto je tfeba, aby agentura disponovala
opravdovymi odborniky a méla tak jistou konkurenéni vyhodu (JaniSova, Ktivanek, 2013).

Hlavnim z4ymem agentury by mél byt spokojeny klient, soucasné¢ ovSem i
spokojeny pracovnik tak, aby se na ni klient obracel op€tovné a zaroven, aby oba ucCastnici
byli spokojeni a délali agentuie dobré jméno, které je zakladem tspéchu, v pfipad€ agentur
prace dvojnasob. Cinnost Usp&né provedené zakazky zavisi mimo jiné na podrobné
urcenych nélezitostech smlouvy, kterou s klientem projedndva obchodni zastupce agentury,
kde by méla byt v zdjmu agentury 1 informovanost o pfesném fungovani klienta tak, aby
byla dosazena spravna osoba na spravné misto a zarovei, aby byl v neposledni fad¢ splnén

zajem pracovnika. Veskeré Cinnosti tykajici se samotného pracovnika ma v kompetenci
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personalni konzultant, ktery vyhledava, ziskava, provefuje a Casto i vybird nejvhodnéjsiho
kandidata. Cely proces agentura-klient zastava obchodni zastupce, ktery bud’ potencialniho
klienta sim kontaktuje, piipadné je sama agentura kontaktovana klientem. Dale dochazi
k vytvofeni navrhu ramcové smlouvy, nebo dohody o do¢asném piid€leni, ¢emuz
predchézi schiizka s klientem a prodiskutovani predstav spoluprace obou stran. Na zakladé
uzavieni dohody je smlouva pfedana persondlnimu specialistovi, kterému je klient
pridélen, v této fazi dochazi k co nejpiesnéjsi identifikaci pracovniho mista a piedstav
klienta, na jejichz zakladech je uchaze¢ vyhledavan. Po selekci uchazecii jsou vybrani
nejvhodnéjsi kandidati, kteti jsou pozvani k osobni schiizce, kde se, na zdklad¢ rtiznych
metod, provetuji jejich kvality. To vSe zavisi na podminkéch smlouvy, posléze je vybran
konkrétni uchazec, ktery je pfidélen k uzivateli, pfipadné nasleduje druhé kolo vybéru
pfimo u klienta, ktery potencidlniho zaméstnance vybere sdm z uréené¢ho predvybéru.
Firemni proces neni nikterak slozity, diilezit¢ ovSem je najit vhodného uchazece na

vhodnou pozici (Pichrt, 2013).

Obrazek 1: Smluvni vztahy subjekti AP

agentura prace

‘ zaméstnanec ‘ uzivatel

(vlastni tvorba, zdroj: Pichrt, 2013)
3.2.3 Rozdéleni sluZeb zastitujici personalni subjekty

Poskytovatelti personalnich sluzeb v poslednich letech pfibyva, proto se podniky
snazi Celit konkurenci riznymi cestami, nejcastéji se snazi rozsifovat své sluzby o dalsi
potiebu sjednavat dal§i persondlni sluzby s pfipadnou konkurenci. Je na uvaZeni
konkrétniho podniku, jakym smérem budou své sluzby rozsifovat tak, aby vidina vétSiho
rozsahu sluzeb nebyla kontraproduktivni, v zavislosti na odbornosti uréitych sluzeb. Casto
tedy agenturni zaméstnavatelé nabizi vice sluzeb soucasné€, pfiCemz maji svou hlavni

¢innost primarn¢ stanovenou (Dvotakova a kol., 2007).
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Agentury maji mnoho moznosti nabidky sluzeb vztahujicich se k persondlnim
sluzbam, je tedy na peclivém zvazeni podniku, v jakych ¢innostech se bude angazovat pro
své uspésné portfolio sluzeb. Zakladni sluzbou poskytovanou personalnimi agenturami je
Recruitment neboli vyhledavéani pracovnikli do pracovniho poméru, tento druh personalni
sluzby je zakladem portfolia vétSiny agentur, dale se organizace Casto specializuji na
sluzby Talent managementu, Assessment centre nebo Development centre, Executive
search, své zaméfeni ovSem cCasto sméfuji také na vzdélavaci programy, personalni
diagnostiku, personalni audit a poradenstvi, doCasny leasing pracovnikil a jiné sluzby
S personalnim zaméfenim. Agentury se dnes zamétuji i na jednotlivce, tyto sluzby zahrnuji
vyhledavani zaméstnani, profesni poradenstvi a vzdélavani (Evangelu a Juficka, 2013).

Dle Dvorakové (2004) maji agentury v portfoliu mnoho ¢innosti, na nékteré z nich
mnohdy ovSem nemaji oekdvané kompetence, proto je doporuceno zvazit své moznosti.
Cinnosti personalnich sluzeb miizeme kategorizovat na samotné ziskavani pracovnikd,
persondlni audit, vzd€lavani, poradenstvi, outsourcing a outplacement, personalni
diagnostiku a dale se mize jednat o popis pracovniho zatazeni, ¢i specifikaci pozadavkl na
pracovni misto.

Tabulka dale predstavuje vycet moznych poskytovanych sluzeb, jejich stru¢nych
charakteristik a Cinnosti, které organizace zabyvajici se persondlnimi sluzbami mohou,
mimo samotného Recruitmentu, nabizet. Jde o hlavni obecnou specifikaci, kde se
Vv praktické Casti vice zaméfuje toto rozdéleni na konkrétni spole¢nost a podrobnéji
vysvétluje nabizené sluzby.

Tabulka 1: Sluzby agentur prace pro pravnické a fyzické osoby

Sluzba Charakteristika

Talent management Soubor motivaénich prvki zamétenych na rozvoj a
angazovanost zaméstnancu. Z pohledu agentury jde o
vytvofeni programu osobniho rozvoje slouzici pro potieby

specifické spolecnosti, je tvofen na miru, ad hoc.

Assessment Centre Specificka forma vybérového fizeni na zakladé
diagnostického programu. Zakladem je navozeni modelovych

situaci a zjiStovani piredpokladii uchazece.

Development Centre Pomérné nova metoda zjist'ujici predpoklady dalSiho rozvoje
stavajicich pracovnikil. Agentura realizuje program k urceni

pfedpokladii zaméstnancii klienta.
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Personalni diagnostika

Metoda provéfujici osobni, socialni a profesni kompetence,
ma vypovidaci schopnost ve smyslu diagnostiky pracovniho

mista a zjiStuje vhodnost zaméstnance na pracovni misto.

Executive search

Specializovana funkce vyhleddavani kandidatli na vysoce
kvalifikovanou pozici. Casto se jedna napiiklad o pozice

feditele, manazera Ci zkuSeného specialisty.

Vzdélavaci programy

Odborné vzdélavaci a rozvojové programy, mohou byt
koncipovany jako oteviené, ty urcuje agentura, a uzavien¢,

vytvatené dle potfeb firmy.

Personalni audit

Zakladem je analyza lidskych zdroju u klienta. Agentura
zjist'uje personalni situaci ve firm¢, v oblasti lidskych zdroji,
ale 1 oblast personalnich procest, v zavéru podava doporuceni

0 moZn¢ naprave.

Personalni poradenstvi

Odbornost a zkuSenosti personalnich agentur zhodnocuji
podniky prostfednictvim persondlniho poradenstvi. Rady
spojené s persondlnim pravem, personalni strategii, zakonnou

upravou, ale také zlepSovanim v celkové personalni oblasti.

Outsourcing

Pro nékteré firmy miize byt vyhodné nékteré cinnosti
outsourcovat, jednou z nich je pravé personalni oblast.
Agentura pfevezme pfedem domluvené ¢innosti z oblasti

personalniho zajisténi.

Temporary help

Docasny leasing zaméstnancii, agentura poskytuje klientovi
pracovniky bez jejich smluvniho vztahu. Zaméstnanec je

pracovnikem agentury a ta ho dale pfidéluje k uZzivateli.

Planovani lidskych Ruku v ruce s plany firmy, zajist'uji agentury efektivni vyuZziti

zdrojh pracovnikll a obsazeni mist vhodnymi pracovniky, ktefi
budou rozmisténi tak, aby bylo dosahovano firemnich cilt.

Dopravni psychologie | Funkce zasahujici personalni zajiSténi jiz pouze okrajove.

Jedna se o podrobeni fidich z povolani dopravné
psychologickym testim. Jde o ur€ity druh outsourcingu

vyuzivajicich jednorazovou sluzbu pro klienty za tplatu.

(vlastni tvorba, zdroj: Evangelu a Juficka, 2013)
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Tabulka 2: SluZzby agentur prace pro jednotlivce

Sluzba Charakteristika

Hledani zaméstnani Zékladni ¢innost sméiujici k uchazectim je vyhledavani
vhodné pracovni pozice pro potencialni zaméstnance.
Uchazec je na zékladé svych pozadavkl zatfazen do interni
databaze agentury a je agenturou pravideln¢ informovan o

vhodnych pracovnich nabidkach.

Profesni poradenstvi Poradenska sluzba agentur je ¢innosti, kdy si jednotlivec o
tento druh sluzby mize zazadat v ptipad¢, Ze si nenti jist
svou kvalifikaci, potiebuje radu v souvislosti s pracovnim
pravem, ale 1 pokud chce napsat plisobivy Zivotopis nebo

ma z4jem zvysit svoje Sance u pohovoru a jiné.

Vzdélavani Oblast profesnich, ale 1 osobnich sfér jednotlivca,
realizované prostfednictvim komunikacnich kurzti nebo
koucinku. Casto se jedna o programy dotované evropskou

unii pro rozvoj pracovniho trhu.

(vlastni tvorba, zdroj: Evangelu a Juticka, 2013)
3.2.4 Proces Fizeni pracovniho vykonu zprostiredkovatelem zaméstnani

Obecné je tizeni pracovniho vykonu procesem zaméfujicim se na dosazeni vysledki
zaméstnance, tymu a posléze i celé firmy. Hlavni princip je rozvijeni a zlepSovani vykonti
pracovnikil, usmérilovani a fizeni jejich prace smérem k vyty€enym ciliim, pfispivajicim
ke strategii organizace. Disciplina poskytuje mimo jiné podklady pro hodnoceni
pracovniki, zabezpeCovani vzdélavani a rozvoj, motivovani a odménovani tak, aby bylo
zabezpeceno neustdlé zlepSovani pracovniho vykonu zaméstnance. Tento proces je
Vv pravomoci fidicich pracovniki, v agenturnim zaméstnavani je mozno pohliZet na proces
fizeni jako na disciplinu fizeni pracovniho vykonu, a to jak kmenovych zaméstnancu, tak
zaméstnanci  dochézejicich k uzivateli. Pokud se tedy zaméfujeme na kmenové
zaméstnance, je tento proces totozny jako u jinych firem, zabyvajicich se naptiklad
vyrobou, pokud ov§em zaméfime proces fizeni na zaméstnance externich agentur prace,
tedy pracovniky dosazované agenturou k uzivateli, je proces fizeni v rukou internich

zaméstnancl agentury, kteti by méli efektivné fidit jedince k dosazeni cilii klientd a
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zabezpecit tak potiebné znalosti a schopnosti pracovnikii vykondvajicich pracovni pozici
mimo sob¢ vlastni organizaci. Proces fizeni je v tomto ptipadé ztizen nevédomosti o
pfesném fungovani individualnich klienti a je tedy kladen dtiraz na detailni informovanost
pro efektivni ¥izeni externich zaméstnanci. Rizeni pracovniho vykonu je systematicky
proces sméfujici k neustalému zlepSovani vykonu firmy, proto je kladen velky diiraz na
pfedavani informaci a sdileni chapani toho, ¢eho ma byt dosazeno. Pfevazné se jedna o
fizeni a koordinovani pracovnikli k budovani vytyCenych cild, to jak v kratkodobém, tak
vV dlouhodobém horizontu (Armstrong, 2011).

Rizeni pracovniho vykonu oviem ovliviiuji mimo aspekty zaméstnavatele, také
moralni aspekty zajmu, spokojenosti, motivace a nové také oddanosti a angazovanosti.
Uroveti vykonu zaméstnance ve firmé je odrazem jeho subjektivniho pocitu sounaleZitosti
S organizaci, je tedy zadouci v zaméstnanci vyvolat pocit potfeby dosdhnout Gspéchu a
ztotoznit se s podnikovymi cili tak, aby zaméry organizace byly i subjektivnimi zdméry
jednotlivych zaméstnanci. Oddanost, jinak feCeno pomyslny zavazek, soundlezitost a
spolupatfi¢nost pracovnika, v organizaci je provdzana s angazovanosti — tedy silny pocit
oddanosti vii¢i podniku miize znamenat vyS$i pocit angazovanosti a vysoky stupeil
angazovanosti muze byt spojen s vys$s$i Grovni oddanosti vici organizaci, avSak lidé se
mohou angazovat v praci i tehdy, kdyZ nemaji oddanost vi¢i organizaci, a pravé tam cili
efektivni fizeni persondlnich agentur. Angazovanost se presnéji tykd samotné prace,
zatimco oddanost se vztahuje k organizaci (Horvathova a kol., 2016).

V soucasnosti se ¢asto uplatiluje fizeni pracovniho vykonu na zakladé fizeni podle
cili a objektivniho hodnoceni pracovnikl. Celkovy piistup je zna¢né odlisny, nez tomu
bylo v minulosti, dnes je kladen diraz na neustalé zlepSovani, a proto je tento proces
mnohem vice nez jen hodnoceni jedinct, jak je psano vySe. Pfispiva totiz k uskutec¢hovani
zmény kultury a propojeni persondlnich cinnosti, zejména s fizenim lidského kapitalu.
Efektivni fizeni pracovniho vykonu v celé¢ své mife pfispivd k horizontdlni integraci a
k vytvafeni souborti postupil v oblasti personalni prace, tak aby se Cinnosti vzajemné
provazely a dopliiovaly. Je tedy velice diileZitou Cinnosti agentur prace mit veskeré
pottebné povédomi o fungovéani jejich klientd, a tak dobfe angazovat zaméstnance

k dosaZeni profitu vSech tii stran (Amstrong, 2016).
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Obrazek 2: Angazovanost a oddanost vii¢i organizaci

7

\

Aktivni zajemci o préaci, vynakladani
usili a namahy pii jejim vykonavani,
silna identifikace s organizaci
doprovazena pocitem hrdosti na to,
Ze je moZné v ni pracovat.

Aktivni zajemci o praci, vynakladani
usili a namahy pfi jejim vykonavani,
organizace je vnimana jako misto pro
mozZnost vykonavani prace.

AngaZovanost

Vysoké oddanost viici organizaci,
jakoz i pocit hrdosti na to, Ze je
mozZné v ni pracovat, ale zaroven
chybi ochota vynakladat usili a
namahu pii vykonavani prace.

Chybi usili @ namaha pfi vykonu
prace, jakoZ je i nizka oddanost vaci
organizaci a je nezajem v ni zlstat.

Pocit oddanosti

(vlastni tvorba, zdroj: Horvathova a kol., 2016)
3.2.5 Pravni aspekty zprostfedkovatelské ¢innosti

Dle novely zakona o zamé&stnanosti z roku 2017 nastaly v ¢innosti personalnich
agentur jist¢ zmény vztahujici se zejména u agenturniho zaméstnavani, k povinné kauci
Vv provozovani ¢innosti. Novela dale zrusila moznost privyd¢lat si v ramci nekolidujiciho
zaméstnavani na dohodu o provedeni prace a pfinesla zmény také v oblasti zaméstnavani
osob se zdravotnim postizenim a zprostiedkovani zaméstnani Utadem prace (MPSV,
2020). Personélni agentury, nebo také agentury prace jsou definovany jako soukromé
zprostiedkovatelny, nebo také persondlni odborné poradny, kde pravni aspekty vychazi
z mezinarodniho hlediska této ¢innosti. Jejich ptisobeni upravuje Mezinarodni organizace
prace & 181. Umluva, zkracené MOP, upravuje celou fadu néleZitosti personalnich
agentur, kde slouzi primarn€ pro celoploSnou pisobnost statd, které k této tmluve
pfistoupily. Hlavnim cilem této umluvy je udrZeni srovnatelnych podminek a povinnosti
jednotlivych statd. Ceska republika publikovala tuto umluvu pod & 38/2003 Sbirky
mezinarodnich smluv (OSN, 2015).

Dle Umluvy MOP ¢&. 181 se rozumi soukromou agenturou prace jakakoliv fyzicka
nebo pravnickd osoba, nezavisld na vetejnych organech, poskytujici sluzbu, nebo vice
sluzeb, z nasledujicich:

a) Sluzby zaStitujici sblizeni nabidek a zadosti 0 zaméstnani, aniz by se agentura stala
stranou pracovniho poméru.
b) Sluzby spocivajici v zaméstnavani pracovniki, s cilem poskytovat zaméstnance

treti stran¢ neboli zamé&stnavani pracovnikl pro uZzivatele.
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c) Jiné Cinnosti souvisejici s hledanim zaméstnani, jako je napfiklad Cinnost
poskytovani informaci, které nejsou pfimo urceny ke sblizovani specifickych

nabidek a hledani zaméstnani (Umluva ¢&. 181, 2020).

Umluva upravuje predev§im rovné zachazeni s pracovniky, bez jakékoliv
diskriminace. Jedna se o podminky, které musi agentury dodrZzovat smérem
k zam¢stnancim tak, aby zaméstnanci nebyli jakymkoli zpusobem znevyhodnéni. Dal§im
bodem je zpracovani osobnich dat, které musi byt provadéno tadné, zptisobem chranicim
takzvana citlivd data pfed moznym zneuZzitim. Personalni agentury nesmi zaméstnanciim
uctovat zadné poplatky za zprostiedkovani, nebo jiné sluzby. Z toho divodu se vzdy se
vzdy Gctuje v ramci vztahu klient/agentura, v zadném ptipadé nemélo byt uctovano ve
vztahu zaméstnanec/agentura, piipadné ani zaméstnanec/klient. Umluva dale zatituje
veskeré nalezitosti souvisejici s rovnymi pravy zameéstnanct. Staty, které tuto umluvu
pfijaly, musi v jejim znéni zajistovat potiebna opatieni a ¢init tak v souladu s narodnimi
legislativnimi piedpisy (Umluva &. 181, 2020).

Agenturni zaméstnavani je vramci republiky dale blize upraveno samotnym
zakonikem prace a zdkonem o zaméstnanosti. V Ceské legislativé jsou poskytovatelé

zprostiedkovatelské persondlni ¢innosti nazyvani souhrnné agentury prace.

Ziakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

Paragrat 307 vySe uveden¢ho zakonu upravuje agenturni zaméstnavani jako
zavislou praci podle §2 jde konkrétné€ o ptipady, kde na zéklad¢é povoleni, dle zvlastniho
pravniho pfedpisu, organizace doCasné piidéluje zaméstnance k vykonu u jiného subjektu.
Tento piipad musi byt ujednan vyhradné na zakladé pracovni smlouvy nebo dohody o
pracovni Cinnosti. Agentura prace se tak zavazuje zajistit pracovni vykon zaméstnanci na
zakladé smlouvy u uZivatele a zaméstnanec se na zakladé tytéz smlouvy zavazuje
k vykonu podle pokynu uzivatele. §307b upravuje povinnost agentury prace a uzivatele
smérem k zaméstnanci, ve smyslu zédkazu docCasného ptid€leni k vykonu u uzivatele, u
né¢hoz je pracovnik soucasné zaméstnan, nebo konal, pfipadné kona ve stejném
kalendainim mésici vykon na zéklad¢ pfid€leni jinym zprostfedkovatelskym subjektem.
§309 stanovuje povinnost srovnatelnych podminek agenturntho a kmenového
zaméstnance, tento paragraf soucasné ukladd prava a povinnosti agentury prace vici

samotnému zameéstnanci (Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace).
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Zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti

Cesky pravni fad poprvé upravil agentury prace snabytim uéinnosti zakona o
zamestnanosti roku 2004. Na zékladé jeho fungovani se piislo na jisté nedostatky, proto
problematika agenturniho zamé&stnavani byla pozd¢ji také upravena novelou, ktera zajistila
potiebné zmény. Zminovany zdkon dnes upravuje zprostiedkovatele prace primarné jako
ufady prace, nebo fyzické podnikajici, pfipadné¢ pravnické osoby, které disponuji
potfebnym povolenim k této Cinnosti. Povoleni k ¢innosti agentury muze ud¢lit pouze
generalni feditelstvi UP na zékladé povoleni MPSV. Dale udéluje a odnima povoleni ke
zprostiedkovani zaméstnani a vede evidenci agentur prace, tyto tidaje ptredava do centralni
evidence vedené ministerstvem. Mimo jiné musi agentury kazdy rok podavat zpravu o
ginnosti. Krajské pobocky UP a agentury prace dale spolupracuji pii zprostiedkovatelské
¢innosti a pii feSeni situace na trhu prace. Dle §58 zprostiedkovani zaméstnani mohou
agentury prace provadét bezaplatné nebo za thradu, pfi zprostiedkovani za uhradu ovSem
nemiize byt fyzické osob¢, konkrétné zaméstnanci, i€tovan zadny poplatek souvisejici se
zprostiedkovanim, rovnéz jsou zakazéany jakékoliv souvisejici srazky ze mzdy (Zakon c.

435/2004 Sb., o zaméstnanosti, ve znéni pozd&jsich piedpist).

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/104/ES

Na zaklad€ Clenstvi v Evropské unii se fada ceskych zdkonl prolind s pravnimi
predpisy EU, v souvislosti s agenturnim zaméstnavanim jde piedevs§im o vySe uvedenou
smérnici. Cilem této smérnice je zajistit ochranu agenturnich zaméstnanct a déle zlepSovat
kvalitu agenturniho zaméstndvani v mezindrodnim méfitku. Podstatnym prvkem je
bezesporu princip rovného zachazeni, to znamena, Ze kazdy pracovnik agentury ma pravo
na srovnatelné pracovni 1 mzdové podminky. Ziasada rovného zachazeni spociva
ve stanovené délce pracovni smlouvy a podminek respektujicich osobu zaméstnance.
Smérnice upravuje konkrétné délku pracovni doby, dovolenou, praci ptescas a podobné.
Princip rovného zachdzeni upravuje pifedev§im srovnatelné podminky agenturnich
zaméstnancl s kmenovymi zaméstnanci na obdobné pozici, to znamend, Ze zaméstnanec
agentury vykondavajici praci u uZivatele musi mit stejné podminky, jako kmenovy
zaméstnanec klienta agentury, mimo mzdové ohodnoceni se jednd také o pracovni
prostiedi, pfistup organizace a jiné vyhody poskytované kmenovym zaméstnancim (EU

smérnice 2008/104/ES).
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3.3 Subjekty piisobici v oblasti poskytovatelii personalnich sluZeb

Mezi dohlizejici organy v oblasti zprostiedkovateli personalnich sluzeb fadime
primarné Statni ufad inspekce prace a Ministerstvo prace a socialnich véci (SUIP, MPSV,
2020). Mezi dalsi subjekty plsobici v této oblasti jsou fazeny profesni organizace agentur
prace, jimiz jsou Asociace poskytovateli persondlnich sluzeb a Asociace pracovnich
agentur, kterd ovSem nevykonava dohlizejici Cinnost, ale piisobi spiSe podptrné (APPS,
APA, 2020). Klub personalisti Ceské republiky je zde také uveden pro svou ideu rozvoje
lidskych zdrojii, majici u poskytovatelli personalnich sluzeb jist¢ svou nepopiratelnou

funkci (KPCR, 2020).

3.3.1 Statni urad inspekce prace

Statni arad inspekce prace je pomérné mladym orgédnem s plisobnosti od roku 2005,
spolu s osmi oblastnimi inspektoraty prace jsou organy statni spravy, kde SUIP je fizen
Ministerstvem prace a socialnich véci. Primarni Cinnosti ufadu je kontrola a dohled nad
povinnostmi pracovnépravnich piedpist. Ufad je opravnén v piipadé zjisténi neshod
vyzadovat jejich napravu a ukladat pokuty. SUIP vede prevenci predchazejici diisledkiim
negativnich vlivii a pokud k nim dojde, je vjejim zajmu piekonavat nasledky a volit
opatieni vedouci k jejich napravé. Mimo ¢innosti kontrolni je k zdkladnim ukonim fazena

také poradenskd, konzultacni a osvétova role (Statni urad inspekce prace, 2020).

3.3.2 Ministerstvo prace a socialnich véci

Kompetence ministerstva jsou dany predevSim socialni politikou, pojisténim,
oblastni zaméstnanosti, pracovnépravni legislativou, bezpecnosti a ochranou zdravi pfi
préci, ale 1 genderovou problematikou a evropskou integraci, v€etné zabezpeceni Cerpani
finanéni pomoci z fondd EU. Mezi organy podiizené MPSV tadime Ufad prace CR, Ceska
sprava socialniho zabezpe&eni, Statni Gfad inspekce prace a Utad pro mezindrodn&pravni
ochranu déti.

Pracovni agentury vznikaji pravé na zdklad€ povoleni MPSV. Orgéan upravuje
povoleni k ¢innosti dle splnéni nalezitosti a podani tiskopisu, na zédklad¢ néhoz se subjekt
stdva Zadatelem o wuznani kvalifikace k odborné¢ funkci pro vykon regulované
zprostiedkovatelské personalni ¢innosti. Zadatelé jsou, na zakladé rozhodnuti, povinni
sjednat pojisténi proti upadku, sledovat zmény v oblasti agenturniho zaméstnavani a

kazdoro¢né podat piehled o ¢innosti za ptedchozi kalendaini rok (MPSV, 2020).
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3.3.3 Asociace zaStit’ujici ¢innost agenturniho zaméstnavani

Mezi hlavni asociace a odborné garance fadime profesni organizace sdruzujici
agentury prace u nas. Konkrétné se jedna o Asociaci poskytovatelii personalnich sluzeb,
dale jen APPS, zajistujici kontrolni cinnost v mezindrodnim standardu a Asociaci
pracovnach agentur, dale jen APA, kterd se zabyva predevsim lokalnimi agenturami
(APPS, APA, 2020). NiZe je mimo jiné uveden Klub personalistii Ceské republiky slouZici
jako pomocny zdroj informaci v souvislosti s lidskymi zdroji (KPCR, 2020).

Asociace poskytovateli personalnich sluzeb

Ze spoluprace ¢tyi vyznamnych personalnich agentur vznikla v roce 2002 Asociace
poskytovatelli personalnich sluzeb s cilem zkvalitnéni prostfedi Ceského trhu prace.
Asociace je predevs$im uskupeni profesni organizace personalnich agentur a poradenskych
spole¢nosti, zde poskytuje aktivni poradenskou ¢innost svym cleniim, podporuje jejich
rozvoj a potada spoleéné akce a konference. Clenové APPS prokazuji svou odbornou
zpisobilost, prostiednictvim  vysoké kvality poskytovanych sluzeb, soubézné
s dodrzovanim Etického kodexu APPS. Kodex je vytvofen v navaznosti na Zlaté standardy
HR sluzeb pro agenturni zaméstnavani a recruitment. Clenové asociace dodrzuji
ustanoveni tohoto kodexu ve vztahu k Ucastnikim persondlni sluzby. Zejména pfi
vyhledavani, poradenské ¢innosti, vzdélavani, zvySovani kvalifikace a poskytovani pravni
a jiné¢ ochrany. Dodrzovani etického kodexu je striktné kontrolovano a v pfipadé
nedostatkil, co do obsahu i1 smyslu, je ¢lenskd agentura financné postihovana a miize byt
dokonce vylouc¢ena. APPS jako nejvétsi sdruZeni legalné piisobicich agentur prace u nas se
aktivné a dlouhodobé podili na zlepSovani prostiedi agenturniho zaméstnavani,
V soucasnosti sdruzuje 26 agentur prace a personalné¢ poradenskych spolecnosti.
Bezprostfednim cilem je rozvoj stabilniho pracovniho trhu a podpory legalnich agentur

prostfednictvim utvafeni podminek pro Gispé$nou agenturni ¢innost (APPS, 2020).

Asociace personalnich agentur

Neziskova nepolitickd profesni organizace sdruzujici pievazné poskytovatele
doCasné pracovni vypomoci. Agentury prace svym cClenstvim dokladaji legislativni
zpusobilost, zajem o podporu tohoto odvétvi, asociace ovSem také slouzi do jisté miry jako
kontrolni mechanizmus pro potencialni uchazec¢e u konkrétnich agentur. APA vznikla roku

2001 s umyslem sdilet zkuSenosti a navzajem se vzdélavat v souvislosti s trhem prace a
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oblasti docasné pracovni vypomoci. Postupem casu se organizace zacala vice angazovat
v poradenskych sluzbach ohledné statnich instituci souvisejicich s persondlnim
zaméstnavanim, a tak svym ¢lentim spolu s APPS poskytuje informacni zdroj zabyvajici se
povinnostmi a zménami v pusobeni legislativy. Hlavni mySlenkou sdruZeni je boj proti
nelegalnim ,,pseudo® agenturdm a soucasné prosazuje myslenku jednotného trhu
personélnich agentur bez diskriminace agenturnich zaméstnanciti. Clenstvi je stejné jako u
asociace APPS podminéno dodrzovanim vlastniho etického kodexu a zamé&fuje se zejména

na malé a stiedni lokalni agentury, v soucasné chvili disponuje 40 ¢leny (APA, 2020).

Klub personalistii Ceské republiky

Obcanské sdruzeni s pravni subjektivitou sdruzuje pravnicke i fyzické osoby, kde se
veskera ¢innost fidi stanovami Klubu. Zamérem je rozvoj lidskych zdrojii a jejich fizeni
smérem k spoleénému prospéchu zaméstnavateli, zaméstnancil i celé spoleénosti. Cinnost
KPCR spo¢iva v rozvijeni potencidlu personalistd, budovani partnerskych vztahti a
pisobeni na ostatni odbornou &i §irsi vefejnost. KPCR nabizi aktualni informace z pole
personalniho a socidlniho fizeni, dale aktivné spolupracuje na tvorbé novych navrht
legislativy, sdruzuje kontakty v oboru a mimo jiné vydava pravidelny Zpravodaj Klubu

personalistil CR, ktery informuje o aktualni problematice (KPCR, 2020).

3.4 Marketing

Ptes specifikaci subjektd ptisobicich v oblasti poskytovani personalnich sluzeb je
nyni pozornost ptrenesena na velice specifické téma zasahujici podniky napfi¢ jejich
pusobnosti, dnes neodmyslitelna soucast vétsiny firem, diive novy pojem, jehoZ vyznam se
casto nepovazoval za kli¢ovou oblast fungovani firem. Jaka je role marketingu ve firmé,
zaleZzi na konkrétni organizaci, zejména na jejim vrcholovém vedeni. Ma-li byt ve firmé
uplatnovan, je dilezit¢ znat jeho podstatu a byt vzdy o krok napted. Marketing neni jen
zalezitosti konkrétniho oddéleni firmy, jedna se o navzdjem provazany proces vSech
pracovnikl organizace. Neznamena to ale, Ze vSichni musi znat jeho podstatu, nybrZ by
vSichni pracovnici méli védét, ze zakaznik je tim, kdo je zivi a pasivné rozhoduje o
prosperité firmy. Usp&$na organizace musi znat svého zakaznika, jeho potieby, piani a
musi je neustale aktualizovat a reagovat na zmény. Marketing nejdiive fesi otdzku toho, co
zakaznik na trhu vyhledavd, a az poté pfipravuje nabidku, kterd odpovidd pranim a

ocekavanim zakaznika (Jakubikova, 2008).
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Adam Smith definoval marketing roku 1776 nésledovné: ,,Jedinym ucelem a
smyslem veskerée vyroby je prece spotreba; a zajmii vyrobce se ma dbat potud, pokud to

vyzaduji zajmy spotrebitele.

V dne$nim svéte je tieba chapat marketing v $irSim slova smyslu, nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat, ale jako uspokojovéani potieb zakaznika. Marketing
provazi vyrobek po celou jeho zivotnost, snazi se prilakat potencialni zakazniky a udrzet
stavajici vylepSenim vzhledu, zlepSenim vykonu, nebo naptiklad zkvalitnénim, uci se

z prodeje a snazi se znovu a znovu uspét (Kotler a kol., 2007).
3.4.1 Klicové marketingové koncepce

Alfa a omega podnikatelského procesu se ubira smérem k zakaznikovi, marketing je
zalozen na vztazich s kupujicimi, vyznam je kladen na uvédomé¢lé, na trh orientované,
vedeni firmy. Nakupujici, nebo zdkaznik je osoba, domécnost, nebo firma, kterd plati za
zbozi nebo sluzbu, aby svou spotiebou ziskala urCity uzitek. Nezalezi, zdali zédkaznik
s firmou pfiijde osobné do styku, nebo ziska zbozi zprosttedkované, zakaznik firmu ,,zivi®,
proto je kladen diraz na jeho pfani a potfeby. Pokud chce organizace obstat
v konkurenénim prosttedi, musi se zabyvat vyzkumem chovani zakaznikti a jejich
motivaci. Budoucnost firmy mulze zdkaznik ovlivnit jiz dnes (Jakubikova, 2008). Pokud
firma spravné ur¢i zdkaznické potieby a pfani, vytvoii odpovidajici produkty, které maji
vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak je tspéch téméi zarucen. Prodej
a reklama jsou neméné dilezité discipliny, které ovlivituji uspéch organizace, proto jde
vzdy o provazanost jednotlivych procesi k celkovému ovlivnéni trhu (Kotler a kol., 2007).

Marketing hleda feSeni pro zdkaznikliv problém, tikolem je nabidnout celou Skélu
vyrobkl s jejich vyhodami individualné cilenymi na ur¢ité skupiny. Zakladem je potieba,
prani a poptavka, kde marketing musi vyhleddvat 1 nevyicend a utajena piani a uspokojit
danou potiebu. Potieba je dana fyziologicky, organizace ji nemize vytvofit ani ovlivnit,
pfani je tvofeno riiznymi zplsoby, jak potfebu uspokojit a firma v zavislosti na tom

prodava uzitky vloZené do vyrobki a sluzeb (Johnova, 2008).
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Obrazek 3: Kli¢ové marketingové koncepce
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(vlastni tvorba, zdroj: Kotler a kol., 2007)

Trzné orientovand firma s ohledem na zékaznické preference vytvaii konkrétni
marketingové koncepce, které definuji postup pro dosahovéni cili. Do marketingovych
koncepci je zahrnuto primarné definovani cilovych trhii, to znamena urceni skupiny, pro
které je produkt nebo sluzba urcena. Firma se ovSem nezabyva pouze tim, komu bude

produkty prodavat, ale i jakym zplsobem a jak budou vypadat.

Do marketingové koncepce organizace je tak zahrnuto:
e Definovani cilovych trha.
e Kvantifikace a terminova dosazitelnost cilt.
e Stanoveni zplisobu dosazeni cilii pomoci vybéru vhodné marketingové
strategie.
e Vyuzitelnost marketingovych nastrojt, predevs§im marketingového mixu.

e Rozhodnuti o pfeskupeni zdroji k dosazitelnosti cild.

Aby se firma nedopustila chyby, je na misté, jesté pied tvorbou marketingovych
koncepci, zhodnoceni a nalezeni cilového trhu, doplnéné o definovani a posouzeni
dilezitych vlivli, které mohou ovlivnit Uspéch organizace v prostfedi. Pfitom se jedna
hlavné o podrobné zkoumani moZnosti k dosazeni cili a vybér nejvhodnéjsi a

nejefektivnéj$i mozné cesty (Kozel, 2006).
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3.4.2 Marketingové prostiedi

Kazd¢é podnikani probiha v urCitém prostfedi, toto misto se v ¢ase vice ¢i méné
méni. Marketingovi pracovnici proto musi toto prostiedi velmi dobfe znat, pravidelné
zkoumat a spravné urcovat jeho budouci vyvoj, toto prostiedi je oznaCovano jako trh, kde
je tieba se neustale ptizpisobovat a hledat nové pfilezitosti, jak dostihnout konkurenci a
ziskat vyhodu. Marketingové prostiedi miizeme rozdélit z hlediska dvou vazeb, faktory
majici nejuzsi vazbu k firmé, tedy zékaznici, konkurenci, distributoii a dodavatelé,
oznacované jako marketingové mikroprostiedi a $irSi ramec faktort ovliviyjici firmu
z vnéjsiho prostiedi, jinak oznaceno jako marketingové makroprostiedi (Karlicek, 2018).

Organizace je ovlivilovana vSemi vlivy ptisobeni okolniho prostredi. Kazdy prvek
piisobeni ma vs$ak riiznou intenzitu a na¢asovani. Cinnost viech ucastnikii trhu a trhu
samotné¢ho maji ptimy vliv na firmu, organizace vybirajici si konkrétni prostfedi, tedy
cilovy trh, si musi urcit, kdo ji bude v budoucnu ovlivitovat, a naopak koho bude firma
ovliviovat svou ¢innosti (Kozel, 2006).

Marketingové mikroprostiedi, neboli operacni prostfedi zahrnuje prvky angazujici
se na vytvareni, distribuci a propagaci, organizace si ¢asto neuvédomuje jak rozsahla tato
skupina je. Hlavnimi prvky tohoto prostiedi jsou spolecnosti, dodavatelé, distributofi,
dealefi, ale i cilovi zdkaznici. Dodavatele tvoti skupiny dodavatelti materidlu, komponentd,
surovin, piipadné 1 sluzeb, kam mulZeme zafadit marketingové agentury vyzkumu,
reklamni agentury, bankovnictvi, pojiStovnictvi, pfepravni spolecnosti a telekomunikace.
Do skupiny distributorit a obchodnikli pak fadime prodejni zéstupce, zprostiedkovatele,
zastupce vyrobcl, agenty a jiné subjekty pomahajici nachazet zédkazniky a prodavat jim
vyrobky nebo sluzby podniku. Marketingové makroprosttedi nebo také SirSi prostiedi, je
tvofeno zdkladnimi slozkami, do kterych fadime demografické, ekonomické, politicko-
pravni, socidlné-kulturni, technologické a pfirodni vlivy. VSechny tyto vlivy obsahuji
riznou intenzitu pisobeni a mohou mit zna¢ny vliv na fungovani a uspéch organizace

(Keller, 2007).
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Obrazek 4: Marketingové prostiedi
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(vlastni tvorba, zdroj: Kozel, 2006)

3.4.3 Marketingovy mix

Soubor nastrojii neboli vnitinich Ccinitelt, které umoZziuji ovliviiovat chovéani
spotiebitele. V zakladnim sloZeni reprezentuji tyto nastroje marketingu takzvané ,4P*-
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a propagace (Promotion). Je kladen
diraz na vzajemnou kombinaci a harmonizaci téchto ndastroji tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéj$im podminkdm. Na zdkladé¢ kombinace prvkd marketingového mixu
podnik vyuziva taktickych marketingovych nastroji k efektivnimu plnéni svych funkci a
tyto prvky mohou piindset synergicky efekt. Marketingové ndstroje jsou vyuzivany pro
dosazeni stanovenych marketingovych zaméri a cilti, kde soubor 4P se pouziva pro
jednoduchost a strucnost. Ve skutecnosti ovSem aktivit, které podnik provadi za ucelem
formovani nabidky, miZe byt mnohem vice. K zafazeni dalSich nastroji slouzicich
k dosazeni cild ve specifickych odvétvich byvaji zminovany modely rozsifené o dalsi P.
Konkrétné pro sluzby je typickym marketingovym mixem ,,7P%, kde jsou vySe zminované
4P doplnény o zaméstnance (Personnel), proces (Process) a fyzicky dikaz (Physical
evidence). Rozhodné neni spravné drzet se striktn€ pti aplikovani marketingovych principti
uvedené teze, takové dogmatické mysleni mtze potlacit kreativitu, ktera je pro firmu velice
dalezitou vlastnosti, jelikoz jde pravé o nadpady a tvofivost, které mohou tvofit vyhodu
firmy. Nastroje ,,4P*“ se mohou zkreslit na podnikovy pfistup a postradat tak naslouchani
trhu, proto néktetfi autofi doporucuji zaméfit pohled také na wvnéjsi pfistup, pohled
zdkaznika prostfednictvim takzvanych ,4C“, kde je pohled sméfovan na potieby

zakaznika, zakaznické vydaje, dostupnost a komunikaci (Zamazalova, 2009).
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3.5 Personalni marketing

Usili o dobrou povést zaméstnavatele i bezproblémové utvaieni personalu firmy by
mélo mit koncepcni charakter, v této souvislosti Ize hovofit o takzvaném personalnim
marketingu. Disciplina, pod niz si kazdy muze pfedstavit néco trochu jiného, na jednom se
ale nejspis shodneme, jedna se primarné o lidi ve firm¢, tedy zaméstnance organizace, a to
jak uz minulé, soucasné, ¢i budouci. Personalni marketing by mél mit za cil budovat a
vytvaret silnou znaCku spolecnosti, ve smyslu zformovani a udrzeni dobré
prispivaji k atraktivité¢ zaméstnavatele na trhu prace a pozitivné ovliviiuji zajem lidi o praci
v organizaci. Nejedna se tedy pouze o ziskavani pracovnikii nebo samotné budovani
znacky, ale o veskeré aktivity spojené s marketingovymi ptistupy v persondlni oblasti,
zejména sleduje ziskavani kvalitnich lidi, posilovani jejich soundlezitosti a jejich stability
Vv organizaci. Kli¢ovym tkolem persondlniho marketingu, nebo také HR marketingu, je
utvareni dobré zameéstnavatelské povésti organizace formou efektivnich personalnich

strategii (Kocianova, 2010).

3.5.1 Marketing v personalnim kontextu

Dnesni Gspé$né spolecnosti maji jedno spole¢né, zamétuji se na zakaznika, na jeho
touhy, potieby, preference, a tak délaji vSechno pro splnéni jeho pfani na dobie
definovanych cilovych trzich a hned v tomto se samotny marketing naprosto odliSuje od
personalniho marketingu, ktery se primarné zamétfuje na zaméstnance firmy. Nicméné
nedilnou sloZzkou marketingu je také motivace kazdého clena organizace tak, aby
zakaznikiim ptedaval kvalitu a vysoké hodnoty, které by mély vést k celkové spokojenosti
zakaznika, proto je dlleZité zaméfovat pozornost smérem k zaméstnancim tvoficim
hodnotu firmy (Bednaf a kol., 2013).

Casto se setkdvame s myslenkou, Ze marketing pouZivaji pouze velké firmy
vV rozvinutych ekonomikéach, ale marketing je nedilnou soucéasti kazdé uspéSné a
prosperujici firmy, bez ohledu na velikost, prosperitu, typ zbozi ¢i sluzeb. Jaky je presny
vyznam marketingu nelze stru¢né popsat, nebot’ je v dneSni dobé tak rozSifeny, Ze ma
nekolik set wvyklada, klicové ale vzdy je ,uspokojovani potteb®, tedy hodnota,

informovanost a kvalita (Kotler, 2007).
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V této Casti je priblizena teorie analyz s diirazem na marketingové prostiedi, které
na firmy pusobi jak v makroprostfedi, tak v mikroprostfedi. Vétsina lidi si pod slovem
marketing predstavi néjakou formu propagace, at’ uz jde o televizni reklamu, nebo

billboard. Jak je jiz uvedeno vyse, neni to zdaleka vSe, co nam marketing mtize nabidnout

(Kotler, 2009).

Dle Kotlera ,, marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznd nenaplnéné
potieby a touhy, urcuje a meri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom,
kterym cilovym trhum by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybird pro tyto trhy vhodné
vyrobky, sluzby a programy a vyZaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél

¢

neustdale na pameéti zakaznika a slouzil mu. *

,, Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potieby tak dokonale, aby se vyrobky
pro néj urcené, prodavaly samy. ldealni marketing musi dosahnout toho, aby zdkaznik byl

plné pripraven koupit si dany vyrobek. © (Keller, 2009)

Marketing sdruzuje mnozstvi indicii ohledné zakaznickych preferenci a urcuje tak
vyrobky a sluzby pfimo na zéklad¢ spotiebitele, nebo kupujiciho. Pokud se zaméfime na
sluzbu, mizeme ji vyjadfit aktivitou nehmotného charakteru, ktera je nabidnuta druhé
strané, jejiz produkce mize, nebo nemusi byt spojena se samotnym vyrobkem. Pravé
z dlivodu nehmotného charakteru je marketingové prostiedi vyznamnou sloZkou organizaci
poskytujicich sluzby. (Kotler, 2007).

V praxi se pouzivaji nejriznéj$i marketingové ndstroje, které pomohou Iépe
zhodnotit situaci a vybrat vhodné marketingové strategie. Analyzu marketingového
prostiedi miizeme rozdé¢lit na interni a externi. Mezi metody téchto druhli analyz patii
napiiklad Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil, jako externi druh analyzy se zaméfenim
na mikroprostiedi a PEST analyza se zaméfenim na makroprostiedi, dale je uvadéna
SWOT analyza, jako interni analyza (Sedlackova, 2006).

Pokud ovSem srovnavame klasicky marketing vyrobkli a sluZzeb s personalnim
marketingem muiizeme rozpoznat hned né€kolik zédsadnich rozdil, zatimco u klasického
marketingu je objektem zajmu zdkaznik, u personalniho marketingu jsou v tomto ptipade
objekty zajmu soucasni 1 potencidlni zaméstnanci, tyto rozdily jsou presnéji

charakterizovany dale v tabulce (Kmosek, 2020).
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Tabulka 3: Rozdily marketingu

Marketing vyrobku a sluzeb Personalni marketing

Objekty zajmt | Zakaznik Soucasni a budouci zaméstnanci

mimo firmu

Subjekty trhu Soucasni a potencialni Absolventi, interni zam¢&stnanci,
zakaznici, dodavatelé, partnefi, | potencialni zaméstnanci, uchazeci o
konkurence aj. zaméstnani, zaméstnanci konkurence

aj.

Objekt zajmu Vyrobek/sluzba Zamgéstnanci

Cil Zjistovani, predvidani a Zjistovani, predvidani a uspokojovani
uspokojovani potieb zadkaznikdi | potfeb zaméstnancu a jejich potencialu
Kk prodeji vyrobku a nasledného | k podnikatelskému tspéchu firmy
podnikatelského tspéchu firmy

(vlastni tvorba, zdroj: Styblo, 2003)
3.5.2 Marketingové pristupy v personalni oblasti

Pojem personalni marketing, jinak feceno HR marketing, se zacal poprvé objevovat
v Sedesatych letech minulého stoleti, zejména kvili nedostatku zaméstnancti, ptivodni
vyznam vychézel ze zpisobu ndboru pracovnikli orientovaného smérem ke kandidatim.
Pozdé&ji se tato disciplina rozrostla i do anglosaského prostredi, kde se poprvé setkavame
s mySlenkou, ze zaméstnance lze do jisté miry chdpat jako zékaznika, a tedy 1 na vztah
mezi firmou a zaméstnancem miiZeme takto nahliZzet. Ménici se poméry na trhu prace nuti
firmy a jejich personalni oddéleni stale zdokonalovat, ptehodnocovat a co nejlépe
formulovat stavajici postupy na trhu prace, kde se konkuren¢ni boj v podob¢ persondlniho
marketingu stale ptiostiuje (Bednat, 2013).

Jde tedy 0 co mozna nejlepsi pouziti marketingovych nastroji v oblasti lidskych
zdrojii s cilem ziskat, formovat a udrZet vhodnou pracovni silu a soucasné upoutat
pozornost na zaméstnavatelské kvality firmy, které se opiraji o jeji dobrou povéest na trhu
prace. Efektivné plsobici persondlni marketing piinaSi firm& konkurenéni vyhody
VvV podobé kvalitnich zaméstnanct a jejich nizké miry fluktuace, pravé diky dobfe cilené
persondlni strategii podniku. Kde management spolenosti musi délat maximum pro
ziskani, udrZeni a stabilizaci vynikajicich zaméstnanct, jelikoZ si vétSina organizaci dobie

uvédomuje jejich hodnotu pro firmu a jeji fungovani (AntoSova, 2019).
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Samotny pojem personalniho marketingu je definovan Koubkem a jeho, dle mého
nazoru, nejvystizn€j§itho popisu tak, ze persondlni marketing “predstavuje pouziti
marketingového pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni
potiebné pracovni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské
povesti organizace a vyzkumu trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na

zamestnavatelskée kvality organizace.

Nekteré teorie de€li persondlni marketing na interni a externi. Jak uz z rozd¢leni
dobfe cilené persondlni strategie vyplyva, interni personalni marketing se zabyva vnitfnim
procesem firmy, to znamena budovanim kvalitnich pracovnich podminek zaméstnancim
jiz pfijatym, zatimco externi persondlni marketing pfedchazi internimu a ma za cil
oslovovani a ziskavani pracovniki. V nékterych ptipadech se mohou interni a externi
personalni marketing stietnout, naptiklad v podobé zaméstnaneckych benefitt, které firma
prezentuje jako ,,lakadlo* pro potencialni pracovniky, zatimco stavajicich zaméstnanct se
benefity tykaji pfimo. Pro lepsi pochopeni je vysvétlena hlavni funkce a vyznam tohoto

rozd¢leni v podkapitolach interniho a externiho HR marketingu nize (Tomek, 2004).

3.5.3 Interni HR marketing

Personélni marketing orientovany na interni prostfedi zahrnuje veskeré cinnosti
smérem k zaméstnancim podniku, od pfijiméni pracovnikli, hodnoceni, odménovani, az po
propousténi. Internim HR marketingem se obecné rozumi takové aktivity, které pfispivaji
k atraktivité podniku jako pracovniho mista (Jorn, 2015).

Pfijimani pracovniki
jejimz zéakladé bude pracovnik u firmy pracovat. Smlouva obsahuje veskeré nalezitosti a
ujednani, které se mezi pracovnikem a firmou uzaviely. Pokud ma pracovnik po procteni
smlouvy né¢jaké vyhrady, firma smlouvu doplni, pfipadn€¢ zamitne a pracovnik mé pravo
smlouvu nepodepsat. Po podpisu pracovni smlouvy, je pracovnik zatazen do pracovniho
poméru, ktery vznikd dnem nastupu do prace. V souvislosti s pfijimanim pracovnika je
neméné dilezita vhodna adaptace zaméstnance na jeho misto, seznameni s kulturou firmy,
jejimi cili, poslanim a v neposledni fadé se samotnou naplni prace, tak aby se novy

pracovnik necitil negativné a byl rychle adaptovan (Dvotékova a kol., 2012).
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Hodnoceni pracovniku
K efektivni realizaci cili firmy je nutné systematické hodnoceni dosazené urovné
pracovniho vykonu a to, jak podiizenych pracovniki, tak nadfizenych, vcetné¢ manazert.
Tento novy pfistup odvratil mysl od kvantitativniho hodnoceni a chapeme jej jako hlavni
podnét pro zkvalitiiovani a rozvoj lidskych zdroji. Hlavnim kritériem persondlni oblasti je
uspesné plnéni ukold, které je podminéno fungovanim systému hodnoceni zaméstnanct, a
to hlavné objektivnim zplisobem, na kterém zavisi kvalitni systém odménovani,
rozmist'ovani a povySovani pracovniki, a tedy posléze i celkovy uspéch firmy. Dilezité je
specifikovat v této fazi i rozvojovy potencial vykonu pracovnika, zavéry pro rozvoj a
kariéru by tedy mély byt soucasti hodnoceni.
Mozny systém hodnoceni je uveden zde:
1. Zajistit nestranné urceni pracovniho vykonu a kvality prace.
2. Urcit pozitivni a problémové stranky pracovnika.
3. Umoznit zlepSeni vykonu v zavislosti na moznostech pracovnika a jeho
predpokladech k rozvoji.
Zajistit efektivni systém motivace podle individualniho pracovniho vykonu.
Moznosti potencialniho zvySovani kvalifikace a moznosti posunu.

Snazit se zvys$it uroven motivace k vykonu.

N o g &

Ziskat povédomi o nézorech pracovnikd, jejich spokojenosti nebo
nespokojenosti ve firm¢ (Dvotdkova a kol., 2012).

Odménovani pracovniki

V dnes$ni dobé neznamena odménovani pracovnikli pouze mzdu, nebo plat, ptipadné
jiné penézit¢é hodnoceni za vykonanou praci. Odménovani pracovnikii dnes zahrnuje
soucasné zaméstnanecké vyhody, Casto nepenézniho charakteru, poskytované podnikem
smérem k zaméstnanci. Jedna se o takové vyhody, které podnik poskytuje se zdmérem na
ziskani a stabilizovani soucasnych pracovnikid, zaroven jejich upevnéni v organizaci.
Podniky maji €asto zdmér vnuknout zaméstnanci pocit soundlezitosti s podnikem a tim
zvysit zameéstnaneckou produktivitu. To mtze byt zabezpeceno napiiklad formou vyhod
socidlni povahy, povahy zkvalitiiujici volny c¢as, rodinn€ orientovanymi benefity,
zdravotnimi benefity, vyhodami vztaZzenymi k praci nebo postavenim v podniku a

podporou ristu (Koubek, 2007).
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Mluvime tedy o vyhodéch, jako jsou nejcastéji dny dovolené navic, benefity na
volnocasové aktivity, dotované stravovani, zvyhodnéné ceny firemnich produktti pro
zaméstnance, piispévky na pojisténi a jiné. Rizeni odméhovani se zabyvéa politikou,
procesy a strategiemi piispivajicimi k spravedlivému a objektivnimu odménéni vyhodami,
které organizace poskytne svym zaméstnancim (Amstrong, 2009).

Dle priuzkumu spole¢nosti Mazars a Vilimkova, Dudak & Partners je 70 %
indikatorem vybéru zameéstnani pro kandidaty, avSak stale vzrista zajem kandidati o
nefinanéni odmény, konkrétné¢ o vzdélavani, moznost kariérniho rastu nebo flexibilni
pracovni dobu (Dudak & Partners, 2016).

Vzdélavani a péce o pracovniky

Pro podnik je dalezité, aby mél zaméstnanec potiebné dovednosti a znalosti, nejlépe
se Vvnich stale zdokonaloval, soucasné pracovnici podniku, pokud jsou spravné
motivovani, pfirozen¢ touzi po svém zlepSovani, a jelikoz je stranka neustalého vzdélavani
dalezitd pro ob¢ strany, zvySuje se spokojenost a tim i efektivita, zdroven ovSem také
kladné¢ vazby zaméstnancii na podnik (Koubek, 2007). Péfe o zaméstnance vyjadiuje
Vv prvé fad¢ starost podniku o bezproblémové vykonavani prace k dosahovani stanovenych
cili. Jde hlavné o tvorbu pfiznivych hodnot, které bezprostiedné ovliviiuji zaméstnance
K pozitivnim pracovnim vykontim, kam mutizeme fadit napiiklad pracovni dobu, pracovni
prosttedi, BOZP, ale i pracovni vztahy, odborny rozvoj a podobné (Sikyt, 2016).

Péce o zaméstnance zahrnuje:

e Povinnou pé¢i — jinak feceno smluvni péci, ktera vychazi z legislativy,
predpisi, kolektivnich nebo jinych smluv.

e Dobrovolnou péci — vyplyvajici pfimo z politiky jednotlivych podniki a
jejich strategii smérem k zaméstnanctm (Sikyt, 2016).

Propousténi pracovniku

Ackoliv propousténi zameéstnancti jiz néjakou dobu neni na pofadu dne a podniky
zamé&stnance propousti jen ve vyjimecnych ptipadech, stale k nému dochazi a z pohledu
personalistli Ize tuto nemilou udalost pojmout hned z nékolika stran. Propousténi by mélo,
at’ uz se jednd pouze o jednoho pracovnika, ve vSech pfipadech brat ohled na povést
podniku jako zamé&stnavatele. Podnik by mél proto vzdy zvazit nejSetrnéjsi metodu vici

propousténym zameéstnanctim a mél by Ipét na zdsadach spravedlnosti (Stachova, 1997).
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Je zajimavé, Ze nejeden text z odbornych knih pfi rozboru manazerskych funkci
zminuje vybér a rozmist'ovani, s cudnosti vSak vynechava propousténi. Tato ¢innost neni
pfijemna, nicmén¢ k podnikiim patii od nepaméti a organizace s ni ¢asto neumi dobie
nakladat. NejcCastéj$i chybou je neodbornost v oznameni propusténi, jelikoz formalni
nalezitosti ma ve vétSin€ firem v rukou personalista a samotné ozndmeni nechéva na piimo
nadiizeném pracovniku propousténého zaméstnance. Je tedy na misté zvazit podnikem,
jakou formou je nejvice vhodné zaméstnanci tuto nemilou udalost ozndmit a piedevsim
jakym zplisobem.

Je samoziejm¢ rozdil, zdali propousti podnik zaméstnance z divodné
nespokojenosti s jeho vykonem ¢i v dasledku nadbyteCnosti. V ptipadé propousténi
s davodem na stran¢ zaméstnavatele, a¢koliv byl s praci zaméstnance spokojen, je mozné
zvazit dalsi krok k moznému pielozeni na jiné misto, ptipadné do jiné organizace a tim
pomoci jak zaméstnanci, tak posléze samotnému podniku k dobrému jménu. At stoji
ovSem propusténi zameéstnance na jakémkoli zdkladu, je dulezit¢ vzdy zvazit mozné
dasledky, a pokud je propusténi opravdu nutné, je na misté vybrat Setrny zplsob jeho

oznameni a naleZitosti s tim spojenych (Stépanik, 2010).

3.5.4 Externi HR marketing

Jak uz ndzev napovid4, primdrnim zdrojem personalniho marketingu je externi
prostiedi, jedna se o vné&jsi rovinu jeho uplatnéni. HR marketing zabyvajici se externim
prostfedim spociva hlavné v oslovovani, ziskavéani, vybéru kandidati a posléze tedy
pijjimani pracovnikli podniku. Z pohledu personalnich agentur jde o samotny nabor
zaméstnancll na pracovni pozice, piipadné o dosazovani personalisti a ostatnich
zaméstnancu do interniho prostiedi agentury (Amstrong a Taylor, 2015).

Oslovovani uchazeci

Podnik by mél nejdiive zvazit otdzku urceni, posouzeni a pomoci nejvhodnéjsich
zdrojii uchazece oslovit. Pokud jsou pifedpokladdny nebo se vyskytnou potize pii
oslovovani kandidatd, je vhodné analyzovat pficiny, které potencidlniho zaméstnance
mohou odradit a nasledné analyzovat faktory, které mohou kandidaty naopak pfilakat.
Soucasti této analyzy by mél byt nadzor samotnych zaméstnanci podniku, dale hodnoceni
povesti organizace, riznorodost prace, cilenost odvétvi, pfilezitosti, které firma muze

nabidnout, vidina mozné kariéry, ale i misto vykonu prace a jeji specifika.
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Ackoliv uchazeci praci aktivné shani, s ohledem na Sirokou nabidku pracovnich
mist si mohou casto vybirat a hodnoti tedy veskeré aspekty, které prace nabizi. Uchazeci
svym zplisobem nabizi sami sebe a na druhé strané podnik poptava, nebo mozna jesté 1épe
feCeno ,,kupuje zaméstnance®. Pro podnik je mnohem lukrativnéjsi vybirat z vice nabidek,
nez prejimat nad par uchazeci, proto je osloveni kandidati na prvnim misté k ziskani
kvalitniho zaméstnance. Pokud uchaze¢ prodava svou praci, podnik by mél hodnotit
pozadavky a potfeby potencidlnich zaméstnancii ve vztahu k tomu, co podnik miize
nabidnout. Jestlize zkouma pozadavky uchazeCe, umoziuje to podniku vytvaret
hodnotovou nabidku pro zaméstnance. To firmé napomaha k lepSimu pochopeni kandidatii
a urceni formy jejich oslovovani. Organizace tak mize byt preferovanym
zaméstnavatelem, to je ovSem otdzka dlouhodobégj$iho horizontu budovani své znacky
smérem k zaméstnancim (Amstrong a Taylor, 2015).

Ziskavani kandidati

V navaznosti na spravné osloveni uchazeci je proces ziskdvani a vybéru
zaméstnancl stejné zdvaznym krokem. Proces ziskavani miiZze znacn€ ovlivnit budouci
vybér pracovnika, a to jak pozitivné, tak i negativné. Rozhodujicim je zde zdroj vybéru
nebo kombinace zdrojl, z kterych podnik bude Cerpat a kde bude samotné uchazece
ziskavat. Tento zdroj by méla firma zvazovat s ohledem na charakteristiku pozadavka na
obsazovana pracovni mista, pfes rozhodnuti o zdrojich ziskdvani novych zaméstnanct, az
po piipravu a provedeni vybéru, vcetné Cinnosti spjatych s adaptaci nov€ piijatého
zaméstnance. Samotné osloveni a zdroj ziskavani pracovnikli by mél byt ptizplisoben
pozadavkiim konkrétni pozice a jejim specifickym vlastnostem, jelikoz budouci uspéch
vhodného vybéru muize byt znaéné ovlivnén predeslym zdrojem ziskavani kandidati
(Bures, 2007).

Zdroje ziskéavani:

e Vnitini zdroje — Jednd se o stavajici zaméstnance, tedy pracovniky jiz
pracujici v organizaci. Patfi sem zaméstnanci uspofeni v disledku
technického pokroku, zaméstnanci zajimajici se o postup v rdmci organizace,
nebo zaméstnanci kumulujici napfi¢ oddélenimi. K osloveni se vyuziva
inzerce v informacnich systémech spolecnosti, pfipadn¢ firemni nasténce,
rozesildani nabidek prostiednictvim elektronické poSty, doporuceni

zameéstnance, nebo piimé osloveni.
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e Vngjsi zdroje — Uchazeci hledajici zaméstnani na trhu préce, fadime sem i
zaméstnance aktivné pracujici v jiné organizaci, studenty, absolventy,
dichodce, ale i naptiklad lidské zdroje v zahrani¢i. Nejéastéji se k vybéru
pouziva inzerce na internetu, spoluprace s persondlnimi agenturami, ufady
prace, nebo piimé osloveni jedince mimo organizaci (Kocidnova, 2010).

Moderni metodou =ziskdavani kandidati je e-recruitment neboli elektronické
ziskavani uchazecd, které je nejrozsifenéjsi metodou vybéru. V prostiedi elektronické
inzerce by firma méla uvadét veskera specifika volné pracovni pozice, profilu uchazece,
pozadavkii na n¢j, hodnoceni, benefit, vcetné¢ popisu zdkladnich informaci o
zaméstnavateli.

Tuto inzerci mtize podnik distribuovat uchazecim hned nékolika moznymi cestami:

e  Webové stranky a pracovni portaly — ve smyslu elektronickych stranek firmy,
kde mimo svého prodeje, zaméfeni, informaci o podniku, byva sekce
»kariéra®, jedna se o nejlevnéjsi, ale zdaleka ne nejucinnéj$i moznost
ziskavéani uchazeci o zaméstnani. Na rozdil od internetovych stranek firem,
které nemaji vysokou pusobnost, pracovni portdly se fadi k nejvice
vyuzivanym moznostem osloveni.

e Elektronicka posta — podniky maji moznost inzerovat své nabidky pomoci
portalu rozesilajicich ptihlaSenym uchaze¢im hromadné inzerce pomoci
elektronické posty.

e Socialni sit¢ — kazdy uzivatel si zde zaklada svij vlastni profil, ktery mu
umoznuje vytvaret vzajemné vazby a tim rozvijet své kontakty a moznosti.
Diky témto moznostem je pak snadné najit mimo novych pftatel, také
zékazniky, obchodni partnery, ale i zamé&stnance (Sikyt, 2016).

Vybér zaméstnanci

Dtlezitym bodem ptedchazejicim vybéru vhodného zaméstnance je prostudovéni
pozadovanych dokumentt, které by bezprostiedné pied pohovorem mély byt personalistou
vyzadany. Bézné pozadovan je zZivotopis, ktery napovidd hodné o kandidatovi
prostiednictvim popisu jeho profesnich zkuSenosti, Skol, zajm1, ale také jeho zakladnich
tidajich. Zivotopis nenapovida oviem pouze obsahem, ale také vzhledem, souslednosti
kapitol, strukturou a formatovanim. Mezi dalsi, bézn¢ pozadované dokumenty, se fadi
pracovni posudky, poZadovany doklad o ukonceni studia, nebo jiné certifikace, pokud jsou

na pracovni misto vyzadovany. Dale to mohou byt reference od piedchozich
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zaméstnavatelll a organizace Casto praktikuji i vlastni osobni dotaznik pro uchazece o

zaméstnani (Pilafova, 2008).

Vybér zaméstnancti bezprosttedné piedchazi samotnému vzniku pracovniho

uvazku, ucelem tedy je rozhodnout, ktery z vhodnych uchazec¢t nejlépe spliuje kritéria a

pozadavky pro vykon prace, odbornou stranku pracovniho mista a povahou je nejvice

vhodny na danou pozici. Pfi posuzovani je vhodné uplatnit pozitivni piistup, vybrat

opravdu schopné a motivované zaméstnance, jde o kombinaci faktorti, nutn¢ tedy nemusi

mit kandidat nejvice zkusenosti, nebo nejvyssi odbornost v daném odvétvi (Sikyt, 2016).

Metody vybéru zaméestnancu:

Hodnoceni Zzivotopisu — zakladni a univerzalni selekce kandidata
prostiednictvim vyhodnoceni zaslanych zivotopisiti, umoziiuje predbézny
vybér vhodnych uchazect, hodnoceni umozituje posoudit, zdali je potencialni
uchaze¢ vhodnym kandiddtem na pracovni pozici a spliiuje nezbytné
pozadavky.

Vybérovy pohovor — osobni setkani pfedem vybranych uchazect o
zaméstnani, je vSeobecné povazovano za nejvhodnéj$i metodu vybéru,
protoze umoziiuje komplexni a efektivni posouzeni zptisobilosti, motivace
pro pracovni misto a lidské stranky uchazece.

Testovani uchazecl — jedna se o testy se zaméfenim na posouzeni inteligence,
osobnosti, nebo schopnosti kandidata, testovdni miZe probihat formou
dotaznikli, modelovych situaci, nebo provéfovani odbornikem =z oblasti
pracovniho zafazeni.

Assessment centre — tato metoda zkouma a posuzuje vysledky prace a
chovani uchazecl pii skupinovém 1 individualnim feSeni modelovych tkola a
ptipadovych studii. Slouzi nejen k vybéru a hodnoceni, ale Casto se vyuziva 1
k vzdélavani zaméstnanct, kde umozZiuje posoudit pracovni vykon a
potencidl rozvoje.

Zkoumani referenci — reference poskytuji osoby, které uchazece znaji ze
Skoly, nebo zaméstndni a se souhlasem kandidata si je potencialni
zaméstnavatel muze vyzadat, rozSifuji udaje o odborné zpusobilosti a

moZném potencidlu zaméstnance.
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Poslednim krokem na cest¢ kobsazeni pracovniho mista je ze strany
zaméstnavatele zavérecné hodnoceni, kde podnik hodnoti jednotliva kritéria, pozadované
schopnosti, odbornost a pozadovanou motivaci. Na zéklad¢ zavérecného vyhodnoceni by
mél podnik, nebo zastupci vybéru, jednat korektné¢ a mimo informovani vybraného
kandidata, by mé&li informovat i ostatni kandidaty, ktefi se o misto, a¢ netuspésné, uchazeli

(Sikyt, 2016).

3.5.5 Vztahy mezi personalnim marketingem a znackou firmy

Koncept personalniho marketingu izce souvisi s budovanim znacky zaméstnavatele
a vychazi z ptivodniho marketingového pojeti budovéani obchodni znacky, nicméné v tomto
slova smyslu nahrazujeme kompletni marketingovy mix za pojmy sméfované k zaméstnani
a je urcujici persondlni strategii podniku. V poslednich letech doSlo k pifehodnoceni
firemnich z4jma a namisto hmotnych statkl roste pro podniky vyznam lidského kapitalu
v podobé kvalifikovanych zaméstnancii, z toho diivodu se mnoho firem zabyva vhodnou

persondlni strategii pro budovani kvalitni znacky zaméstnavatele (Bednat, 2013).

Employer brand

Identita spole¢nosti smérem k zaméstnancum piedstavuje employer brand, kde jsou
charakterizovany rysy a vlastnosti firmy jako zaméstnavatele. Je to zplsob, jakym se
podnik na trhu prace odliSuje od své konkurence, coz tvoii jeho silnou stranku k ziskani
pozadované pracovni sily, posléze 1 udrzeni a zvySeni efektivity stdvajicich zaméstnancu.
Firma se tak stava pro zaméstnance, ale i pro okoli, atraktivnéjsi. Z hlediska atraktivity je
mozné firmu posuzovat na zakladé znacky a jeji povésti, organizace tim mohou pfispivat
k lepsi motivaci zamé&stnancu a zaroven k nartistu zajmu o volna pracovni mista. Employer
brand je plvodné definovan jako souhrn funkénich, ekonomickych a psychologickych
benefitil plynoucich ze zaméstnani, to mizeme chépat jako ptinos efektivity pracovnikl na
jedné stran¢ a silnd znaCka a dobra povést na strané druhé mohou mit velky pfinos i
z hlediska obchodu. Ackoliv v soucasnosti plisobi na trhu mnoho firem rGzného
charakteru, velikosti, zaméfeni 1 oboru, vSechny je spojuje nutnost ziskat zaméstnance,
ktefi budou mit jedinecny piinos pro jejich plisobeni a podpofi rist a postaveni celé

organizace (Meier, 2006).
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Personalni marketing z pohledu znacky firmy

Budovani znacky zaméstnavatele, tedy tzv. employer branding, je nastroj
personalniho marketingu, kterym lze ovlivnit plisobeni mezi firmou a zaméstnanci a tyto
prvky zefektivnit. Pokud firma chce na strategické urovni tento vztah ovlivnit, moznym
postupem je aplikace marketingového ptistupu do fizeni lidskych zdrojt.

Budovat znacku jde z mnoha pohledi, ve smyslu kvality vyrobkd, rychlosti dodéni,
pfipadné rozmanitosti sluzeb, nejefektivnéjsi z pohledu vztahti mezi firmou a zaméstnanci
je praveé uplatnéni personalniho marketingu. V ptipad¢ vztahu zaméstnanec/zaméstnavatel
nikdy nejde o jednordzovou transakci, jelikoz pro zaméstnance nekonéi proces obdrzenim
zbozi a moznou reklamaci. Ve chvili, kdy kandidat podepise smlouvu, pro néj proces
teprve zaina, zapojuje se do zivota firmy, pobird mzdu, zaClefiuje se do kolektivu a
Vv neposledni fad¢ odvadi praci. Proto je z pohledu lidskych zdroju dilezita znacka firmy a
jeji povést, kandidat se rozhoduje s uvazenim vSech aspektd, jelikoz jeho cesta nekonci
podepsanim smlouvy, ale v tu chvili s podnikem naopak zacina ,,zit*.

Koncept znacky zaméstnavatele s ohledem na personalni marketing je pomyslna
image firmy tak, jak ji vnimaji stavajici a potencidlni zaméstnanci. Znacka zaméstnavatele
by meéla popisovat rozdilnost charakteristik konkrétni firmy jako zaméstnavatele, od
konkuren¢nich zaméstnavateld, tedy jinych firem. Employer branding zahrnuje celou fadu
prvki, kterymi jsou v prvé fadé firemni kultura, hodnotovy systém, politika firmy a
celkové vystupovani firmy v PR (Bednafr, 2013).
popisuje znacku zaméstnavatele jako ,,esenci oboustranné dohody mezi organizaci a jeho
lidmi — divod, proc se rozhodli vstoupit, rozhodli (a je jim dovoleno) setrvat. Uméni Fizeni
znacky zameéstnavatele jednak vyslovuje tuto dohodu zpiisobem, ktery je osobity,
presvedcivy a vyznamny pro jednotlivce, a jednak zajistuje, Ze je realizovan skrze cely
Zivotni cyklus zaméstnance v organizaci.

Zjednodusen¢ feCeno je personalni marketing, jak je popsdno jiz vySe, marketing
vyuzivany v celém spektru organizace. Zajistuje tedy veskeré marketingové taktiky
pfizpisobené k zaméstnanclim, a to jak soucasnym, tak budoucim, a dokonce i1 byvalym.
Na druhé strané znacka zaméstnavatele je komplexnéjsi pfistup, ktery ma hlavni princip
V pozitivni povésti spole€nosti na trhu prace. Znacka zaméstnavatele soustfed’uje svou
¢innost k vytvareni dlouhodobych vztahli, zatimco persondlni marketing pomdha

vyzdvihnout firmu jako zamé&stnavatele (Kmosek, 2020).
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3.5.6 Prvky HR marketingu a marketingovy mix

Personalni marketing pfedstavuje mnozinu prvki, ve smyslu konceptu aktivit, které

zvysSuji atraktivitu organizace, zefektiviiuji vykon stavajicich zaméstnancii a zaroven

pfispivaji k ziskavani zaméstnancti novych (Kocianova, 2010).

Hlavni prvky HR marketingu jsou kategorizovany jako:

Péce o pracovni podminky — nejen tedy pracovni prostiedi, ale zaroven jeho
zptijemnovani, moznost flexibilni pracovni doby, individudlni prace, nebo
nov¢ sdileni pracovniho mista, spocivajici v rozdéleni uvazku.

Socialn¢ hygienické podminky prace — to znamena komfortni podminky a
pohodli v prostordch organizace, sem mulzeme zafadit péci o stravovani,
umyvarny, odpoc¢inkové mistnosti, pohodIné parkovéani a podobné.

Rozvoj zaméstnancii — ve smyslu rozvoje socialniho, fadime sem primarné
moznost ruznych benefitd, ve formé rekreace, vzdélavani, moznosti
poskytnuti ptijcky, nebo ptispévky na volnocasové aktivity.

Mezilidské vztahy — jednd se o sluSné zachézeni v rédmci organizace,
dodrzovani zasad kodexu, ale mizeme sem ftadit také individualni pfistup
K praci, nebo spravedlivé odménovani.

Péce o persondlni rozvoj — moznosti kariérniho postupu a povySeni v rdmei
organizace, persondlni rozvoj tedy znamend zvySovani zaméstnavatelské
atraktivity.

Vzdélavani a rozvoj pracovnikli — systematické vzdélavani pracovnikd by
melo obnaset samotny rozvoj zamestnanct, ale i preskolovani a doskolovani,
organizace tim totiz zajistuje zlepSovani schopnosti svych pracovnikli a tim
podporuje samotny podnik.

Serioznost a etika podnikani — ve vztahu k zakaznikiim je velice dulezité
dobré chovani, jelikoZ uchazeci si dobie uvédomuji, ze podnik chovajici se

Spatné ke svym zdkaznikiim, nemusi byt seriozni ani k zaméstnanctim.

Pokud podnik nema jasné definovanou perspektivu, nedafi se mu na trhu, nema

dobré fizeni a nema zdjem o zaméstnaneckou péci, pak nejspis ani nebude mit dobrou

povest a tim snejvetsi pravdépodobnosti ani nebude ldkavym zaméstnavatelem pro

potencialni uchazece, ackoliv by pro né¢ mohlo byt pracovni misto vhodné (Koubek, 2015).
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Marketingovy mix v HR marketingu

Vztah ¢loveéka a firmy z pohledu marketingového mixu vychazi z uvédoménti si, ze
zaméstnanec pro podnik neni pasivnim objektem, nybrz partnerem. Jedna se tedy o
pomyslny proces smény prostiednictvim politik marketingového mixu. Standardné se
setkavame v odborné literatufe s klasickym marketingovym mixem 4P, tedy product
(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (propagace), jenz jsou Casto rozsifeny
s ohledem na sluzby na 7P. V oblasti marketingového mixu s kontextem personalniho
marketingu je ovSem sména oboustrannd, organizace i zaméstnanec zaroven nabizeji a
nakupuji, nebo jinak feceno ofekavaji, ze dostanou, na druhé strané jsou pfipraveni dat, tak

jak znazornuje nasledujici schéma (Bednart, 2013).

Obrazek 5: Vztahy - ¢lovek/firma

_JSEM
PRIPRAVEN
DAT

OCEKAVAM,
ZE DOSTANU

vzajemna ocekavani

CLOVEK PSYCHOLOGICKA SMLOUVA GG
JSEM
OCHOTEN
DAT

vzajemna ocekavani Ly
OCEKAVAM,
ZE DOSTANU

(vlastni tvorba, zdroj: Bednaft, 2013)

V piipadé marketingového mixu je tfeba v personalistice veénovat pozornost
lidskym zdrojim, na které pasobi v organizaci spoleCenské, socialni i psychologické
podminky, proto je nutné dané 4P pfizplisobit kontextu personalniho marketingu
(Spielmann, 2015).

Prvky tohoto mixu v personalnim marketingu maji nasledujici alternativy:

e PRODUCT - pracovni misto
Zakladni nastroj, hlavni roli zde hraje pracovni misto a jeho obsazeni.
V ptipadé promyslené nabidky organizace je apelovano na vytvoteni popisu a
specifikaci poZzadavkll na pracovnika a zaroven by firma méla vytvofit
analyzu pracovniho mista, zniz vychazi prdvé ona pracovni néapln. Pfi
navrhovani a obsazovani mista je vice neZ potebné urcit obsah a charakter
dané pozice tak, aby co nejlépe popisovaly opravdovou naplih prace a jeji

specifika.
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e PRICE — motivace a odména za praci
Druhy nastroj alternativy marketingového mixu vyjadiuje aspekt, ktery je
spojen s vykonem pracovni ¢innosti a charakterizuje podobu ochoty ¢lovéka,
jeho piistup k pracovni naplni, s ¢imz je spojeno motivovani, stimulovani a
soucasn¢ 1 odmeénovani pracovnikli. Odménovani miize organizace zvazovat
jako penézni, ale i nepenézni hodnoceni. Tato odména by ovSem vzdy méla
zastitovat princip pfiméefenosti, spravedlivosti a motivace. Pro organizaci je
vhodné v tomto kroku zvazovat pfiméfeny, spravedlivy systém nejen pro
nove prichozi, ale i stavajici zaméstnance.

e PLACE - podnikova kultura
V tomto bod¢€ sehrava velky vyznam firemni kultura a image firmy, ktera
vV rozhodovacim procesu vysoce ovliviluje potencidlniho zaméstnance.
Firemni kultura ovSem jako celek vytvafi interni i externi rdmec fungovani
personalniho marketingu, s kterym se firma potyka denné, ve form¢ vztahti na
pracovisti, vécného uspotfadani firmy, vzdélavani a rozvoje zaméstnanci,
norem, uznavanymi hodnotami a ostatnimi podminkami formovéni
organizace. Ackoliv jsou tyto prvky vétSinou nehmatatelné, zaméstnanci je
vnimaji a pravé dle nich je tvofena firemni kultura.

e PROMOTION — prezentace pracovni nabidky a firmy
Na trhu pracovnich mist je né€kolik metod k zvetejfiovani pracovnich nabidek
firmou, proto jejich vyb&ér zavisi na rlznych faktorech, hlavné tedy na
atraktivité profese, specializaci pozice, misté vykonu a zdrojich potencialnich
uchazect. Predpoklad pro efektivni osloveni cilené skupiny kandidati je
spravné umisténi inzerovan¢ho pracovniho mista, pfipadné volba aktivniho
osloveni kandidata, to samoziejmeé zalezi na konkrétni pozici.

Personalni marketing je nastrojem pomdhajicim identifikovat potfeby a pfani
souCasnych i budoucich zaméstnancti a tim odhalit vyhody wvaéi konkurenci, ty
vyzdvihnout, v pfipadé nutnosti obmeénit a zabezpecit si tak konkurenceschopnost na trhu
prace. Jednoduse feCeno byt atraktivnéj$im zaméstnavatelem pro budouci, ale i stavajici

zameéstnance, nez konkurence (Antosova, 2005).
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3.5.7 Kovalitni znac¢ka zaméstnavatele

Jak jiz v kapitolach ohledné employer brandingu zaznélo, znacka zaméstnavatele
vyjadiuje povést na trhu prace. Kazdd firma mé& svou znaCku zaméstnavatele, fika
zjednodusené, jaké to je pracovat v konkrétnim podniku. Kvalitni znacka pak piisobi jako
pomyslny magnet k celkové atraktivité a rozvoji podniku, zaroven drzi a zdokonaluje
kvalitni stavajici zaméstnance, navic pfitahuje nové, jelikoz je pro né zaméstnavatel
zadouci, k tomu vSemu by méla pfispivat primarn¢ vhodné zvolena persondlni strategie
podniku. Atraktivita znacky zaméstnavatele vznika v mysli jednotlived, ktefi ve firme
zaméstnani jsou, byli, nebo budou. Jedna se o pocity na zaklad¢ piedchozich zkuSenosti ¢i
dobré povésti a znacka napomahé v rozhodovacim procesu zaméstnanci, je tedy investici
do budoucna (Employer branding, 2020).

Znacka zaméstnavatele je neustaly proces, jakym organizace tvofi a obaluje svoji
identitu, jak se chova vii¢i svym zaméstnancim a oni na oplatku realizuji to, jakou ma
nasledné firma povést. Budovani znacky zaméstnavatele se utvaii uvniti podniku a je
zarovenl nejmocnéjSim ndstrojem, ktery muize ve firmé pulsobit s ohledem na mozZnost
emocidlniho vztahu se svymi zaméstnanci a moznosti vybudovani spoleénych cilt.
Podstatné je, vyjasnit si zkuSenosti sdilené mezi zaméstnanci organizace. Tyto zkuSenosti
prochéazi celym spektrem zivotnich cyklii zaméstnancli a zahrnuji funkéni, ekonomickeé 1
psychologické aspekty a benefity poskytované zaméstnavatelem. Poslani kvalitni znacky
zaméstnavatele tedy tkvi ve vybudovani sptfiznéného vztahu mezi zaméstnanci a firmou
skrze jejich pocity (Myslivcova a kol., 2017).

Image, identita a znaCka zamé&stnavatele jsou navzajem propojeny, identita a image
se skladaji z n¢kolika piliit tvoficich znacku jako takovou. Mezi zékladni pilife tvofici
image a identitu patfi produkt firmy, firemni politika, firemni chovéani, komunikace a
kultura. Image je dale odrazem firemni identity ve smyslu fizeni identity a promitnuti
podoby vztahi mezi firmou a jejimi cilovymi skupinami. Vztah, ktery si okoli k firmé
vytvofilo nelze snadno fidit, proto je fizeni identity a zména firemni image dlouhodobym
procesem bez jistého uspéchu. Budovani znacky zaméstnavatele, pokud chce mit firma
opravdu schopné a kvalitni zaméstnance, je =zalezitosti na celou zivotnost firmy

(Bednat, 2013).
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Hlavnim divodem pro budovani znacky zaméstnavatele je ovliviiovani srdce,
mysli, pozadavkii a potfeb potencidlnich uchazect. Silna znacka zaméstnavatele nuti
premyslet 1 spokojené zaméstnance o piechodu k perspektivnéjs$i znacce. Byt tak
zaméstnancem jim vlastni korporace, kde se ztotoznuji s organizaci jako takovou. Rada pro
vedeni podnikl, americky vyzkumny projekt think-tank, uvadi, ze v zavislosti na silné
znacce firmy vzristd zdjem uchazec o celych 29 %. Spokojeni zaméstnanci vétSinou
nemaji potfebu meénit své zaméstnani, proto je nabidka nové pracovni piilezitosti musi
natolik oslovit, aby byl vyvolan potfebny zajem a piehodnocena spokojenost se stavajicim
zaméstnanim. MozZnost pracovat ve firmé, se kterou se ztotoziuji a kterd navic predstavuje
silnou znamou znacku, je velké lakadlo a radikdlni motiv ke zméné. Mimo jiné silna
znacka evokuje diveéryhodnost a je vyznamnou pomoci v praci kazdého recruitera. Znacka
je velkym ldkadlem a muze 1 predCit standardné nezajimavou pracovni pozici, proto je
Vv z4jmu celé¢ organizace aktivné reprezentovat firemni znacku. O to vétSi povinnost

kazdého recruitera je apelovat za dobré jméno a aktivné firmu podporovat (Tegze, 2018).
3.5.8 Tvorba a budovani zna¢ky zaméstnavatele

Image, kterou se organizace prezentuje jako dobry zaméstnavatel, pojednavad o
takzvané hodnotové nabidce pro zaméstnance. Soubor vlastnosti a znakd, které zajistuji
jedinecnost, slibuji bezkonkuren¢ni pracovni zkuSenost, prezentuji unikatni kulturu a
davaji najevo hodnotu zaméstnanci, na kterych firmé zalezi, tvoti hodnotnou stranku
organizace. Na vsechny tyto discipliny mize cilit vhodné zvolena personalni strategie.

Znacku zaméstnavatele je mozné zaloZit na nasledujicich bodech:

e Brat vuvahu ptani zaméstnancl, jejich potfeby a na zdkladé informaci
vytvofit co nejlakavejsi nabidku.

e Identifikovat, jak zakladni hodnoty koresponduji s vytvafenim atraktivni
znacky.

e Definovat rysy znacky, vyzdvihnout veskeré hodnoty, které jsou vnimany
jako pozitivni.

e Porovnavat vlastni postupy s organizacemi povazovanymi za nejlepsi
zamestnavatele, hledat inspiraci pro zlepSeni.

e Byt ke své znacce uptimny, objektivni a realisticky (Taylor a Armstrong,
2015).
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Jednou ze zéasadnich slozek znacky zaméstnavatele jsou schopni recruitefi a celé
personalni oddéleni. Kvalita jejich prace posiluje, v hor§im piipadé oslabuje, image firmy.
Proto by méla organizace pfistupovat k naborovym utvarim obezietné¢ a klast diiraz na
divéryhodnost, odbornost a komunika¢ni dovednosti, které pii vybéru hraji velice
dulezitou roli. Ac¢koliv nabor zaméstnancti nezasahuje do fizeni firmy, vybér kvalitnich
zaméstnanci se podili na budovani tymut, ovliviluje vykonnost a napoméha
zprostfedkované dosahovat pracovnich cild, spolu s aktivni tvorbou firemniho brandu.
Zé4sadnim krokem pfi budovani znacky zaméstnavatele je pochopit, jaké typy lidi oslovit a
pfivést do firmy. Silné znacka navic stoji mimo jiné na schopnosti ziskat a hlavn¢ udrzet
kvalitni pracovniky. Budovani znaCky zaméstnavatele je zakladni stavebni jednotkou
uspésné firmy a je dana nasledujicimi prvky:

e Urdcit hodnoty — Pravidla urcujici chovani organizace.

e Poznat kulturu — Tvorba podoby vzajemnych vztahi.

e Znat ndzory druhych — Zhodnotit pozitivni a negativni stranky organizace.
e Zapojit média — Aktivné prezentovat firmu a jeji hodnoty.

e Sdilet uspéchy — Budovani PR prostiednictvim konkrétnich Cint.

e Byt loajalni — Nikdo si neni méné ¢i vice roven (Tegze, 2018).
3.5.9 Public relations k budovani zna¢ky zaméstnavatele

Budovani znacky je v§eobecné dlouhodoby, rozsahly proces, ktery ov§em mize mit
velky rozsah ptisobnosti. Znacka lezi na bedrech jedné z nejvétSich konkuren¢nich vyhod,
jaké firma mize mit. Firemni znacku, potaZmo i znacku zamé&stnavatele je mozné budovat
cestou PR. Public relations neboli uvedené PR, jehoz hlavnim cilem je tvorba pozitivni
image smérem dovnitf 1 vné organizace, piinasi firmé moZnost pusobit na rozmanité
skupiny vefejnosti, ale i subjektti uvnitt podniku. (Svoboda, 2009) V minulosti vychéazelo
PR z ptsobnosti komunikace a bylo striktné rozdeleno. Dnes se ovSem tyto dvé roviny
Casto prolinaji, jelikoz se komunikace extrémné zrychlila a disledky maji efekt na obé
strany. Rozdéleni na interni a externi PR se stale vyuziva, ackoliv se ovliviluje navzajem,
nicméné smyslem je primarné segmentace cilovych skupin, zejména interni PR se zna¢né
rozviji, jelikoz si zaméstnavatelé uvédomuji, jak cenni jsou pro né jejich zaméstnanci.
Navic PR zaujimd a ovliviluje soucasné pozicovani znacky, jakozto 1 znacku

zaméstnavatele a brandingu, které jsou velmi zadouci (Hejlova, 2015).
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Interni PR

Tato oblast PR se, ackoliv si firmy zacinaji uvédomovat hodnotu jejich
zaméstnanci, Casto podcenuje. Nejde tak o to, ze by nemély povédomi o zaméstnanecké
hodnoté, spiSe je interni komunikace sabotovdna, a¢ mnohdy netimysiné, vedoucimi
pracovniky, ktefi se dostatecné nezajimaji o nazory, hodnoty a potieby svych podfizenych.
V disledku toho, se stdle cCastéji organizace ptresvédcuji o tvrzeni, ze ,,opravdovym
zakladem pozitivni image firmy, je pozitivni firma jako takova“ (Svoboda, 2009). Bat’a si
dobie uvédomoval hodnotu svych zaméstnancti jiz v dobach své plisobnosti, proto PR
strategie podniku méla své kofeny pravé u interniho PR a uvnitf podniku byla tak utvéafena
takzvana human relations. Nastrojem komunikace byl naptiklad casopis Sdéleni, ktery
upozornoval na své zaméstnance, a dokonce je 1 vyzyval ptispivat do tohoto platku, diraz
byl kladen hlavné na poznani svych zaméstnancii a komunikaci s nimi. Slo tedy o to
apelovat na poznani jejich myslenek a potieb (Kopecky, 2013).

Externi PR
Vinternim prostfedi PR, jelikoz je zaméfen na Siroky rozsah zajmovych skupin.
V névaznosti na slozit&j$i charakter komunikacnich cest jsou voleny specifické formy
aktivit k dosazeni firemnich cilt. V disledku charakteru externiho PR jsou vyvinuty urcité
standardizované specializace. Pokud se zaméfime pifimo na budovani znacky
zaméstnavatele, hlavni cilové skupiny se zuzuji, nicméné miizeme znaCku zaméstnavatele
do jisté miry ovliviiovat i prostfednictvim nepiimo urcenych skupin. Pokud se zamétime
na tuto oblast, mize byt specializaci vztah s mistni komunitou, bezprostiedni vzdjemna
vymeéna informaci mezi firmou a okolim, komunikace s riznymi ob€anskymi iniciativami,
ale 1ze sem zatadit i korporatni PR, slouZici hlavné k podpote image a znacky firmy jako
takové, urené pro zvySovani vnimédni hodnoty podniku v ocich vefejnosti, a tedy i

zaméstnancu (Prikrylova, Jahodova, 2010).
3.5.10 Employee value proposition (EVP)

Hodnoceni komplexni nabidky zaméstnavatele sdruzuje takzvany Employee value
proposition, dale jen EVP. Zikladem systému jsou hodnoty, kvili kterym zaméstnanci
V organizaci pracuji. Jedna se o set benefitil, které zaméestnanec ziskava za své dovednosti,

rwr

zkuSenosti a schopnosti, které pfindsi do organizace a také za odvedenou praci.
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Jedna se o hlavni divody, pro¢ zaméstnanci ve firmé pracuji a do jisté miry i
davody, pro¢ jsou hrdi na to, ze ve firm¢ pracuji. Silné EVP napomaha ziskat a udrzet

stabilni, silnou zaméstnaneckou kulturu a tim rozvijet a posilovat znacku zaméstnavatele

(Blokdyk, 2019).

Obrazek 6: EVP

Odmény
a benefity

Znacka
zaméstnavatele

Zpétna vazba Zpétna vazba
zameéstnavatele zaméstnancu

(vlastni tvorba, zdroj: Tegze, 2018)

Abychom byli schopni urcit v em se firma smérem k zaméstnanclim, at’ uz
budoucim nebo stavajicim, muze =zlepSit, je tfeba provést hloubkovou analyzu,
prostfednictvim které miizeme posléze urcit nedostatky a navrhnout mozZna zlepseni. EVP
definuje proces atributii a vyhod, které motivuji stadvajici zaméstnance a soucasné cili na
nove potencialni pracovniky, aby se stali soucasti firemni flotily. Spravné definovana EVP
je podkladem pro budovani realného Employer Brandingu, diraz je kladen hlavné na
objektivnost. Objektivni EVP je totiz kli¢em k silné a GspéSné znacce zaméstnavatele

(Kolackova, 2020).
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4 Prakticka cast

Nasledujici kapitoly jsou veénovany piedmétu analyzy uplatnéni persondlniho
marketingu v konkrétni spoleénosti. Uvodem je predstavena charakteristika spole¢nosti,
jejiz jméno neni na zadost subjektu uvadéno, a tak je spolecnost, pro zachovani anonymity
a s ohledem na vysoce konkuren¢ni prosttedi, v praci nazyvana souhrnn¢ jako ,,spolecnost
XY*, ptipadné jako ,,vybrana persondlni agentura®. Na zaklad¢ predstaveni firmy je prace
nasledné vénovana zkoumani HR marketingu ve vybrané spole¢nosti souvisejici pfimo se

samotnym naborem zaméstnanct, jako pfedmétem podnikani.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Vybrana personalni agentura se fadi mezi nejvétsi lokalni spolecnosti poskytujici
sluzby s personalni naplni v Ceské a Slovenské republice. Pravni formou s.r.o. je
spole¢nost zapsana v obchodnim rejstiiku vedeném u Méstského soudu v Praze, kde v
pfedmétu podnikéni disponuje, mimo zprostfedkovavani zaméstnani, soucasné cinnosti
ucetnich poradcti, vedenim tcetnictvi a vedenim danové evidence.

Pracovné-personalni spolecnost ptisla na trh s potencialem poskytovani zaméstnani,
pfedevsim brigad pro studenty. Dnes ovSem nabizi komplexni sluzby od do¢asnych brigad
po dlouhodobé pracovni poméry a mimo jiné poskytuje i poradenské sluzby. Spole¢nost
pusobi na vice nez 15 pobockach, ve vice nez 15 méstech u nas. Tradice je jednou z
hlavnich stranek spole¢nosti, na kterych firma jiz mnoho let stavi. Je v oboru pies dvacet
let a postupem casu si vytvofila stabilni misto na trhu.

Podnik 1 pfes rostouci fady zameéstnancii klade velky diiraz na rodinnou povahu, kde
se zamé&fuje hlavné na mezilidské vztahy, kvalitu sluzeb a skute¢nou pridanou hodnotu.
Spolecnost véri, ze profesiondlni rdst a podpora jednotlivce je cestou k ristu celé
korporace. Firemnim cilem je podnikat fadné, tim nepfimo eliminovat pisobnost
persondlnich ,,pseudo agentur a zlepSovat celkové povédomi o persondlnich agenturach u
nas. Spolecnost proto podnika na zakladé rozhodnuti Ministerstva prace a socialnich véci,
je fadnym ¢&lenem Asociace poskytovatel personalnich sluzeb CR, kde dodrzuje Zlaté
standardy a soucasné je agentura drzitelem certifikovaného systému managementu kvality
SR. Ddle, jak agenturam prace ukldda zdkon, mé spolec¢nost uzavienou pojistku proti
upadku a mimo to spolecnost z vlastni iniciativy sjednala pojistku odpovédnosti za Skodu

zpusobenou zaméstnanci az do vyse 20 mil. K¢ (Interni zdroje, 2020).
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4.1.1 Historie

Vybranéa personalni agentura disponuje mnohaletou tradici v odvétvi poskytovani
sluzeb s poradenskou a personalni naplni. Ackoliv spole¢nost zapocala svou pusobnost na
uzemi dneSniho Slovenska, netrvalo dlouho a pfed vice nez dvaceti lety uzemné
expandovala i k nam. Spole¢nost se tim dnes, na zakladé svého dlouhodobého plsobeni na
trhu lidskych zdrojt, fadi mezi nejstarSi poskytovatele persondlnich sluzeb na tzemi
byvalého Ceskoslovenska. Firma se po dlouhou dobu zaméfovala vyhradné na studenty a
poskytovala tak primarné brigadnicky servis. Na zakladé slouceni partnerského podniku
doslo k preskupeni a firma svou ¢innost rozsifila o nabidku trvalych pracovnich poméra a
persondlni leasing. Po celou dobu své existence se firma mimo primarniho zaméfeni
zprostiedkovatelské personalni ¢innosti zabyvala soucasné sluzbami nepfimo souvisejicimi
S jejim zaméfenim. Pro pfedstavu se jednalo i o naprosto odlisné sluzby souvisejici
naptiklad s naplni ¢innosti stavebniho odvétvi, uklidovych sluzeb, vyklizecich sluzeb nebo
administrativnim poradenstvim.

Svou stabilni pozici na trhu a dne$ni podobu firmy, ve smyslu feSeni pracovné-
personalnich otazek, kde se zamé&fuje na poskytovani personalnich sluzeb a poradenstvi
Vv oblasti lidskych zdroji, si spole¢nost ovSem drzi jiz 1éta. Dnes jiz agentura nesouvisejici
sluzby nenabizi a strategicky namifila svou pozornost striktné na personalni sluzby a lidské

zdroje, kterym se svou nabidkou pln¢ vénuje (Interni zdroje, 2020).
4.1.2 Soucasna podoba personalni agentury a jeji organiza¢ni struktura

V dusledku akvizice sit¢ a spojeni firmy s dcefinou spole¢nosti ma personalni
agentura dnesni podobu, operuje nyni na trhu prace vyhradné s poskytovanim persondlnich
sluzeb a poradenskou Cinnosti. Aktualné poskytuje uvedené sluzby zhruba na dvaceti
pobockach v Ceské republice, konkrétng disponuje minimalné jednou poboc¢kou v kazdém
regionu u nas.

Za dobu své existence se spolecnost vyprofilovala v otevienou personélni agenturu
zaméstnavajici Siroky rozsah pracovni sily, je to dano i jeji flexibilni povahou, kdy se
spole¢nost dokézala vzdy ptizpasobit trhu a disponovala dostatkem klientti vyhledavajici
lidské zdroje pro svou potiebu. Nejcastéji se jednd o klienty poptavajici lidské zdroje
pro oblast nespecializovanych pozic vyroby, obchodnich fetézct a logistiky. Vzhledem

k stale se snizujici nezaméstnanosti a poklesu volnych pracovnich sil, je pro spole¢nost
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stale vice problematické uspokojit zajem klientd a v dasledku toho byla firma nucena
Vv poslednich letech snizit objem zakédzek. Persondlni agentura soucasné snizila stav
kmenovych zaméstnanctl, kde se neustale potyka s fluktuaci zaméstnanct, a v disledku
toho také musela snizit ndklady na jednotlivé pobocky, nicméné trzby z prodeje sluzeb se
Vv poslednich letech zdaji byt stabilni, jelikoz i pro klienty je problematické najit vhodnou
pracovni silu, a proto jsou ochotni zaplatit za jeji zabezpeceni vice, nez tomu bylo v letech
minulych. Spolecnost se diky znalosti regionalnich trhi agenturniho zaméstnavéani a
mnohaletym zkuSenostem pfizpiisobuje i souc¢asné situaci na trhu a mesiéné obhospodaiuje

bezmala 250 klientl, kterym poskytuje témét 4000 pracovniki (Interni zdroje, 2020).

Obrat spolecnosti a pocet internich zaméstnanct:
e Primérny ro¢ni obrat Vv tis. K¢ za tii po sobé& jdouci roky piesahuje 600 000
e Pocet internich zaméstnancl se pohybuje kolem Sedesati pracovniki

e Pocet Clent vedeni v poslednich letech klesl, v disledku pteskupeni, na 8 ¢lent

Organizaéni struktura personalni agentury je vyznafena nize. Jednéd se o liniove-
Stabni organizacni zatfidéni, kde liniové slozky predstavuji jednotlivé pobocky a Stabni

slozky zastit'uji zejména Ucetni, obchodni a IT tutvar.

Obrazek 7: Organizacni struktura

‘ Jednatel spolenosti ‘

|

‘ Vykonny Feditel ‘
‘ Obchodni oddéleni } Ugetni oddéleni
‘ IT oddéleni
‘ Reditel pro dogasnou
vypomoc a recruitment
‘ Regionalni ‘ ‘ Regionalni ‘ Regionalni ‘ ( Regionalni ‘
manazer zapad manazer vychod manazer sever manazer Morava
‘ Jednotlivé oblastni ‘ Jednotlivé oblastni ‘ Jednotlivé oblastni ‘ Jednotlivé oblastni ‘
pobocky pobocky poboéky poboc¢ky

(vlastni tvorba, zdroj: interni zdroje podniku, 2020)
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4.1.3 Uplatiiované principy spole¢nosti

Spole¢nost ve svém internim prostiedi uplatiiuje spiSe neformalni pfistup vztaht
mezi pracovniky celé agentury, neni zde tedy striktné zachovana formalita vedoucich
pracovnikii a spoleCnost tak cili vice na rodinnou povahu firmy, ackoliv piedpisy a
standardizované pracovni ¢innosti probihaji pfevazné pisemnou formou. Pracovnici jsou
vazéni obecné platnymi pravidly organizace, jejich pracovni napli se ovSem mnohdy
prolind, jelikoz neni striktné vymezena. Vedouci pracovnici tedy nemaji vysoce formalni
postaveni, ale je zde kladen dlraz na vystupy a pracovni vysledky jejich podfizenych. Tato
rovina je zajisténa pravidelnym reportovanim jejich vysledkid. Pracovnici vSech internich
pozic vybrané spolecnosti soucasné¢ dodrzuji eticky kodex, ktery je vazan na Clenstvi
vybrané persondlni agentury v Asociaci poskytovatelli persondlnich sluzeb, v soucasné
dobé se spolecnost také snazi o certifikovany systém jakosti.

Zlaté standardy APPS jsou sméfovany primarné na kandidaty a externi zaméestnance
personalni agentury. Spolecnost dodrzuje srovnatelné podminky zameéstnanci, predava
vyplatni pasky a poskytuje odvody a mzdy v terminu, plni zdvazky smluv a zejména se
nedopousti nekalych praktik a skrytého ptidélovani lidskych zdroji. Organizace tak jedna
ve svém zajmu, zajmu klientd i poskytnutych pracovnikd. Agentura soucasné dodrzuje

platné zdkony a povinnosti plynouci z poskytovani personalnich sluzeb.
4.1.4 Poskytované sluzby

Na zéklad€¢ uvedeného rozdéleni sluzeb persondlnich agentur v teoretické ¢asti, je
niZze uveden rozbor sluzeb konkrétni personalni agentury. Rozsah poskytovanych sluzeb
agentury lze rozdé€lit do tfi zdkladnich ¢innosti, kterymi jsou recruitment, temporary help a
poradenské sluzby.

Recruitment neboli vyhledavani zaméstnancti do pracovniho poméru je zakladni
sluzbou portfolia nabidky personalnich agentur. Jedna se, konkrétné v pfipad€ vybrané
persondlni agentury, o vyhledavani vhodnych uchaze¢ti na zékladé profilu klienta a jeho
narokll a pozadavkl. Potencialni zaméstnance vyhledavaji pracovnici firmy aktivné nebo
cilenou inzerci. Posléze na zdklad€é osobnich pohovorii vyberou vhodné uchazece a s
kone¢nym doporucenim prezentuji tyto kandidaty klientovi, piipadné¢ také doplni
pozadované reference. Klient se tak muze vénovat plné cinnosti jeho spolecnosti a

eliminovat tak Cas a nédklady spojené s vybérem kandidatd, v neposledni tad¢ takeé
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pfenechava vybér profesionaliim, kteti by méli byt schopni vyhledat, vybrat a doporucit
kandidata, ktery je na pozici nejvice vhodny. Tato sluzba zafina sestavenim smlouvy,
vyprofilovanim pracovni pozice dle pozadavkii, nésledné probihd cilend inzerce, nebo
aktivni vyhledani pracovnikii, posléze ptichazi selekce zivotopisi, vedeni osobnich
pohovorid a doporuceni vhodnych potencialnich pracovnikli klientovi, tim ale proces
nekonci. Odmeéna za tuto sluzbu nalezi agentute az s casovym odstupem a pouze v piipadé,
ze klient vybraného uchazece zasmluvni, pokud se kandidat nebude zdat klientovi
dostate¢n¢ vhodny a nepfijme ho, nebo naopak klient nenastoupi, agentura si nemuze
uctovat zadné sankce a cely proces musi zopakovat nebo doporucit jiného vybraného
uchazece. Sazba za tuto sluzbu se pohybuje mezi 1 az 2ndsobkem hrubé zékladni mzdy
nabizené za obsazeni vybraného pracovniho mista. Garance jsou standardné poskytnuty na
zkuSebni dobu zaméstnance, vétSinou je tato doba zapocata ndstupem kandidata do
pracovniho poméru klienta. Pokud se z jakéhokoliv divodu, i bez udani diivodu, smlouva
V tomto rozmezi zrusi, ma klient vétSinou moznost nového vybérového tizeni zdarma, tyto
nalezitosti jsou ovSem vzdy uréeny konkrétni smlouvou.

Temporary help, jinak feCeno zapujceni pracovnikl. Sluzba, kterou vybrana
spole¢nost nabizi ve dvou definovanych variantach. Jednou z nich je dlouhodobé zaptijceni
pracovni sily, agentura v tomto piipad¢ zajisti pracovniky na pfedem stanovené obdobi a
dobu spoluprace, je tedy vhodna ptredev§im pro klienty potiebujici vyuzit flexibilni, a
pfitom stalou pracovni silu. Poskytovana sluzba zahrnuje vybér pracovnikil, dle specifikaci
klienta a agentura zde mliZe vybrat a dosadit zaméstnance bez piimé ucasti klienta nebo lze
tuto Cinnost konzultovat s klientem a kone¢ny vybér nechat na ném. Na zadkladé
pozadavkt klienta mohou byt souc¢asné pracovnici testovani a provérovani z hlediska jejich
schopnosti pro danou pozici. Na druhou stranu vybrani kandidati musi byt sezndmeni a
souhlasit s danou situaci do¢asného piidéleni klientovi, posléze musi byt pracovnici fadné
proskoleni a obezndmeni s pracoviStém uzivatele, zaroven je v pfipad¢ potieby zajiSténa
zameéstnanci agenturou doprava na pracovisté a pracovni pomucky. Personalni agentura se
V tomto pfipadé€ soucasné stara o vedeni veSkeré potifebné persondlni agendy, vcetné mzdy
pracovnika. Cena této sluzby je opét stanovena ze mzdy a je tak piefakturovana dle
konkrétniho tarifu klienta uzivateli, tento tarif je odvozen od konkrétni smlouvy a mzda
zaméstnance je stanovena dle zakonnych srovnatelnych podminek kmenovych
zaméstnanci obdobnych pozic. Garance se v pfipad¢ sluzby vztahuji na bezplatnou

vyménu pracovnika v ptipad¢é nespokojenosti a jeho neprodlenou nahradu v pfipadé jeho
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odchodu. Pokud je pro klienta zajistovano vétsi mnozstvi pracovnikil, byva soucasti sluzby
také pritomnost koordinitora agentury, ktery mé na starosti adaptaci, zaskoleni a
organizaci na pracovisti, mimo to tvoii jakysi komunikacni ¢lanek ve tiistranném vztahu
agentury, uzivatele a zaméstnance. Druhou formou sluzby Temporary help je takzvany
persondlni leasing klienta, jedna se o zaméstnavani jiz vybranych kandidati, tato ¢innost je
témer totoznd s prechozi formou, nicméné je zde absence vyhledavani a vybéru pracovnikii
v disledku outsourcingu od klienta, tedy zaméstnani jiz vybranych pracovniki. Klient tedy
sam doporuc¢i a vybere pracovniky, ktefi budou persondlni agenturou najati, tedy
zaméstnani, pro pracovni vykon u né¢j. Vyhodou této sluzby je neomezené prodluzovani
docasné ptidéleného zaméstnance na dobu uréitou, a tak klientovi nevznikd zavazek
nutnosti pracovni smlouvy na dobu neurcitou, jelikoz agentura miize ze zakona poskytovat
tento druh smlouvy opakované. Diky tomu muze klient provétit zaméstnance pied
nastupem do kmenového stavu po delsi dobu a zaroven nemusi fesit agendu spojenou
S personalni a mzdovou Cinnosti zaméstnanct. Pracovnik naopak miize 1épe prohloubit
svij potencial a povédomi o vhodnosti konkrétniho pracovniho mista a ptipadné byt na
zadost pfevelen na jiné misto bez nutnosti ruseni pracovni smlouvy nebo podani vypovédi.
V soucasné dobé persondlni agentura také nabizi sluzbu kombinujici Temporary
help a Recruitment, kde dochazi k propojeni obou sluzeb, vybrana spole¢nost tak ¢ini pro
maximalni spokojenost klienta i zaméstnance. Cilem této sluzby je delsi ¢asovy horizont
pro vyzkouSeni pracovniho mista a ze strany klienta pracovniho vykonu zaméstnance.
Kandidat je nejdiive zasmluvnén jako pracovnik agentury s mistem pracovniho vykonu
u klienta, zameéstnanec je tedy doCasné piidélen k uzivateli. Na zacatku tedy probiha sluzba
Temporary help v jeji kompletni §ifi, nicméné je jiz pfedem znamo, ze pracovnik bude po
urité dobé pfevzat do kmenového stavu klienta, s kompletni mzdovou a persondlni
agendou, pracovnik bude zasmluvnén piimo klientem agentury, v tomto ptipad¢ tedy
dochazi ke sluzbé Recruitment, kde je zaméstnanec poskytnut klientovi za pfedem
stanovenych podminek. Odména za nalezeni pracovnika je ovSem 1 v tomto piipadé
Klientovi uctovana pouze v ptipadé, ze je se zaméstnancem spokojen a zaroven je
zaméstnanec spokojen s uzivatelem a rozhodne se s nim uzaviit pracovni vztah.
Poradenské sluzby jsou sméfovany primarné na jednotlivce, kde pracovnici nebo
kandidati na volné pracovni pozice, ale 1 samotna vefejnost, mize vyuzit poradenské
sluzby souvisejici s persondlni ¢innosti. Vybrana persondlni agentura si za tyto sluzby

nebere zadné poplatky ani provize a veskeré poradenstvi souvisejici naptiklad s tvorbou
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zivotopisu, nasmérovanim ohledné¢ motivacnich dopist, ale i poradenstvim ohledné
zaméstnaneckych prav a povinnosti poskytuje uchaze¢im o préci zcela zdarma. Timto
zpusobem se spoleCnost snazi o dobré jméno, zaroven o pfrilezitost k nabidkdm volnych
pracovnich pozic jednotliveiim, a tedy dostatku vhodnych kandidatt pro klienty.

V prubéhu roku 2019 persondlni agentura spolupracovala na zdkladé dohody
s Utady prace v jednotlivych krajich. Spole¢nost se zde podilela na rozvoji spole¢ensky
ucelnych pracovnich mist, s poskytovanim pracovni praxe pro absolventy. Projekt byl
spolufinancovan ze statniho rozpoctu a Evropského socidlniho fondu, jednalo se o nové
pracovni pfilezitosti sméfované na absolventy skol, které cilily na eliminaci problematiky
vychazejici z pozadované praxe na pracovni mista vétSiny zaméstnavateld. V soucasné
dobé persondlni agentura uzaviela rimcovou smlouvu s Katastralnim ufadem o docasném
pfidéleni zaméstnancii, dle pozadavki a profili pracovnich mist KU. Tato ramcova
smlouva docasného ptidéleni je platna az do nadchézejiciho roku a Katastralni urad tak
V tomto roce aktivné vyuziva sluzeb doc¢asného ptidéleni zaméstnancti vybranou persondlni

agenturou (Interni zdroje, 2020).
4.1.5 Proces realizace sluzeb

Zékladni ¢innosti firmy je vyhledavani a dosazovani potencialnich zaméstnancti na
pracovni mista. Dle charakteru a specifik dané smlouvy s klientem je hlavnim procesem
vzdy poskytovani persondlnich sluZzeb, at’ uz se jednd o vyhleddvani pracovnikd do
kmenového stavu klienta, docasného ptidéleni zaméstnance agenturou, nebo jinou
nabizenou sluZbu.

Veskera ¢innost zacina tedy u klienta, kdy se vytvoti ramcova smlouva s uvedenim
hlavnich nalezitosti smluvnich stran, soucasné je také vytvofena zakazkova karta
obsahujici dal$i nalezitosti, vCetné specifikace narokd na pracovnika, popisu samotného
pracovniho mista a jeho vykonu, poZadovanou pracovni dobou a terminem nastupu, druh
smlouvy a rozsah spoluprace, zde je stanovena 1 zaméstnaneckd mzda, dohodnuté cena za
provedenou sluzbu a jeji garance. Zakazkova karta byva tvofena na miru Klientovi, dle
hlavnich pozadavkd domluvenych ve smlouv€. Zikladem dalSiho kroku je piedédni
veskerych ndleZitosti do rukou pobocky, ve které bude sluzba poskytovana, pobocka se
stavd hlavnim koordinatorem provedeni sluzby pro klienta, proto je na misté

informovanost a aktivni spoluprace s klientem pii presné specifikaci pracovniho mista a
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jeho pozadavkil, na druhou stranu je zde apelovano soucasné na informovanost o samotné
firmé klienta, pozadovaném pracovnim vykonu a naroku smérem k uchazectim.

Vybrana persondlni agentura potencialni zaméstnance oslovuje aktivné pouze ve
vyjimecnych piipadech a nejCastéji tedy vyhledavd zaméstnance prostfednictvim inzerce
na vybranych pracovnich portalech nebo vybér probiha z interni databaze uchazecu, kterou
vybrand persondlni agentura vede pro piipad rychlého obsazeni pozice bez nutnosti
inzerce. Avizovand databaze obsahuje uchazece, ktefi aktivné hledaji vhodnou pracovni
nabidku nebo jiz pro agenturu ¢i klienta pracovali a maji zajem o informovani v ptipadé
novych nabidek. Na zaklad¢ reakci uchazect dochézi k selekcei, dle specifickych parametri
vybéru a po absolvovani pohovori je vybrany kandidat zasmluvnén a pieveden ke
klientovi k samotnému vykonu prace. Nasleduje, dle charakteru ramcové smlouvy,
zaSkoleni a péce o zaméstnance i klienta, pfedev§im se jednd o udrZovani stdvajici
klientely a zaméstnanct pro zajisténi obsazenosti zakdzek s dirazem na spokojenost vSech

tf1 stran.

Obrazek 8: Proces ziskavani pracovniki
Pozadavky \_’Q Mls pracovr%
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< Vyber vhodného pracovnlka >

(vlastni tvorba, zdroj: interni zdroje podmku 2020)

Ziskéavani internich pracovnikli vybrané personalni agentury probiha obdobné¢ jako
ziskavani pracovnikll pro klienta s tim rozdilem, ze je zde vice ¢i méné zatazeno aktivni
osloveni uchazect, dle specializace dané interni pozice. Firma obecné v zasadné nedba na

predeslé zkuSenosti a praxi pracovnikd, jelikoz sazi na adaptaci a potencial pracovniki,
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jako vnitini hodnoty kazdého z nas. Spolecnost se tedy zamétuje vice na potencial jedince
a dava tak prostor i absolventim a uchazeCim bez piedeslé praxe v daném odvétvi.
V piipadé obsazovani vyssich internich pozic agentura nabizi prostor predevsim stavajicim
zaméstnanciim a pracovnici timto zplisobem ziskdvaji moznost profesniho ristu a rozvoje
V ramci organizace, coz muze byt jistym motivacnim cilem stdvajici interni pracovni sily

agentury.

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Nasledujici  kapitoly vychazeji zejména =z polostrukturovanych rozhovort
s pracovniky vybrané spolecnosti a studia internich materiali. Na zakladé téchto rozhovort
je zhodnocen persondlni marketing a strategie zaméstnavatele smérem k internim i
externim zamé&stnanciim personalni agentury, kapitoly vychazi z teoretické €asti této prace
a jsou zde zodpovézeny veSkeré marketingové pfistupy v persondlni oblasti vybrané
spoleCnosti. Vzor polostrukturovanych rozhovort je dale uveden v pfiloze této prace a
vychézi ze zaméfeni na personalni marketing a pfesny popis procesi jeho uplatnéni
Vv konkrétni firm¢.

Provedené¢ rozhovory byly realizovany pfimo ve firm¢ s jejimi pracovniky
zabezpecujicimi chod personalniho oddéleni. Prvni ¢ast otazek se tykala samotného chodu
personalni agentury, konkrétnich cilti, subjektt trhu, firemni kultury, ale také charakteru
organizace a jejich strategii. Ve druhé casti otazky plynule sméfovaly k avizované absenci
marketingového oddéleni a feSeni této problematiky firmou. Soucasné zde bylo poukazano
na aktivni obhospodafovani PR a personalniho marketingu, kde byl kladen diraz na
kompetence a vymezeni pravomoci pracovnikil s nim souvisejicich. Pfimo na zékladé
otazky uplatiovani persondlniho marketingu ve firmé, byl rozhovor pieveden
k zodpovézeni principti jeho uplatnéni a vysvétleni souvisejicich procest. Posledni tii
sekce otazek se vénovaly hodnoté zaméstnancii pro vybranou spolecnost a jejich strategii
udrzeni, nasledné marketingovému mixu opét zaméfenému na personalni marketing a
Vv zavéru otazky smétovaly k aktivnimu budovani znacky zaméstnavatele. Tyto rozhovory
probéhly pouze dva, jelikoz se na svych vyrocich v zasad€é shoduji soucasné i s internimi
materidly spolecnosti, které ovSem rozsifuji o své individualni ndzory, proto maji znacnou

vypovidajici schopnost, a tak ptispivaji stanovenym uceltim.
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4.2.1 Marketingové pristupy v personalni agenture

Personalni marketing se zd4 byt v oblasti lidskych zdroji obecné nepostradatelnym
prvkem podnikl poskytujicich HR sluzby. Ve vybrané persondlni agentuie je absence
marketingového oddé€leni i samotnych marketingovych pracovnikli organizace, proto se
spole¢nost témto prvkiam tdajné vénuje v celé jeji Sifi a neni tak striktné stanovena jejich
pusobnost. Objekty z4jmu firmy jsou v piipadé vybrané persondlni agentury, dle rozhovoru
S pracovnici, souCasni a budouci zaméstnanci organizace, to jak na poli internim, tak
externim, v podob¢ pfidéleni pracovniki ke klientim. V soucasnosti je velky problém
kvalitni pracovni sila v disledku nizké nezaméstnanosti, ktera se pohybuje zacatkem roku
2020 na 2,1 %, proto se spolecnost zacind zamérovat pravé na lidské zdroje a jejich
efektivni ziskdvani.

Subjektem trhu jsou hlavné absolventi, kterym spolecnost poskytuje potencial
k ziskani praxe v lakavém odvétvi personalistiky v internim prostfedi firmy, proto se
spoleCnost zabyva kvalitnim Skolenim svych zaméstnanclii a eliminuje tak pozadovani
praxe vV oboru. Zaméstnanci konkurence nejsou tak pro vybranou firmu zédouci, jako je
tomu u konkurencnich firem, protoze si svou profesionalitu firma snazi tvofit ve svém
prostiedi. Fluktuace zaméstnancli je ovSem pro spolecnost a jeji lidské zdroje velkym
problémem, s kterym se snazi bojovat v podobé motivacnich procest, benefiti a
zaméstnaneckych vyhod tak, aby pracovnici neméli potfebu ménit zaméestndni. Cilem
vybrané firmy je primarné uspokojovani potieb klientl a v soucasné dobé také stavajicich
zaméstnancl k eliminaci jejich fluktuace na strané interniho prostiedi, ale i externiho,
Vv podobé pracovnikii poskytovanych uzivatelim. Mimo uspokojovéani potieb je cilem
hlavné ziskovost z poskytnutych sluzeb, jelikoZ je mnoho smluv koncipovanych s garan¢ni
vyménou pracovniki a ¢asto se stava, ze pracovnici v prubéhu vykonu u klienta naleznou
kmenové zamé&stnani a persondlni agentura tedy nedostoji svym zavazklim vici klientovi a
musi zaméestnance nahradit, coz je v soucasné chvili pomérné problematické.

Vyrok ohledné absence personalniho marketingu vybrané spole¢nosti neni natolik
pfesny. Persondlni agentura se snazi personalni marketing uplatiiovat, ackoliv nedisponuje
pfimo marketingovym oddélenim nebo pracovniky zaméfenymi na tento druh marketingu,
ve veskerych procesech sméfovanych k zaméstnancim. Od oslovovani, ziskavani,
pfijimani, hodnoceni vykonl, odméinovani, az po samotné propousténi, tedy po dobu

celého pracovniho cyklu zaméstnance.
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4.2.2 Interni personilni marketing

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se o HR marketing interniho prostfedi zaméfeny na
aktivity piispivajici k atraktivit€¢ podniku ve formé pracovniho mista. Vybrana spolecnost
XY uplatituje ¢innosti charakterizujici tento druh personalniho marketingu dle nize vedené
specifikace a v zavislosti na zkuSenostech se snazi co nejlépe smétovat tyto ¢innosti na
zaméstnance podniku a zamezit tak jejich fluktuaci, ptipadné i pfispéet k atraktivité svého
jména, jako zaméstnavatele internich i externich pozic, bez vyjimek.

Piijimani a hodnoceni pracovniki

Prvni bod cyklu zaméstnance ve firmé neni pouze o podpisu smlouvy, ale
spoleCnosti je uplatiovana dobra informovanost uchazete o pracovnim misté a jeho
vykonu, sezndmeni se samotnou firmou, jejimi pozadavky, naplni prace tak, aby pracovnik
veédél, co ho ceka a spolecnost tak predesla pfipadnému odstoupeni. Neméné dulezita je
pro firmu rychlé adaptace pracovnika na jeho misto, proto je zajistovano efektivni Skoleni
Vv zavislosti na specifické pozici. Pfijimani zaméstnancii je i z pohledu firmy pomeérné
naro¢ny proces vybéru vhodnych pracovnikii na pracovni pozice tak, aby jim co nejlépe
vyhovovali a bylo tak zajist€éno pfijimani kandidati ke spokojenosti klienta, samotné
organizace, ale soucasn¢ i pracovnikd. Hodnoceni zaméstnanct je pro personalni agenturu
vyznamnou slozkou, proto je Casto jejich mzda rozd¢lena na fixni a variabilni slozku, ktera
se odviji od pracovniho vykonu a objektivniho zhodnoceni pfinosu zaméstnance. Firma si
zaklad4d na pravidelnych reportech nejen svych internich zdrojl, ale i na hodnoceni
externich pracovnikll organizace, kterym poskytuje odmény za jejich vykon nad rdmec
plant.

Odménovani zaméstnanci

Personalni agentura je vézana srovnatelnymi podminkami svych zaméstnanct
dochdazejicich ke klientovi, s kmenovymi zamé&stnanci obdobnych pozic uzivatele, proto je
Vv tomto bod¢ ve spoleCnosti zaméfeno odménovani pracovnikli zejména na hodnoceni
klientskych firem, kde musi ze zédkona tento proces spliiovat. Srovnatelné podminky jsou
ve vlastnim z4jmu agentury sledovany a dodrzovany, Castéji se v disledku toho stava, ze
zameéstnanec ma naopak vyssi penézité ohodnoceni nez kmenovi zaméstnanci klienta. Tato
situace nastava v zavislosti na srovnatelnych podminkach, zaroven tak agentura jedna, aby
bylo dosazeno stability lidskych zdroji a pracovnici neméli ditvod k odchodu. V ptipade

internich zaméstnancti spolecnosti se mzdové ohodnoceni nepohybuje na vysoké tirovni
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vzhledem k naroktim na jejich odbornost a profesionalitu, jejich mzdova ohodnoceni jsou
rozde€lena, jak je psano vySe, ve vétsin¢ piipadld je mzda rozdélena na fixni a variabilni
slozku, kterd se odviji dle pracovnich vykond. Spolecnost uplatiiuje spiSe vyhody
nepenézniho charakteru v podobé pruzné pracovni doby, dovolené nad zakonem stanoveny
ramec, stravenky poskytované zaméstnanctim, ale poskytuje i vzdélavaci aktivity, moznost
postupu Vv ramci organizace a dale se firma snazi neustale zkvalitiiovat pracovni prostiedi,
které plisobi nejen na interni zaméstnance, ale zaroven na externi zaméstnance firmy a
soucasn¢ 1 na klienty. Formou zajimavé vyhody je také moznost, jednou ro¢n¢, vyuzit
firemniho apartménu pro soukromé ucely.

Vzdélavani a péce o zaméstnance

V ramci pozadované specializace a odbornosti internich zaméstnancti spole¢nosti
poskytujici personalni sluzby je dbano na neustalé vzdélavani. S ohledem na zdroje
internich zameéstnancti z fad absolventii bez pozadované praxe v oboru je dbano na
proskoleni potfebnych dovednosti a znalosti personalniho odvétvi a dané legislativy,
K bezproblémovému a profesionalnimu vykonavani funkce pracovnikem. Jde o tvorbu
hodnot, které ovliviiuji nejen pracovni vykon, ale i externi pracovniky firmy a klienty, ktefi
profesionalitu predpokladaji. Organizace proto cCasto poradd firemni teambuildingy
s mnohdy né¢kolikadennim Skolenim persondlni agendy, zdkonl, prav a povinnosti
zaméstnancl a jinych potfebnych znalosti. Externi zaméstnanci agentury jsou Skoleni
nejcastéji pfimo u klientl, v prostiedi samotného pracovniho vykonu, zde je dbano na
efektivni a rychlou adaptaci pracovnikil na ur€ené misto tak, aby byla pokryta jejich rychla
pusobnost a odveden pracovni vykon pro klienta, ktery ocekava pozitivni tvorbu hodnot
celé organizace. Casto se stava, ze klient pofadajici vzdélavaci a zajmové programy, &i
Skoleni, pozaduje ucast i od pracovnikli doCasné ptidélenych, které mohou zaméstnance
motivovat k pracovnimu vykonu a vice ztotoznovat s klientem.

Propousténi zaméstnanct

Spole¢nost ma s propousténim pracovnikli mnohaleté zkuSenosti, proto se miize na
prvni pohled zdat, Ze je tento proces na dennim potadku, ale neni tomu tak. Propousténi
pracovnikl bere firma stale jako negativni udélost, kterd by neméla postihnout jeji poveést,
proto se vzdy snazi o Setrny zptsob a jedna spravedlivé s ohledem na zaméstnance, at’ uz je
divod pro propusténi jakykoliv. Persondlni agentura se snazi o seridozni formu ozndmeni a
bezprostiedné pied propusténim zvazuje moznost nadhrady, pieloZeni pracovnika, nebo

zajiSténi jiného pracovniho mista a propusténi je tak vzdy aZ na poslednim misté.
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4.2.3 Externi personalni marketing

Hlavni slozkou portfolia sluzeb vybrané personélni agentury je ziskavani a vybér
uchazecu ztad potencidlnich pracovnikii, coz =zaStituje také personalni marketing
zaméfeny na externi prostfedi. Spolecnost ma tedy velmi dobré povédomi o jednotlivych
krocich ziskavani uchazecii, nicméné neuplatiuje v plné mitre veskeré moznosti samotného
naboru, jak je popsano v jednotlivych prvcich externiho HR marketingu nize.

Oslovovani a ziskavani kandidati

Sohledem na pracovni trh si uchaze¢i mohou casto vybirat ze Siroké skaly
pracovnich nabidek, i z toho diivodu spole¢nost bezprostiedné¢ pied oslovenim hodnoti
veskeré aspekty pracovniho zatazeni a jeho vykonu. Je kladen diraz na zpasob osloveni a
zaujmuti uchazece, proto je v prvni fazi hodnoceni pracovni nabidky a analyzovani prvki,
které mohou ptipadné zajemce piilakat. Firma aktivné oslovuje pouze sporadicky, proto je
hlavni formou osloveni inzerce, a to jak na pracovni nabidky pro interni potieby persondlni
agentury, tak na nabidky externiho zaméstnani pro uzivatele. Inzerci maji na starosti
jednotlivé pobocky s mistni ptislusnosti klientd. Z toho ditvodu je zde predpoklad dobré
informovanosti o celkovych podminkach, vykonu a misté urceni pracovniho mista, na
jejichz zaklad€ personalista inzeruje avizované nabidky nebo oslovuje uchazece z interni
databaze firmy, kterou tvofi zaméstnanci v minulosti spolupracujici nebo uchazeci, kterym
nebyla poskytnuta vhodna nabidka, v obou pfipadech ovSem musi se zafazenim do
databaze souhlasit.

Zakladem je jiZ na samém prvopocatku ziskat vhodné kandidaty, proto by mélo byt
dbano na objektivni inzerci s dirazem na pravdivost informaci. Spole¢nost smluvné
vyuziva pracovni internetové portaly prace.cz, jobs.cz, jenprace.cz, fajn-brigady.cz a jiné.
Mimo pracovni portaly spole€nost vyuziva také inzerci na svych webovych strankéach 1
socialni sit’ facebook.com. Jiz n¢kolikrat podnik také prezentoval volné pracovni nabidky
0sobné ve spolupraci s UP a podili se pravidelné na veletrzich zamé&fujicich se na pracovni
nabidky. Spole¢nost, jak jiZz bylo psano, ovSem nejcastéji vyuziva elektronicky recruitment,
kde se snazi uvést detailni, vérohodny popis pracovni pozice, pozadavky na uchazece,
hodnoceni, ale i benefity a zakladni informace o zaméstnavateli nebo klientovi agentury,
kde ale nikdy, pro zachovani anonymity, neuvadi jeho nazev. Cilem objektivni inzerce je
selekce vhodnych pracovnikl jiz v samotném procesu oslovovani a ziskavani uchazeci,

kde je apelovano na pravdivost informaci vii¢i potencidlnim zaméstnancim.
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Vybér pracovniki
prvku jejich sluzeb, jedna se primarné o prostudovani pracovnich poptavek, selekci
Zivotopist a zajemcl o pracovni pozici s naslednou tivahou o potencidlu uchazece a jeho
mozném budoucim zaméru. Zivotopis a nasledny pohovor ma vysokou vypovidajici
schopnost o kandidatech, personalistovi firmy tak miize napovédét nejen o vzdelani,
schopnostech a praxi zaméstnance, ale také o jeho vlastnostech a vnitinich dispozicich.
V zévislosti na tom firma pofadala v minulosti Skoleni zamétfené na vybér a hodnoceni
uchazeci. Pokud se jedna o vybér zinterni databaze, spolecnost jiz méla v minulosti
s uchazecem né&jaké zkuSenosti, proto je vybér touto cestou snadnéjsi, nicméné vzdy tato
moznost neni, proto dochdzi na selekci Zivotopisii, osobni setkdni s vybranymi uchazeci,
muze probéhnout i testovani v zavislosti na charakteru pracovni nabidky. V piipadé
specializovangj$ich pozic nebo na prani klienta se zkoumaji i1 reference uchazece od
predchozich zaméstnavatelli. Poslednim prvkem vybéru je zhodnoceni pozadovanych
kritérii zamé&stnance, schopnosti pro vykon dané pozice a jeho odbornych dovednosti.
Personalni agentura ale krokem vybéru zaméstnance na pracovni pozici nekonéi a
informuje i1 neuspésné kandidaty, piipadné jim nabizi jiné pracovni nabidky a na jejich
souhlas je zafazuje do avizované interni databdze organizace pro piipad obdobnych

nabidek.
4.2.4 Public relations v personalni oblasti

PR jako jeden z prvka budovani znacky zaméstnavatele ma ve vybrané personalni
agentufe zna¢ny rozsah pasobnosti smérem k internim zaméstnanctiim, ov§em ackoliv by se
od spole¢nosti poskytujici personalni sluzby oc¢ekavala profesionalita v této oblasti, neni
tento druh tvorby pozitivni image jeji nejsilngj$i strankou, stejné tak jako jiZ zminovana
reklama. V zavislosti na absenci marketingového oddé€leni obhospodafuje tuto oblast
vrcholovy management, vykonny feditel, manaZefi, ale pfispivaji 1 samotni zaméstnanci,
pusobnost této sféry se tak znacn€ prolind. Public relations je typické svou povahou
budovéani dlouhodobych vztahli a pokud vezmeme v potaz persondlni oblast, je vybrana
spolecnost a jeji komunikace se zaméstnanci a vetejnosti tou nejlepsi cestou. Personalni
agentura si tuto skute¢nost uvédomuje, nicmén¢ udajné nema kapacity na jeji dlouhodobou
koordinaci a budovani, snazi se tedy o svou nejlepsi prezentaci na vSech trovnich bez

blizsi specifikace cileni.
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Interni PR

Firemni kultura je jednou z hlavnich hodnot spole¢nosti XY, firma si uvédomuje
hodnotu zaméstnancti, a ackoliv neprosazuje vysoké finan¢ni hodnoceni svych pracovnik,
snazi se pravé budovanim dobrych vztahli mezi zaméstnanci pfispivat k loajalité¢ vici
samotnému podniku a budovat tak zaméstnaneckou oddanost a vérnost, to vse plati jak pro
interni, tak externi zaméstnance. Loajalita je podporovana informovanosti zaméstnancu,
dodrZzovanim slibli, srovnatelnymi podminkami a podporou vzdélavani. Vybrana
personalni agentura se snazi tvofit a utuzovat interni vztahy formou castych teambuildingt,
mnohdy spojenych se Skolenim a vzdélavacimi programy. Déle je interni PR budovano
spoleCnymi zdjmovymi aktivitami, pofddanymi i mimo pracovni dobu, se zdmérem na
oboustrannou komunikaci a poznani pfani a potfeb svych zaméstnancl. Personalni
strategie je ve spojeni s PR spiSe intuitivni, proto se snazi firma zachovat rodinnou povahu
a svym zameéstnancim vychdzet maximalné vstfic formou realizace jejich navrhi a
pozadavkl, jelikoz vétSina firemnich akci je potfddana pravé z iniciativy jednotlivych
zaméstnancl. Co se tykd informovanosti, agentura zabezpeCuje tuto oblast pomoci
intranetu, informacniho systému spolecnosti, ktery slouzi pro interni komunikaci a
spolupraci uvnitt podniku. Informacni systém, kam primdrné pfispivaji samotni
zaméstnanci, obsahuje aktudlni déni ohledné¢ nadchazejicich akci a zhodnoceni jiz
uplynulych setkani, dale shromazd'uje interni kontakty, fotografie firemnich udalosti, ale i
novinky z legislativy, nové piedpisy a nafizeni, mimo jiné zde probihaji i online Skoleni a
vzdélavani. Dlraz je zde kladen hlavné na informovanost, poznani svych zamé&stnanct, ale
1 na pracovni zalezitosti.

Externi PR

Z pohledu persondlni strategie je zde kladen diraz na zodpové&dnost ve svém
pfistupu a jedine€nost svého oboru. Vybrand persondlni agentura zde, jako zakladajici ¢len
APPS, voli piistup spravedlivého jednani a v dusledku toho dobré povésti na poli vztahti
s vefejnosti. Spole¢nost se prilezitostné Gcastni veletrhti pracovnich nabidek a v minulosti
méla iniciativu ve spolupraci s UP jednotlivych kraji. Konkrétné s prezentacemi na
téma vetejnopravni informovanosti a mimo to, nabizela aktudlni pracovni mista. Vybrana
spolecnost aktivné nespolupracuje s médii, 1 proto je posledni dohledatelny ¢lanek vice nez
tfi roky stary. Nejednéd se o to, ze by se o agenturu média nezajimala, ale spiSe je tato
skute¢nost iniciovana agenturou, ktera tento druh propagace neuptednostiiuje, ditvodem je

negativni zkuSenost z minulosti. V internetovém prostiedi spolecnost komunikuje
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S vetejnosti pouze prostfednictvim svych stranek, na socialni siti a pracovnich portalech,
kde se snazi cilit na potencidlni uchazeCe. Spolecnosti nepfispéla k dobrému PR také
nedavna kontrola zpracovani osobnich tdaja, v souvislosti s fadné neprovedenou likvidaci,
jelikoz se citlivé udaje agenturnich zameéstnanci spolecnosti nachdzely na vefejné
pfistupném miste. Tato véc byla proSetfovana policii, a atkoliv m¢lo jit o pomstu byvalého
interniho pracovnika spole¢nosti, vybranou personalni agenturu tato skutecnost poSkodila

na dobrém jménu, ale na druhou stranu spolecnost také pronikla do povédomi vetejnosti.
4.2.5 Marketingovy mix s HR zamérenim

V piipad¢€ personalniho zaméteni je v marketingovém mixu tieba zaméfit pozornost
na lidské zdroje, které jsou persondlni agenturou brany jako produkt, tedy sluzba, kterou
agentura vykonavd smérem ke klientovi. Z pohledu personalniho marketingu je
PRODUCT pracovni misto; cenu neboli PRICE, Ize kategorizovat jako motivaci a odménu
za praci, PLACE se zaméfuje na podnikovou kulturu a PROMOTION je prezentace firmy
a pracovnich nabidek. Z pohledu vybrané spolecnosti jde v tomto ptipadé hlavné o urceni
pfani a potfeb zaméstnancl, kde jsou shledavany hlavni konkuren¢ni vyhody v dostani
svych zavazkd, stabilité spolecnosti, tradici a flexibilnimu charakteru smérem ke klientim
i smérem k zamé&stnanctim, kteti mohou byt na zadost preveleni k jinému klientovi nebo na
jinou pozici.

PRODUCT

Analyza pracovniho mista je zdkladem pro identifikaci pracovni naplné, a to jak u
Klienta, tak v samotném podniku. Personalni agentura se snazi vzdy co mozna
nejpodrobnéji prohloubit své znalosti o obsazovaném pracovnim misté. V piipadé
interniho obsazeni je pracovni ndpln jasna a uvazuje se v nékterych ptipadech pouze o
ptreskupeni funkci, proto se spolecnost vice zaméfuje na ziskani vhodnych pracovniki, nez
na samotnou identifikaci pracovniho mista, o kterém ma veskeré informace. U klienta je
tomu ovSem jinak, cilem efektivniho obsazeni je identifikace pracovniho mista, ale 1 firmy
Klienta. Pro poskytnuti veSkerych moznych informaci pozadovanych kandidaty je na misté
prohloubit znalost firmy poptavajici pracovni misto. Pfi navrhovani pracovni mista spolu
s klientem, je tfeba urcit jeho hlavni funkce a specifika tak, aby byl vhodny kandidat

dosazen na vhodné misto.
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PRICE

Motivace a ochota pracovnikli hraje v personélni agentuie velkou roli, jelikoz je
posledni roky caste¢né neuspokojena poptavka klienti. Proto se vybrana spolecnost snazi
stavajici pracovniky udrzet, mnohdy i za vysokou cenu tak, aby firma udrzela své stalé
Klienty a ti neméli potiebu meénit své partnery v oblasti lidskych zdroji. Personalni
agentura se snazi své externi zaméstnance motivovat hlavné v podob¢ finan¢nich odmeén za
dobu jejich pracovniho zafazeni, naptiklad vyplacenim mzdy kazdy tyden a jinymi stimuly
finan¢niho charakteru. Mimo jiné byl v minulosti zorganizovan projekt ,,Doporuc
zaméstnance®, ktery spocival ve finanéni odméné za zasmluvnéného zaméstnance
doporuc¢eného pracovnikem agentury. Naopak Vv internim prostiedi pracovniku je kladen
diraz na sdileni firemnich cili, neustalé zlepSovani firemnich procesti, podporovani
vlastnich zaméstnancii v mimopracovnich aktivitich a také odménovani pracovnikl
motivac¢nimi stimuly ve form¢ postupil v ramci organizace, zajmovych benefitd, stravenek
a poradanych volnocasovych programi. Mimo jiné spole¢nost cili na neustalé vzdélavani a
proskolovani svych pracovnikii v ramci personalistiky a pracovni legislativy k rozvoji
svych zdrojt, a tak i celé organizace.

PLACE

Firemni kultura vybrané personalni agentury je zalozena na zakladech rodinné
firmy, kterou se spole¢nost snazi, i pfes svlij rozvoj v rdmci let, udrzet. Firemni kultura je
zaloZena na neformalnim charakteru organizace, kde neni stanoven striktni ramec jejiho
fungovani. Proto je forma vztahii na pracovisti uvolnénéjsi a zameéstnanci tak mohou byt
Iépe ztotoznéni se svymi vedoucimi, potazmo i celou firmou. Spolecnost je oteviena
novym napadim a odméiuje zaméstnance za jejich kreativitu ve formé benefitli, na
pravidelnych poradach se Casto fe$i nové zaméry organizace a kazdy hlas je vyslySen,
proto je i pro zamé&stnance tato kultura do jisté miry motivujici, jelikoz pracovnik se jisté
Iépe zacCleni a szije s firmou, ktera v n¢j véfi a nasloucha, co fikd. Smérem k externim
zaméstnanciim je kultura firmy postavena na silnych zékladech spravedlivého hodnoceni a
seridzniho pfistupu, ackoliv zaméstnanci nejsou internimi pracovniky organizace, maji
velkou hodnotu a pfinos pro fungovani celého podniku, proto je s nimi vzdy nakladéno tak,
aby méli pocit, ze jsou v dobrych rukou zaméstnavatele, ktery se o né stara k jejich

nejlepSimu dobru a bude s nimi fesit jakékoli ptipadné pracovni problémy.
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PROMOTION

Prezentace firmy je jiz po mnoho let otazkou fungovani organizace, personalni
agentura se na jednu stranu snazi o co nejlepsi jméno na trhu lidskych zdroji, nicméné na
stran¢ druhé je podnik velice malo vidét na vetfejnosti a potencialni uchazeci tedy nemusi
mit povédomi o fungovani personalni agentury a v disledku toho mohou pracovni nabidku
vyhodnotit jako nedivéryhodnou. Firma v zdsad¢ pouze vlastni své internetové stranky,
propaguje svou inzerci formou socialni sité a portali nabidky pracovnich pozic, ale nestara
se o propagaci firmy jako takové. Spolecnost se ani v minulosti neangazovala v aktivni
propagaci firmy a sdzi na dobrou povést na zaklad¢é zkuSenosti minulych, nebo stavajicich

zameéstnancu.

4.3 Kvantitativni vyzkum

V zavéru kvalitativniho vyzkumu, ktery napomohl porozumét realité¢ z pohledu
organizace a pracovnikl v ni, je kvantitativni vyzkum sméfovan primarné na potencialni a
stavajici zaméstnance pobocek vybrané personalni agentury, tento vyzkum prob¢hl za
pouziti dotaznikového Setfeni, s mistné piisluSnym uréenim. Ziskand data jsou nejprve
interpretovana, vcetné grafického zndzornéni a nasledné zhodnocena. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu jsou mimo jiné, spolu s kvalitativnim vyzkumem, podkladem pro

zhodnoceni komplexni nabidky firmy jako zaméstnavatele.
4.3.1 Interpretace dotaznikového Setieni

Pro objektivni definovani EVP a rovné€z, co mozna nejpiesngjsi, identifikaci
moznych doporuceni pro zlepseni personalniho marketingu vybrané spole€nosti, se tato
Cast zabyva dotaznikovym Setfenim. Zaméiuje svou plisobnost nejen na stavajici
zamé&stnance spoleCnosti, ale také potencidlni uchazece pracovniho trhu. Zminované
Setfeni vychazi primarné z teoretické Casti této prace a bylo zvoleno formou dotaznikl
S mistni ptisluSnosti. Vybér probehl konkrétné v okoli péti pobocek vybrané spolecnosti,
pro co nejvyssi vypovidaci schopnost potencidlnich zaméstnancti pohybujicich se prave
Vv blizkosti pobocek spolecnosti XY, jako mozného zaméstnavatele. Dotaznikové Setfeni
probé&hlo vybérem papirovych dotaznikli s mou pfitomnosti, pfipadné ptitomnosti kolegyi
z jednotlivych pobocek, s ohledem na vysvétleni pfipadnych nejasnosti, nebot’ personalni
zaméstnavani, a tudiz 1 tento dotaznik nemusi byt lidem, ktefi nemaji dostatek informaci o

tomto druhu zaméstnavani, zcela jasny.
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Do dotaznikového Setieni byli zapojeni respondenti v celkovém poctu 127 osob,
konkrétn¢ stavajici zaméstnanci personalni agentury, v poctu 9 osob, jako interni
zamestnanci spolecnosti, poté externi zaméstnanci spolecnosti, v poctu 17 osob a zbylych
101 osob bylo dotazovano v blizkosti jednotlivych pobocek personalni agentury. Jak je jiz
psano vyse, dotaznikové Setieni probihalo v péti pobockach a jejich okoli, s roz¢lenénim
na prumérné stejny pocet zodpoveézenych dotaznikli a mistni ptisluSnosti jedné pobocky, na
jeden kraj.

Vysledky kvantitativniho vyzkumu jsou uvadény v kapitole nize, pro vhodnou
interpretaci jsou data znazornéna Vv jednotlivych grafech a nasledné uptfesnéna piipadnymi
souvislostmi. Pro lepsi piehlednost jsou nékteré kategorie otdzek sumarizovany a
interpretovany spolecné, je tak prezentovano s cilem pfiblizit a konkretizovat souvislosti
mezi rozhodovacimi vlastnostmi potencidlnich zaméstnancii a jejich motivech vybéru.
Dale je dotaznik zaméfen na zjisténi preferenci vybéru pracovniho mista tak, aby byly co
nejlépe identifikovany vlastnosti a pohnutky uchazect pifi volbé zaméstnani. Cilem
dotazniku je, mimo vySe uvedenych ucelt, zajistit vypovidaci schopnost k objektivni
tvorbé komplexni nabidky zaméstnavatele, na zdkladé podkladl stdvajicich zaméstnancii
vybrané spole¢nosti a zajistit moznosti zlepSeni personalniho marketingu vybrané
spolecnosti, k cemuz bude vyuzito prostiednictvim pozadavkt potencialnich zaméstnanc,

tedy vefejnosti.
4.3.2 Vysledky a zhodnoceni ziskanych dat

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni jsou pro lepsi piehlednost ziskand data, mimo
interpretace a zhodnoceni souvislosti, zanesena do grafi. S ohledem na zékladni
souvislosti jsou nekteré otazky uptesnény, dale jsou data detailn¢ sumarizovana v ptiloze
této prace. Souvislosti a sled nékterych otazek je interpretovan spolecné, pro vyssi
vypovidajici schopnost a prohloubeni povédomi o preferencich jednotlivych skupin

respondentt, jejich spolecné vlastnosti, a naopak rozli¢né preference.
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Povédomi o personalnich agenturach

1. Vite o fungovani personalnich agentur a mate v né davéru?

14%

® Ano amam diveéru
47%

Ano a nemam diavéru

Ne
Graf 1: Povédomi o personalnich agenturach (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Z celkového poctu 127 dotazovanych respondentli ma povédomi o fungovani
persondlnich agentur pouze 109 osob; 14 % respondentli, odpovidajici 18 osobam, nema
povédomi o personalnich agenturach a z toho diivodu nejsou také dale dotazovani. Tato
otazka v dotazniku figuruje na prvnim misté, pravé pro selekci respondentli nemajicich
povédomi o fungovani persondlnich agentur, dotaznik cili na potencialni zamé&stnance,
Z pohledu persondlniho marketingu vybrané spolec¢nosti, proto byl zaméfen na osoby
majici povédomi o persondlnich agenturach, jako moznych budoucich zaméstnancich
spolecnosti. Otazka je navic déale roz€lenéna na osoby majici povédomi a divéru
Vv personalni agentury, konkrétné¢ v poctu 50 respondentid a osoby majici povédomi a
nemajici divéru, v poctu 59 osob. Cilem bylo, mimo celkového povédomi, zjisténi diveéry

vetejnosti v organizace tohoto druhu.

Zaméstnani pres personalni agentury
2. Vyuzil/a jste nékdy zaméstnani personalni agentury?

100 0%

30 51%

Ne ®m Ano, jako externi zaméstnanec Ano, jako interni zaméstnanec

Graf 2: Zaméstnani pres personalni agenturu (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)
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Na zéklad¢ selekce osob nemajicich povédomi o fungovani personalnich agentur, je
V této otdzce zizen pocet odpovidajicich respondentti na celkovy pocet 109 osob, kde
otazka ohledné zkuSenosti se zaméstnanim personalni agentury c¢leni respondenty do tii
skupin. Prvni skupina nema zkuSenost s persondlnim zaméstnavanim, ovSem z prvni
otazky mé povédomi o jejim fungovani, celkovy pocet osob majicich povédomi, ackoliv
nikdy nevyuzili zaméstnani touto formou je 56 osob. Respondenti majici povédomi i
zkusenost odpovidali mimo to na druh zaméstnani, jejich celkovy pocet je 53, coz je méné
nez 50 % z celkového poctu odpovidajicich respondentii. Konkrétné je zde 11 osob, které
byli nebo jsou zaméstnani jako interni zaméstnanci personalni agentury a 42 osob, jako
externi zamé&stnanci personalnich agentur.

Hodnoceni zaméstnani pres personalni agenturu

3. Pokud jste odpovédeél/a v otazce €. 2 ano, ohodnotte prosim nasledujici atributy

Benefity 23% 49% 28%
Finan¢ni podminky 486 47% 42% 8%
Profesionalita ze strany agentury 53% 34% 13%
Informovanost o pracovni naplni [N 30% 36% 17%
Viplata v terminu [ INEEEE 72%
Celkové hodnoceni spoluprace [JESEl 58% 23% 11%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

m Velmi pozitivni Pozitivni Negativni ‘Velmi negativni

Graf 3: Hodnoceni atributii spoluprace (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020)

Otéazka ohledn€ hodnoceni zaméstnani pies personalni agenturu, zprvu rozclenuje
respondenty na osoby pokracujici na otazku €. 9, jez se spoluprace s personalni agenturou a
préace v ni netykd, nebo nikdy netykala a osoby, jeZ maji s timto druhem zaméstnani vlastni
zkuSenost. Celkovy pocet odpovidajicich respondenti byl v tomto ptipadé ziZen na 53
osob. Nejlépe hodnocena je vyplata vterminu, informovanost o pracovni naplni a
zaveérecné hodnoceni spoluprace dosahuje vice nez 50 % spokojenosti respondentl, coz se
zd4 byt pro personalni agentury velice pozitivni. OvSem v Zadné otazce, kromé vyplaty
vV terminu, neni hodnocena 100 % spokojenost a mnohdy ani 50 %. Benefity jsou
hodnoceny Vv nejvyssim méfitku negativné, 23 % respondentli, to je pouze 12 osob

z celkového poctu, hodnoti benefity jako pozitivni. PFili§ pozitivné neni hodnocena ani

profesionalita ze strany agentury a finan¢ni podminky.
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Doporuceni zaméstnani personalni agentury

4. Doporucil/a byste zameéstnani pies personalni agenturu svym znamym?

H Ano Ne

Graf 4: Doporuéeni zamé&stnani (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Na otazku ohledn¢ doporuceni, z poctu 53 respondentit 36 % odpovédélo ne, coz
muze poukazovat na negativni hodnoceni piedchozich atributi spoluprace s persondlni
agenturou, pocet odpoveédi byl vtomto pfipadé konkrétné 19 ku 34. Zaméstnani pres
persondlni agenturu by doporucilo 64 % respondentt, tedy vice neZ polovina respondentti
majicich zkusenost s timto druhem zaméstnani. Doporuceni se dle souvislosti s predchozi
otazkou vaze hlavné na profesionalitu, kterd je hodnocena negativné a v dasledku toho by
36 % respondentii zamé&stndni touto formou svym zndmym nedoporucilo.

Informovanost o0 moZnosti spoluprace

5. Jak jste se o nabidce zaméstnani personalni agentury dozveédel/a?

18 30%
16
= 14 23%
S120
g 19% .-
g 10
= 15%
§ g et
26 9%
2
4 4% .o
2
, 1l
Pracovni Inzerat Na UP Nadoporuceni  Socialni sit Na pracovnim
veletrh portalu

Graf 5: Informovanost 0 moznosti spoluprace (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020)

V piipadé€ nabidek spoluprice a informovanosti respondentl je z grafu patrné, jaka
cesta je respondenty nejvice vyuzivana. Prvenstvi, v pfipadé informovanosti o nabidce
personalnich agentur, zaujimaji stale pracovni portdly, kde inzeruje mimo personalni
agentury i velké mnozstvi firem poptavajicich pracovni silu mimo tento obor. V poslednich

letech je stile vice upfednostiiovanou formou pracovnich nabidek také socidlni sit,
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nejcasteji se jednd o LinkedIn, Facebook, v soucasnosti také Instagram a Twitter. Socidlni
sit, s potem 12 osob, nasleduje po pracovnim portalu, ktery ma 16 odpovédi. Mén¢
hodnoceny, ovSem také v pomérné silném procentu, jsou doporuceni a pracovni nabidky na
UP, podet odpovédi se pohyboval mezi 8 a 10 respondenty. Nejméné hodnocenymi
formami informovanosti o pracovnich nabidkach agentur jsou klasické inzeraty a pracovni
veletrhy, pocet odpovédi byl, v obou ptipadech, nizsi nez 6 hodnoticich respondentt.

Motiv zaméstnani u personalni agentury

6. Co vas vedlo k zameéstnani u personalni agentury?

35 60 60
30
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g 25 45 45
= 40
520 34 34 34
% 32 30 32
= 15 25
= 23 23 St 21
St 17 17 17
c 10 13
(=¥ N 0 11 11
5 8 6 6
4 4 4 4 5
0 0
0 | |
Zajimava Ziskanipraxe Financni Moznost Firemni Zajimavé Potieba
pracovni ohodnoceni prace v oboru hodnoceni benefity  zaméstnani
nabidka (recenze)

m5-nejvice m4 =3 m2 m]-nemeéne

Sloupce v procentuélnim vyjadieni %
Graf 6: Motiv zaméstnani u personalni agentury (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Na zaklad¢é hodnoceni stupné motivace k zaméstnani pies personalni agenturu, graf
zndzornuje nejvice a zaroven nejméné upiednostiiovany faktor. Lakava pracovni nabidka
je nejcastéji hodnocena stupném 5, nésleduje firemni hodnoceni, coz poukazuje na
preference vybéru duvéryhodné firmy. Potieba zaméstnani je v tomto piipadé hodnocena
témer ve vSech piipadech kladné, ptipadné neutrdlné, z toho divodu se da usuzovat, ze
respondenti neménili zaméstnani v disledku zajimavéjsi nabidky, ale spiSe aktivné hledali
zamé&stnani jako nezaméstnani. MoZnost prace v oboru a ziskani praxe je hodnoceno
neutrdlné, zaméstnanci témto atributim nepiikladaji velkou vahu. Zajimavé benefity jsou
Vv ptipad¢ agenturniho zaméstnavani hodnoceny zaporné€, jako nejméné motivujici faktor

vyhledéani tohoto druhu zaméstnani, a to v nejvyssim celkovém poctu 32 osob.
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Pracovni pomér pod personalni agenturou

7. Pracujete v tuto chvili 8. PokudNE, z jakého diivodu jiz pro personalni
pod personalni agenturou? agenturu nepracujete?
L 29% 23% 16% 13% [
0 5 10 15 20 25 30
58% Pocet respondentii
80

m Ukonceni pro piestoupeni do kmenového stavu klienta
Ukonceni, nasla/nasel jsem lepsi pracovni nabidku
Ukonceni, nebyl jsem spokojen s jednanim

® Ano a jsem spokojen
Ukonceni ze strany personalni agentury

Ano, ale nejsem spokojen

Ukonceni, prace neodpovidala popisu pracovni ¢innosti
Ne

m Jiné

Graf 7: Pracovni pomér pod personalni agenturou (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Vice nez 30 oslovenych respondentl jiz u personalni agentury nepracuje, pro tento
pfipad nasledovala otdzka ohledné¢ divodu ukonéeni pracovniho poméru. Z celkového
poctu 53 respondentl je pouze 18 osob stale zaméstnanych pod personalni agenturou a je
spokojeno, u 4 osob se d4 ptedpokladat ukonceni ¢Cinnosti, v dasledku jejich
nespokojenosti s timto druhem zaméstnani. V pfipadé 31 osob, které jiz u personalni
agentury nepracuji, byli dale dotazovani na divod ukonceni ¢innosti. V nejvyssim méfitku
bylo konstatovano ukonceni pro prestoupeni do kmenového stavu zaméstnavatele, coz je i
pro persondlni agentury uspokojujicim faktem, ovSem hned na druhém misté se umistila
lepsi pracovni nabidka. Personalni agentury obecné Casto funguji jako ,,pfestupni stanice*
pii hleddni zaméstnani, lidé Casto upfednostiiuji tento druh zaméstnani ve chvili, kdy
nenaleznou vhodnou pracovni nabidku u kmenového zaméstnavatele a uchyli se tak
docasné k pracovni nabidce persondlni agentury, pouze na dobu nezbytné nutnou. Dal§im
kritériem ukonéeni bylo nevyhovujici jedndni, at’ uz ze strany agentury nebo klienta.
Duivéryhodnost agentur neni stale zcela bez pochybnosti, proto by agentury mély apelovat
na jednani svych pracovnikli smérem k zaméstnancim a mimo to také na jednani klientt
s dosazenymi zamé&stnanci. Z hlediska poméru odpovédi respondentti, ukonceni ze strany
agentury, pro neodpovidajici pracovni popis nebo pro jiny diivod, nejsou v tomto piipadé
zcela zasadni. Nicméné zde mizeme poukédzat na obdvanou miru propousténi ze strany
personalnich agentur, ktera realné neni vysoka, ackoliv jsou pracovni smlouvy vétSinou

sjednavany na dobu urcitou a pracovnici tak mohou pocit'ovat nejistotu zaméstnani.
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Vyhody a obavy ze spoluprace s personalni agenturou

9. Jaké spatiujete vyhody ve sluzbach poskytovanych personalni agenturou?
T0%
60%

50% \

40% ~ e .
30% \/

20%

10%

0%

Nabidka Flexibilita Poradenstvi v Profesiondlni Ziskéani praxe Piechled
pracovnich pracovnich mist pracovnépravnich piistup pracovnich pozic
piileZitosti vztazich

=8=Nejlépe hodnocena vyhoda Neutrdlné hodnocena vyhoda Nejhtiie hodnocena vyhoda

Graf 8: Vyhody ve sluzbach personalnich agentur (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

V procentualnim vyjadieni jsou v grafu vyse uvedeny priméry nejlépe, neutralné a
nejhiife hodnocené kiivky vyhod. Na prvni pohled Ize zaznamenat flexibilitu pracovnich
mist jako nejhiife hodnocenou vyhodu, dle mého nézoru jde spiSe o nevédomost, ptipadné
neinformovanost vefejnosti 0 moznosti pfevodu na jiné pracovni misto, konkrétné je tento
atribut hodnocen jako nejméné upifednostiiovana vyhoda 35 respondenty, z celkového
po¢tu 53 hodnoticich osob. Druhym faktorem vyhody je ziskani praxe, kde 25 osob
hodnotilo tuto vyhodu jako nejméné lakavou. Tento po€in respondentd lze vysvétlit
nabidkou pracovnich mist personalnich agentur, kde ptevladaji méné specializované pozice
pro externi pracovniky. Z toho divodu je ziskani praxe hodnoceno jako zna¢na vyhoda
pouze pro interni pracovniky personalnich agentur, kde se jedna o ziskani praxe v oboru
personalistiky. Nejlépe hodnocenou vyhodou je, spoctem 29 respondentli, nabidka
pracovnich pfilezitosti. Jelikoz je pro personalni agentury predmétem cinnosti pravé obor
lidskych zdroja, lze ptredpokladat prehlednost v nabidce pracovnich prilezitosti a jejich
objektivni popis. Poradenstvi v pracovnépravnich vztazich je dopliikovou sluzbou agentur,
nicméné by mélo byt samoziejmosti smérem k externim zaméstnanciim spolecnosti,
v datech je hodnoceno spiSe kladné, coz pozitivné vypovidd o fungovani personalnich
agentur. Na druhou stranu profesionalni pfistup, ktery se také od internich zaméstnanca
ocekava, je hodnocen rozli¢né, 23 respondentli hodnoti spiSe kladn€ a 21 osob jako
nejméné hodnocenou vyhodu. Tato nesoumérnost je pfiinou rozdilnosti povah
jednotlivych persondlnich agentur, jejich pfistupem k podnikani, ale i zaméstnanciim a

jednanim s nimi.
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10.  Ceho se pii spolupraci s personalni agenturou muzete
nejvice obavat?

B
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Graf 9: Obavy ze spoluprace s AP (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Seteni, 2020)

V otazce ¢. 10 jiz hodnoti vSichni respondenti majici povédomi o fungovani
persondlnich agentur, bez ohledu na svou zkuSenost stimto specifickym druhem
zamestnani. Celkem obavy ze spoluprace, z pohledu zaméstnance, hodnotilo 109 osob.
Nejvice se respondenti obavaji horSich mzdovych podminek, nez je tomu u kmenovych
zaméstnanct. Odpovédelo tak 41 osob, ackoliv je tato podminka stanovena zakonem, ktery
zaStituje srovnatelné podminky zaméstnancti a jejich striktni dodrzovani je kontrolovano.
Respondenti se také siln€¢ obavaji Spatné informovanosti, celkem tak hodnotilo 37 osob, a
pracovnich podminek u klienta, 32 osob. Nejméné se respondenti obavaji sniZzeni mzdy
v disledku odvodi agentufe, coz mulze poukazovat na eliminaci fungovani
»pseudo* agentur u nas, a proto je tato odpovéd odrazem pozitivnéjSich zkuSenosti

respondenti. Mimo to je opét spisSe pozitivné hodnocena jistota zaméstnani, 34 osob.
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Preference zaméstnani

11. Jaké jsou vase preference pii volbé zaméstnani? 12.  Je pro Vas
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° zameéstnavatele a
50% jeji povest pii
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Graf 10: Preference vybéru zaméstnani (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setfeni, 2020)

Vybér zaméstnani uchazecl je stale diskutované téma, a ackoliv spole¢nosti cili
stale vice na vyhody a benefity nefinan¢niho charakteru, pfi volbé zamé&stnani respondenty,
stale pfevazuji financni podminky spolu se samotnou naplni prace, kde v obou ptipadech
hodnotilo nad 45 respondentt tyto atributy jako velmi dilezité. Jako dilezity faktor je dale
hodnoceno misto vykonu a benefity, které jsou ovSem také 31 respondenty hodnoceny jako
nepiili§ dulezité. JelikoZ ma& dnes zaméstnavatel na vybér zvelkého mnoZstvi
poskytovanych benefitd, jsou dale konkretizovany, primarné pro zhodnoceni
preferovanych benefiti samotnymi zaméstnanci. Respondenti celkové hodnoti stanovené
atributy jako dulezit¢é a pfi vybéru zaméstnani tedy voli jejich kombinaci. Jedinym
faktorem, hodnocenym ve vétsi mife jako nedtlezity, byla moznost povyseni. Graf tykajici
se dulezitosti zamé&stnavatele a jeho povésti zndzornuje silnou vdhu plisobnosti, kde témét

% respondent, tj. 81 osob, hodnoti toto kritérium jako diilezité.
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13.  Jaky pracovni benefit nejvice upiednostiiujete? 14. Je pro Vas
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Graf 11: Pracovni prostiedi a benefity (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Nejvice uptednostiiovany benefit je ptispévek na volny cas, celkové tak odpoveédélo
24 dotazovanych. Pod pfispévkem na volny Cas je zahrnut ve vétSin€ piipadii veérnostni
program takzvanych benefit karet, kde je mozno Cerpat urcity, pfedem stanoveny, ramec
vyhod se smluvnimi partnery. Celkem 23 respondentli uptednostiiuje dovolenou nad
zakonem stanoveny ramec, tedy moznost prodlouzeni dovolené nad ramec zakona. Mezi
benefity uptednostiiované v mens$im poctu respondentii se fadi vzdélavani a rekvalifikace,
coz muze byt ovSem do jisté miry benefit také pro zaméstnavatele, proto bych tuto vyhodu
ve firm¢ zcela nezavrhovala. Dalsi méné¢ hodnocenym benefitem je firemni mobil,
pfipadné notebook a na nejniZsich ptickach jsou vyhody ve formé piispévkil na stravovani
a neplacené volno. Graf pracovniho prostfedi z hlediska respondentii prezentuje jeho
vysokou miru dilezitosti, celkem tak odpovédélo 58 respondentd, pro 16 odpovidajicich
respondentli je dokonce pracovni prostiedi velice dulezité, a pouze pro 35 respondentii
celkem je pracovni prostedi nedulezité, nebo je jim jedno.

Otazky tykajici se osoby respondenta

15. Hledate v soucasné chvili zameéstnani, piipadné mate v planu ho zménit?
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Graf 12: Potencialni uchaze¢i (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)
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Z celkového poctu dotazovanych respondentli majicich povédomi o persondlnich
agenturach bylo bez mala 50 % osob hledajici zaméstnani, konkrétn¢ 18 dotazovanych
respondentt praci hleda a 32 osob chce zaméstnani zménit. Zbylych 59 osob zaméstnani

nehledd, respondenti maji zaméstnani, nebo nemaji a ani ho nehledaji.

16. Pohlavi 17.  Staii respondentd 18.  Vzdélani
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Graf 13: Pohlavi, stafi a vzdélani respondentd (vlastni tvorba, zdroj: dotaznikové Setieni, 2020)

Pti vybéru dotaznikl bylo apelovano na vizualni zhodnoceni a osloveni kandidatt
Vv produktivnim véku s pfiblizné stejnym poctem oslovenych muzii a Zen. V dusledku jisté
miry neochoty k vyplnéni dotazniku vybranymi respondenty zde pieviadda muzské
pokoleni, celkové bylo 65 respondentii muzského pohlavi, 42 Zen a 2 osoby jiného pohlavi.
Mimo rozdéleni pohlavi smétoval vybér dotazovanych na osoby v produktivnim véku,
nejméng proto bylo respondentll ve véku 56 let a vice, pouze 14 osob. V celkovém poctu
oslovenych ptevladalo staii respondentti ve veéku 15-28 let, odpovédélo tak 40 osob.
Otazka tykajici se dosazeného vzdélani kategorizovala respondenty nejcastéji do skupiny
stfedoskolské, v poctu 36 tak odpovédéli v hojném poctu muzi ve véku pod 28 let.
Vysokoskolskym, nebo vys§§im odbornym vzdélanim disponovalo celkem 27 respondent.
Zajimavosti zde je fakt, ze zkuSenosti se zaméstnanim personalni agentury mélo prevazné
vice lidi ve stfednim veéku s niz§Sim stupném vzdelani. Tuto skutecnost vysvétluji dobou
pusobnosti persondlnich agentur u nds a povahou nabizenych pracovnich mist, kde

ptrevladaji nespecializované pracovni pozice.
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4.4 Employee value proposition

Analyza budovani znacky zaméstnavatele sleduje uvedené interni a externi kanaly,
které vybrana personalni agentura uplatiuje v ramci funkci Employer brandingu. Cilem
této kapitoly je, na zakladé transkripce kvalitativniho vyzkumu a dotaznikového Setfeni a
ve spojeni s internimi materidly organizace, sestavit hodnoty znacky zaméstnavatele
pomoci EVP, a nakonec urcit pozici souc¢asného budovani znacky zaméstnavatele.

Hodnoceni komplexni nabidky zaméstnavatele sdruzuje pét atributii vychézejicich
Z hodnot, kvili kterym zaméstnanci ve firmé pracuji. Ve vybrané spoleCnosti je
V nésledujicim schématu avizovanych pét atributli naznaceno, vetné skutecnosti jejich
uplatnéni v konkrétni organizaci. Struktura je podkladem pro stanoveni znacky
zaméstnavatele, na kterou se vaze dalsi kapitola, zaméfena pfimo na zhodnoceni a
doporucéeni zmén smérem k personalnimu marketingu a znace zaméstnavatele vybrané
spole¢nosti. Komplexni nabidka firmy jako zaméstnavatele je analyzovana komparaci

polostrukturovanych rozhovord, dotaznikového Setfeni a vetejné dostupnych informaci.

Obrazek 9: EVP vybrané spolecnosti
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(vlastni tvorba, zdroj: zdroje vyzkumu, 2020)
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Komplexni nabidka zaméstnavatele je definovana vyhodami, které jsou
poskytovany smérem k zaméstnancim. VytyCuje tedy idedlni stav, jak je firma vnimana
sebou, svym okolim a primarné¢ svymi zaméstnanci. V piipadé vybrané personalni
agentury jsou jednotlivé faktory popsany nize, s uvedenim nejvyznamnéjSich parametri
ovliviyjicich nabidku zaméstnavatele, jakoZzto i personalni marketing vybrané spole¢nosti.
Data cerpaji z kombinace provedenych vyzkumli a dat vybraného podniku, pro
zabezpeceni objektivniho zhodnoceni.

Vybrand personalni agentura disponuje, vzhledem k povaze podnikani, jistymi
specifiky. Tyto odliSnosti souvisi s rozdélenim zaméstnancli na interni a externi rovinu.
Sama spolecnost tyto zaméstnance striktné nedéli a snazi se zachovat piistup na stejné
urovni, ovSem jisté rozdily jsou zde patrné, jiz z pracovniho vykonu externich
zaméstnancu, ktefi pracuji pro klienty agentury. Je tedy dulezité urcit komplexni nabidku
zameéstnavatele pro ob¢ tyto roviny objektivné a neseskupovat je do jedné linie ptisobeni.

Znacka firmy jako zaméstnavatele je pro vSechny jeji zaméstnance totozna, stejné
tak pro zaméstnance minulé i budouci. Vybrana spolecnost si zakladd na svém lokalnim
pusobeni, dlouholeté¢ tradici a rodinném pfistupu. Persondlni agentura komplexné
podporuje mezilidské vztahy k efektivnimu ptisobeni a podporuje spolupraci jednotlivych
stiedisek k vytyCenym cilim celé organizace. Jedna se piedev§im o stmelovani kolektivu
z divodu oddélené pusobnosti. Cilem je piedev§im funkcnost jednotlivych pobocek
k uspéchu celé spolecnosti, proto se firma snazi o propojeni napfi¢ celou organizacni
strukturou. Organizacni struktura je koncipovana pro orientaci a rozdéleni pravomoci,
jednotlivé funkce jsou ovSem casto navzdjem propojeny a prolinaji se, neni zde tedy
vyrazn¢ vymezena pusobnost jednotlivych funkci. S ohledem na neformélni povahu vztahti
na pracovisti, je dbano na dobré mezilidské vztahy a také ocekavanou kvalitu sluzeb, které
jsou v rukou jednotlivych pracovnikl spole¢nosti.

Dlouhodobym cilem persondlni agentury smérem k zaméstnancim je rust nejen
firmy, ale i zaméstnanci, prostiednictvim podpory jednotlivct udrzet si stalé zaméstnance,
zabezpecit jejich dobrou informovanost a sounaleZitost s organizaci. Toho se spole¢nost
snazi dosdhnout spravedlivym jednanim, budovanim loajalni firemni kultury a
naslouchanim svym zaméstnancim. Vybrand spole¢nost, pro sva mista persondlnich
oddé€leni, dava prednost absolventim. Jedna se o levnéjsi pracovni zdroje, nez je tomu u
profesiondlnich personalistli, touto cestou snizuje ndklady a snazi se predispozice

absolventl eliminovat dikladnym Skolenim. Znacka zaméstnavatele je tak budovéana na
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zakladé vzdélavani, zajml a spolupridce zaméstnanci k Gspéchu nejen jednotlivych
sektorti, ale spolecnosti jako celku. Mnohdy tak spole¢nost Skoli své interni pracovniky
napfi¢ jednotlivymi pracovisti, pro stmeleni kolektivu a zaroven ziskani zkuSenosti
jednotlivych zaméstnanct. Pristup k externim zaméstnancim persondlni agentury je volen
formalni cestou s podporou jejich pracovnich vykont a hlavné informovanosti. At se jedna
o veskeré zalezitosti spojené s doCasnym pifidélenim, tak pracovnépravni podporou. Diraz
je kladen na fadné jednani, proskolovani a informovani veskerych externich zaméstnanct
podniku tak, aby se potlacila absence oddanosti zaméstnance vici zaméestnavateli. V tomto
pfipad¢ persondlni agentury, jelikoz externi zaméstnanec nevykondva svou funkci pfimo
pro ni, nybrz pro klienta.

Vybrana spole¢nost zaklada své jednani vuéi zaméstnancim na dobré
informovanosti, rychlé¢ adaptaci a nalezitém ohodnoceni, kde slozky mzdy casto déli na
fixni a variabilni. Tyto slozky se odviji objektivné¢ od vykonu pracovnika. Odménovani
pracovnikl nad rdmec mzdy firma preferuje prostfednictvim nepenéznich benefitti. Externi
zaméstnanci ¢asto, mimo vyhody persondlni agentury, Cerpaji vyhody klientl a ucastni se
tak programt a vyhod dvojiho charakteru, z ¢ehoz mohou profitovat. V ramci spole¢nosti
je pro externi pracovniky koncipovan systém mzdového ohodnoceni srovnatelného
s kmenovymi zaméstnanci klientd. Navic je, v pfipadé¢ nékterych pozic, na Zzadost
pracovnikl vyplacena pomérna ¢ast mzdy jednou tydn€. Vyhody nefinan¢niho charakteru
také vychazi ze srovnatelnych podminek pracovniki klienta a je tak poskytovano u
jednotlivych pozic individudlng. Firma si zaklad4 na davéte svych zaméstnanct a snazi se
zaopatftit pracovniky mnohdy Iépe, nez klienti kmenové zaméstnance. Persondlni agentura
se snazi i timto zpusobem vzbudit v pracovnicich patii¢nou sounalezitost s jejich vykonem
préce, ktery je mimo pisobnost zamé&stnavatele.

Z pohledu zaméstnancli majicich zkuSenost s personalni agenturou obecné je kladné
hodnocena vyplata v terminu a informovanost o pracovni naplni, ov§em celkové hodnoceni
by, z pohledu stavajicich i potencialnich zaméstnanci, zasluhovalo zlepSeni. Jedna se
pfedevSim o jednani ze strany persondlnich agentur, finanéni podminky a benefity.
Nejcastejsi cestou k zaméstnani u persondlni agentury je reakce na nabidku prezentovanou
na pracovnim portalu, nebo na socialni siti. Vefejnost ¢asto piiklada vysokou vahu také
doporucenim ze svého okoli. Velkou vyhodou je, dle soucasnych i minulych zaméstnanct,
Siroké nabidka pracovnich pftilezitosti poskytovanych spole¢nostmi tohoto zaméfeni. Mimo

jiné je ocekdvana profesionalita v pracovnépravnich vztazich, stejné tak poradenstvi

92



V tomto oboru. Vetejnost majici zkusenost s internim druhem zameéstnani soucasné vidi
moznost v ziskani praxe, kde je velky potencial pokracovani v oboru HR nejen u
poskytovatelti personalnich sluzeb. Externi pracovnici naopak upfednostiiuji praci u
personalnich agentur Casto pouze na piechodnou dobu, dochazi tak k preklenuti situace,
kdy nemohou nalézt vhodnou pracovni nabidku. Siroka vefejnost pocituje, v souvislosti
S personalnim zaméstnavanim, obavy ze mzdovych podminek, kdy se potencidlni uchazeci
mnohdy myln¢ domnivaji, Ze si agentury uctuji poplatky a odvody ze mzdy za
zprostfedkovani. Daéle zde figuruji obavy pramenici ze Spatné povéesti agentur a
nedostate¢nd informovanost. Pfipadni kandidati maji také obavu z pracovnich podminek u
klientt, jelikoz personalni agentury nemaji pfimou piisobnost s klientem, nemusi byt jejich
informace pfesné. Realita pracovni napln¢, prostiedi nebo podminek se muze lisit a v oCich
kandidati tak vyvoléavaji pocit nedivéryhodnosti. Potencidlni zamé&stnanci vkladaji obecné
vice divéry ve spolecnosti, které jsou vetejné zndmé a dale jim zalezi na jejich povésti.
Propagace znacky pro vybranou personalni agenturu neni vysokou prioritou a
spole¢nost primarné Ipi na zodpovédném pfiistupu, spravedlivém jednani, dlouhodobé
tradici a na zdkladé toho cerpa z dobré povésti a doporuceni stavajicich a byvalych
zaméstnancd. Jak jiz bylo uvedeno, podnik nedisponuje marketingovym oddélenim, ani
jeho pracovniky, proto je marketing v rukou spolec¢nosti napti¢ celého spektra ptisobnosti
zaméstnancl. S ohledem na nedostatecné kapacity se zda byt propagace v pozadi priorit
podniku. Vybrand personélni agentura ovS§em buduje silnou firemni kulturu, zaloZenou na
rodinné povaze firmy, kde naslouchd svym zaméstnanclim a realizuje jejich vhodné navrhy
ke zlepseni celé spolecnosti i vztahli mezi pracovniky. Firma je oteviena iniciativim ze
stran zaméstnancu a snazi se realizovat zajimavé ndmeéty, tim také prispiva ke spokojenosti
a otevienosti svych pracovnikli. Ackoliv spolecnost nespolupracuje s médii, propaguje
svou znacku prostiednictvim internetovych stranek, nabidek na pracovnich portalech a na
socialni siti. Personalni agentura je na trhu jiz fadu let, proto sdzi na povédomi vetejnosti,
na zakladé dlouholetého plisobeni a zodpovédném piistupu buduje svoji firemni kulturu a

doufi v dobrou povést na strané zameéstnancu.
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5 Zhodnoceni a doporuc¢eni zmén personalniho marketingu

k tvorbé silné znacky zaméstnavatele

Za pomoci provedeného kvalitativniho vyzkumu, Vv podobé polostrukturovanych
rozhovort,, kvantitativniho Setfeni, prostfednictvim strukturovanych dotaznika, dale
internich materialti spole¢nosti a zaroven vefejné dostupnych informaci, je niZze uvedeno
zhodnoceni a navrhy moznych zlepSeni personalniho marketingu. Posléze 1 doporuceni k
budovani znacky zaméstnavatele vybrané spoleCnosti zabyvajici se poskytovanim
personalnich sluzeb. S piihlédnutim ke zhodnoceni EVP jsou navrZzeny moZznosti zmén
Vv persondlnim marketingu, které mohou byt redln¢ aplikovany na konkrétni spolecnost, ve
smyslu zlepsSeni stavajiciho stavu a budovani silné znacky zaméstnavatele. Tyto zmény
mohou byt ov§em vyuzity nejen pro vybranou personalni agenturu, ale mohou byt jakymsi
voditkem pro vybudovani divéryhodné znacky zaméstnavatele vSech poskytovatelil
persondlnich sluzeb nedisponujicich marketingovym oddélenim. Pro svilj specificky
charakter a personalni napln podnikani je velice dilezité povédomi vefejnosti o existenci
téchto subjekti a hlavné jejich povést, proto byly navrzeny doporuceni tykajici se
prohloubeni marketingu smérem k lidskym zdrojim.

V zavislosti na absenci marketingového oddéleni a celkové marketingovych
zaméstnanci, je shledavan potencidl minimalné v definovani odpovédnych pracovniki a
jejich vedoucich za personalni marketing. Tato oblast se ve vybrané personalni agentuie
nyni prolina Sirokym spektrem piasobnosti a pokud je jakakoli ¢innost neurcena
odpovédnym osobam, neni nikym za$titovana a nikdo za ni tedy neodpovida. Pracovnici
posléze nejsou dostate¢né motivovani k jeji €innosti a nebo je tato ¢innost upozadéna,
ptipadné Gpln¢ vytazena. Spolecnost XY prosazuje svou pili v budovani dobré povésti na
zaklad¢ dlouhodobé puisobnosti, nicméné to v dne$ni dobé nestaci a neni tedy natolik
uspokojujici, jako tomu bylo dfive. Persondlni agentury se pohybuji ve vysoce
konkuren¢nim prostiedi, kde korporatni agentury zajist'uji svoji celoplo$nou propagaci, to
muiZe upozadit lokalni agentury, které ov§em toto nemusi dovolit a mohou tomu celit pravé
propagaci své lokalni pusobnosti, tradice, nebo rodinné povahy. Na povédomi vetejnosti
zavisi zisk a lidské zdroje, ale 1 schopni interni pracovnici téchto subjektii, z toho divodu
je jist¢ na misté urcit odpovédné pracovniky k propagaci a budovani znacky

zamestnavatele.
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Vybrand personalni agentura v tuto chvili propaguje svou znacku a soucasné
inzeruje pracovni piilezitosti pouze tfemi online zplsoby. Jejich inzerce na pracovnich
portalech je zpohledu vefejnosti nejCastéji vyuzivanou cestou poptavky pracovnich
nabidek. Nabidky prezentované na pracovnich portalech firma inzeruje soucasn¢ na své
internetové strance a Casto také na své socialni siti Facebook. Toto jsou ovSem pouze tii
zpusoby inzerce z nepfeberného mnozstvi moznosti, kterych se firmé naskytuje. Pokud si
vybrana spolecnost zaklad4d na své firemni kultufe, rodinné povaze a hodnotach svych
zaméstnancl, méla by propagovat i toto na socialnich sitich, které jsou pro uchazece hned
druhou moznosti, kde vyhledavaji mozné pracovni nabidky. V zavislosti na aktualni nizké
nezaméstnanosti a konkurenénim prostiedi je tento druh propagace firmy jako
zaméstnavatele tou nejlep$i moznou formou, jelikoz s minimem ndkladi muze vybrana
agentura uspet mezi konkurenénimi inzeraty obdobnych pozic. Navrhuji proto prezentovat
déni ve firm¢, jeji uspéchy, ucast na zajimavych akcich, ale i teambuildingy,
zaméstnanecka shledani a skoleni na socialni siti tak, aby byla spolecnost lakavym mistem
pro potencidlni zaméstnance, nejen svou nabidkou a vhodnou pracovni pfilezitosti.
Soucasné je zde prostor pro totoznou prezentaci na ostatnich socialnich sitich. Témi mohou
byt naptiklad, hojné¢ vyuzivany, LinkedIn a Instagram, k osloveni jest¢ vétSiho poctu
moznych kandidati. Firma by méla tuto formu propagace a prezentace aktivné vyuzivat
soucCasn¢ k vétsi daveéryhodnosti a povédomi vefejnosti tak, aby zaméstnanci mohli byt
hrdi, ze pracuji pro firmu, kterd prezentuje svou plsobnost, vnima hodnotu svych
pracovnikli a zaroven si zakladd na své rodinné firemni kultufe, ktera jisté muze byt
zachovéna.

Dale vidim uskali v uspordch firmy na profesionalni personalni pracovniky
spolecnosti. Nemyslim si, Ze je Spatné davat prostor absolventim, nicméné by témto
budoucim profesionalim vzdy mél byt po ruce pracovnik se zkuSenostmi, pro pieddvani
svého know-how a Skoleni v oblasti poskytovani personalnich sluzeb. Na potencidlni
externi zaméstnance jisté neplisobi dobie prezentace pracovnich mist prostfednictvim
nedostate¢né proskoleného pracovnika. Spole¢nost by v tomto piipadé méla zvazit
vyvazenost profesionalnich pracovnikd a zacinajicich personalisti na jednotlivych

vV

pobockach, 1 na ukor vyssich finan¢nich nékladii na jejich mzdy. V dasledku toho by firma
mohla eliminovat i vys$§i miru fluktuace zaméstnancd, jelikoz profesionalni pracovnici
vétSinou védi, co prace obnasi a nemaji tendenci tak ¢asté obmény. Podstatné jinak jsou na

tom absolventi, ktefi berou tento druh zaméstnani jako "ziskani praxe", jak to i firma ve
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svych inzeratech uvadi. Vybrana spole¢nost se snazi nedostate¢né zkusenosti absolventl
snizovat rychlou adaptaci, prostfednictvim dikladného Skoleni. Absolventi jsou ovsem
poté, z diivodu vysokych nakladi na jejich Skoleni, nedostatecné finan¢né¢ ohodnoceni,
proto ve vétsing piipada po urCité dob¢ a nabyti zkusSenosti, odchéazi. Zvazila bych tedy 1
finan¢ni odmény personalistll, tim by se ¢astecné eliminovala jejich fluktuace a v disledku
toho také naklady na neustala skoleni a vzdélavani novych pracovnikl v tomto oboru.
Soucasné vidim moznost zlepSeni personalniho marketingu spole¢nosti v propagaci
s potencialem ziskat profesiondly oboru. Propagace, ne az tak ve smyslu znacky firmy, ale
znacky zaméstnavatele, S moznosti ziskat pravé personalisty, kteti by mohli byt pro nynéjsi
situaci vybrané persondlni agentury zaddouci. Jelikoz spole¢nost uvedla, ze neméa kapacity a
dostupné zdroje na propagaci, volila bych proto formu guerillového marketingu, ktery stoji
jen malou ¢ast prostfedkd investovanych do béznych propagacnich akci. Zde je moZnost
vyznamné oslovit mozné kandidaty za minimdlni finan¢ni prostiedky, naptiklad formou
napisu kiidou "hleddme nové profesionaly a odkaz", v blizkosti konkuren¢nich pobocek.
Tak by byla zajisténa cilend propagace za bezmadla 25 K¢. Navic je zde zaru€ena eliminace
uskali oboru personalistiky, jelikoZ profesiondlni pracovnici tohoto oboru casto nejsou
personalni sférou naboru na pracovnich portalech osloveni, nebot oni sami tam vétSinou
nabidky inzeruji. Profesiondlni personalisté jsou tedy Casto oslovovani aktivné a ani tak
neni Uspéch zcela zarucen, proto je napadité a cilené osloveni moznym zpiisobem ziskéani
jejich pozornosti a posléze tedy 1 mozZnych profesiondlnich zaméstnanci vybrané
personalni agentury. Tito pracovnici mohou pozvednout divéryhodnost spolecnosti,
zabezpecit ve vEétsi mite lidské zdroje a byt vzorem pro zacinajici personalisty, ktefi se
v disledku toho mohou stat diive a efektivnéji profesionaly tohoto specifického oboru.
Jako posledni bod bych rada uvedla urcitou predikci vyvoje oboru personalni sféry
podnikani v souvislosti se zalinajicim Sifenim viru SARS-CoV-2 u nas. Tento vir
zpisobuje onemocnéni COVID19, které ptisobi na dychaci ustroji a zvlasté u starsich, nebo
oslabenych jedinct je velkou hrozbou. Psobenim epidemie koronaviru ekonomika slabne
a firmy v dasledku toho budou obecné snizovat stavy, s nejvetsi pravdépodobnosti do
budoucna bude vy$§i nezaméstnanost a personalnim agenturdm se opét zvedne pocet
uchazecu. Na tukor toho nejspi§ ovSem poklesne zdjem klientli, ktefi si nebudou moci
dovolit vyuzivat sluzeb personalnich agentur, nebo budou mit moznost lidské zdroje,
S rostouci nezaméstnanosti, sami pomerné sndze nalézt. Jak uvaddim v teoretické cCasti,

dilezita je vyvaZenost. Tento obor sluzeb se zda byt do jisté miry flexibilni, jelikoz v
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ptipad¢ silné ekonomiky klesad nezaméstnanost a agenturam se htife shani lidské zdroje, na
druhou stranu v ptipad¢ slabnouci ekonomiky je nizsi poptavka klientl, ale razantné vyssi
zabezpecenost lidskymi zdroji. Proto zvlasté zalezi na mife vyvazenosti poptavky a
nabidky, kterou nelze vtuto chvili sjistotou urcit. VySe uvedené navrhy zlepSeni
personalniho  marketingu vybrané spolecnosti ovSem nekoresponduji  natolik
s ekonomickym trhem, jelikoz se zabyvaji vice znackou zaméstnavatele a tim mohou

prispet personalni agentuie 1 v piipadé ristu nezaméstnanosti a snizeni poctu klientd.
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6 Zavér

Personalni marketing je ¢asto chapan pouze ve smyslu aplikovani marketingovych
principti na lidské zdroje. Smyslem teoretické ¢asti této diplomové prace proto bylo
poskytnout ucelenou pifedstavu o tomto personalnim konceptu. Diraz byl kladen na
chapani jeho podstaty, ptiblizeni jeho funkce a vysvétleni podstaty znacky zaméstnavatele.
Poznani téchto disciplin v $irSich souvislostech umoziuje 1épe proniknout do jednotlivych
prvkil a procest uplatiovanych v této oblasti. Podstata neni pouze v ziskani a udrzeni
lidskych zdrojii v organizaci, ale také posileni zaméstnanecké oddanosti, loajality a
angazovanosti k vybudovani silného podniku, protoze pravé zaméstnanci podnik tvoii.

Teoretickd Cast této diplomové prace prispiva ke stanoveni ulohy a vysvétleni
funkce poskytovatell personalnich sluzeb na trhu prace. V zajmu trhu prace je fungovani
téchto organizaci pro jejich flexibilni povahu a udrzovani stability. Cinnost subjektd
zprostiedkovavajicich zaméstnani pro svlij zisk vychazi z kombinace tfi navzijem
provéazanych vztaht, jimiz jsou agentura, zaméstnanec a klient. V kapitolach je stanoveno
zakonné vymezeni, ale také jejich samotna charakteristika ptispivajici k prohloubeni
znalosti firem zabyvajicich se personalni néplni sluzeb. V souvislosti s podnikdnim v této
oblasti a samotné podstaty persondlniho marketingu je v préci také charakterizovan trh
prace, z jehoZ principu se tyto oblasti neustale vyviji. Na zdklad¢ rozdéleni podnikl s
personalni naplni, jsou zde také popsany mozné varianty poskytovanych sluzeb, ale i jejich
pravni aspekty. Poslednim bodem vymezujicim agenturni zprostfedkovatelskou ¢innost
jsou subjekty ovliviiujici plisobeni v této oblasti.

Ve druhé poloviné popisujici teorii je kladen dlraz na personalni marketing, ktery
se zdd byt nepostradatelnou soucasti uspéSnych firem apelujicich na hodnotu lidskych
zdroji. V diplomové praci je popsan nejdiive samotny marketing a jeho role ve firmé.
Dnes je tento pojem chapan v Sir§im slova smyslu, jako neustalé poznavani a predvidani
ptéani a potieb zakaznikli. Marketing provazi vyrobek po cely jeho Zivotni cyklus, uci se z
jeho prodeje a snazi se opakované uspét. Pies charakteristiku marketingu a jeho koncepce
se v praci pozornost presouva na klicové téma, kterym je personalni marketing. Usili o
dobrou povést, ale 1 utvareni a neustalé zdokonalovani okolnosti personalni sféry je praveé
ukolem personalniho marketingu. Nejde pouze o jeho popis, ale o komplexni pochopeni
jeho podstaty a definovani jeho jednotlivych prvkia. Pro lepsi pichled je toto téma

rozdéleno na dvé prolinajici se oblasti, kterymi jsou interni a externi sekce. Personalni
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marketing svymi ndastroji nejen pfispiva k fungovéani firmy jako zaméstnavatele, ale
ovlivituje také svou znacku zaméstnavatele. Vztahy mezi persondlnim marketingem a
znackou firmy jsou zaloZeny na provazaném konceptu téchto dvou oblasti. V poslednich
letech doslo k pifehodnoceni firemnich zajmi a namisto hmotnych statkt roste pro firmy
hodnota lidskych zdroji. Z toho divodu se stale vice firem zabyva tvorbou persondlni
strategie pfispivajici k budovani znacky zaméstnavatele.

Na zakladé teoretické Casti, specifikujici personalni marketing a subjekty ptisobici v
personalni sféfe, je v empirické ¢asti diplomové prace zaméfena pozornost na identifikaci
faktordt uplatiiujicich tento druh marketingu ve zvolené firmé. Nejdiive je predstavena
vybrana spole¢nost a mimo specifikace jeji podoby, charakteru a sluzeb, je zde vymezena
také organizacni strukturu, ktera ovSem neobsahuje marketingové oddéleni. Marketing je
spole¢nosti provazan v §irS§im spektru a za jeho ¢innost nikdo nezodpovida. Rozkli¢ovani
této skuteCnosti je dale popsano v casti aplikujici teoretické znalosti prostfednictvim
kvalitativniho vyzkumu na vybranou spolecnost. Tento vyzkum vychézi z realizovanych
polostrukturovanych rozhovora s pracovniky persondlniho oddéleni vybrané spolecnosti.
Ugelem rozhovorti bylo pochopeni podstaty a funkci personalniho marketingu oéima
firmy, ale i jednotlivych pracovnikli. Odpovédi na jednotlivé otazky vychazi z predem
ptipravenych témat a jsou nasledné aplikovany v kapitolach zteorie personalniho
marketingu a jeho prvkia. Kvalitativni vyzkum je také vychodiskem pro identifikaci
procest uplatiiovanych v rdmci interniho a externiho HR marketingu v této spolecnosti.
Mimo cileni na personalni marketing je v praci popsan i public relations, ktery s tématem
uzce souvisi a marketingovy mix problematiku zkouma v ptizptisobeném marketingovém
mixu HR vychazejicim z jeho ¢tyt zakladnich slozek.

V empirické ¢asti této prace byl proveden také kvantitativni vyzkum, zaméteny
nejen na stavajici zaméstnance vybrané firmy, ale i na Sirokou vefejnost. Tento vyzkum
prameni z dotaznikového Setfeni s mistni pfisluSnosti stanovenou na okoli jednotlivych
pobocek. Dotaznikové Setfeni =zaStituje zkuSenosti respondenti s agenturnim
zaméstnavanim, ale také preference vefejnosti v souvislosti se zaméstnanim samotnym.
Kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, spolu s internimi materialy, byla
voditkem pro zhodnoceni komplexni nabidky firmy jako zaméstnavatele a stanoveni
moznych zmén v této oblasti s pfihlédnutim k preferencim vetejnosti. Na téchto zdkladech
jsou stanoveny navrhy a doporuc¢eni moznych zmén persondlniho marketingu k tvorbé

silné znacky firmy jako zamé&stnavatele.
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Ptiloha 1: Podklady pro polostrukturované rozhovory

Obecné otazky na vybranou personalni agenturu

Jaké jsou zakladni cile spolecnosti?

Kdo je objektem zajmu firmy a subjektem trhu?

Muzete mi ptiblizit firemni kulturu?

Jaky je Vas nazor na neformalni charakter organizace?

Ma firma stanovenou personalni strategii podniku a kam smétuje?

Je pro spolecnost duilezita jeji povest a jak k dobrému jménu ptispiva?

Absence marketingového oddéleni

Jak firma fe$i marketing firmy?

Kdo ma tuto oblast na starost?

Je marketing zaméten na HR v souvislosti s personalni ¢innosti spole¢nosti?
Na co se agentura v marketingovém mixu nejvice zaméiuje?

Jakymi cestami spolecnost komunikuje s vefejnosti a jejimi zaméstnanci?
Kdo obhospodaiuje PR a buduje firma tuto oblast aktivné?

Uplatiiuje spolecnost personalni marketing?

Jak ve firmé probihaji nasledujici procesy:
Oslovovani a ziskavani kandidatt

Vybér pracovniktl

Ptijimani a hodnoceni pracovnikt
Odménovani pracovniki

Vzdélavani a péce o zamé&stnance

Propousténi pracovnikil

Hodnota zaméstnanci pro vybranou spolecnost
Jak firma pecuje o své zaméstnance a je pro ni dilezita jejich hodnota?
Co firma pracovnikiim nabizi navic oproti konkurenci?

Buduje spolecnost aktivné loajalitu, oddanost a vérnost zaméstnanct vici firme?
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Marketingovy mix v personalnim marketingu

Provéadi spole¢nost analyzu pracovnich mist pii jejich obsazovani a jakym zptisobem?
Jak firma motivuje své zaméstnance?

Je rodinna povaha firmy uplatiovana i v pfistupu k zaméstnanctim a jeji kulture?

Jaké formy propagace spole¢nost vyuziva?

Budovani znacky zaméstnavatele

Porovnava a zlepsSuje firma své procesy na zakladé fungovani konkurence?
Lpi na profesionalité svych internich zaméstnanct?

Jak je feSena divéryhodnost persondlni agentury?

Naslouché firma svym zaméstnanciim?

Cim se spole€nost snazi zajiStovat svou jedine€nost zaméstnavatele?
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Pfiloha 2: Vzor dotaznikového $etieni

Dobry den,
jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na Ceské zeméd€lské univerzité v Praze a
dovoluji si Vas oslovit s zadosti o vyplnéni prilozeného dotaznikového Setieni slouziciho vyhradné
pro potfeby mé diplomové prace na téma

PERSONALNI MARKETING VE ZVOLENE SPOLECNOSTI

Vysvetlivky:

Dotaznik je rozdélen na dvé casti. Prvni cast se vztahuje k osobam majicim povédomi o persondlnich agenturdch, ve
druhé casti se nachazi otazky tykajici se obecnych preferenci vybéru zaméstnani, pozadovanych vyhoddach zaméstnavatele
a dale otazkach vztahujicich se k osobé respondenta. Dotaznik je zcela dobrovolny, anonymni a jeho vyplnéni k nicemu

nezavazuje.

Zakrouzkujte prosim spravné odpovédi a dale postupujte dle uvedenych instrukei.

1. Vite o fungovani personalnich agentur a mate v n¢ divéru?
e Ano a mam davéru
e Ano anemam divéru
e Ne (dale prosim nepokracujte ve vypliovani dotazniku)
2. Vyuzil/a jste nékdy zaméstndni personalni agentury?
e Ano, jako interni zaméstnanec (pracovnik agentury)
e Ano, jako externi zaméstnanec (pracovni vykon pro klienta)
e Ne
3. Pokud jste odpovéde€l/a v otazce €. 2 ano, ohodnot'te prosim nasledujici atributy:

(Pokud jste odpoveédél/a v otazce €. 2 ne, prosim pokracujte na otazku ¢. 10)

Velmi Pozitivni | Negativni | Velmi
pozitivni negativni

Celkové hodnoceni
spoluprace
Vyplata v terminu

Informovanost o pracovni
naplni

Profesionalita ze strany
agentury

Finan¢ni podminky

Benefity
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4. Doporucil/a byste zaméestnani pies persondlni agenturu svym znamym?
e Ano
e Ne
5. Jak jste se o nabidce zamé&stnani personalni agentury dozvédél/a?
e Inzerit
e NaUP
e Pracovni veletrh
e Na doporuceni
e Socialni sit’
e Na pracovnim portalu
6. Co vas vedlo k zaméstnani u persondlni agentury?
(Hodnotte prosim na Skale od 0 (nejméné rozhodujici faktor) do 5 (nejvice

rozhodujici faktor)
e Zajimava pracovni nabidka I:I
e Ziskani praxe I:I
¢ Finan¢ni ohodnoceni I:I
e Moznost prace v oboru I:I
e Firemni hodnoceni (recenze) I:I
e Zajimavé benefity I:I

e Potieba zameéstnani I:I
7. Pracujete v tuto chvili pod personalni agenturou?
e Ano a jsem spokojen
e Ano, ale nejsem spokojen
e Ne
8. Pokud NE, z jakého dtivodu jiz pro personalni agenturu nepracujete?
e Ukonceni ze strany persondlni agentury
e Ukonceni, nasla/nasel jsem lepsi pracovni nabidku
e Ukonceni, nebyl jsem spokojen s jednanim
e Ukonceni, prace neodpovidala popisu pracovni ¢innosti
e Ukonceni pro ptestoupeni do kmenového stavu zaméstnavatele

o Jiné
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9. Jakeé spatiujete vyhody ve sluzbach poskytovanych personalni agenturou?
Setad’te prosim nasledujici atributy od 1 (nejvétsi vyhoda) do 5 (nejméné hodnocena

vyhoda)

Nabidka pracovnich piilezitosti

Flexibilita pracovnich mist

Poradenstvi v pracovnépravnich vztazich

Profesionalni piistup

Ziskani praxe

Ptehled pracovnich pozic

10. Ceho se pii spolupréci s personalni agenturou miizete nejvice obavat?
Hodnot'te prosim na Skile od 0 (nejmén€ rozhodujici faktor) do 5 (nejvice

rozhodujici faktor
e Snizeni mzdy v dasledku odvodl agentuie I:I
e Pracovni podminky u klienta I:I
e Nespolehlivé jednani I:I
e Horsi mzdové podminky, nez u kmenovych zaméstnancti I:I
e Nekalé praktiky I:I
e Nejistota zaméstnani I:I

e Spatné informovanost I:I

11. Jaké jsou vase preference pii volb€ zamé&stnani

Velmi Dulezité Nepiilis Je mi jedno
dulezité dulezité

Napln prace

Misto vykonu

Informace o firmé

ZkusSenosti /
recenze
Finan¢ni podminky

Benefity

Moznost povyseni

12. Je pro Vas dilezita firma zaméstnavatele a jeji povést pii volbé zaméstnani?
e Ano

e Ne
111



13. Jaky pracovni benefit nejvice upfednostiujete?

Ptispévky na stravovani

Dovolena nad zdkonné stanoveny ramec
Neplacené volno

Ptispévek na volny Cas

Firemni mobil/notebook

Vzdélavani a rekvalifikace

14. Je pro Vas dulezité pracovni prostiedi?

Velice dulezité
Dilezité
Spise nedtlezité

Je mi jedno

15. Hledate v soucasné chvili zaméstnani, ptipadné mate v planu ho zménit?

Ano, hledam zaméstnani
Ano, chci zameéstnani zménit

Ne

16. Jaké je Vase pohlavi?

Zena
Muz

Jiné

17. Kolik je Vam let?

15-28 let
29-42 let
43-55 let

56 let a vice

18. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

Vysokoskolské

Vyssi odborné vzdelani
Stredoskolské

Stfedni vzdélani s vyucnim listem
Zakladni

Jiné

Dekuji za Vas cas a vazim si Vasi pomoci
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Ptiloha 3: Popis inzerované pracovni pozice

Personalni konzultant

Agentura je s vice nez 40 pobodkami v CR a SR jednou z nejvétsich pracovné-

personalnich agentur na trhu v CR a SR.

V ramci ristu hleddme aktivni a schopné lidi pro rozSifeni naSeho tymu na pozici

personalni konzultant/ka.

Napln prace:

- kazdodenni komunikace s uchazeci

- obsazovani volnych pozic

- prace s firemni databazi kandidatu, inzerce

- zadavani dat do systému

- zpracovani administrativy

Pozadujeme:

- tato pozice je urCena jak zdjemclm o trvaly pracovni pomér, tak zkraceny pracovni
pomér (do emailu prosim uved’te o ktery typ tivazku mate zajem)

- pfijemné vystupovani

- samostatnost a koncep¢nost, vysoké pracovni nasazeni a flexibilitu

- schopnost tymové spoluprace

- dobrou znalost prace na PC - Office, Internet

-RP sk.B

Nabizime:

- trvaly pracovni pomér ve stabilni a silné spole¢nosti

- velmi zajimavou a riznorodou praci

- dobry nastupni plat, zajimavé bonusy dle vysledkl vlastni prace

- systém presné definovanych provizi

- moZnost osobniho a profesniho rozvoje

- nastup mozny ihned

Obor: Administrativa, Personalistika, HR

Pracovni pomér: Plny tivazek

Minimalni poZadované vzdélani: Maturita

Vhodné pro: Absolventy
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Ptiloha 4: Vyvoj nezamé&stnanosti

Obecna mira nezamestnanosti
0,09
0,079
0,08
0,07
0,06
0,05

0,04

0.03 0,023 021 0,021
0,02

0,01
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 1/2020

(vlastni tvorba, zdroj: CSU)
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