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Uvod

Piedlozena diplomova prace se zabyva problematikou procesu planovani komunika¢ni
kampang. Cilem prace je vypracovani navrhu komunikac¢niho planu pro nasledujici rok
2018 vybrané agentury prace FUTURA AM s.r.o. Vefejnost si nemusi byt zcela védoma
pfinost, které spoluprace s agenturami prace piinasi. Agenturni zaméstnavani
predstavuje pro uZivatele! mozny zpusob, jak eliminovat zejména casovou
a administrativni zatéz pfi zaméstnadvani novych pracovnik. Uzivatelim rovnéz
agentury zarucuji flexibilitu a usporu nakladi pfi naborovém, ale i propoustécim
procesu. Uchaze¢iim o praci poskytuji odborné poradenstvi a mnohdy S$irSi vybér

pracovnich pozic nez ufady prace.

Diplomova prace je strukturovana do sedmi kapitol, které 1ze rozd¢lit do dvou casti —
teoretické a praktické. Teoreticka baze obsahuje zakladni poznatky z problematiky
marketingové komunikace se zaméfenim na komunikacni plan a jeho etapy. Tematicky

koresponduje s ¢asti praktickou, ve které jsou ziskané poznatky aplikovany.

Prvni kapitola koncentruje informace souvisejici s pojmem marketingové komunikace.
Navazuje teoreticky vyklad komunika¢niho planu a jeho fazi. Jednotlivé faze mohou
V praxi nabyvat riizného rozsahu, avsak jsou rovnocenné vyznamné. Proces planovani
komunika¢ni kampané dana prace popisuje Ctyfmi zdsadnimi fazemi, které na sebe
logicky navazuji.

rowr

V analytické Casti je piedstavena vybrand agentura prace FUTURA AM s.r.o0. Nasledné
je vypracovana situacni analyza a dal$i dil¢i analyzy. Vyhodnoceni provedenych analyz
je naplni samostatné kapitoly ¢. 5. Spolu s vysledky dotaznikového Setieni tak tvori
vychodiska pro nasledny vyvoj komunika¢niho planu. Samotny navrh komunikaéniho
planu vcetné zpusobt, jakymi lze v praxi po ukonceni kampané zméfit, zda byly

stanovené cile naplnény, je obsahem zavérecné kapitoly.

Vyskyt agentur prace na ceském trhu je spojovan s obdobim 90. let dvacatého stoleti,
kdy zde s pfichodem zahrani¢nich investorti vzrostla poptavka po sluzbach agentur
prace. Zpocatku se agentury prace primarn€ zaméfovaly na naborovou cinnost.

v

S postupem ¢asu vSak rozsifily své portfolio sluzeb napi. 0 kariérni poradenstvi,

! Uzivatelem je fyzickd & pravnicka osoba, ktera si pracovni silu zaméstnance od agentury pronajala
a vyuziva ji k plnéni svych ukolt.
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personalni auditorstvi, headhunting, outplacement a dal$i. K dne$nimu dni jsou nékteré

agentury schopny poskytovat kompletni servis v oblasti lidskych zdroji.

Nekteré agentury prace se specializuji na konkrétni zaméstnani. Dokézou Vv kratkém
case oslovit kvalifikované kandidaty a zaroven je vhodnym zplisobem motivovat. Jiné
agentury se vymezuji ploSnym rozsahem ptisobnosti, piicemz nejsou vyjimkou ani

takové agentury, jejichZ ptisobnost neni omezena ani hranicemi statu.

Ackoliv je legislativa, kterd upravuje tento typ podnikani, pomérné mlada, je Castym
namétem vladnich pozménovacich navrhl. Stale se zpiisiujici legislativni podminky
jsou disledkem snahy vlady o sniZeni poétu agentur prace v Ceské republice, zejména
takovych, které obchéazeji zakony. Na trhu prace se bohuzel stale vyskytuji organizace,
které se vydavaji za agentury prace dodrzujici legislativni podminky, pfitom provozuji
svoji ¢innost v rozporu se zdkonem. Diky tomu jsou schopny nabizet cenové
bezkonkurenéni sluzby. Toto jednani podnécuje vysokou konkurenci v oboru a zaroven
rozporuplnd ocCekavani vefejnosti od agentur prace. Klicem k uspéchu podnikéani

v daném oboru miiZze byt dobie zvladnuta a cilend marketingova komunikace.



1 Marketingova komunikace

Uvodni kapitola se zamé&fuje na teoretické pojmy a jejich vyklad, ktery je piedpokladem
pro pochopeni obsahu celé¢ diplomové prace. Teoretickd cCast tvoii zakladni stavebni

kamen pro nasledny vyvoj prace.

1.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Spravné vymezeni pojmu marketingové komunikace je nezbytné pro Gspésné vytvoreni
komunikacni strategie dan¢ho podniku. Z nepfeberného mnozstvi odborné literatury
nelze vyvodit jednotnou definici pojmu marketingové komunikace. Lze vSak vyvodit,
ze jeji efektivni splnéni je spjato s komunikaci se zakaznikem, musi reflektovat
celkovou firemni strategii a je nejviditelnéjsi Casti firemniho marketingu. Tento fakt
také podtrhuje autor Pelsmacker, ktery marketingovou komunikaci definuje jako ,,jeden
z nejviditelngjsich a nejdiskutovangjSich nastroji marketingového mixu s rostoucim
dopadem na spole¢nost i podnikdni, ale na druhé stran¢ i ndstrojem fascinujicim.*
[24; str. 19] Marketingova komunikace ,,zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,

hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem®. [4; str. 116]

1.1.1 Zakladni formy marketingové komunikace

Lze rozlisit dve zdkladni formy marketingové komunikace — osobni a neosobni

komunikace.
Osobni komunikace

Jeji hlavni prednosti je osobni (fyzicky) kontakt komunikujicich stran, ktery umoziuje
utvaret vétsi diveéru, otevienost a ochotu spolupracovat. Odpovidajicimi terminy jsou:
komunikace tvari v tvar nebo komunikace 1:1.V 0sobni komunikaci je vyuzivano prvka

verbalni i neverbalni komunikace (mimika, gesta apod.). [10],[33]
Neosobni komunikace.

Tato forma komunikace nachdzi vyuziti pro masovéjsi zplisob osloveni piijemcli
sdéleni. Jeji vliv dokéaze zasahovat 1 na velice rozptylené segmenty trhu a zaroven ji lze

flexibilné prizptisobovat ménicim se podminkam na trhu. [10],[33]
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1.1.2 Integrovana marketingova komunikace

S marketingovou komunikaci je spojovan pojem integrovana marketingova
komunikace. Pfedstavuje procesy fizeni a kontroly veskeré komunikace firmy smérem
k trhu. Zapojeni konceptu integrované marketingové komunikace do marketingu firmy
vyvolava potiebu integrace specifickych komunikacnich funkei, které piivodné ptisobily
individudlné. Klicovym nastrojem integrované komunikace je internet, jehoz kreativnim
vyuzitim lze pfispivat ke zvySeni uCinku integrované komunikace ve smyslu

interaktivnosti, soustavnosti a globalnosti. [10]

1.2 Model marketingové komunikace

Tento model slouzi jako pomiicka marketérim pii uspésné piipravé komunikacnich
kampani, dlouhodobych planti a v neposledni fadé Setfili firemni zdroje. Nasledny
model vychazi ze zavéra psychologickych prizkumu napt. z teorie a vyzkumu v oblasti

mezilidské komunikace, vnimani, presvédcovani, u€eni atp. (

Obr. 1 - Model marketingové komunikace). [17]

Obr. 1 - Model marketingové komunikace

Cilova skupina
Marketingové
sdéleni
Sdéleni Pochopeni
Piesvédéeni

Meédium

Zména
Kontext postoji a

chovani

Zdroj: [18, str. 23]
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Jak je zObr.l patrné, model je slozen ze tii primarnich casti. V levé casti —
marketingové sdéleni — jsou vymezeny tii oblasti, které jsou vzajemné propojeny,
a zadnou z nich nelze opomijet. ,,Sdéleni je vhodné chapat v marketingové komunikaci
které maji pro danou cilovou skupinu néjaky vyznam. Mize se jednat o slova, ale napf.
1 o symboly, obrazy, hudbu, zvuky, barvy, gesta a o jejich nejriiznéj$i kombinace.*

[18; str. 24]

Prostiedni ¢ast modelu sumiruje hlavni procesy na strané cilové skupiny, které jsou
nezbytné pro efektivni fungovani marketingové komunikace. Prava Cast se zaobira
klicovym faktorem S$ifenym Ustnim podanim, oznacovaného jako WOM
(wordofmouth). Jde 0 mezilidskou komunikaci, kterd ma jakykoliv vztah k produktim.
[17]

1.3 Komunika¢ni proces

Marketingova komunikace je uzce spjata s pojmem komunikaéni proces, ktery lze
vysvétlit jako prenos sdéleni od jednoho odesilatele k prijemci. Tento proces probiha
vzdy mezi dvéma protéjsky: mezi prodavajicim a kupujicim, mezi firmou a jejimi
zakazniky — potencialnimi i sou¢asnymi. [24]

Obr. 2 - Komunikaéni proces

Zdroj g . Ptenos . . Prijemce
. Zakodow Dekodow: o
komunikace | sgleni | | sdéleni | médiem sditeni | | sdgteni | sdéleni
Zpétna vazba

Zdroj: [25; str. 13]

Obr. 2 podava informaci, ze prvnim ¢lankem v komunika¢nim procesu je zdroj
komunikace. Jeho ulohou je vysilat sd€leni piijemci. Pro Gc¢innost sdéleni musi byt

splnény nasledujici podminky:
- upoutani pozornosti pfijemce,
- srozumitelnost,

- odpovidat potfebam a ptfanim pfijemce a piinést vhodnou moznost jejich
uspokojeni. [24]
12



Uvedené tii podminky se spojuji stzv. AIDA modelem, ktery vysvétluje stadia,
kterymi kupujici prochazi pred nakupnim rozhodnutim.

Tab. 1 — AIDA model

A Attention | Pozornost
I Interest Zajem
D Desire Prani
A Action Cin, akce

Zdroj: [18]

V Tab. 1 je naznaen princip modelu AIDA. V prvni fadé je nezbytné upoutat
pozornost, jinak by nebyl navazén dalsi kontakt. Déle sdéleni musi vzbudit zdajem
0 danou véc ¢i sluzbu. V dalsim kroku je nezbytné vyvolat potrebu nebo prani po
daném vyrobku. Splnéni téchto krokl vede k provedeni daného cinu, cili nakupu

produktu nebo sluzby. [24], [18]
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2 Komunikaéni plan a jeho faze

Komunika¢ni plan lze zjednodusené vymezit jako jednu z podskupin marketingového
planu, tj. propagace, ze kterého vychazi a je mu podfizen. Komunikaéni plan se sklada
ze ¢tyr klicovych fazi, které musi byt zcela detailné propracovany a sladény
s marketingovym planem (Obr. 3 — Faze komunika¢niho planu). Samotné komunika¢ni
planovani zacina situaéni analyzou. ,, Tuto fazi neni vhodné podcenovat. Nedostatecna
situacni analyza vede k nevhodné stanovenym komunikaénim cilim a chybné
komunikacni strategii. Naopak disledna situani analyza umoziluje, aby marketéti

definovali kli¢ové problémy a pfileZitosti na trhu.* [18; str. 12]

Obr. 3 — Faze komunika¢niho planu

Situaéni Komunikaéni Komunikaéni Casovy plan
analyza cile 4 strategie "4 arozpotet
y. V. / /

Zdroj: [18, str. 11]

Planovani marketingové komunikace predstavuje urceni nejvhodnéjsiho mixu
dostupnych propagacnich technik tak, aby bylo zaruceno osloveni cilové skupiny.
Spole¢nost jej vnima jako proces, jehoz ¢innosti jsou zobrazovany v kruhu (Obr. 4 -
Schéma planovani komunikac¢ni kampan). [23]

Obr. 4 - Schéma planovani komunikaéni kampané

Strategické | NN
w \

Evaluace Vyzkum a
vystupt | vyzkouseni
360° proces pro
planovani
komunikaéni

kampané
Vlastni
realizace Qdapiace

kampané | R

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [8; str. 73], 2017
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Vybrana média vhodnych formatd jsou nasledné¢ adaptovana do tohoto procesu.
Strategické planovani v ramci kampané by meélo vést k urceni cilii komunikaéni
kampané, zajmové skupiny osob a vybér cilovych segmentii. Zaroven musi byt zndm
finan¢ni rozpocet a ¢asovy harmonogram kampané. Od téchto stanovisek se odviji
vybér komunika¢nich prostredkii a médii. DimysIné planovani uvazuje i o umisténi
a velikosti vybranych prostiedkii. Samoziejmou Cinnosti v ramci planu je priprava

komunikaéniho sdéleni. [3]

Zaméfeni analyzy je tfeba sméfovat k dané problematice. ,,Z komunika¢niho hlediska je
znacky konkurencni, jak pfistupuje k dané produktové kategorii a jakymi médii ji lze
nejefektivnéji oslovit.”“ [18; str. 12] Ke spravnému fungovani komunikace pfispiva

piedevsim spravné zvoleny produkt, cena ¢i dostate¢na distribuce. [17]

2.1 Situaéni analyza

Podnik, jakozto Zivy ekonomicky organismus, funguje uvniti ur¢itého prostiedi, jehoz
vlivy (faktory) na tento podnik ptisobi. Jejich plisobeni obvykle pfinasi jak vystrahy, tak
prinosy. Kazdy z téchto vlivli podnik a jeho marketingova rozhodnuti ovliviiuje riznym
zpiisobem a odliSnou vahou. VSeobecna metoda zkoumajici jednotlivé faktory
vnéjSiho (externiho) prostiedi a faktory vnitiniho (interniho) prostiedi spolecnosti
se nazyva situacni analyza. Situacni analyza by mé¢la slouzit jako podklad pro zasadni
rozhodovani spolecnosti. O vysledky analyzy se management opira pii stanoveni cild,

vybéru strategii k napInéni téchto cill, misi i vizi. [11], [15], [26]

Vysledky situacni analyzy by mély podniku napomoci uvést do souladu své vlastni
zdroje a stanovené cile s podminkami vnéjsiho prostiedi. Co se tyce rozdéleni
podnikového prostiedi, rlizni autofi se mirn€é rozchédzeji v terminologii. Spole¢nym
umyslem autord v§ak je rozvrstvit ono prostiedi dle stupné vlivu jednotlivych oblasti na
podnik. Pro nazornost bylo vybrano schéma, na kterém jsou vlivy ptisobici na podnik
ptehledné roziazeny (Obr. 5 - Podnikové prostiedi).
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Obr. 5 - Podnikové prostiedi

MAKROPROSTREDI
Legislativa externl prostfedi

MEZOPROSTREDI

interni prostiedi
MIKROPROSTEEDI Sociologie

zdroje podniku Kultura

Eonkurence Dodavateléd
Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [9], 2017

Vybrané schéma pracuje s pojmy externi prostiedi, jehoz podskupiny tvori
makroprostredi a mezoprostiedi, a interni prostiedi, kterému de facto odpovida

oznaceni mikroprostredi.

2.1.1 Postupové kroky situacni analyzy

Doporu¢eny postup pro realizaci situac¢ni analyzy znazoriuje nasledujici schéma (Obr.
6). Ackoliv neexistuje zadny zdvazny normativni piedpis, méla by byt dodrzovana
logicka navaznost jednotlivych krok.

Obr. 6 — Schéma situaéni analyzy

Vypracovani projektu situacni analyzy

Sbér informaci

Zpracovani a analyza informaci
Interpretace vysledki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [2, str. 44], 2017
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V projektu situacni analyzy je tfeba uvést rozhodnuti o pozadované §ifce a hloubce,

dobé trvani a kvalité jednotlivych dil¢ich analyz.

Zahajeni sbéru informaci pfedchazi volba typu informaci a zdroji, ze kterych maji byt
Cerpany. Existuji i rdzné metody sbéru informaci. Je tfeba zvazit, které metody

poskytnou pozadované podklady a zda vyhovuji rozpoétovému i ¢asovému omezeni.

Obsahové by situa¢ni analyza méla byt zaméiena na oblasti:

- Prestaveni organizace a odvétvi, ve kterém plisobi (vyvojova etapa odvétvi, trzni

pozice firmy, portfolio, cilové trhy)
- Hodnotici ¢asti:
a) uzivané marketingové strategie a jejich vykonnost

o strategické faktory firmy (zisk, obrat, distribu¢ni cesty, zivotni cyklus

vyrobkd,...)
e porovnani v ¢ase s vykony predchazejicimi

e posouzeni souladu strategii v rdmci organizace (funk¢ni strategie, strategie

strategickych jednotek, zakladni strategie firmy)
b) naklady (porovnani ve vyvojové etap€, porovnani s konkurenci)
c) konkurencni pozice (porovnani s konkurenty dle zvolenych faktort)

- SWOT analyza [20]

2.1.2 SWOT analyza

Realizace SWOT analyzy vede k identifikaci internich faktoru — slabych a silnych
stranek — a faktoru externich — ptileZitosti a ohroZeni. Vystupy analyzy jsou usporadany
do tzv. SWOT matice. Matice SWOT je znazornéna nize (Obr. 7).
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Obr. 7 - Matice vysledkit SWOT analyzy

Prilezitosti Rizika

OPPORTUNITIES THREATS

Silné stranky 0

STRENGTHS ahi k ¢
endu |
DKO
(arg
Odstranéni slabin

Odstranéni slabin

Slabé stranky k vyuZiti prileZitosti -
k redukci rizika

WEAKNESSES Odstranéni slabin ke

Desinvesti¢ni strategie

zvyseni flexibility

Zdroj: [30; str. 76]

Zcela zakladnimi pravidly pii tvorbé SWOT analyzy jsou:

- Zaméfeni na klicové faktory

- Analyze davaji smysl pouze objektivni fakta nikoliv domnénky ¢i spekulace

- Objektivitu je vhodné potvrdit dal$imi angazovanymi osobami [53]

SWOT analyza mize byt soucasti komplexni situaéni analyzy, kdy jsou podklady
ziskany z provedené komplexni analyzy (Obr. 8), nebo muze byt analyza SWOT

provedena v samostatné. [2]

Obr. 8 - Schéma vyuZiti vysledki komplexni analyzy pro SWOT

| Zkoumani prostredi |

¥ Y

| Interni analyza | | Externi analyza |

L Y Yy Y

| Silné stranky | | Slabé stréanky | | Prilezitosti I | Hrozky |
T~ “

Zdroj: [2; str. 155]
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2.1.3 Interni prostredi

Zaméieni analyzy na silné a slabé stranky podniku z oblasti iucetnictvi, marketingu,
managementu, vyzkumu a vyvoje, logistiky, technologie, pripadné jinych zasahuje do
oblasti interniho prostfedi (mikroprostiedi). V ramci analyzy interniho prostiedi
podniku jsou posuzovany faktory, které maji vliv na finan¢ni silu a stabilitu podniku.
Interni prostfedi podnik svym pocindnim zcela ovliviiuje. Analyza muze vyuzivat

i model marketingového mixu, ozna¢ovany jako 4P.

2.1.3.1 Marketingovy mix

Zakladni pojeti marketingového mixu je datovano od 60. let, kdy profesor Jerome
McCarthy navrhl marketingovy mix, jehoz slozkami jsou ¢tyfi P: product, price, place,
promotion. K zakladnimu pojeti vznikaly s postupem casu ruzné variace. [19] Mezi
prvnimi upfesiujicimi Upravami se objevila zména ve zplsobu nazirani na
marketingovy mix, a to sice z pohledu organizace na pohled zdkaznikovyma ocima.

Vysledkem je modifikace 4P na 4C:

- Product — Customer value

- Price — Cost to the customer

- Place — Convenience

- Promotion — Communication [14]

Neustaly vyvoj marketingu pfinesl i jiné varianty pojeti 4P, napi: People, Processes,
Programs, Performace. Tato modifikace umoziuje $ir$i vyuziti 4P pro jakékoliv
discipliny uvniti firmy. [7] Ve spojeni marketingového mixu se spoleénostmi, které
poskytuji sluzby, 1ze marketingovy mix vyjadfit i tfemi P, ktery je slozen z: Persondlu,

Prostitedi a Procesu. [18]

2.1.4 Externi prostiredi

Externi prostfedi svoji ¢innosti podnik mize do vyvoje zasahovat bud cCéstecné —
mezoprostiredi — nebo na vyvoj tohoto prostiedi — makroprostiedi — nema ¢innost
podniku vliv. Pro ucely dané prace bude vyuzito uvedené rozdé¢leni. [9], [20], [26]
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2.1.4.1 PEST analyza

PEST analyza je uzitecnym ndastrojem pro hodnoceni makroekonomickych faktort,
ktera ptusobi na organizaci — ndzev PEST je akronymem pro politické, ekonomicke,
socialni a technologické faktory. Analyza PEST nachdzi vyuziti zejména pfi
strategickém planovani nebo v souvislosti s realizaci nového projektu. Pro fadu situaci

je doporucovano doplnéni analyzy SWOT analyzou a/nebo Porterovym modelem péti
konkurenénich sil. [38]

2.1.4.2 PorterGiv model péti sil

Analyza mezoprostfedi je chdpana jako rozbor odvétvi, ve kterém podnik aktivné
pusobi nebo chce kam rozsifit svoji ¢innost. Standardizovanym postupem provadéni
analyzy je podle Porterova modelu péti sil. [9] Schéma modelu zachycuje Obr. 9.

Mezi péti silami, které determinuji chovani podniku, jsou:

- Potencialni nova konkurence — bariéry vstupu

- Konkurence v odvétvi — soupefeni mezi stavajicimi firmami
- Substitu¢ni vyrobky (sluzby) — hrozba nadhrazek

- Odbeératelé — vyjednavaci schopnosti kupujicich

- Dodavatelé — vyjednavaci schopnost dodavatela [15]

Obr. 9 — Portertiv model péti sil

Potencialni nova konkurence

Hrozba novich
konkurenti

Vyjednavaci schopnost
dodavatehi

Dodavatele Konlkurence v odvétvi Odbératele

Vyjednavaci schopnost
Hrozba substitu¢nich odbératehi

vyroblkal a shuzeb

Substituéni viroblcy

Zdroj: [16; str. 110]
20



2.1.5 Matice IE

Matice IE je analytickou metodou navazujici na SWOT analyzu. Jak samotny nazev
matice IE napovida, je tvotena kombinaci vysledkii dil¢ich analyz pro hodnoceni
internich faktora (IFE matice) a externich faktort (EFE matice). Matice IE je

vyuzivana ke stanoveni vhodné strategie s ohledem na zavéry analyzy prostiedi.

Na ose x je vyneseno vysledné hodnoceni internich faktorti, rozméry osy y jsou dany

vyslednym vazenym ohodnocenim externich faktort.

Klasifikace osy x a osy y: Celkové vazené skore na ose X Vrozmezi 1,00 — 1,99
odpovida slabé interni pozici, rozmezi 2,00 — 2,99 zaujimé stredni interni pozici,
vysledna hodnota v rozmezi od 3,00 do 4,00 znaci o silné interni pozici. Obdobné
intervaly jsou zvoleny pro osu y, ktera vyjadiuje externi pozici podniku. Nejlep§im

moznym hodnocenim je opét hodnota 4, nejslabsi pozici podniku udéva hodnoceni 1.

Matice je slozena z deviti poli, kterd jsou ocislovdna a nesou svlij vyznam — vypovidaji
o vhodné strategii ptipadajici konkrétni pozici podniku jako celku. Agresivni strategie
jsou vhodné pro podniky se silou pozici a zaméfuji se na rust. UdrZovaci strategie
odpovidaji stfedni pozici podniku a defenzivni strategie by mcla byt volbou pro

podniky se slabou pozici. [9], [52], [55]

2.2 Komunikaéni cile

Spravné stanoveni komunikacnich cili byva ¢asto pro management firmy
nepiekonatelnd prekdzka. Ur€eni jednotlivych cili musi byt stanoveno tak, aby
zbytecné nefesSily neexistujici problémy a zdlouhavé je neidentifikovaly a reflektovaly

stanoveny rozpocet. [22], [24]
V obecné roving by cile mély spliovat nasledujici pozadavky:

- ,,poskytovat informace — sdélovat informace o dostupnosti urcité sluzby ci

produktu,
- stimulovat poptavku — cilit na zvySeni poptavky,
- diferencovat vyrobek — odliSeni vyrobku od konkurence a ziskat urcitou vyhodu,

- zdaraznit uzitek a hodnotu produktu — zdlrazituje vyhodu, kterou vyrobek nebo

sluzba ma oproti konkurenci,
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- stabilizovat obrat — jedna se o stabilizovani pfedev§im sezonnich vykyvi.*
[25; str. 15]

Cile vymezuji, co a kdy ma byt marketingovou komunikaci dosazeno, a urcuji kritéria
pro vyhodnoceni kampané. Mezi ¢astymi cili se objevuji naptiklad: ,,zvySeni prodeje,
zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojit ke znacce, zvySeni loajality ke znacce,

stimulace chovani sméfujiciho k prodeji, budovani trhu.* [18; str. 12]

2.2.1 Operacionalizace cila

Vétsina odbornikl se shoduje na ptistupu odvozeni konkrétnich cilti od obecnych cili.
Je zdUraziiovana jejich vzajemné logicka navaznost a nutnost respektovat ptisluSnou
hierarchii cilt.. Zatimco na cile nadrazené, které souvisi s vrcholovou strategii podniku,
je nazirano jako na urcitou vadc¢i linii pfi procesu tvorby a vybéru strategickych variant,
konkrétni — realizacni — cile jsou utvafeny ve vazb&é na urlitou zvolenou Strategii
aurcitou situaci. Pokud by podcile nebyly soucasti SirSi soustavy cilii, vedly by
pravdépodobné pouze ke Spatnému rozlozeni a plytvani zdroju. [22], [31] Pro ptiklad
podrobné operacionalizace cili z oblasti marketingu byl vybran nasledujici Obr. 10.

Obr. 10 - Operacionalizace marketingovych cili

4 HLAVNI CIL

TOP MANAGEMENT
~—— /[ 1. STUPEN ODVOZENI
STREDNI MANAGEMENT
I 2. STUPEN ODVOZENI
rentabilita ([ VYROBA: | | NEJNIZSI MANAGEMENT
S snizeni vyrobnich
likvidita nékladi
NAKUP: 1
zvyseni nakupni
| pohotovosti

& J

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [32; str. 52], 2017
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2.3 Komunikaéni strategie

Komunikacni strategie vyjadiuje zpiisob, jak dosahnout stanovenych komunikacnich
cili. Je tieba, aby byla dostatecné uderna a zaroven odpovidala situaci na trhu. Soucasti
komunikacni strategie je piedev§im rozhodnuti o marketingovém sdéleni, jeho

kreativni ztvarnéni a volba komunika¢niho a medialniho mixu. [24]

Existuje rozdéleni na dva typy komunikacnich strategii — tazna pull a tlacna push.

2.3.1 Strategie pull
Jeji podstatou je snaha prodavajiciho stimulovat poptavku konecného spotrebitele, ktery

vyvine tlak na distribucni cestu. Ma-li prodejce k dispozici velké mnoZstvi substitu¢nich
vyrobkd, o které neni dostate¢na poptavka, pull systém ho mize motivovat, aby chtél
prodéavat i takové vyrobky ¢i sluzby. Stimulantem je v tomto piipadé poptévajici —

spotiebitel. [24]

Zastupy komunikacnich prvkd v pull systému jsou reklama a podpora prodeje —

sponzoring a predvadeéci akce se vzorky. [24]

2.3.2 Strategie push

Tato strategie je zamétena vice na osobni prodej. Podporuje (protlacuje) produkt na jeho
cest¢ ke konetnému spotiebiteli. Sméfuje marketingové aktivity k tiCastnikiim

distribu¢nich cest, aby je motivovala k propagaci a prodeji produktu. [24], [18]

2.4 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix Ize vyjadiit jako ,,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu, kterou firma pouziva

pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cila.« [19; str. 809]

Kazda z téchto uvedenych slozek komunika¢niho mixu plni svoji odpovidajici funkci
arovnéz dokdze navzijem dopliovat ostatni slozky. Obdobné by mél byt zachovan
soulad slozek komunika¢niho mixu se slozkami marketingového mixu. Komunika¢ni
mix je do urcité miry marketingovému mixu podfizeny. [33]
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2.4.1 Slozky komunika¢niho mixu

V Tab. 2 (viz nize) jsou uvedeny nakladové naro¢nosti, vyhody a nevyhody

jednotlivych druht komunikace.

Tab. 2 - Druhy komunikace

Druh
komunikace

Néklady

Relativné levna

Vhodna pro masové

Nevyhody

Neosobni, nelze predvést

vyrobek, nelze pfimo ovlivnit

Reklama . pusobeni, dovoluje ; o
na jeden kontakt nakup, nesnadné méfeni
vyraznost a fizeni sdileni .
ucinku
nastroje: tisk, televize, rozhlas, internet, outdoorova média,. ..

) ) Snadno napodobitelna
Podpora ) ) Upouté pozornost, dosahne o o
. Nékladna . konkurenci, i¢inek nebyva

prodeje okamzity ucinek

dlouhodoby

zdarma, vérnostni programy,...

nastroje: veletrhy, vystavy, spotiebitelské soutéze, kupony, zvyhodnéna baleni, vzorky bozi

Osobni
prodej

Vysoké naklady

na kontakt

Pruzné prezentace a

ziskani okamzité reakce

Néklady na kontakt jsou
podstatné vyssi, nesnadné
ziskat kvalifikované
obchodniky

nastroje: osobni styk, telekomunikaéni prostfedky a prostiedky informac¢nich technologii,...

Public
Relations

Levné, publicita

zdarma

Vysoky stupeii
davéryhodnosti

Nelze tak snadno fidit jako

ostatni formy

aketi,...

nastroje: tiskové zpravy, podnikové publikace, sponzoring, lobbovani, organizovani zvlastnich

PHmy

marketing

Vyssi naklady
V absolutni

hodnoté

umoziuje lepsi zacileni

trzniho segmentu

Vys$i ucinnost oproti samotné

reklamé

primou odezvu

nastroje: zasilkova a katalogovy prodej, teleshopping, telemarketing, dalsi formy vyvolavajici

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [33], [24], [25], 2017
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Reklama

Reklama je popsana jako placend neosobni forma komunikace, jejimz zdmérem je

prostfednictvim riznych medidlnich forem oslovit urcitou cilovou skupinu. [24]

Zastupci toho druhu neosobniho prodeje jsou masové sdelovaci prostredky jako tisk,
televize, rozhlas, internet, outdoorova média, ale také i prakticky nevycerpatelna
skupina alternativnich ¢i nestandardnich médii, ktera vznikaji v souvislosti

S konkrétnimi projekty. Hlavni Glohou je utvareni a posilovani povédomi o znacce.

[25]
Podpora prodeje

Je tvofena vSemi ¢innostmi kromé osobniho prodeje, reklam a publicit. Jedna se o riizné
druhy vystav, veletrhti, pfedvadécich akci zaméfenych na rychlou stimulaci koupé,
popf. motivaci k vyzkouSeni nového produktu ¢i sluzby. V odborné literatuie je
popséan jako kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje uréitymi formami reklamy

s cilem zdiraznit, napomoci ¢i doplnit. [24], [25]
Osobni prodej

Jedna se o pfimou formu propagace, kdy se osobn¢ komunikuje s potencidlnim
kupujicim. S rozvojem informacnich technologii a telekomunikaci je umoZnéno
uskuteciiovat tuto formu propagace nejen tvari v tvar, ale 1 jejich prostfednictvim.
Zamé&rem je péstovani dlouhodobé pozitivniho vztahu mezi prodavajicim a kupujicim

k vytvoteni zadouciho image firmy i vyrobku (sluzby). [24], [33]
Public relations

»Public relations (PR) je firemni komunikace a vytvafeni vztahii s riznymi druhy
vefejnosti. Tato vefejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni

zamé&stnance, vladni a spravni orgdny, obecnou vefejnost, ve které firma operuje.

[25; str. 19]

PR zpravidla ptimo neformuluji nabidku ke koupi. Usiluji zejména o vytvoreni kladné
ptfedstavy o podniku a jeho zdmérech. Vyskytuje se ve dvou formach — formalizované a
neformalizované. Soucasti PR je publicita. Publicita pfedstavuje neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbg,...tim, ze se ve sd€lovacich prostfedcich umisti vyznamna
zprava. [24], [33]

25



Piimy marketing

Piimy marketing zahrnuje veskerou komunikacni ¢innost, prostfednictvim které je
nabizeno zbozi nebo sluzba, at’ uz v katalozich, novinach nebo pfes jina média (e-
mailem, postou, telefonicky nebo osobng), s cilem informovat spotiebitele a obchodni

zakazniky a ziskat rychlou odezvu. [17]

2.4.2 Vybér komunika¢niho mixu

Nejbéznéjsi, ale také nejméné sofistikovany zptisob vybéru komunikacnich nastroji, je
postaven na pouhém zvyku. Druhou, v tomto ranku je kopirovdni konkurence. Pti vybéru

racionalnéjsiho zpiisobu komunikacniho mixu se prihlizi a zohlednuji:
- Kombinace silnych stranek a el komunikace

V prvnim kroku je nezbytné zhodnotit, které tikoly by komunikace méla splnit:

LiSit se — nastaveni spolecnosti, produktu tak, aby byla vnimana jinak nez

konkurence.
e Posilit — pfipominani zékazniklim znacku a posilovat jeji pozici.
e Informovat — zajisténi u zakazniki povédomi o existenci znacky nebo jejich
vlastnostech.
e PiesvédCit — podniceni zakaznika k uréitému zptisobu chovani. [23; str. 276]
- Volba komunikace pro konkrétni segment vyuzZivani medii

Spravné rozdéleni trhu je klicové pro vybér vhodnych komunikac¢nich medii. Je tfeba,
aby studie segmenti obsahovaly profil medii pouzitelnych v kazdém segmentu. Jde

0 nedocenitelny faktor pfi volbé komunika¢niho mixu. [22]
- Kombinace komunikacnich nastroji na cesté k zakaznikovi

Pti vybéru komunikac¢niho mixu je zahodno sledovat cestu zdkaznika od ziskani prvniho
povédomi o produktu nebo sluzbé pies koupi az k opakované koupi. ,, Kombinace

komunikac¢nich nastroji ¢asto funguji v riznych bodech této cesty.* [23; str. 277]
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2.5 Casovy plan kampané

Rozhodnuti o nacasovani je dilezitym krokem pfi pfipravé komunikacni kampané.

Casovy plan je prizptusoben piedevSim cilim komunika¢ni kampang. Mezi dalsi

faktory, které urcuji vhodny okamzik pro zahijeni kampané, lze zatadit napt. fazi

zivotniho cyklu vyrobku, prvky sezonnosti a charakter poptavky. [15], [17]

Kromé nacasovani je nutné rozhodnout o moznostech kontinuity v intenzité kampané.

V ptipad¢ trvale probihajiciho programu jsou finan¢ni prostiedky vynaklddany
Vv konzistentni vysi po celou dobu kampang.
Pulsujici kampan je zaloZena na zvySovani intenzity kampané v urcitych obdobich,

pficemz je udrzovéana urcita hladina intenzity pro obdobi zbyvajici.

Pii nepravidelném pribéhu je intenzita kampané koncentrovana do nékolika

obdobi, ktera stéidaji obdobi poklesu intenzity, kdy mtize byt i nulova. [23]

2.6 Rozpocet komunika¢ni kampané

Pro stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci jsou vyuzivany metody:

Metoda zistatkového rozpocétu - podstatou je alokace volnych finan¢nich
prostiedki do oblasti marketingové komunikace bez zvazovani vztahi mezi

objemem produkce, obratem apod.

Metoda procentualniho podilu z obratu — vydaje na marketingovou komunikaci
jsou stanoveny na zaklad¢ urcit¢ho procenta ocekdvaného objemu prodeje nebo

prodejich cen.

Metoda konkurenéni parity — rozpocet kopiruje vysi vydaji na marketingovou

komunikaci konkurentt.

Metoda cilii a uloh — pfedstavuje nejpropracovangjsi metodu z uvedenych. Urceni
rozpoctu se fidi postupnymi kroky. Vychozi bod pfedstavuje strategie marketingové
komunikace, kdy jsou znamy cile komunikace, cilova skupina i skladba

komunika¢niho mixu.

Metoda marginalni analyzy — Vv praxi nepfiili§ vyuZivand metoda, opirajici se
o pravidlo, Ze investice putuji na marketingovou komunikaci, dokud pfirastky
vynosu prevysuji ptirtistky vydaja.
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-  Metoda netefnosti — vychazi z pevné stanoveného neménného rozpoctu, ktery

nezohlediuje faktory plsobici na trhu.

- Metoda libovolné alokace — obvykla praxe u malych firem, kdy rozhodnuti o vysi

rozpoc¢tu uéini majitel a toto rozhodnuti obvykle nema vztah k analyzam. [10]

2.7 Zhodnoceni efektivity kampané

Vzhledem k tomu, ze pii hodnoceni efektivity kampané jsou sledovany rtznorodé
slozky soustavy hospodaftstvi a lidské Cinnosti, je pojeti efektivity vykladano riiznymi
zpuisoby. Efektivnost tak mize byt chapdna vice ¢i méné pifedevSim jako napft.
ekonomiénost, ucelnost, ucinnost ¢i prosperita. V souvislosti s mnohozna¢nym
vykladem efektivity je imeéreni efektivity komunikaéni kampané v praxi slozitym
procesem, a sice z toho diivodu, ze komunikaéni proces ackoliv se v Case vyviji, efekt
kampané nastupuje Casto opozdéné. Méfeni také komplikuje kombinace vice nastroji
komunika¢niho mixu, jelikoz nelze s piesnosti urcit, ktery konkrétni néstroj se i€innosti

podilel a v jaké mite. [66]

Pro méreni efektivity kampané lze vyuzit metody:

- Méreni pfimych ucinki

Jednd se o testovani prodejnich vysledkl, tzn. je sledovan ptirastek obratu (trzeb)
vzhledem k alokovanym nakladim na marketingovou komunikaci. Kromé tohoto

zpusobu lze vyuZit 1 dalsi pomérové ukazatele: nakladové ukazatele, obratové ukazatele

¢1 ukazatele navratnosti investic.

Nizka vypovidaci schopnost dané¢ metody spociva v mozném zkresleni vysledkd, ke

kterému dochazi vlivem pisobeni dalSich proménnych plsobicich na trhu. [10]

/4

- Neprimé méreni u

we o

inku

Nepfimé metody vyuZivané pro méfeni uinnosti (efektivity) komunikaéni kampané
jsou zalozené na vysledcich vyzkumi z oblasti komunika¢nich médii a komunikaéniho

G&inku. [10]

Do této skupiny se fadi vyzkumy zaméfené na ohlas (recall, tzn. kolik si respondent
zapamatoval o vlastnostech vyrobku ¢i inzeratu), na sledovanost (readership, tzn. pocet

a slozeni publika), na zmény v povedomi a znalosti znacky. [24]
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3 Predstaveni podnikatelského subjektu

,»Obchodni firma: FUTURA AM s.r.o.

Pravni forma: Spolecnost S ru¢enim omezenym

Datum zapisu do OR: 4. Cervna 2008

Sidlo: Praha 2 - Nové Mésto, Vysehradska 1349/2, PSC 12800
Identifikaéni ¢islo: 28403771

Piredmét podnikani: Zprosttedkovani zaméstnani

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zakona* [58]

V ramci klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ — NACE spadd spolecnost
FUTURA AM s.r.o0. do kategorie N — kéd 78.

FUTURA AM s.r.0. je rodinnym podnikem, ktery byl zaloZzen v roce 2008. Sidlo
spoleCnosti je v Praze 2, vulici Vysehradskd 1349/2. V Plzni ma spole¢nost svoji
pobocku, ktera je naborovym centrem. SpoleCnost se zaméfuje na zprostiedkovani
zamé&stnani v oblastech automotive, strojirenstvi a elektrovyroby. Zaméteni spole¢nosti

na Plzensky kraj bylo vyhodné diky industrialni povaze kraje.

Na Chyba! Chybny odkaz na zalozku. je uvedeno logo spole¢nosti, které spolecnost

doprovazi od data svého vzniku.

Obr. 11 - Logo spole¢nosti

FUTURA | AM

Personnel agency

Zdroj: [47]

Logo je tvofeno graficky upravenym nazvem spolec¢nosti a dodatkem ,,Personnel

agency “, ktery napovida o oboru ptisobeni spole¢nosti.
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3.1 Poslani agentury prace

Poslani neboli mise spole¢nosti piedstavuje jeji hlavni filozofii, neboli vymezuje smysl
jeji existence. Na rozdil od vize spole¢nosti by poslani mélo odrazet stavajici realitu
(poslani = ,Casové neohraniCena pritomnost™). Prostfednictvim Vize spole¢nost

vyjadiuje své zadouci budouci chovani a zaméfeni. [25,9]
Své poslani FUTURA AM formuluje v nasledujicim znéni:

»Na udrzeni dobrého jména firmy je osobné zainteresovany cely tym naSich
pracovnikil. Jsme piipraveni pracovat v kterykoliv den a kteroukoliv hodinu po cely
rok, pokud je to zadano od nasSich klientti. Nasi prioritou je profesionalni péce o klienty

a zaméstnance.* [47]

Strategickym zamérem agentury FUTURA AM sr.o. je byt silnym
zprostiedkovatelem zaméstnani na trhu prace s ptisobnosti v Plzeiiském kraji: Do roku
2020 ma za cil zaméstnavat 200 zaméstnancii, Oteviit novou pobocku v Rokycanech

a prijmout do svého tymu nové koordinatory.

3.2 Cinnosti agentury prace

Pro uceleni pfedstavy o vybrané agentuie prace jsou popsany hlavni ¢innosti, které
vykonava. Kromé zprostiedkovani zaméstnani agentura pusobi rovnéz v oblasti
poradenské a konzultantské. Mezi dal§imi tkoly agentury je zastitovani a koordinovani
komunikace mezi zapojenymi utvary, trénink a motivace zaméstnanct. Zakladni

pracovni naplii agentury prace predstavuje:

a) Zpracovani personalni strategie, personalniho planu, tvorba personalni

politiky.
FUTURA AM s.r.0. usiluje zejména o dlouhodobé vztahy se svymi klienty.

Ackoliv pracovni vztah mezi agenturou prace a zaméstnancem byva zpravidla uzaviran
na dobu urcitou, neni vyjimkou viceletd spoluprace. Pro agenturni zaméstnavani totiz
neplati zdkaz opakovaného sjednavani pracovniho poméru na dobu uréitou a na
maximalni dobu dvou let uvedenou v § 36 ZP2. Témto osvédCenym zaméstnanciim je

zajiStovan kariérni rist.

2 Z4konik prace
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Uzivatelé agenturu vSak nejcastéji oslovuji z divodu docasného nedostatku pracovni

sily, ktery byva zplsoben sezonnimi vykyvy, Cerpanim dovolenych, nebo nemoci

zaméstnancu.

Pracovnépravni vztah mezi agenturou prace azaméstnancem poté zanika uplynutim

sjednané doby, kterd je ukotvena v pracovni smlouvé ¢i dohodé o pracovni Cinnosti.

Mezi dal§imi pfi¢inami ukonceni pracovniho poméru muze byt stejné jako u klasického

pracovniho poméru smrt zaméstnance, ukonceni na zakladé dohody o rozvéazani

pracovniho poméru, vypoveéd zaméstnance nebo zaméstnavatele, ¢i okamzité zruSeni

zaméstnancem nebo zaméstnavatelem.

b) Zajisténi v§ech zakonnych a pravnich opatieni spojenych se zaméstnaneckym
pomérem zaméstnanci.

Pracovné-pravni povinnosti vi¢i zaméstnanci i povinnosti platné pro zaméstnavatele,

které jsou ukotveny v Zakoniku prace, zabezpecuje agentura. K témto povinnostem se

radi:

- Uzavirani a rozvazovani pracovnich smluv (¢i dohod) se zaméstnanci

- odvody plateb na socialni a zdravotni pojisténi za zaméstnance

- odvody dani

- zpracovani a vyplata mésicnich mezd zaméstnanciim

- prihlasovani a odhlasovani zaméstnancii v pojistovndch

- Jjednani s urady

c) Realizace zakonnych $koleni — vlastnimi zdroji i objednavkou na zakazku.

Agentura prace vede agendu o terminech absolvovanych kurzii a 1€kafskych prohlidek
nezbytnych k vykonu povolani a dba jejich platnosti. Provadi Skoleni o bezpe€nosti
prace, kterd pfedchazeji nastupu do vykonu zaméstnani. Tyto kurzy a prohlidky

kompletné zajiSt'uje i hradi agentura.
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d) Vedeni agendy o zaméstnancich.

Snadn4, rychla dostupnost, pfesnost a piehlednost informaci o zaméstnancich je zasadni
pro chod agentury. Poskytovani evidence o: poctu volnych mist, na ktera bylo
pozadovano zprostiedkovani zaméstnani, dale o poctu jimi umistenych fyzickych osob,
ztoho pocet uchazecii o zaméstndani umisténych na zdkladé dohody s Uradem préce
adale o poctu jejich zaméstnancu, kteri byli docasné pridéleni k vykonu prace
U uZivatele, pricemz se uvede zvlast pocet obcanii Ceské republiky, pocet obcami
Evropské unie, pocet obcanit ostatnich clenskych statii Evropského hospodarskéeho
prostoru a Svycarska a pocet ostatnich cizincii podle statni prislusnosti, vyplyva
Z povinnosti agentury vi&i generalnimu feditelstvi Ufadu prace, a to do 31. ledna

bézného roku. [§ 59]

e) Nabor novych zaméstnanci — vyhledavani novych zaméstnanci, personalni

pohovory s novymi zaméstnanci, personalni marketing.

Nabor novych zaméstnanct predstavuje stézejni ¢innost agentury. Uchazeci prochazeji
nckolika koly vybérového fizeni. Nejprve je uchaze¢ posuzovdn dle zaslaného
zivotopisu popiipadé rovnou na osobnim pohovoru. Na zéklad¢ schopnosti a moznosti
uchazece je vybrana nejvhodnéjsi pozice. Uchazeci je vzdy predstavena firma, ve které
je mu vybrana pozice nabizena. Po vzijemném odsouhlaseni je na fadé¢ komunikace
s firmou. Agentura prace posila seznam uchazeci personalnimu oddéleni piislusné
firmy, tzn. uZivateli. Uchazec¢i prochdzeji vybérovym fizenim na plidé personalniho
oddéleni uzivatele. S takto vybranymi kandidaty agentura sepisuje smlouvu (dohodu)
apoté je smluvné piidéluje uzivateli. Pfed nastupem do zaméstnani jsou zamestnanci

podrobeni zadkonné lékai'ské prohlidce a jsou proskoleni o bezpecnosti prace.

f) Sledovani Zakoniku prace, s tim souvisejici dodrZovani v§ech zakoni, piredpist

a informovani vedoucich pracovnikii a zaméstnanct podniku.
gd) Rizeni a zajiSténi profesniho rozvoje vSech zaméstnanci podniku.
h) Komunikace poti‘eb zaméstnancii.

1) Zpracovani mezd. [65]
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4 Situacni analyza vybrané spolecnosti FUTURA AM s.r.o.

Marketingova situacni analyza obvykle za¢ina analyzou prostiedi dané spolecnosti.

V pocatecni fazi je nutné definovat ucel a cile analyzy, od kterych se odviji mnozstvi
| charakter potfebnych informaci a metody jejich sbéru. Provedeni dil¢ich analyzy
V ramci situacni analyzy umozni ur€ité faktory prozkoumat hloubégji. Diky tomu vznika
uceleny pohled na situaci, ve které se spole¢nost nachdzi. Mezi vybranymi analyzami
jsou nasledujici: SWOT analyza, PEST analyza, analyza konkurencniho prostiedi,

analyza marketingového mixu 4P.

Zamérem této Casti prace je identifikovat faktory, které maji vliv na soucasny i budouci
stav vybrané agentury prace, a jak tyto faktory mohou ovlivnit zadany cil — navrh
komunikaéni kampané. Efektivita komunikacni kampané je do znacné miry zavisla na
kvalit¢ provedené situacni analyzy. Ze ziskanych vystupii jsou odvozovany zasadni
nosné pilite komunikaéniho planu, jako je formulace cilii, zaméieni cilové skupiny,

vybér vhodnych prostiedkii.

Situacni analyza by méla poskytnout vystupy relevantni ke komunika¢nimu plénu.
Vzhledem Kk charakteru spole¢nosti, bude analyza zaméfena na problematiku tykajici se
pojmu: agentury prdce (obor, ve kterém spolecnost FUTURA AM s.r.o. plsobi),
Plzerisky kraj (oblast, kde je podnik aktivni), uchazeci o zaméstndni (potencialni

zakaznici).

Informace pro ucely analyz jsou cerpany ze sekundarnich zdroji (informace
z internetu: napr. webové stranky konkurentii, stranky ministerstev, novin a casopisii,
dale obchodni rejstrik, statisticky urad, ucetni vykazy, agentura Czechinvest, apod.),
ize zdroji primarnich, kter¢é byly ziskany predev§im viastnim Setrenim

prostrednictvim dotazniku.

4.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Analyza makroprostfedi zkouma faktory tuzemského a zahrani¢niho prostiedi s cilem
odhalit prilezitosti a hrozby, kterym celi. Vybrana agentura prace nepisobi
Vv zahrani¢i. Pfesto existuji nadnarodni faktory, které jeji ¢innost ovliviiuji (zejména
vlivem globalizace, ekonomickych integraci a dopadti mezinarodnich udalosti). [15]
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Jeden z pfistupti vyuzivanych pro analyzu makroprostiedi je oznacovan jako PEST
analyza. Zkratka odpovida politicko-legislativnim,  ekonomickym,  socidalnée-

demokratickym a technicko-technologickym faktoriim. [5], [9]

4.1.1 Politicko — legislativni faktory

Ke zprostiedkovani zaméstnani se vaze zakon ¢. 435/2004 Sb. o zaméstnanosti.
V zakoné jsou vymezeny podminky pro ziskdni povoleni (licence), které ptidéluje
generalni feditelstvi Utadu prace. Bez platného povoleni nemiize agentura provozovat
svoji ¢innost. O povoleni je nutné opakované adat kazdé tii roky (§ 60). Utad prace
vede evidenci agentur prace, kterym bylo povoleni ke zprostfedkovani zaméstnani

vydano (§ 65).

Uzakonéna je rovnéz povinnost agentury sjednat pojisténi zaruky pro pripad svého
upadku, a sice ve vysi zajistujici vyplatu mzdy nejméné do vySe trojnasobku
pramérného mesi¢niho Cistého vydélku vSech svych zaméstnanct, které docasné

piid€luje, nebo které bude docasné piidélovat k vykonu prace u uzivatele (§ 58a).

Dale jsou agentury prace povinny vést evidenci o poctu volnych mist, které nabizeji,

a také 0 poc¢tu zaméstnanci, kterym zaméstnani zprostiedkovava.

Legislativa vztahujici se k agenturdm prace prosla jiz vice zménami od doby svého
vzniku. V soucasné dob¢ je V poslanecké snémovné projednavan navrh novel Zakona
¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti, Zakona ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace a Zakona
¢. 634/2004 Sb., o spravnich poplatcich podany Ministerstvem prace a socialnich véci.
Hlavnimi naméty jsou: zavedeni pulmilionové kauce a kvot i zvySeni pokut za
prohfeSky pro agentury prace. Jak navrh obhajuje mluv¢i ministerstva Petr Sulek,
Ministerstvo ma za cil odradit neseriézni podnikatele: "Kauce ma za cil eliminovat
ucelové zakladani agentur prace, jejichz prostiednictvim dochazi k obchazeni

a porusovani zakond, a to zejména v oblasti zdravotniho a socialniho pojisténi,". [56]

Zakon aktualn¢ nijak neupravuje pocet agenturnich zaméstnanci u jednoho
zaméstnavatele (uzivatele), ani pomér mezi agenturnimi a stalymi (kmenovymi)

zameéstnanci.

Regulace ze strany statu piedstavuji mnohdy velkou zaté€z pro spole¢nost. Odsouhlaseni
navrthu by pravdépodobné vyrazn€¢ neohrozilo existenci agentury prace

FUTURA AM s.r.o., avSak agentura by byla nucena zatiZit se bankovnim uvérem.
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V opozi¢ni stran€é v Cele s prezidentem sdruzeni Asociace pracovnich agentur
Radovanem Burkovi¢em pfevladaji nazory, ze zavedeni regulacnich opatieni jsou
diskriminujici pro chudsi mensi agentury. ,,Nadnarodni agentury vidi v novele ukonceni
¢innosti malych a stfednich agentur prace, a tedy sniZeni konkurence, uvedl Radovan

Burkovic. [45]

Agenturni zaméstnavani je zakony silné regulovano. Velké mnozstvi legislativnich
povinnosti mize byt az na hranici realizovatelnosti pii sou¢asném plnéni pozadavka
klientd. Je otazkou, zda dalS$i a dal§i zpfisnovani podminek nevede ke vzniku
a posilovani podvodnych agentur ¢i k podpoie nelegdlniho zaméstnavani, které vrha

stiny na medialni obraz agentur prace celkové. [33]

4.1.1.1 Danova politika

Sazby DPH jsou v soucasnosti tii: sazba zakladni (21 %), prvni snizena (15 %)

a druha sniZena (10 %). Pro naprostou vétSinu zbozi a sluzeb plati zakladni sazba DPH.

Spole¢nost FUTURA AM s.r.0. je platcem DPH.

4.1.2 Ekonomické faktory
4.1.2.1 Mzdové podminky

Zasadni podminkou pro agenturni zaméstnavani je pozadavek zdkona, aby pracovni
a mzdové (platové) podminky doc¢asné pridéleného zaméstnance nebyly horsi, nez
jsou nebo by byly podminky srovnatelného zaméstnance (§ 309 odst. 5 ZP). ,,Zakon
timto zplisobem zamezuje dumpingu na trhu prace a promita tak do podminek pronajmu
pracovni sily princip rovnosti zaméstnancl v jejich pracovnich podminkach (§ 13 odst.
2 pism. b), § 16 odst. 1 ZP) a z n¢j vyplyvajici subprincip, zZe za praci stejnou ¢i za praci
stejné hodnoty piislusi zaméstnanctim stejna mzda ¢i plat (§ 13 odst. 2 pism. ¢), § 110

ZP).« [69]

Na Obr. 12 je grafické znazornéni vyvoje pramérnych mezd v Ceské republice po dobu
existence spole¢nosti FUTURA AM s.r.0. Priméma mzda v Ceské republice ve tietim
ctvrtleti roku 2016 meziro¢né€ vzrostla o 1.170 korun na 27.220 K¢, tedy o 4,5 %.
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Obr. 12 — Priimérna hruba mzda v CR (2008- 2016)

Vyvoj primérné hrubé mzdy v CR (v K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [39]; 2017,

Z vyjadieni ekonoma Davida Marka vyplyva, Ze soucasné tempo rustu mezd je sice
priznivé pro finan¢ni situaci domacnosti a podporuje rist spotiebitelské poptavky, avsak
neni dlouhodobé udrzitelné. "Mzdové néklady na zaméstnance se mezirocné zvysily
04,3 procenta, zatimco produktivita prace jen o 1,4 procenta. Jednotkové mzdové
naklady tak stouply o 2,8 procenta. Rychleji tento ukazatel rostl naposledy na zacatku
roku 2008, uvedl. [39] V ptipadé, Ze tempo rustu mezd pro letoSni rok dale zrychli, ale
zamg&stnanost poroste vyrazné pomaleji nez loni, nastala situace pravdépodobné povede
Kk ohrozeni konkurenceschopnosti ¢eskych firem. Zejména u nejzadangjSich profesi,
kam patii napiiklad pomocni dé€lnici, dochazi uz dnes k navySovani mezd o vice nez

10 %. Vyhledove se v leto$nim roce tento tlak jesté zvysi. [60]

To pro spolecnost s velkou pravdépodobnosti bude pfinaSet nizs$i zisk, jelikoz
uzivatelim vzrostou mzdové naklady. Uzivatelé proto budou usilovat o snizeni marze

pro agenturu nebo v krajnim pfipadé€ o snizeni poctu agenturnich zaméstnanct.

Naklady prace, které musi zaméstnavatel za urCité Casové obdobi vynalozit, lze

agregovat do dvou skupin:

- Prvni skupinu tvofi zminované piimé naklady zahrnujici mzdy za vykonanou praci
(mzdy a platy) a nahrady mezd (napt. za dovolenou, za svatky atd.).
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- Druhou skupinou jsou naklady nep¥imé, které nesouvisi pfimo se mzdou. Ty jsou
tvofeny socidlnimi pozitky (napt. prispévky na bydleni, stravovani), SocCid/nimi
naklady (napft. platba zakonného pojistného), persondlnimi naklady (napt. vydaje
spojené s naborem zaméstnancl a jejich zaskolenim nebo oSatné), ale také danémi

a dotacemi souvisejici se zaméstnavanim lidi. [41]

Pro znazornéni struktury nakladi prace vcetné procentudlniho vyjadieni byl vybran

Obr. 13.

Obr. 13 — Struktura nikladi prace v Plzefiském kraji

Struktura nakladi prace v Plzeniském kraji v roce 2015

B mzdy za vykonanou praci 64,70%
nahrady mezd 7,60%
socialni pozitky 0,90%
socialni naklady / vydaje 25,90%
H pesonalni naklady / vydaje 1,00%

® dang a dotace -0,20%

Zdroj: [41]

Ptimé naklady zaméstnavatelli predstavuji pro zameéstnance hlavni c¢ast vlastnich
ptijmd. Za rok 2015 tvotily ptimé naklady v Plzenském kraji 72,4 % z nékladi uplnych,
z toho témef 90 % byly mzdy za odpracované hodiny a zbytek dotvafely nahrady mezd.
Nepiimé nédklady se podilely na celkovych nakladech z 27,6 %. Z nejvétsi casti je
utvarely odvody na socialni a zdravotni zabezpeCeni. Tyto platby se na uplnych
nékladech prace podilely 25,9 %. Ceskd republika patii ke statim s vyssim podilem

Pprispévkii zaméstnavatelii a zaméstnancii na socialni fondy. [41]

Od roku 2008 se odmény zameéstnancli vypocitavaji pomoci konceptu superhrubé

mzdy, coz v praxi znamena navyseni hrubé mzdy o pojistné hrazené zaméstnavatelem.

NavysSeni o 34% se sklada z 9% na zdravotni pojistéeni a zbylych 25% na socialni

pojisteni. Teprve z takto navySené Castky se pocitd samotna dail. Sazba dané z piijmu

fyzickych osob je i nadale pro rok 2017 ve vysi 15 %. Zaméstnanci je zaloha na dan
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snizovana o mé&si¢ni slevy stanovené zdkonem. Po uplatnéni daiiovych slev vyslednou
zélohu na dani zaméstnavatel mésiéné odvadi financnimu ufadu. Zaméstnanci je pak
jeho hruba mzda sniZena o tuto zalohu na daii po odecteni slev a dile o zdravotni
pojisténi (4,5% ze mzdy) a socidlni pojisténi (6,5% ze mzdy), které hradi zaméstnanec.

[71]

Danové slevy pro rok 2017 jsou nasledujici: zdkladni sleva na poplatnika ve vysi
2.070 K¢, sleva na studenta ve vysi 335 K¢, sleva na invaliditu prvniho a druhého
stupné ve vysi 210 K&, sleva na invaliditu tretiho stupné ve vysi 420 K¢, sleva pro
drzitele pritkazu ZTP/P je ve vysi 1.345 K¢&. [71]

Obr. 14 — Vyvoj nikladi price a miry zaméstnanosti v Plzefiském kraji (2009 — 2015)
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Na Obr. 14 je =zaznamenana rostouci tendence ve vyvoji ndkladii prdce na
1 zaméstnance v Plzenském kraji. V roce 2015 tyto naklady ¢inily celkem 423.090 K¢
za rok. Z této sumy lze vyjadiit mési¢ni sazbu 35.258 K¢ a rovnéz hodinovou sazbu ve
Vysi 246 K&. Ve srovndni s ostatnimi kraji v Ceské republice byly hodinové ndklady
V Plzeniském kraji  treti nejvyssi po hlavnim mésté Praha (303 K¢ za hodinu)
a Stredoceském kraji (258 K¢). Vyssi naklady v téchto regionech jsou odrazem vysSich

naroki na kvalifikaci zaméstnancti, ktefi predstavuji drazsi pracovni silu.
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4.1.2.2 Trzby, HDP

Za uplynuly rok 2016 vrostly trzby u viech dilgich odvétvi v CR 01,2 %. V oblasti
administrativnich a podpurnych cinnosti zaznamenaly nejvyraznéjsi narust trzeb
pracovni agentury (0 11,1 %), kterym se trzby zvySovaly nepfetrzité jiz od druhého
Ctvrtleti roku 2010. [43] V ramci Evropské unie se agenturam prace dafilo ve vSech
Clenskych statech kromé Kypru a Mad’arska. Nejrychleji rostly trzby agenturam prace
v Litve (+35,1 %), Estonsku (+33,2 %) a Rumunsku (+24,6 %). [67]

Podle predbéznych odhadt byl hruby domaci produkt v roce 2016 o 2,3 % vySsi nez
vroce predchozim. Trh prace byl vroce 2016 pozitivné ovlivnén pokracujicim
ekonomickym rastem. [43]. S ekonomickym riistem prichdzeji nova pracovni mista,
predevsim v prumyslu. Toto nejvétsi tuzemské odvétvi z pohledu pridané hodnoty
| zamé&stnanosti stale poptava velké mnozstvi zaméstnanct. V Plzeniském kraji stdle
existuje dostatecny prostor pro puisobeni agentury prdce. Jsou zde silné zastoupeny
pozadované obory: strojirensky a automobilovy prumysl, elektronika i informacni
technologie. K vysokému podilu zahrani¢nich investic napomaha vyhodné dopravni

spojeni s Prahou a Norimberkem. [60]

4.1.2.3 Nezaméstnanost

Dulezitym ukazatelem, ktery vypovidd o situaci na trhu prace je mira
nezaméstnanosti. Tab. 3 zaznamenava vyvoj nezaméstnanosti od roku 2008 v Ceské
republice av Plzefiském kraji. V Ceské republice za uplynuly rok dosahovala mira
nezaméstnanosti nejnizsich hodnot od roku 2008. Ve srovnani se zemémi Evropské unie
dosahla Ceska republika nejniz§i miry tohoto ukazatele. Rovnéz doslo k poklesu
dlouhodobé nezaméstnanych osob. Pokles registrované miry nezaméstnanosti provazi
Ceskou republiku i Plzeisky kraj soustavné od roku 2014. Na konci roku 2015 byl

zaznamenan mezironi pokles ve vysi 88,8 tis. nezaméstnanych v rdmci republiky.

V loniském roce se tento rozdil snizil na 67,1 tis nezaméstnanych. [41]

Na uradech prace Plzenského kraje k 31. 12. 2016 bylo zaregistrovano 14.655 uchazect

0 zaméstnani. Muzi zaujimali 47,9% z celkového poétu. Uchazect ve véku 15-64 let,

ktefi bezprostfedné mohli nastoupit do zaméstnani pii vyskytu nabidky vhodného

pracovniho mista, bylo evidovano 13.499, tj. 92,1 % z celkového poctu uchazect. [41]
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Tab. 3 — Nezaméstnanost a mira nezaméstnanosti v letech 2008 - 2016

Rok

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Nezaméstnanost
V tisicich osob
(Plzeiisky kraj)
Mira nezameéstnanosti

10,5 | 18,4 | 17,1 | 151 | 141 | 154 | 150 | 11,3 | 14,7

36 | 64 | 59 | 51 |48 | 52 | 51 | 38 | 36

V % (Plzensky kraj)
Mira nezaméstnanosti
CR

44 | 6,7 | 73 | 67 | 70 | 70 | 61 | 53 | 52

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pro zprostfedkovatele prace nizkd mira nezaméstnanosti mize vyzadovat daleko vétsi
usili nez v pfipadé velkého vybéru kandidati. Muze se objevit konkurenéni boj
0 zamgéstnance mezi organizacemi.

Na Obr. 15 je graficky pfehled miry nezaméstnanosti v jednotlivych krajich republiky.
nezaméstnanosti. Pro agenturu praice FUTURA AM mize byt tato obtizna situace
zaroven prilezitosti. Tu mohou pfedstavovat kraje s vys§i nezaméstnanosti jako je kraj
nad 7%.

piedpokladem uspéchu je vSak marketingova komunikace cilena pro tento segment. [43]

Ustecky a Moravskoslezsky s mirou nezaméstnanosti Vyznamnym

Obr. 15 — Mira nezaméstnanosti v krajich CR k 31. 1. 2017

Celkem CR

Ustecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravky kraj
Olomoucky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vysocina
Liberecky kraj
Zlinsky kraj
JihocCesky kraj
Stiedocéesky kraj
Pardubicky kraj
Kralovehradecky kraj
Plzeinisky kraj

Praha

Mira nezaméstnanosti v jednotlivych krajich CR v %

53

6,2
6,1
55
53
53
51
4,6
4.4
4,2
38
37
33

79
7,5

0,0

1,0

2,0

3,0 4,0 5,0 6,0 7,0

8,0

Zdroj: [62]
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V uplynulém roce 2016 vramci Plzenského kraje dosahovaly nejvyssiho podilu
nezaméstnanych osob okresy Tachov (4,92 %) aDomazlice (3,94 %), naopak
nejniz§iho okresy Plzen-mésto (3,00 %) a Plzen-jih (3,22 %). Mimoméstskym oblastem
je také zapotiebi piizptsobit komunikac¢ni kampan. Naptiklad zdiraznénim mozZnosti

ubytovani pro zaméstnance a proplaceni ptispévkil na ubytovani.

Vzhledem k rozdilné velikosti kraji je vhodné zatadit ukazatel vypovidajici o poctu
uchazeci pripadajicich na 1 volné pracovni misto. Plzensky kraj zaznamenal v roce
Naopak nejvyssich hodnot dosahovaly kraje Ustecky (6,2) a Moravskoslezsky (5,6
uchaze¢ti na 1 volné pracovni misto). Celorepublikovy primér byl ve vysi 2,9. [43],

[41]

Chod agentury prace ovlivituje jistym zplsobem i tzv. sezonni nezaméstnanost. Ta
zpusobuje vykyvy uchazecl o praci v prubéhu roku. Nejvyssi byva v lednu, jelikoz
firmy Casto rozvazuji pracovni pomér se zaméstnanci ke konci roku. Dalsi ptiznivé
obdobi nastava pro agenturu prace s ptichodem chladnéjSich mésicii, kdy konci letni

stavebni a jiné venkovni préce, a tito lidé se ocitnou bez zamé&stnani.

4.1.3 Socialné demografické faktory
Socialni prostiedi ovliviiuje chovani firem a také potfeby a ptani zaméestnanct.

Niésledujici Tab. 4 piedstavuje vzdélanostni strukturu zaméstnané populace Ceské
republiky od dovrSeni véku 15 let za 1. pololeti roku 2016. V tabulce jsou barevné
zvyraznény hodnoty prevySujici republikovy primér. Nejveétsi vyskyt zaméstnancti
se zakladnim vzdélanim je v krajich Karlovarském a Usteckém. Naopak jejich nejmensi
podil je v Jihomoravském kraji a v Praze. Dal§i vyraznou hodnotou vystupuje Praha

Vv kategorii vysokoskolskych zaméstnanci (42,5%).

V tomto obdobi bylo na ufadech prace evidovano 133,8 tis. uchazecii s vyucenim. Na

celkové nezaméstnanosti se podileli z 34, 8 %. Nasledovala kategorie uchazecl bez
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vzdélani a se zakladnim dosazenym vzdélanim v poctu 110,2 tis. osob. Se vzdélanostni
strukturou uzce souvisi profesni struktura. V krajich s vyS$i koncentraci

kvalifikovanych zamé&stnanct pievazuji odbornéjsi profese. [44]

Tab. 4 - Vzdélanostni struktura zaméstnané populace 15+ CR v 1. pololeti 2016 v krajském &lenéni v %

Vzdélani (v %)
Stiedni
Zakladni a vysokoskolské

Kraj bez vzdélani | bez maturity | s maturitou
Celkem 4,0 35,3 36,9 23,7
HIl.m.Praha 2,7 16,6 38,2 42,5
Stfedocesky 3,0 36,6 38,3 22,2
JihoCesky 3,8 38,9 38,3 18,9
Plzensky 4,9 37,4 38,2 19,5
Karlovarsky 8,3 39,8 37,4 14,5
Ustecky 7.1 40,4 37,1 15,4
Liberecky 5,2 39,8 35,4 19,5
Kralovéhradecky 44 37,6 36,6 21,5
Pardubicky 4,0 37,9 38,4 19,8
Kraj Vysocina 3,7 44,0 35,2 17,0
Jihomoravsky 2,6 32,6 35,3 29,5
Olomoucky 3,2 41,5 35,6 19,6
Zlinsky 4,1 40,5 35,4 20,0
Moravskoslezsky 47 37,7 36,2 21,5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [43], 2017

4.1.4 Technologické faktory

Pro spole¢nost FUTURA AM s.r.o. je rovnéz dllezitd technologickda vybavenost
uzivateli. ZvySujici se robotizace vyroby miZe mit za nasledek niz§i potiebu
zamé&stnancl. Ale nemusi tomu byt pravidlem. Diky robotizaci vyroby dochazi k ristu
kvality vyrobkll pii soucasném snizeni vyrobnich nékladli. Snizovani nakladi se
pozitivné promitd do ceny vyrobki, kterd vyvolava rlst poptavky. Na zvysujici se
poptavku firmy reaguji vyssi produkei, a tim i dochéazi k potiebé lidskych zdroja.
Rostouci technologicka vyspélost kazdopadné méni strukturu i pracovni napli
pracovniki. Na Obr. 16 je graficky vyjadieno mnozstvi robott ptipadajicich na 10.000
pracovnikii v riznych zemich svéta za rok 2016. Zem¢ Evropy jsou vyznaceny
oranzovou barvou, Ceska republika zelenou. Pro Ceskou republiku pfipada 93 roboti na
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10.000 pracovniki. Tato hodnota ptevysSuje celosvétovy primér (69 robotd na 10.000
pracovnikti). Evropské prvenstvi zaujima sousedni Némecko s 301 roboty na 10.000
pracovnikll. Ac¢koliv je robotizace primyslu celosvétovym trendem, restrukturalizace
vyrobnich procesi byva pro firmy naro¢na z hlediska financi i ¢asu. Diky tomu by

agentura neméla konfrontovat s nahlym poklesem poptavky ze strany uzivatelt. [64]

Obr. 16 — Robotizace ve svété

Pocet roboti pripadajicich na 10.000 obyvatel ve vybranych zemi
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4.2 Analyza mezoprostiedi — Porteriiv model

Mezoprostiedi popisuje vhodnym zptisobem Portertiv model péti sil.

4.2.1 Potencialni nova konkurence — bariéry vstupu

Mezi moznymi otazkami, které poskytuji obraz o pravdépodobnosti a jednoduchosti,
s jakou mohou novi konkurenti vstoupit na trh, jsou napiiklad: Jak vysoké jsou ndaklady
spojené se vstupem na dany trh? Existuji bariéry vstupu na trh? Jaky je pristup

kK distribucnim clankim? [2]
4.2.1.1 Licence

Vychozim ptedpisem, ktery se vénuje zaloZeni a provozovani agentury prace, je zakon
0 zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sb., konkrétné Hlava 1V., cast druhad, § 58 a nasledujici.
Politicko-legislativni podminky pro vznik a provozovani agentury prace byly rozebrany
V ramci analyzy makroprostiedi. Povoleni ke zprostredkovani zaméstnani je ud¢leno
zadateli, ktery spliiuje podminku plnoletosti, trestni bezuhonnosti, zpusobilosti
k pravnim ukontim, dale prokaze odbornou zpiisobilost a ma bydli§té na izemi Ceské
republiky. Paragraf 60, odst. 8, Zakon ¢&. 435/2004 Sh. o zaméstnanosti vymezuje
odbornou zpusobilost: ,,Za odborné zpiisobilou se povazuje fyzickd osoba, kterd ma
ukoncené vysokoskolské vzdélani a nejméné dvouletou odbornou praxi v oblasti
zprostiedkovani zaméstnani nebo v oboru, pro ktery ma byt zprostfedkovani zaméestnani
povoleno, anebo kterd ma stfedni vzdélani s maturitni zkouskou, vyssi odborné vzdélani
nebo vys§i odborné vzdélani v konzervatofi a nejméné pétiletou odbornou praxi v

oblasti zprostfedkovani zamé&stnani nebo v oboru, pro ktery mé byt zprostfedkovani

zamestnani povoleno.

Souvisejici spravni poplatek je ve vysi 5.000 K¢ v ptipadech, kdy agentura prace
zprostiedkovava zaméstnani na izemi CR, a ve vysi 10.000 K& je pokud agentura prace
zprostiedkovava zaméstnani na uzemi CR cizinchm nebo agentura prace
zprostfedkovavd zaméstnani do zahrani¢i. Soucasti jiz zminovaného vladniho navrhu
novely Zakona o zaméstnanosti a zakoniku prace je i zvySeni poplatkii za povoleni.
Aktudlné je platnost licence limitovana tfemi roky. MPSV navrhuje ,,doZivotni*
povoleni, jehoZ jednorazova vySe by méla stat 50 tisic K¢ Navrh novely jiz prosel

druhym ¢tenim v poslanecké snémovné.
44



4.2.1.2 Kompetence personalisty

Pred zaloZzenim agentury je tfeba posoudit schopnosti a kompetence personalisty.
V daném oboru je dulezita schopnost odkryvat lidsky potencial v uchazecich, rychle
komparovat profil uchazece s pozadavkem uzivatele, jednat s lidmi, navozovat kontakty

a udrzovat vztahy spoluprace. [50]

4.2.1.3 Konkuren¢ni boj

V praxi dochézi k nelegalnim praktikdm nékterych agentur. Cilem jejich nezakonného
jednani je uspora mzdovych nékladi a dalSich néarokii zaméstnancii a tUspora na
zdkonnych odvodech stiatu. Tyto podvodné agentury (nebo organizace, které se za
legalni agentury pouze vydavaji) obvykle mohou nastavit daleko ptiznivéj$i cenové
a obchodni podminky pro své klienty — uzivatele — nez zédkon umoziuje. Bohuzel

dochazi k situacim, kdy uzivatele zajimaji vyhodné cenové podminky vice, nez zda jeho

obchodni partner postupuje legalné. [37]

4.2.1.4 Kontrolni organy

Vykon kontrolni ¢innosti v oblasti trhu prace pro Ceskou republiku pfislusi ufadtim
prace ainspekci prace. Statni ufad inspekce prace planuje pro letosni rok 2017
uskuteCnit minimalné¢ 8.500 kontrol. Za prvni dva mésice jiz bylo zahdjeno pies tisic
kontrol. Mezi nejCastéjSimi prohfesky zaméstnavateli se objevovalo poruSovani
povinnosti zajistit bezpecnost a zdravi pii praci. V oblasti pracovnépravni bylo
odhaleno porusovani povinnosti pifi sjedndvani a ukoncovéani pracovniho poméru,
nedodrzovani pravniho ramce pro dohody o pracich konanych mimo pracovni pomér.
Dalsi nedostatky byly zjiStény v oblasti odménovani zaméstnanct. ,,Na zékladé jiz
uzavienych kontrol zaméfenych na nelegalni zaméstnavani inspektoraty prace zjistily
27 nelegalné zaméstnanych osob. Jednalo se o 11 ob&anti CR a 16 cizincti mimo EU.
[68]
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4.2.2 Konkurence v odvétvi

Intenzita rivality mezi souasnymi konkurenty miize rust s rostouci velikosti a po¢tem
konkurentti, odlisnostmi mezi sluzbami, zanedbatelnymi bariérami vstupu na dany trh ¢i
vysokymi naklady na odchod z trhu. V krajnich pfipadech muze byt projevem rivality
chovani za hranici etiky. Maze mit podobu cileného pretahovani zaméstnancii,
falesného udavani, klamaveé reklamy, podplaceni apod. Otazkou je, jaké podoby rivalita
muze nabyvat a jakymi zpusoby se lze branit. Ve své podstaté je doporucovano tidit se

nasledujicimi podminkami:

- Vyuzivat vlastnich silnych stranek a své sily optimalné soustiedit na slabiny

protivnika (konkurenta)
- Duraz na moment prekvapeni
- Zvolit ,,misto boje* tam, kde Ize nejsndze uplatnit viastni prednosti
- Veénovat maximalni pozornost interni komunikaci
- Sladit strategické cile s dostupnymi prostiedky
- Byt pripraven jednat operativné [1]

V Ceské republice ke dni 2. 2. 2017 bylo evidovano portadlem MPSV 2.638 agentur
prace s platnou licenci. [61] S dostupnosti pobocéek v Plzeniském kraji jich bylo k témuz
datu evidovano 186. Mezi konkurenty v Plzenském kraji je mozné zafadit napf. nize

uvedené:

HOFMANN WIZARD, s.r.o., TETRA CV, a.s., Trenkwalder, a.s., LEPSI PRACE s.r.o.,
ManpowerGroup s.r.o., Advantage Consulting, s.r.o., Presente Plus s.r.0., Danox
business, a.s., Adecco, spol. s r. o., Lidea, s.r.0., Grafton recruitment, s.r.o., Trend

Prace s.r.o., AZ SERVIS — agentura prace s.r.o.

4.2.2.1 Charakteristika vybranych konkuren¢nich agentur

V kraji je velkd konkurence mezi agenturami prace. Nasledujici grafické zpracovani
(Obr. 17) umoznuje srovnani vysledku hospodatfeni sedmi vybranych agentur prace
v rozmezi osmi let. Graf dopliiuje strucna charakteristika vybranych agentur. Tyto
agentury se spolecnosti FUTURA AM spojuji totozni uzivatelé.
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http://www.dobraprace.cz/personalni-agentury/danox-business-a-s--204-14/
http://www.dobraprace.cz/personalni-agentury/danox-business-a-s--204-14/
http://www.dobraprace.cz/personalni-agentury/adecco-spol-s-r-o--116-14/

Obr. 17 — VH konkurenénich agentur (2008 -2015)

Vysledky hospodareni vybranych agentur v letech 2008 - 2015
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Vysledek hospodateni v tisicich K¢

00 2008 [ 2000 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
——FUTURA AM 120 | -101 | 310 | 55 | -65 | 36 | 324 | 256
— Az SER\I;':C;: agentura | s04 | 194 | 379 | 130 | 162 | 181 | 177 | 203
= EPSI PRACE -3 369 -63 -13 -7 -33
——PRESENTE Plus 427 | 2368 | 2876 | 212 | 205 | 878 | 4505
EMONA KRONI 549 | 569 | 265 | 402 | 2420 | 3430 | 2629 | 2111
—— ManpowerGroup 22991 | 5236 | 19238 | 34214 | 45872 | 72423 | 78177 | 44231
——HOFMANN-WIZARD| 4 | 3549 | 7513 | 8091 | 5458 | 14343 | 7828 | 5296
TRENKWALDER  |-17837| 4656 | 8484 | 7006 | 11198 | 12838 | 12988 | 15998

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
1. AZ SERVIS — agentura prace s.r.o.

Agentura AZ SERVIS se zamétuje na zprosttedkovani brigad, nabizi ale i prace na
HPP. Na svych webovych strankach spolec¢nost piehledné inzeruje aktudlni nabidky
pracovnich mist resp. brigad. Vlastni webové stranky agentury umoziuji selekci pozic
dle mista vykonu, druhu prace, data nastupu, smény, poctu hodin, hodinové mzdy a dle
moznosti zpusobu rezervace. UchazeCim nabizi zdarma dopravu na mimoméstska
pracovisté. Mezi volnymi pozicemi se napiiklad objevuji: pokladni, dopliovani zbozi,
lahiidky, pomocné prace ve skladech, inventury, administrativa. Plzenska pobocka se
nachazi v Tylové ulici ¢. 25 nedaleko autobusového nadrazi s velmi dobrou obsluznosti
méstskou hromadnou dopravou. Dalsi poboc¢ku ma spole¢nost v Chomutove, sidlo
spole€nosti je uvedeno v Praze. AZ SERVIS pouziva informacni systém pro agentury

prace Blahovec.NET. AZ SERVIS inzeruje volné pozice i ha webovych pracovnich
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portalech Profesia.cz, Vypracujse.cz, Joblist.cz, Jobsinczech.cz a Jobsinprague.cz.
Vyvoj vysledku hospodafeni uvadi Obr. 17. Spole¢nost ve vSech uvedenych letech
vykazovala zisk, ptfi¢emz nejvyssiho zisku ve vysi 379 tisic K¢ doséahla v roce 2010.

Tato agentura je ¢lenem APA — Asociace pracovnich agentur. [37]
2. LepSi prace s.r.o.

Obchodni firma Lepsi prace.cz byla do obchodniho rejstiiku zapsana ke dni 1. 3. 2017.
Do té doby byla zapséna jako Brigadnici s.r.o. Od svého vzniku (rok 2006) dochéazelo
ve spole¢nosti ke zménam, které se tykaly statutarniho organu ¢i spolecniki. Kolébkou
spolec¢nosti bylo mésto Rokycany, nyni spolecnost sidli v Praze a provozuje ¢trnact
pobocek v riznych krajich republiky. Plzenskd pobocka se nachéazi v Barrandoveé
ulici nedaleko hlavniho nadrazi Ceskych drah. Uchazeim nabizi brigady i praci na
HPP. Na svych webovych strankdch se prezentuje jako ,,rostouci ceskd persondlni
spolecnost s nékolikaletou praxi*. Vyjma roku 2011 spolecnost vykazuje ztratu a nelze
vypozorovat zlepsujici se trend. Spole¢nost neodvadi dan ze zisku za konkrétni ztratové

roky. Je ¢lenem APPS — Asociace poskytovatell personalnich sluzeb. [51]
3. PRESENTE Plus, s.r.0o. (AWA Global a.s.)

Podobn¢ jako FUTURA AM vznikla dana spole¢nost vroce 2008. Za rok 2015
spolecnost dosahla nejvyssiho zisku (4.505 tisic K¢) mezi uvedenymi roky (Obr. 17),
coz je porovnani se spole¢nosti FUTURA AM mnohonédsobné vyssi zisk. Pfednosti
agentury PRESENTE Plus, s.r.o. je velmi vyhodnd poloha pobocky u centrdlniho
autobusového nadrazi v Kalikové ulici. Na této adrese funguji a v minulosti fungovaly
I jiné agentury zprostiedkujici zaméstnani: Trend Prace s.r.o., CNL DEVELOP s.r.o.,
PRESENTE s.r.o., PRESENTE PERSONAL s.r.0., PRESENTE Service s.r.o. U vétSiny
z téchto agentur figurovali jako jednatelé soucasni ¢i byvali jednatelé spolecnosti
PRESENTE Plus, s.r.o. Vhodné situovana poloha pobocky umoziuje spolecnosti

vyuzivat fasadu objektu pro rozmérnou reklamni plachtu. [37]
4. EMONA KRONI s.r.o.

Agentura praice EMONA KRONI sidli v Plzni, v Rubesov¢ ulici. Zaméfuje se prevazné
na vyrobni sektor v Plzeniském kraji. Agentura nachdzi své uzivatele v pomérné velké
rozloze od Zatce a Kralovic, pfes Plzeit a okoli (Rokycany, Nyfany) az po Klatovy
a Susici, Stiibro nebo Bor u Tachova. Obsazuje 1 volna mista na trhu prace v Némecku.

Jak napovidaji trzby spolecnosti, jedna se V porovnani se spole¢nosti FUTURA AM
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0 vétsi agenturu. Zaméstnava okolo dvou set zaméstnanci (rok 2012: 199
zamé&stnanctl, rok 2013: 210, rok 2014: 205). Mezi uzivateli spole¢nosti jsou napf.:
OKAL CZ s.r.0., KS-Europe s.r.o., Geis Parcel CZ s.r.o, DIOSS NYRANY a.s. Na
webovych strankadch prezentuje své motto: ,,Spokojeny zaméstnanec = spokojeny

klient“. EMONA KRONI s.r.0. je ¢lenem asociace APA. [46]
5. ManpowerGroup s.r.o

Posledni tii agentury uvedené v tabulce pod grafem (Obr. 17) pasobi mezinarodné.
ManpowerGroup s.r.o., ktera je skutenym gigantem — jak uvadi na svych webovych
strankach: ,,V Ceské republice se ManpowerGroup kazdy mésic stara o personalni
a mzdovou agendu pro témét 11.500 zaméstnancii, které vyhledal a ktefi pracuji u jeho
klientd.”. V Plzni jsou ziizeny dvé pobocky v centru mésta. ManpowerGroup S.r.o. je
¢lenem APPS. [54]

6. HOFMANN-WIZARD s.r.o.

HOFMANN-WIZARD s.r.0. s centralou v Plzni, v Presovské ulici, ktera Gisti na ndmésti
Republiky mé dalSich 7 pobocek v mistech: Liberec, Brno, Ceské Velenice, Stiibro,
CTPark Bor, Chomutov a Cheb. Spole¢nost byla zalozena jiz v roce 1993. Spole¢nost
patii k firemni skupin€ 1. K. Hofmann GmbH, Hofmann Personal-Leasing, se sidlem
v Norimberku. ,,Vedle zemé ptivodu Némecka je kromé& Anglie a Rakouska také Cesko
dalSim mezinarodnim trhem podnikové skupiny, ktera byla v roce 1985 zalozena a
dodnes vedena Ingrid Hofmannovou.“ [48] Skupina zaméstnava nad 20.000

zaméstnanci. HOFMANN-WIZARD s.r.0. je ¢lenem APPS.
7. Trenkwalder, a.s.

Koncern Trenkwalder se sidlem managementu v Rakousku dnes seskupuje vice nez dvé
sté¢ pobo¢ek po Evropé. V Ceské republice ma Trenkwalder, a.s. t¥inict pobodek —
plzefiska se nachazi v Prazské ulici. V Ceské republice sbira na trhu prace zkuSenosti
vice nez 20 let. Za rok 2015 dokazala zprostfedkovat zaméstnani 12.749 zaméstnanciim.

Trenkwalder a.s. je ¢lenem APPS. [70]
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4.2.2.2 Rozbor komunikacnich aktivit vybranych konkurenta

Po seznameni s hlavnimi konkurenty agentury prace FUTURA AM nasleduje rozbor
jejich komunikacni Cinnosti vzhledem k cilové skupin€ uchazecli o zaméstnani. Ke
komunikaci vyuzivaji agentury rizné nastroje. Nize je stru¢ny popis nastroju, které byly

sledovany v obdobi leden az duben 2017.
1. Webové stranky

Obecné plati, ze webové stranky jsou nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu. Je tomu
tak i v konkrétnich uvedenych piipadech — jak uvadi Tab. 5, kazda z téchto agentur
spravuje vlastni — propracované — webové stranky. Prakticky vSechny ostatni vyuzivané
komunikac¢ni nastroje, a to nejen v on-line prostiedi, odkazuji na webové stranky. Pro
agentury prace je dualezité udrzovat informace o nabizenych pozicich stale aktudlni.
Jejich webové stranky by mély byt ptehledné a snadno vyhledatelné. Pravé pozice webu
ve vyhleddvacich miize byt zdrojem konkuren¢ni vyhody. Techniky, které jsou
vyuzivany pro Upravu parametrt webovych stranek tak, aby zajistily webu pfedni pozici
ve vyhledavacich, jsou oznacovany jako SEO (angl. zkr. search engine optimalization).
Pro SEO jsou najimény specializované firmy, které si za provedenou optimalizaci uctuji
ceny vtadech desitek tisic korun. [17]. FUTURA AM se neobjevuje na piednich
pozicich ve vyhledavacich Google ani Seznam po zadani kliCové fraze ,,agentura prace

Plzen“.
2. Pracovni portaly

Dalsi vyuZzivanou moznosti pro zvyseni vyhledatelnosti webu jsou odkazy v katalozich

webovych stranek. Pro agentury préace jsou idealni pracovni portaly.

Na internetu je k dispozici velky vybér pracovnich portalli, mezi nimiz jsou zpoplatnéné
1 ty, které nabizeji inzerci zdarma. Zpoplatnéné portaly predstavuji urcité vyhody jak
pro zadavatele inzeratu, tak pro navstévniky portalu. Nékteré neplacené portaly mohou
byt natolik piehlcené pracovnimi nabidkami, Zze mohou uchazefe odradit. Tab. 5
zobrazuje, které z uvedenych agentur vyuzivaji sluzeb pracovnich portalt Jobs.cz nebo
Prace.cz. Jobs.cz se zaméfuje na odborné a vysSi pozice, oproti tomu Prace.cz
koncentruje inzerce nizSich pozic. Nejvice jsou tyto portdly vyuzivany agenturami
S vétSim poftem zaméstnancli, mezi nimiZz jsou ManpowerGroup, HOFMANN-
WIZARD a Trenkwalder. FUTURA AM neinzeruje na zadnych zpoplatnénych

portalech prace.
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3. Socialni sité

Leaderem  zuvedenych agentur Vvpoctu fanouski na  Facebooku je
ManpowerGroup s.r.o. s3.923 oznaceni ,,To se mi libi“. Je tfeba poznamenat, ze
nekteré z uvedenych agentur vyuzivaji vice profild. Napi. LepSi prace s.r.o. ma
zalozeno devét raznych profila, liSici se uvedenym méstem v nazvu profilu. Pocet
fanouski 2.425 Tab. 5 plati pouze pro jeden zprofild (,,Lepsi prace sro“).
FUTURA AM i agentura AZ SERVIS maji az mnohonasobné niz$i pocet fanouskt nez

ostatni z uvedenych konkurenc¢nich agentur.

Existuji spolecnosti, které nabizeji zvysovani popularity firemniho profilu na socialnich
sitich. Urovei popularity uréuje pocet fanouska, jejichz projev piizné tyto spoleénosti

dokonce umoznuji odkupovat.
4. Infolinka zdarma

Telefonni kontakt navazuji stavajici i potencialni zakaznici obvykle za Gc¢elem ziskani
dopliyjicich informaci. Pfednosti muze byt zavedeni infolinky, kterd je pro volajici
bezplatnd. Mlze byt nazyvana jako tzv. zelena linka. Tti z uvedenych agentur prace
nevyuzivaji bezplatné infolinky (AZ SERVIS, ManpowerGroup a HOFMANN-
WIZARD).

5. Tisk

Inzerci v novinach a Casopisech Ize povazovat za velmi tradi¢ni. Inovace se projevuje
predevsim ve vzhledu inzeratli a miva tendenci odrazet stav na trhu prace. Nedostatek
uchazecli nuti zaméstnavatele k poutav€jSimu zpracovani inzeratl. Snahou je, aby

inzerat upoutal pozornost ¢tenafe natolik, aby vzbudil jeho zajem. [4]

Celostatni tisk obvykle inzeruje vySS$i pozice. Mistni tisk obvykle obsahuje vétsi

mnozstvi niz§ich pozic a pozic od mistnich zaméstnavatelti. [4]

Pro Plzeiisky kraj jsou vydavany rGzné inzertni noviny a casopisy. Napf. mési¢nik
INWEST SPECIAL obsahuje fadu rubrik, mezi nimiZ je i rubrika Prace. Ctenaitim je
tento meésicnik distribuovan na vymezend mista zdarma. V tomto mésicniku se
zpravidla objevuje velké mnozstvi pracovnich nabidek. Za obdobi leden — duben 2017
zde v kazdém vydani ze sledovanych agentur inzerovaly: AZ SERVIS — agentura prace
s.r.0., Lepsi prace s.r.o., PRESENTE Plus, s.r.o. a HOFMANN-WIZARD s.r.0.
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Nasledujici Tab. 5 tvoii devét vyznamnych nastroji, na které se spole¢nost zaméii ve

své vlastni kampani.

Tab. 5 - Porovnani vybranych nastroji komunika¢niho mixu konkurenénich agentur

Spole¢nost

ManpowerGroup
Trenkwalder, a.s.

PRESENTE Plus,
EMONA KRONI

S.I.0.

FUTURA AM s.r.0.
agentura prace S.r.0.
Lepsi prace s.r.o.
HOFMANN-
WIZARD s.r.o

AZ SERVIS —

Pusobnost

Webové stranky

Pracovni portal Jobs.cz (ano
= pocet inzerci; z toho pro
Plzensky kraj)

Pracovni portal Prace.cz
(ano = pocet inzerci; z toho
pro Plzeiisky kraj)

Profil na Facebooku - pocet
fanousku (;, To se mi libi ©)

Infolinka zdarma

Inwest mési¢nik

(leden — duben)

Inzerce v prostorach krajské
pobocky Uradu prace Plzen

Ucast na Veletrhu prace a
vzdélavani (v Plzni) za
obdobi 2016 — 2017

Clenem asociace APA /
APPS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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4.2.2.3 Verbalni sdéleni konkurence

Komunikaéni sd€leni, se kterymi pracuji vybrané konkurenéni agentury, shrnuje
nasledujici tabulka (Tab. 6). Pro kazdou spole¢nost je vybrano pravé jedno sdéleni,
které se objevuje na webovych strankach spole¢nosti. VSechna uvedena sd€leni obsahuji
motiv prace nebo zaméstnani. Lze rovnéz vypozorovat raciondlni apel — sdéleni
poukazuji na uzitek (ziskani prace) spojeny s vyuzitim sluzeb. Trenkwalder,a.s.
a Lepsi prace s.r.0. orientuji svymi sdélenimi cilové publikum na budoucnost.
PRESENTE Plus se snazi ozivit sdéleni pomoci rymu. Svoji roli hraji samoziejmé
I dalsi faktory, jako jsou napf. pouzité barvy, zvyraznéni, umisténi apod. Uvedena
tabulka porovnava pouze obsah jednotlivych sdéleni. VSechna sdéleni jsou orientovana

na segment uchazecli o zamé&stnani.

Tab. 6 — Verbalni sdéleni konkurenénich agentur

DOIC O A d (ACIC
RA A ., Hledate praci? My ji pro Vas mame!*
A R age NOeRN N | Specialista na kratkodobé a dlouhodobé brigady
ep ace S.I.0 ., Lepsi prace... Vase budoucnost
PR P 0 ., najit Vam praci nam neda praci! “
EMONA KRONI s.r.0. ,,Spokojeny zaméstnanec = spokojeny klient
anpowerGroup 0 ., Zajimame se o Vas a Vasi kariéru “

,, Prace Sita na miru“*

,, Otvirame Vam dvere do mnozstvi pracovnich
prileZitosti*

Trenkwalder, a.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4.2.2.4 ,Pseudoagentury“

Kromé evidovanych agentur prace ministerstvem prace a socialnich véci predstavuji
silnou konkurenci tzv. ,,pseudoagentury“, které pusobi na trhu prace ilegalné. Tyto
»pseudoagentury* provozuji zasti‘ené agenturni zameéstnavani formou zajisteni sluzeb,
smluv o dilo, Svarcsystému a dohody o provedeni prdce, formalné vedeno jako obchodni
vztah. Slegalnimi agenturami nemaji nic spolecného, prestoze se tak prezentuji

uchazectm 1 uZivatelim. Legalni agentury se prokazuji povolenim ministerstva prace
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a socidlnich véci a agenturni zaméstnavani nelze definovat jako zajisténi sluzeb, ale

jako zdvislou praci. 3

,Pseudoagentury“ dokazou uzivateli nabidnout velmi vyhodné faktura¢ni ceny diky
usporam na odvodech pojistného z hrubych mezd. Na zaméstnancich z divodu
neplaceni pojistného z DPP uSetiti 11 % cistého vydélku. Nejsou dodrzovany
srovnatelné pracovni a mzdové podminky s kmenovymi zaméstnanci. Po zapocitani
neplacené dovolené mohou byt pro uZzivatele az 0 50% levngj$i nez legalni agentury

prace. [37]

4.2.3 Zakaznici

Agenturni zaméstnavani je z hlediska své ekonomické povahy pronajmem pracovni sily.
»Vyzaduje vytvoreni trojstranného vztahu, jehoz uc€astniky jsou zaméstnanec, agentura
prace jako zaméstnavatel a uzivatel, tj. fyzicka ¢i pravnicka osoba, ktera si pracovni
silu zamé&stnance od agentury pronajala a vyuziva ji k plnéni svych tkolu. Z hlediska
pravniho tak jde o kombinaci tfi pravnich vztaht, jejichz ucastniky je vzdy jedna
z dvojic popsaného trojstranného faktického vztahu (nejde tedy o trojstranny pravni

ukon — trojstrannou smlouvu).* [69]

Pravné jsou tyto vztahy oSetfeny zdkonem ¢. 262/2006 Sb., zakoniku prace, ¢ast XIII,
hlava V § 307a v doslovném znéni: ,,Za zavislou praci podle § 2 se povazuji také
ptipady, kdy zaméstnavatel na zékladé¢ povoleni podle zvlaStniho pravniho ptedpisu
(dale jen "agentura prace") docasné pfidéluje svého zaméstnance k vykonu prace
kjinému zaméstnavateli na zakladé ujednani v pracovni smlouvé nebo dohodé
0 pracovni Cinnosti, kterym se agentura prace zavaze zajistit svému zaméstnanci
docasny vykon prace podle pracovni smlouvy nebo dohody o pracovni cinnosti
uuzivatele a zamé&stnanec se zavaze tuto praci konat podle pokynl uzivatele a na
zakladé dohody o docasném pfidéleni zaméstnance agentury prace, uzaviené mezi

agenturou prace a uzivatelem.

3 Zavisla prace je upravena v § 2 zékona &. 262/2006 Sb., zakonik prace: ,, Zdvislou praci je price, kterd
je vykondvina ve vitahu nadiizenosti zaméstnavatele a podiizenosti zaméstnance, jménem
zaméstnavatele, podle pokynit zaméstnavatele a zaméstnanec ji pro zaméstnavatele vykondva osobné. *
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Pro nazornost vazeb a souvisejicich smluv je nize zvolen Obr. 18.

Obr. 18 — Trojstranny vztah

Agentura prace

dohoda o doéasném
pridélent zaméstnarce
agentury prace

pracovil smilouva
nebo DPC +

plsennny polon
agentury

Zaméstnanec Uitvatel
Fadna smlouva se neuzaviva

Zdroj: [69]

Z vyse uvedeného vyplyva, ze agentura prace figuruje jako mezi¢lanek mezi dvéma

typy svych klientii:
a) Smluvni partneri — firmy hledajici zaméstnance, dale ,,uZivatelé*
b) Uchaze¢i o zaméstnani — posléze ,,zaméstnanci‘

Ad a) Aktualn¢ agentura FUTURA AM spolupracuje se tfemi smluvnimi partnery:
VIZA AUTO CZ, s.r.o. sidlici v Plzni na Borskych polich, EuWe Eugen Wexler CR,
s.r.o. se zavodem v Rokycanech a Murrelektronik CZ spol. s.r.o. ve Stod¢€. Jednotlivi
uzivatelé poptavaji zaméstnance pro vykon rtznych pracovnich pozic. S tim souvisi

rozdilné poZadavky na uchazece.

VIZA AUTO CZ piisobi v automobilovém primyslu vyrobou kovovych konstrukci
autosedacek. Objem produkce je zavisly na poctu uzavienych kontraktl. U agentury
prace poptava operatory vyroby. Vzhledem k fyzické naro¢nosti vykonavané prace
VIZA AUTO CZ uptednostiiuje mladé muze. Tento fakt mize byt povazovan za

diskriminujici, a proto tento pozadavek nelze v pracovni inzerci uvadet.

EuWe Eugen Wexler CR i Murrelektronik CZ vyuzivaji agenturni zaméstnavani pro
vice pozic. Ob& spoleCnosti piisobi jako dodavatelé komponent pro automobilovy

primysl. S rozdilem, ze EuWe Eugen Wexler CR je zaméfen na plastové dily, oproti
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tomu Murrelektronik CZ se specializuje na elektronické soucastky nejen pro

automobilovy primysl, ale i pro potravinarsky, strojirensky a logistiku.

Ad b) Vroce zahajeni své Cinnosti (rok 2008) agentura prace zaméstnavala okolo
sedmnacti zaméstnanctli, v poslednich letech se tento pocet znéasobil na soucasnych

70 zaméstnancu. (tdaj k lednu 2017)

V blizkosti soucasnych smluvnich partnerti ptisobi dal$i vyrobni spole¢nosti podobného

zameteni:

1. Oblast Rokycany, vyroba komponent pro automobilovy primysl:

Hutchinson s.r.o. Rokycany, BORGERS CS, spol. s.r.o, INKOS Rokycany, s.r.o.
2. Oblast Plzen — mé&sto, vyroba komponent pro automobilovy primysl:

Shape Corp. Czech Republic, s.r.o., Alfmeier CZ, s.r.0., PEARTEC, s.r.0.,
Fuji Koyo Czech, s.r.o.

3. Oblast ChotéSov, vyroba elektrokabelt a vodi¢ti: MD ELEKTRONIK, spol. s.r.o.

4.2.4 Substituty mezi zprostfedkovateli zaméstnani

Kromé agentur prace jsou v Ceské republice opravnény zprostfedkovavat zaméstnani

Krajské poboé¢ky Utadu prace.

Tato ¢innost (zprostiedkovani zaméstnani) je vykonavana krajskymi pobockami Utadu
prace bezplatné. Naproti tomu agenturami prace muze byt provadéna bezplatné nebo za
thradu, véetné thrady, pfi které je dosahovan zisk. Uhrada v§ak nesmi byt pozadovana
od fyzické osoby, které je zaméstnani zprostifedkovano. [§ 58] Jinymi slovy, uchazec
neplati za zprostredkovani zaméstnani ani jedné instituci. Za vyuzité zpoplatnéné sluzby

hradi agenturam dohodnutou provizi uzZivatel, tedy spolecnost, kterd si sluzbu najala.

Vzhledem k povaze ufadu prace jako statni organizaci, jejimz zdjmem neni zisk, ale

uplatnéni uchazect na trhu prace, je mozné jej zaradit i mezi dodavatele.

Uchaze¢ o praci ma vice moznosti, jak postupovat pii hledani zaméstnani — pokud se

neobrati na zprostiedkovatele zaméstnani, mize hledat zamé&stnani vlastnimi silami.
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https://www.firmy.cz/detail/12884045-inkos-rokycany-rokycany-plzenske-predmesti.html
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Obdobné ma vice moznosti i Uzivatel pfi hledani vhodného uchazece. Spole¢né mohou

vyuzivat tyto prostiedky:

- ,lInzerce na internetu (webové stranky zaméstnavatelii, specializovanych
pracovnich serveru, persondlnich agentur, uradii prace, Skol a jinych partnerskych

organizaci)
- Ingerce na intranetu, mistni vyvésce, uiedni desce, ndsténce
- Inzerce v tisku, rozhlase nebo televizi
- Spoluprdce s persondlnimi agenturami, uiady prdace, Skolami* [28; str. 75]
- Utast na veletrzich pracovnich p¥ilesitosti
- Doporuceni soucasného zaméstnance, jiné osoby

- Piimé osloveni vhodného jedince / Uchaze(i se nabizeji sami [27]

4.2.5 Dodavatelé

FUTURA AM s.r.o. spolupracuje s Krajskym uiadem prace v Plzni. Agentura
pravideln¢ zasila wfadu prace aktudlni seznamy volnych pracovnich mist
prostiednictvim tzv. Hlasenky volného pracovniho mista. Tyto seznamy ufad prace
uvefejiiuje pfimo v prostorach pobocek ufadu i na webovych strankdch. Zaslané

informace o pracovnich nabidkach utad prace distribuuje dal§im pracovnim portalum.

Mezi dalS§imi organy vetejné spravy, se kterymi agentura prace Vradmci vykonu své
innosti spolupracuje, se fadi Ministerstvo prace a socialnich véci CR, OKresni

sprava socialniho zabezpeceni a pojistovny.

FUTURA AM svym zaméstnanciim umoZznuje zajiSténi ubytovani. Jelikoz agentura
nevlastni zZadny objekt vhodny pro tento ucel, je odk4dzéna na prondjem ubytovani
v dostupnych zatizenich. Agentura usiluje o to, aby ubytovani co nejvice vyhovovalo
potfebam zaméstnancl — Cisté, prostorné ubytovani v blizkosti pracovisté za ptijatelnou

cenu pfi zohlednéni mési¢niho vydélku zaméstnance.

FUTURA AM spolupracuje se Ctyimi majiteli ubytovacich zafizeni. Nejvice je
vyuzivano ubytovani pracujicimi v Rokycanech. Souvisi to s horsi dopravni obsluznosti
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V porovnani s méstem Plzen. Doprava do stodské spolecnosti Murrelektronik CZ spol.

s.r.0. je zajisténa bezplatnou autobusovou linkou z Plzné.

Obsazenost ubytovani je zapotiebi peclivé zvazovat, aby pokud mozno vSechny

dostupné kapacity byly zaplnény a nedochézelo k finan¢nim ztratam.

4.3 Analyza mikroprostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi obsahové¢ zasahuje do nitra vlastni organizace. Vystihuje
prednosti a nedostatky z oblasti financi a ucetnictvi, marketingu, managementu,

vyzkumu a vyvoje, logistiky, technologie, pripadné dalsich oblasti.

4.3.1 Management spole¢nosti

Management spole¢nosti tvofi feditelka a jednatel:
e Magr. Be. Pavel Cerny, jednatel spoleénosti
e Anna Cerna, feditelka spole¢nosti

Do svého tymu management fadi rovnéz dva koordinatory, kteti se podileji na

vyfizovani béznych denni zélezitosti, jako je komunikace se zaméstnanci a s uzivateli.

Problémem je velka vytiZzenost managementu. Do znacné miry vyplyva z duplicitniho
vykonavani nékterych cinnosti, zejména téch provoznich, které by mohly byt plné
v kompetenci koordinatori. V tymu nejsou jasné definovany role a vyhranénd
odpovédnost  jednotlivych ~ clenii.  Organizaéni  struktura  neni  oficidlné
kodifikovana interni smérnici a je do znaéné miry ovlivnéna piibuzenskymi vztahy mezi

¢leny tymu.

Reditelka spole¢nosti ma cenné zkusenosti z pfedchozi praxe, kdy byla koordinatorkou

vV nejmenované agentute. FUTURA AM s.r.0. je na trhu 9 let.

4.3.2 Marketing

VSechny doposud realizované marketingové aktivity kompletné zajiStuje jednatel
spolecnosti. V této oblasti by bylo naopak vhodné zapojit i ostatni ¢leny tymu, ktefi by
mohli pfispivat svymi kreativnimi mySlenkami. Analyzu oblasti marketingu dopliiuje
nasledujici kapitola ,,4.4 Analyza marketingového mixu 4P.
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4.3.3 Technologie

FUTURA AM doposud neinvestovala do sofistikovanéjsiho software urceného pro
spolecnosti, které se zabyvaji personalistikou. Agentura FUTURA AM vyuziva

Ywr

jednodussi databazi MS Excel. Mezi hlavni vyhody programu MS Excel se fadi:

- Cena — program je soucasti balicku MS Office, nejsou nutné dalsi investice.

- Jednoduchost — neni tfeba zaskolovat ¢leny tymu pro praci v programu

Agentura prace ma zazity systém abecednich potadacu s tidaji o uchazecich v papirové

podobé¢. Neexistuje zde propojeni s IT.

Agentura prace si uvédomuje slabiny v oblasti databdzového systému, ktery je tfeba
synchronizovat. Vychodiskem je transformace dosavadniho CRM systému z programu

MS Excel do funk¢ni databazové aplikace a provazani dat o kandidatech.

4.3.4 Finance a uéetnictvi

Na zisku agentury prace se zasadné podili pocet zaméstnancii umisténych uzivatelim.
Tab. 7 zaznamenava vyvoj poctu zaméstnancti a vysledku hospodateni po dobu
existence agentury. Pro komplexni pfedstavu o vyvoji hospodafeni spolecnosti byla
zatazena | tabulka s vykazy zisku a ztraty od roku 2008 po rok 2016, ktera je dostupna
v piilohové casti (viz Ptiloha A — Vykazy zisku a ztraty).

Tab. 7 — Pramérny pocet zaméstnanci a VH v letech 2008 - 2017

Rok 2008 2009‘2010‘2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

B 17 | 20 | 30 | 49 | 52 | 37 | 56| 6a | 70| 70
zamestnancu

B 1120 | 4101 | 310 | 55 | 65 | 22 | 324 | 256 | 142
hospodateni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Agentufe se vzdy nedafilo dosahovat zisku. V roce zahajeni ¢innosti musela investovat
zejména do vybaveni kancelafi. V roce 2009 agentura pofidila osobni automobil. Kromé
pocatecnich vydajli na investice se do zaporn¢ho vysledku hospodafeni promitly
vyrazné niz8i trzby nez v nasledujicich letech existence. Trzby jsou zavislé na poctu
zamé&stnancu a na vysi sjednané marze ¢i provize. Finanéni naklady vyplyvaji z plateb
na pojistné¢ a na pripadnd manka ¢i thradu prostoje stroji zplisobenych agenturnimi
zamé&stnanci. K meziroénimu poklesu v poctu zaméstnancti doSlo pouze v roce 2013,
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Vv ostatnich letech je tento pocet navySovan. Vyrazné zlepSeni situace nastalo v roce
2010, kdy mezirocné vzrostl VH 0 411.000 K¢, a diky tomu se FUTURA AM dostala
do kladnych hodnot. V nasledujicim roce 201 1spolecnost investovala do modernizace
plzeniské poboc¢ky. Investice se opét projevila i ve vysledku hospodaieni. Za posledni 4
roky vSak jiz agentura dosahuje zisku. To je pfiznivé i z hlediska dalSich ptilezitosti,

kdy agentuie bude s vétsi pravdépodobnosti poskytnut bankovni Gvér v ptipadé potieby.

Ucetni a pravni zalezitosti zajisStuji externi firmy.

4.3.5 Vyzkumu a vyvoj, logistika

Vzhledem k povaze nabizenych sluzeb se agentura prace nezaméfuje na jmenované

oblasti.

4.4 Analyza marketingového mixu 4P

V ramci vnitiniho prostfedi bude provedena dil¢i analyza marketingového mixu, ktera

je oznacovana jako 4P.

4.4.1 Product

Nize je ptehled poskytovanych sluzeb agentury FUTURA AM, ktery inzeruje na svych

webovych strankach.

Recruitment: Jedna se o zajisténi vhodnych pracovnikd na zakladé dlouhodobého &i
trvalého pracovniho poméru. ,,Zajisténi vtomto pitipad€ piedstavuje vyhledani

a nasledné doporuceni pracovnika pro konkrétni pozici.

Head hunting: Piimé, cilené osloveni vytipovaného kandidata. Je vétSinou vyuzivano

U manaZerskych pozic.

Agenturni zaméstnavani: Agenturni zaméstnavani funguje na zakladé¢ docasného
pfidéleni pracovniki k uZivateli (klientské firmé). Tito pracovnici jsou zaméstnanci

pfislusné agentury, avSak praci vykondvaji v misté pracovisté klientské firmy.

Temporary help: Jedna se o ,,zapujceni* pracovniki pro kratkodobé nebo stiednédobé
obdobi. Uzivateli slouzi k vykryti kratkodobych a sttednédobych potieb dle pozadavkad.
Agentura vede Sirokou agendu brigadniki pro tyto ucely.
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Outplacement: FUTURA AM s.r.o. umozinuje poradenstvi a pomoc pii dal§im

uplatnéni propousténych zaméstnanci.
Inzertni sluzba: Agentura nabizi uzivatelim moZnost zadani inzeratu na vyzadanou
pozici pod jménem agentury, souasn¢ je mozna piipadna selekce prichozich

zivotopisu. [47]

Nasledujici Tab. 8 obsahuje piehled nabizenych sluzeb prostiednictvim vlastnich
webovych stranek vybranych konkuren¢nich agentur.

Tab. 8 — Porovnani produktového portfolia vybranych agentur prace

r.o.

agentura prace s.r.o.

ManpowerGroup
Trenkwalder, a.s.

PRESENTE Plus,
EMONA KRONI
S.I.0.

SHOR

Spolecnost
FUTURA AM s.r.o.
AZ SERVIS —
Lepsi prace s.
HOFMANN-
WIZARD s.r.o

Recruitment

Headhunting (Executive Search)

Agenturni zaméstnavani

Temporary help

Outplacement

Inzertni sluzba

Payroll

Try and hire

Assesment centra

Reserse CV

IC / Support HR

Analyzy trhu prace

Persondlni poradenstvi
Vysvetlivky:

Try and hire = sluzba, ktera umoziuje uzivateli otestovat agenturniho zaméstnance po
urcitou dobu. Po jejim uplynuti se uzivatel rozhoduje, zda tohoto zaméstnance prijme do
kmenového stavu.

Assesment centra = je ndstroj pro hodnoceni kandidatii za vyuziti modelovych situaci,
skupinovych diskuzi, outdoorovych aktivit apod.

Payroll = outsourcing mzdové agendy, popr. i pracovnépravniho poradenstvi a jednani
S prislusnymi urady

IC (Inhouse Consultatnt) = agentura prdce poskytuje nezavislé posouzeni vybérového
Fizeni, které je v rezii uZivatele

Support HR = sluzba podobnd jako Inhouse consultant. Agentura prace poskytuje
poradenstvi ohledné realizace vybérového rizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Vzajemna shoda nabizeného produktového portfolia uvedenych agentur nastava ve
tiech ptipadech — Recruitment, Agenturni zaméstnavani a Temporary help. Tato trojice
sluzeb vyplyva z podstaty podnikéni v daném oboru. Pouze Lepsi prace nabizi na svych

webovych strankach moznost vyuziti sluzby Assesment centra a Support HR.

4.4.2 Price-Cena

4.4.2.1 Agenturni zaméstnavani

Finanéni podminky jsou ukotveny vV rdmcové smlouvé o docasném pridéleni
zaméstnancii uzaviené mezi agenturou a uzivatelem. Ve smlouvé jsou vyjmenovany
konkrétni pozice, které ptidéleni zaméstnanci vykondvaji. Mozné tuskali spociva pfi
propoctu kalkulaci mezd na jednotlivé pozice. Pii urovani ceny prodanou pracovni

pozici jsou v praxi mozné dv¢ varianty:
a. Uzivatel pfeda agentufe vlastni cenové kalkulace kmenového zaméstnance

a s agenturou jedna pouze o vysi marze, kterd je uvedena v %.

b. Agentura je vyzvana k ptedloZeni navrhu propoctu na dané pracovni pozice. Pfi
propoctu agentura musi zohlednit hodinovou sazbu srovnatelného zaméstnance, vysi
bonust, prémii a priplatkti, primérnou nemocnost, primérné piescasy, statni svatky
a pocet dni dovolené. Na kalkulaci ma vliv 1 druh pracovniho poméru a pracovniho
uvazku. Vyslednd castka je navySena o marZi spolecnosti za zprostiedkovani

zameéstnance.

4.4.2.2 Konzultace, poradenstvi, outplacement a Skoleni

Konzulta¢ni a poradenské sluzby jsou poskytovany zdarma. Zdarma jsou i $koleni ¢i
rekvalifikaéni kurzy pro zaméstnance. Zaméstnanci mohou tyto sluzby vnimat jako

benefit ze strany agentury.

4.4.2.3 Ostatni sluzby

Ceny ostatnich sluzeb jsou stanoveny zadavateli na miru po vzajemné dohode¢.
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4.4.3 Place — Misto

Stav budovy, ve kterych se firma nachazi, spolu s pfilehlymi prostory a automobily,
které¢ firma pouziva, napomahaji dotvaret image spolecnosti. Je diilezité, zda prostory

vyhovuji z hlediska kapacity i vzhledu. [3]

Plzenskd pobocka se nachdzi v ulici Soukenicka 690/5. Jednd se o dvoupatrovou
administrativni budovu s vlastnim parkovistém. V budové se nachazeji 1 dalsi
podnikatelské subjekty. FUTURA AM s.r.0. disponuje tfemi kancelafemi, mezi nimiz je
Skolici mistnost, kancelar feditelky spolecnosti a kancelar urcena koordinatortim.
Zajemcum jsou volné k dispozici informacni letdky o spolecnosti i seznamy aktudlné
volnych pozic. Pro pohovory a informacni schtizky jsou uchaze¢im vymezeny dva dny

v tydnu.

Pro kazdého uchazece je dilezité i prostiedi pracovisté, kde bude svoji praci vykonavat.
Jednatel spole¢nosti provadi pravidelné kontroly pracovist. Pfi této prilezitosti maji

zaméstnanci agentury moznost prodiskutovat své pripominky.

4.4.4 Promotion — Propagace

Propagace pokryva komunikacni néstroje, které jsou vyuzivany pro piedani sdéleni
cilovému publiku. Kotler uvadi, Ze tyto nastroje 1ze vymezit péti SirSimi kategoriemi,
které tvoti komunikaéni mix: ,;reklama, podpora prodeje, public relations, prodejni

personal, piimy marketing®. [20; str. 124]

Velké konkurence v oboru nuti vedeni spole¢nosti vyhledavat vhodnd média k budovani
image spolehlivého zprostiedkovatele zaméstnani. V kapitole ,,4.4.2 Konkurence
V odvétvi“ jiz byly vyjmenovany nékteré komunikaéni aktivity agentury FUTURA AM.

Tato kapitola se zabyva zejména vynaloZenymi naklady na tyto (a jiné) aktivity.
1. Vysilani v regionalni televizi Plzeniska 1

V roce 2015 spole¢nost FUTURA AM ucinkovala v ramci pofadu ,, Prace v Plzni“,

ktery byl vysilan dnes uz neexistujici regiondlni televizi Plzerniskad I. Potad mapoval

situaci na trhu prace v plzefiském regionu a piindSel uZzitecné rady uchazeim

0 zaméstnani. FUTURA AM ucinkovala po dobu Sesti mésicii, kazdy mésic byl vysilan

jeden dil. V pofadu vystupovaly i jiné agentury prace — napi. LepSi prace S.r.o.,

EMONA KRONI s.r.0., Grafton Recruitment, s.r.o, EUROPA Personal Service s.r.o.
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I AZ SERVIS — agentura prace s.r.o. Plzenskd I fungovala na bazi hodinové smycky,
tudiz v jeden den byl tento dil vysilan 24 krat. Cena vyroby jednoho tfiminutového dilu
byla 4.477,- K¢ véetné DPH. Naklady na pilro¢ni vysilani ¢inily 26.862 K¢.

2. Letaky a vizitky

Tyto materialy agentura prace poskytuje tradim prace a kontaktnim mistim svych
smluvnich partnerd. Ceny se s ohledem na rizné¢ forméty a mnozstvi v jednotlivych
letech lisily. Pro pfedstavu naklady jedné vizitky v roce 2016 se pohybovaly okolo
1,6 K¢/kus a naklady letaku formatu A5 byly ve vysi okolo 1,4 K¢/kus. Objednano bylo
1.750 ks vizitek a 4.000 ks letaku.

3. Plakaty

Rozmérné plakaty (2m x 1m), které jsou trvale rozmistény v okoli aredlu plzenské
pobocky agentury se zamérem snazsi orientace pro uchazece. Cena za tii kusy ¢inila

8.712 K¢ v¢etné DPH.
4. Rollup

Tyto stojany nechala FUTURA AM zhotovit pro ucely prezentace firmy. Dva stojany
byly za cenu 4.800 K¢.

5. Facebook

Provoz této webové inzerce je zdarma. Pocatecni grafické upravy fotografii staly

agenturu FUTURA AM 550 K¢.
6. Rokycansky servis

Jednd se o internetovy portal, na kterém maji uzivatelé moZznost najit Sirokou databazi

firem plsobicich na Rokycansku. Ro¢ni inzerce stoji 4.000 K¢&.
7. Vlastni webové stranky

Zhotoveni pocatecniho webu stalo agenturu prace V minulosti 25.000 K¢. Po dobu
pusobeni doSlo k né€kolika upravam v celkové sumé 15.000 K¢. Za ro¢ni spravu a

udrzbu si IT firma actuje 900 K¢.
8. Becher klub

Clenstvi vtomto podnikatelském klubu umoZituje prezentaci agentury zejména
Vv kruzich ostatnich podnikateli. Akce probihaji za doprovodu médii, ktera zvetejnuji
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informace o prub¢ehu akci na internetovém portalu QAP.CZ. Tento zpravodajsky portal
piinasi aktuality a zajimavosti z déni v Plzenském kraji. Ro¢ni ¢lenstvi v Klubu stoji

agenturu 18.150 K¢ za rok. FUTURA AM je ¢lenem klubu od svého vzniku.

Soucasti Prilohy B — Investice do marketingu vV jednotlivych letech existence
spole¢nosti, je tabulka, ktera shrnuje vyse uvedené rozpoCty a udava pichled o ro¢nich
nakladech na marketing agentury za uplynulé roky vcetné rozpisu cen jednotlivych
realizovanych aktivit. Nize je ptehled finalnich vydaji na marketing za jednotlivé roky

s vyvojem pramérného poc¢tu zaméstnancu (Tab. 9).

Tab. 9 - Vyvej primérného poétu zaméstnanci a vydanych prostiedkii na marketing

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Primérny pocet
zamestnancu za 17 20 30 49 52 37 56 64 70
rok

meziro¢ni
narust / pokles - 3 10 19 3 -15 19 8 6

zaméstnancu

ROCNI
NAKLADY 20908 | 18150 | 21750 | 36105 | 45865 | 30011 | 62525 | 72800 | 38320
CELKEM V K¢&

meziro¢ni
pokles / nartst - 2758 -3600 | -14355 | -9760 | 15854 | -32514 | -10275 | 34480
naklada

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nejvétsi investice do marketingu byly vlozeny v letech 2014 a 2015 ve vysi 62.525 K¢
a 72.800 K¢&. Meziro¢ni vykyvy nakladii se pohybuji v rozmezi 2.758 K¢ az 34.480 K¢.

Vsechny doposud realizované aktivity nebyly soucdsti Zadného komplexniho planu —

marketingové a komunikacéni plany ve spole¢nosti zcela chybi.
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5 Vyhodnoceni provedenych analyz

5.1 Matice SWOT

Provedené analyzy poskytly podklady pro vypracovani matice SWOT . Z externi
analyzy byly vyhodnoceny faktory pfilezitosti a hrozeb, které jsou vysilany
makroprostfedim a mezoprostfedim vybrané agentury prace. Interni analyza vystihuje
prednosti (silné stranky) a nedostatky (slabé stranky) samotné agentury. Pro sestaveni
planu komunikacni kampané je zapotiebi z téchto vystupti vychazet. Zcela neucelné by
bylo postavit kampan na viastnich nedostatcich. Naopak seznam silnych stranek
spolecnosti udava, jaké prednosti je vhodné vyzdvihovat. Ovsem je vzdy dulezité ony
silné ¢i slabé stranky posuzovat s piilezitostmi ¢i hrozbami soubézné — jak vysvétluji na
ptiklad¢ autofi Jobber a Lancaster: ,,,,Zfejma‘ silna stranka, naptiklad renomé kvality,

se stava skute¢nou prednosti jen tehdy, je-1i ji mozno vyuzit na trhu.“ [17; str. 62]

Ze vzajemnych vazeb vyplyvaji Ctyfi otazky, na které by SWOT analyza méla
poskytnout odpovédi:

1. Prijakych prilezitostech mohou byt zhodnoceny silné stranky?
2. Jak muiZe silna stranka zabranit hrozbam?
3. Jak muze slaba stranka ovlivnit vyvoj prileZitosti?

4. Jak mize slaba stranka ovlivnit hrozby? [13]
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Tab. 10 — Matice SWOT

S — silné stranky

rodinné spole¢nost, tradice a zdzemi,
cesky pivod agentury

agentura prokazatelné spliiuje vsechny
podminky legéalni ¢innosti

zkusenosti a profesionalita — 20 let
praxe, 10 let na trhu

prostorné kancelare a Skolici mistnost,
celkovy vzhled budovy

orientace na vice oborti
(elektrovyroba, automobilovy

primysl)

O — prilezitosti T — Hrozby

redukce poctu nelegalnich agentur
prace vlivem statnich zadsahti —
pokles konkurence

rust ekonomiky a primyslu — piisun
novych firem do Plzeniského kraje
rust poptavky firem po sluzbach
agentury prace vlivem nizké miry
nezameéstnanosti

expanze do jinych kraji s vyssi
nezaméstnanosti — pfiliv pracovni
sily

navazani spoluprace s dal$imi majiteli

ubytovacich prostor pro zaméstnance

W —slabé stranky

- absence marketingového planu a
definované strategie

- nedostatek smluvnich partnert pro
nabidku jinych nez délnickych
(operatorskych) pozic

- nedostatek ubytovacich kapacit
Vv piipadé riistu poctu zaméstnancti

- vytiZenost managementu, nejasna
organizacni struktura

- absence sofistikovaného software

- plosné regulac¢ni zasahy statu proti
vSem agenturam prace

- posileni velkych konkuren¢nich
agentur, které pfevezmou veskerou
pusobnost na trhu prace — vytésnéni
mensich agentur, tj. FUTURA AM

- ohrozeni finan¢ni stability vlivem
rustu mzdovych nékladt, zvysujicich
se poplatk za licenci a pilmilionové
kauce

- rust mezd — propousténi agenturnich
zaméstnancl a sniZeni provize
agentury

- negativni vyvoj na trhu prace: vlivy

zameéstnanosti a sezénnosti — pokles

poptavky po praci

Zdroj: Vlastni zpracovani®, 2017

* Zpracovani predchazela konzultace s jednatelem spoleénosti FUTURA AM s.r.0.

67



5.2 Matice TOWS

Ze SWOT analyzy je v praxi odvozovana matice TOWS (jeji znazornéni je soucasti
Ptilohy C), ktera poskytuje podrobnéjsi rozbor a urcuje jednotlivé strategie, mezi néz se

fadi:

1. Strategie SO (Maxi — Maxi) — strategie uplatiuje silné stranky (S) pfi
identifikovanych pftilezitostech (O). Musi brat na zietel své slabiny (W) a soucasné

oSetfit mozné hrozby (T). [9], [15]

Agentura prace zahajuje piipravy pro navazani kontaktu s dal§im uzivatelem. Aktualni
vyhlidky pfedstavuji vSechna tfi mésta, kde spolecnost piasobi v soucasnosti,
t]. Rokycany, Plzen a Stod. Ptiznivy vyvoj ekonomiky a situace na trhu prace otevira
ptilezitost pro rast poptavky po sluzbach agentur prace. Vzhledem k nedostatku
pracovnich sil nebudou mit firmy jinou moznost, nez se obratit na agentury prace, aby

zabezpecili chod vyroby pro zvyseny pocet zakazek.

V databazi agentury préace jsou zastoupeni zeny i muzi s raznym dosazenym vzdélanim.
Navazani nové spoluprace obnasi nastaveni novych podminek mezi obéma stranami.
Cilem jednani s novym uZivatelem je, aby vznikl prostor pro umisténi co nejvyssiho

poctu uchazeci z databaze agentury od nejnizsich pozic po manazerské.

Ptiznivému vyvoji budou napomahat nova ptisnéjsi legislativni opatfeni zamétend na
nelegalné pisobici agentury. Dojde K vy¢isténi trhu prace a tim agenturni zaméstnavani

zlepsi svoji reputaci.

Agentura prace koncentruje pozornost na osloveni uchazeci. Zaméii se na oblasti vétsi
koncentrace pracovni sily — Vvramci Plzenského kraje 1 v krajich s vyssi

nezaméstnanosti.

2. Strategie WO (Mini — Maxi) — strategie se zamétuje na redukci slabych stranek

(W) a vyuziva prilezitosti (O). [9]

Ukolem agentury je zaméfit se na vlastni organizacni strukturu, zejména za ucelem
delegovani pravomoci i zodpovédnosti a koordinovat probihajici ¢innosti, které vedou

K naplnéni definovanych strategickych cilti. Paralelné je tieba zakoupit software
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vyhovujici narokiim spole¢nosti a nasledné proskolit tym. Proaktivni zplisob organizace
tymu spolu s optimalizovanou IT podporou umozni managementu vénovat se ristu

agentury FUTURA AM.

Pro dlouhodobou spolupraci je zcela zasadni nastavit podminky tak, aby byly spokojeny
vSechny tii strany — uzivatel, zaméstnanec i agentura prace. Pied zahdjenim spoluprace

S novym uzivatelem musi agentura prdace zvazit nasledujici podminky:

- Jaké nabizi finan¢ni ohodnoceni a dalsi benefity.

- Zdaje pracoviste Cisté, ptijemné s adekvatni dopravni dostupnosti.

- Zdaje prace fyzicky naro¢na, a jaké jsou dal$i ndroky na zaméstnance.

- Jaké jsou obchodni podminky, zejména vySe marze a doba splatnosti faktur.
- Jak jsou oSetfeny nahrady Skody zplisobené agenturnim zaméstnancem.

- Zdauzivatel uctuje penéle za nedodrzeni objednavky.

S ohledem na slabé stranky agentury, které¢ tkvi zejména v nedostacujicich ubytovacich
kapacitach, je doporuceno vyhledat dal§i vhodna ubytovaci zafizeni. Nabidka
atraktivniho ubytovani by se mohla objevit i v komunika¢ni kampani. V kampani by
mély byt prezentovany zejména silné stranky agentury FUTURA AM, jimiz jsou: 10 let

existence, profesionalita, slusnost, spolehlivost, zazemi

3. Strategie ST (Maxi — Mini) — strategie vyuziva svych ptednosti (S) a usiluje

0 omezeni pusobnosti hrozeb (T). [15]

Ackoliv mize mit novela zakona o zaméstnanosti negativni dopad na vSechny agentury
prace, neni zdmérem vlady agentury prace vymitit. Vlada si uvédomuje jejich vyznam
na trhu prace. Opatieni jsou namifena proti neseriéznim agenturdm. Zamérem naopak
je, aby zustaly fungovat pouze agentury kvalitni, mezi néz se prokazateln¢ ftadi
i FUTURA AM a tuto pozici si musi udrzet i vV oCich vefejnosti. Proto je tfeba nadale

stavét na souCasnych hodnotach firmy jako je slusnost, spolehlivost a poctivost.

Diky letité existenci spolec¢nosti ziskal management zkuSenosti v rliznych situacich,
které se mohou opakovat i v budoucnu. Na sezénni vykyvy by se méla agentura predem

piipravovat. Letni pokles poptavky ze strany uZzivatelll 1 uchazect je vhodné vyvazovat
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nabidkou brigad pro studenty. Tomu je zapotiebi ptfizptisobit i komunikac¢ni kampan,

aby studenty oslovila, a sice s ptedstihem oproti konkurenénim agenturam.

4. Strategie WT (Mini — Mini) — strategie, ktera redukuje slabé stranky a vyhyba se
hrozbam (T). [9]

Agentura by méla usilovat o diverzifikaci rizika poklesu poptavky prostiednictvim
roz$iteni klientely uzivateli pusobicich v dal$ich odvétvich, aby byla zavislost na
vyvoji odvétvi co nejnizsi. Naplii prace a souvisejici pracovni podminky u raznych
uzivateli by mély navzajem korespondovat, aby bylo v pfipad¢ nahlé potfeby mozno

presouvat zaméstnance odpovidajicich pozic mezi uzivateli.

Pro udrzeni zaméstnancli v dobach poklesu volnych pracovnich mist musi
FUTURA AM pruzné¢ reagovat nabidkou alternativniho vydélku, napftiklad

zprostiedkovanim brigad a pomocnych praci v riznych oborech.

5.3 Matice EFE

Ze SWOT analyzy vychazi i matice EFE (Tab. 11) hodnotici faktory externi analyzy
a IFE (Tab. 12), ktera hodnoti faktory interni analyzy.

»Smyslem matice hodnoceni faktorti externi analyzy je vybrat ze zjiSténych ptileZitosti
a hrozeb takové faktory externiho prosttedi, které maji zdsadni vliv na strategicky zamér
analyzovaného podniku a jejichz puasobeni je shodné s casovym horizontem
strategického planu. Z pravidla jsou identifikované faktory povazovéany za rizikové, a to
bud’ s kladnym, nebo zapornym vlivem na strategicky zamér.* [10, s. 41]

Matice by méla byt symetricka. To ptinasi pozadavek, aby pocet ptilezitosti odpovidal
poctu hrozeb.
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Tab. 11 — Matice EFE

STUPEN VAZENE

A 5)
VAHA™ VI \VU®  OHODNOCEN(

PRILEZITOSTI

redukce poctu nelegalnich agentur prace vlivem

prostor pro zaméstnance

plosné regulacni zasahy statu proti vSem agenturdm

statnich zasahti — pokles konkurence 0,11 2 0,22
rust ekonomiky a primyslu — pfisun novych firem do 007 3 021
Plzenského kraje ' ’
rust poptavky firem po sluzbach agentury prace 011 4 0.44
vlivem nizké miry nezaméstnanosti ' ’
expanze do kraji s vys$§i nezaméstnanosti — pfiliv 014 4 0.56
pracovni sily ' '
navazani spoluprace s dal$imi majiteli ubytovacich 006 9 0.12

HROZBY

. 0,18 4 0,72
prace
posileni  velkych konkurenc¢nich agentur, které
pfevezmou veSkerou pusobnost natrhu price — 0,15 3 0,45
vytésnéni mensich agentur, tj. FUTURA AM
ohrozeni financni stability vlivem ristu mzdovych
nakladl, zvySujicich se poplatki za licenci a 0,07 2 0,14
pulmilionové kauce
rust mezd — propousténi agenturnich zaméstnanct a 007 2 014
sniZzeni provize agentury ' ’
negativni vyvoj na trhu prace: vlivy zaméstnanosti a 004 1 004

sezonnosti — pokles poptavky po praci
Suma 1,00 3,04
Zdroj: Vlastni zpracovani®, 2017

Hodnota dosazeného vazeného ohodnoceni je 3,04. Znamena to, ze formulovany zamér
agentury prace vykazuje vyssi citlivost na externi prostfedi. Sestavend matice informuje

0 tom, Ze nejvyznamng&j$i prilezitosti je navazani spoluprace s novymi uZivateli.

Mezi dominantni faktory se fadi zasahy statu - od platné legislativy je odvijen
pravdépodobny vyvoj i ostatnich faktorti, které urcuji hrozby, ale i piilezitosti.
V piipad¢, Ze vldadni ndvrh ke zméné zdkona o zaméstnanosti ¢ 435/2004 Sb. podany
ministerstvem prace a socidlnich véci, vzejde v platnost, je vysokd pravdépodobnost
negativniho dopadu na agenturu price FUTURA AM s.r.o. v podobé dalsi finanéni

a byrokratické zatéze, ktera by mohla mit pro nékteré agentury i likvida¢ni disledky.

° Prifazena vaha rizikovym faktorim je vrozsahu 0,00 — 1,00 podle dilezitosti faktoru pro
konkurenceschopnost firmy v daném oboru, pii¢emz suma vah piileZitosti a hrozeb se musi rovnat 1,00.
[9]

% Stupnice vlivu na zamér spole¢nosti bez rozliSeni na O & T ma 4 stupné dle zavaznosti vlivu:
4 = nejvyssi, 3 = nadprumérny, 2 = stfedni, 1 = nizky [9]

" Souéin Véha * Stupefi vlivu

8 Zpracovani piedchazela konzultace s jednatelem spolecnosti FUTURA AM s.r.0.
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Podle slov ministryné Marksové je zamér o regulaci poétu agentur prace v CR ziejmy:
»Doufame, ze po schvaleni novely se pocCet agentur zredukuje a vytesi se i problémy,
které do regionu tyto agentury zcasti prinaSeji,”. [57] Argumentuje mimo jiné i tim,
7e v CR existuje registrovanych agentur prace okolo dvou tisic, zatimco Vv sousednim
Némecku, které je svoji rozlohou i poctem obyvatel mnohonasobné vétsi, je jich okolo

pouhych dvaceti. [57]

Z reakci asociace APA vyplyvaji obavy, ze tyto zasahy budou mit za nasledek upadek
mensich, legalné fungujicich agentur, a naopak — posileni budou giganti, které ani kauce
ani jiné poplatky finan¢né pfili§ nezatizi. Pilmilionova kauce je jednotnd, nezohlediuje
velikost ani finanéni silu agentury. Vidina ministerstva o postihu nelegalnich
»pseudoagentur< piipada asociaci APA nerealna. APA poukazuje na fakt, ze novela
zdkona o zaméstnanosti neobsahuje konkrétni opatieni k omezeni zastfeSen¢ho
agenturniho zaméstnavani a znamych nelegalnich praktik. ,, Cely navrh piisobi dojmem,
Ze je pripraven na miru mafiim ,, pseudoagentur “ a obchodnikui s lidmi, protoze vyrazné
poskozuje a komplikuje podnikani legdalnim agenturdam prdace a vibec se nedotykd
nelegdlii a zastreného agenturniho zamestnavani.” [37] Navrh ke zméné zakona jiz
prodel druhym &tenim v poslanecké sndmovné. V soudasné dob&® se novela zakona
nachézi ve stadiu projednavani pozméfovacich navrhi.’® Ze zmin&nych protichiidnych
stanovisek nelze jednoznac¢né vyvodit budouci vyvoj situace. V tvahu ptichazi tyto

varianty:

a) Snizeni poctu ,,pseudoagentur — novela bude uzakonéna a postihne organizace,
které¢ funguji nelegalné. Postupem casu si agentury prace upevni svoji pozici

vramci obchodniho vyjednavani suZzivateli a budou nastaveny piiznivé)si

podminky pro agentury. Celkovy postoj vefejnosti k agenturam préce se zlepsi.

b) Novela zakona pomiZze pouze zlomku agentur prace — velkym a silnym
agenturam — a praktiky ,,pseudoagentur< nebudou potrestany. Silni konkurenti

jesté vice posili.

® K datu 22. 3. 2017

10 Poslanci mohou predlozit i ndvrh na zamitnuti ndvrhu zdkona, o kterém se hlasuje aZ ve tietim cteni
nebo navrh na vrdceni navrhu zakona vyboru k novému projednani. Pokud neni zakon na zaver druhého
Cteni vrdacen vyboru k novému projednani, postupuje do tietiho cteni. V rozpravé lze navrhovat uz jen
opravy legislativné technickych a jinych chyb nebo opakovani druhého cteni. Po nasledném tretim cteni
ndvrhu zdkona a jeho pripadném odsouhlaseni bude piedlozen sendtu. *“ [59]
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Této hrozbé se FUTURA AM nedokaze vlastni aktivitou vyhnout. Je doporu¢ovano

nadéle mapovat vyvoj situace.

5.4 Matice IFE

Piedmétem hodnoceni matice IFE (Tab. 12) jsou faktory interniho prostiedi, které jsou

soucasné vysledkem analyz mikroprostfedi. Obdobné jako u matice EFE je zachovana

symetrie v po¢tu hodnocenych faktort silnych a slabych stranek. [9]

Tab. 12 — Matice IFE

A 11 VAZENE

VARA OHODNOCENI
SILNE STRANKY
Rodinna spolecnost, tradice a zazemi 0,11 0,44
Agentura prokazateln€ splituje vSechny podminky legalni
i . » o 0,12 0,48
¢innosti, plusem pro uzivatele je ¢esky ptivod agentury
Zkusenosti a profesionalita — 20 let praxe, 10 let na trhu 0,09 0,36
Prostorné kancelare a Skolici mistnost 0,06 0,18
Orientace na vice oblasti (elektrovyroba, automobilovy 0,08 0,24

pramysl) — nizsi zavislost na vyvoji odvétvi

SLABE STRANKY

Absence marketingového planu a strategie 0,10 0,10
Nedostatek smluvnich partnerd 0,14 0,28
Nedostatek ubytovacich kapacit 0,13 0,13
Vytizenost managementu, nejasna organizaéni struktura 0,08 0,16
Absence sofistikovaného software 0,09 0,18
SUMA 1,00 2,41

Zdroj: Vlastni zpracovani®™, 2017

1 Ptitazena véha je v rozsahu 0,00 — 1,00 podle dilezitosti faktoru pro konkurenceschopnost firmy

v daném oboru, pfi¢emZ suma vah silnych a slabych stranek se musi rovnat 1,00. [8]

12 Stupnice ohodnoceni jednotlivych faktori podle vlivu na strategicky zdmér: 4 = vyznamna silna
stranka, 3 = méné dllezita silna stranka, 2 = méné dilezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka [8]

13 Zpracovani piedchazela konzultace s jednatelem spolecnosti FUTURA AM s.r.o.
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Interpretace vysledné hodnoty matice IFE 2,41: Vybrand spolecnost zaujima stfedné
silnou interni pozici vici strategickému zadméru a existuji realné predpoklady k tomu,

aby mohl byt tento zdmér naplnén.

Spolec¢nost se miize opfit o svoji image poctivé agentury ¢eského ptivodu. Naopak musi
zapracovat na planovani jako takovém, zejména v oblasti marketingu. Matice IFE dale
poukazuje na nedostatecné ubytovaci kapacity, které by v budoucnu mohly piinasSet
problémy. Nedostatek uZzivatelli spoleCnost pocituje zejména v situacich, kdy klesa
poptavka po zaméstnancich ze strany uzivateld. Agentufe prace se takto snizuje nabidka
pracovnich mist pro uchazece. Dochdzi i k ptipadiim, kdy agentura nedokaze uchazeci

vyhov¢ét, a tak prichézi o zisk.

5.5 Matice IE

Vysledné skore matic EFE a IFE je zaneseno do nasledujiciho schématu (Obr. 19 —
Matice IE), ktery slouzi jako podpora pii rozhodovani 0 vybéru vhodné strategie.

Obr. 19 — Matice IE

Interni hodnoceni |

Silné 3 Stredni 2 Slabé 1
4
£ -  —
Vysoké /-lﬁ D -
o _'_'_'_____,_,—F
E 3 == -
= _ ; L
- Stiedni v
= ' v VI
=
W 2 = ,-"'/
Nizké Vil <~Fﬂ|_’_/ IX
1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pozice spolecnosti se nachazi v misté stietu vysledkti obou matic, tj. Il. kvadrant. Vyssi
citlivost na externi faktory a stfedné silnd pozice poukazuje na pomérné¢ hodné
piilezitosti a dynamiky. Pfi vyuziti interni sily spole¢nosti se nabizi volba agresivni
strategie.
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6 Empiricky vyzkum

6.1 Cile a metodika vyzkumu

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jaké faktory ovliviiuji uchazeCe o praci pfi
rozhodovani o vyuziti sluzeb agentury prace. Vyzkum zahrnuje segmentaci cilové
skupiny, jeji postoj k agenturam prace a také identifikaci preferovanych komunikaénich
nastroju, které cilova skupina povazuje za nejvhodnéjsi zdroj informaci piti hledani

zaméstnani.

Kprovedeni  vyzkumu  byla  vybrana  kvantitativni  metoda v podobé

administrovaného’* dotaznikového Setieni.

Vyzkum je navrzen dle zjednoduseného modelu bez hypotéz, ktery uvadi Punch ve své
knize Uspésny ndvrh vyzkumu. Model vyuzivd vyzkumné otdzky, na nichz stoji
struktura dotaznikového Setfeni. Model umoziuje explicitni vyjadieni mySlenky trovni
abstrakce ve vyzkumu a osvétluje logické propojeni téchto tirovni. [25]

Vyzkumna oblast: ~ Hledani zaméstnani

Vyzkumné téma: Moznosti, jakymi lze ovlivnit rozhodovani uchazecli o préci

K vyuziti sluzeb agentur prace

Vyzkumné otazky:

VO 1: Jaky postup upfednostiiuji uchazedi 0 praci pii  hledani
zameéstnani?
VO 2: Jaky postoj zaujimaji uchazeci o praci k agenturam prace?

Specifické vyzkumné otazky:

SO 1 Jaké komunikac¢ni nastroje jsou uchazeci o praci preferovany pro

vyhledavani informaci o volnych pracovnich pozicich?

SO 2: Jaké maji pozadavky uchazeCi o praci na poskytované sluzby

agenturami prace?

SO 3: Jaké maji respondenti zkuSenosti s agenturami prace?

4 Clenéni dotaznika dle Saunderse, Lewise, Thornhilla na
- administrované (s vyuzitim internetu, posSty a ptimé distribuce tazatelem) a
- administrované rozhovorem (telefonicky, strukturovanym rozhovore m).[6]
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Otazky pii sbéru dat: Znéni otazek, které byly respondentim polozeny je k dispozici
v ptilohové ¢asti D — Dotaznikové Setieni. Hierarchii dotaznikového Setfeni znazoriuje
Obr. 20.

Obr. 20 — Urovné dotaznikového Setieni

Vyzkumna oblast: Hledani zaméstnani

Vyzkumné téma: Moznosti, jakymi Ize ovlivnit rozhodovani uchazeci o praci
Kk vyuziti sluzeb agentur prace

SO 2
Ot. ¢. 4, 5,10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Piedlozeny dotaznik je deskriptivni povahy a obsahuje uzaviené otazky™, a sice

dichotomické i polytomické'®,

Pro sbér dat byla zvolena forma elektronického dotazovani pomoci internetu. Vybrana
spole€nost Survio s.r.o. umoziiuje na svych webovych strankdch www.survio.com
online tvorbu dotazniku, ktery je pfistupny z libovolného internetového prohlizece.
Osloveni respondentt je zaru¢eno prostiednictvim e-mailu a socialnich siti. Sbér dat byl

limitovan autorkou od data 22. 3. 2017 do data 19. 4. 2017.

Dotazovani bylo zcela anonymni. Otazky zjistujici demografické udaje jsou zatazeny
na zavér dotazniku a vedou k charakteristice respondenti z hlediska véku a dosazeného
vzdélani. Uvodni ¢ast dotazniku seznamuje respondenty sidelem vyzkumu. Skrze
zdiraznéni jeho vyznamu motivuje respondenty k vyplnéni dotazniku. Nésleduji otazky

sbéru dat, kterych je celkem dvanact.

Komplexni podoba dotazniku je souc¢asti Ptilohy D.

> Dle formy odpovédi existuje rozdéleni na tfi typy otizek — oteviené, uzaviené a jejich kombinace
(polouzaviené). [6]

% Uzaviené otazky je mozné d&lit na dichotomické a polytomické. Pro dichotomické je charakteristicka
moznost vybéru volby ze dvou variant odpovédi (napf. ano / ne). Polytomické nabizi vybér odpovedi
z n€kolika variant. Tento typ otazek obsahuje napi. Skalové otazky. [6]
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6.2 Vyhodnoceni dotazniku
Pocet respondentd, kteii kompletné vyplnili dotaznik, je 153.
1) Jaky je Vas soucasny status?

Na tvod je respondentiim poloZena otdzka, kterd vede ke zjisténi, jak lze v soucasné
dobé respondenty charakterizovat na trhu prace, pficemz sleduje dva faktory —

zameéstnanost a poptavku po prdci.

Vysledky zaznamenava Tab. 13. V tabulce jsou uvedeny poéty odpovédi i jejich
procentualni vyjadieni. Z celkového poctu 153 respondenti nejcastéji (60 respondentt)
zvolilo odpovéd’: ,Mam trvalé zaméstnani, ale pribézné sleduji nabidky pracovnich
pozic a jsem otevieny/-a zméné“. Ze ziskanych dat Ize dale zjistit poCet respondent,
ktefi sleduji nabidky prace (71), z toho pocet respondentti, kteti praci hledaji aktivné
(39). 62 o0sob vsoucasné dob¢ praci nehleda. Pocet trvale zaméstnanych (108)

prevazuje nad respondenty bez trvalého zaméstnani (45).

Tab. 13 — Otazka ¢&. 1

1. Jaky je Vas soucasny status?

Moznost prave jedné odpovedi Responzi Podil
| Mam trvalé zaméstnani, ale aktivng hled4m jiné ‘ 16 ’ 10%

Mam trvalé zaméstnani, ale pribézné sleduji nabidky

pracovnich pozic a jsem otevieny/a zméné 32 21%
| Mam trvalé zaméstnani, jinou pozici nehledam \ 60 | 39%

Nemam trvalé zaméstnani, aktivné hledam vhodnou

pozici 23 15%
| Nemam trvalé zaméstnani, 74dné nehledam (ani brigadu) | 2 | 1%
| Nemam trvalé zaméstnani, mam brigadu, a jiné nehleddm | 20 ‘ 13%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Ziskané daje umoznily rozdéleni respondentii na dvé skupiny, a sice na uchazece
o praci aty, ktefi praci nehledaji (Obr. 21). Zastoupeni obou skupin je pomérné

vyrovnané.
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Obr. 21 — Segmentace respondenti

Rozdéleni respondentii na uchazece o praci a ty, které praci
nehledaji

Uchaze¢i o praci

46% Nehledajici praci

54%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
2) Jaky zpiisob z nabizenych moznosti preferujete pro hledani zaméstnani?

Otazka nasledujici se jiz fadi do skupiny, ktera poskytuje odpovédi na VO 1. Odpovedi

shrnuje nasledujici Obr. 22.

Ackoliv zietelné pievazuje pocet respondentii (60), ktefi zvolili moznost vlastni
iniciativy, souhrnny pocet respondenttl, ktefi by se obratili na zprostfedkovatele prace,
je 62. Zprostredkovateli prace se v daném piipadé rozumi agentury prace a trady prace.
Mezi volbou agentury prace a Ufadu préace je V poctu odpovédi zanedbatelny rozdil. 20
respondenti by vyuZzilo kombinaci vSech tii uvedenych variant. Zbyli 2 respondenti
zvolili kombinaci registrace ptes ufad prace a vlastni iniciativy.

Obr. 22 — Otazka ¢&. 2

2. Jaky zpisob z nabizenych moZnosti preferujete pro hledani
zaméstnani?
Registrace pies urad prace

Registrace pies agenturu prace

Vlastni iniciativa - Rozesilani zivotopisu na
konkrétni pozice, které sdm/sama vyberu

Kombinace vSech variant

Kombinace variant, uved’te kterych .... 0

0 10 20 30 40 50 60 70

m UchazeCi o praci ~ ® Nehledajici praci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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3) Které z uvedenych moznosti vyuzivate/ byste vyuzil/-a jako zdroj informaci pri

hleddani zaméstnani?

Vysledky otazky €. 3 jsou zaznamenany na Obr. 23. Respondentim byla nabidnuta
moznost volby vice odpovédi. Ulelem této otazky je ziskat srovnani vybranych
komunikacnich nastroji, které respondenti voli, kdyz hledaji informace o pracovnich
ptilezitostech. NejvyuzivanéjSim zdrojem pii hleddani zaméstnani lze na zéklade
vysledku Setieni urcit internet — pfesnéji pracovni portaly na internetu, webové stranky
konkrétnich firem a socidlni sit€. DalSim Castym zdrojem informaci je inzertni tisk (89
respondenttl). Ve vyctu odpoveédi jsou zahrnuty i zdroje zprosttedkovatelli — uiadu prace
aagentur prace — kdy jsou zvoleny vyvésky a letdky na ufadu prace castéji (68

respondentll) nez pies webové stranky agentury prace (45 respondenttt).

Obr. 23 — Otazka €. 3

wr _r

3. Které z uvedenych moZnosti vyuZivate/ byste vyuZzil/-a jako
zdroj informaci pri hledani zaméstnani?

pracovni portaly na internetu 128
webové stranky konkrétnich firem 111
osobni kontakt na pracovisti/ ve firmé 65

infolinka konkrétni firmy 60

inzertni tisk P 89
magaziny pro specialisty 20

webové stranky agentur prace 45

socialni sité 102

teletext 6
televize 10
rozhlas L 22
veletrh prace 51
inzeraty v hromadné dopravé 32
vyvésky a letdky na ufadu prace [N 68
0 20 40 60 80 100 120 140

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Rozdily mezi dvéma vybranymi skupinami respondenti pii volbé¢ jednotlivych moznosti

zachycuje nasledujici Obr. 24. Pocetné nejvyraznéjsi rozdily mezi skupinami nastavaji

v ptipad¢ volby infolinky, osobniho kontaktu na pracovisti a vyuziti webovych stranek.
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Obr. 24 — Otazka ¢. 3

=@=uchazeci o praci  ==nehledajici praci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

4) Které ditvody by Vas vedly k vyuziti sluzeb agentury prace?

Tab. 14 — Otazka ¢. 4

4. Které divody by Vas vedly k vyuziti sluzeb agentury prace?

Moznost vice odpoveédi Responzi Podil
Sirok4 nabidka pracovnich pozic 70 46%
Odborna priprava na pohovor 78 51%
Kompletni zajisténi administrativy 38 25%
Jistota prace 15 10%
Poskytovani zaloh 20 13%
MozZnost vyplaty v hotovosti 12 8%

Zajisténi ubytovani 29 19%
Zajisténi rekvalifikacnich kurzii 50 33%
Potieba obCasné prace (brigady) 66 43%
U agentury bych nepracoval/-a 50 33%
Jiné 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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(Tab. 15). Respondenti byli vyzvani, aby oznacili faktory, které by je vedly ke
kontaktovani agentury prace. Nejsiln€jsi trojici v ramci uvedenych faktort tvori
»odborna priprava na pohovor, Siroka nabidka pracovnich pozic, a potieba obcasné
prace”. Ve vyctu odpovédi se objevuje i1 varianta, kterd spolupraci s agenturou prace

vyvraci: ,,U agentury bych nepracoval/-a“. Zvolilo ji 33 % respondentu.

5) Obratil/-a jste se V nekdy v minulosti na agenturu prace? Pokud ano, vyberte

zdaroven Z jakého ditvodu

Otazka ¢. 5 se respondentt dotazuje, zda v minulosti vyuzili sluzeb agentury prace a za
jakym tucelem. 56 % dotazovanych doposud s agenturou nespolupracovalo. 16 %
respondentt uvadi jako hlavni divod zprostiedkovani brigady a 14 % dotazovanych pro
praci na hlavni pracovni pomér. (Obr. 25)

Obr. 25 - Otazka €. 5

5. Obratil/-a jste se v nékdy na agenturu prace?
Pokud ano, vyberte zarovei z jakého diivodu

1%

= Ne
Ano, pro personalni poradenstvi
Ano, pii hledani brigady
B Ano, pfi hledani zaméstnani na hlavni

pracovni pomér

Ano, jiny davod...

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
6) Jak hodnotite Vasi dosavadni zkusenost s agenturou prdce?

Otazka ¢. 6 hodnoti dosavadni spolupraci s agenturami prace. Pro hodnoceni bylo
vyuzito grafické Skaly v podobé hvézd. Prevladaji pozitivni hodnoceni (36) nad
negativnimi (9), pficemz nejcastéji respondenti volili moznost ,,spiSe pozitivné®, ktera
odpovida ctyfem hvézdam. Vysledky shrnuje Tab. 16. Je tieba dodat, Zze danou otazku
zodpovidala pouze ta ¢ast respondenti, kteti v predchozi otazce €. 5 zvolili moznost

13

,»Ano, ...
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Tab. 15 — Otazka €. 7

6. Jak hodnotite Vasi dosavadni zkuSenost s agenturou prace?

Hvézdickové hodnoceni Responzi Podil
5/5 velmi pozitivné He 4 S fe A 4 6 %
4/5 spiSe pozitivné 0

e v % % 5% 32 48 %
3/5 ani pozitivné ani negativné S o e e o 29 33 %
2/5 spiSe negativné S 9 e e A 6 9 %
1/5 velmi negativné

W W W W W 3 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

7) Vybranou agenturu jste zvolil/-a na zdklade

Z odpovédi na otazku €. 7 vyplyva dualezitost Ustniho Sifeni, na jehoz zakladé
respondenti v 27 % ptipadi kontaktovali agenturu prace. Druha nejcastéjsi odpoveéd’
v potadi byla volba na zaklad¢ nabidky agentury. Pfestoze ma pojem ,,reklama*
v tomto kontextu $iroky vyznam, respondenti jej volili pouze v Sesti procentech piipada.

Grafické znazornéni vysledkt poskytuje Obr. 26.
Obr. 26 - Otazka ¢. 8

7. Vybranou agenturu jste zvolil/-a na zakladé

vlastniho vybéru _ 27%

doporuceni znamych/rodiny 40%

reklamy 6%

ziskéni kontaktu pfes ufad prace r 18%
agentura kontaktovala mé 9%

jinak, prosim uved’te | 0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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8) Od agentur prace vyzaduji:

Vzhledem k postaté sluzeb, jakoz komplexu aktivit, které vytvaii uzitek nehmotné,
nestalé, neoddélitelné a neskladovatelné povahy, je zafazena nasledujici otazka &. 8.
Agentura prace v roli poskytovatele sluzby pottebuje pro svoji marketingovou kampan
identifikovat ocekavani cilovych zdkaznik a znat jejich pozadavky na poskytované
sluzby. [25]

Otazka vyzyva respondenty k vyjadieni, jaké poZadavky maji agentury prace
pfednostné spliovat. Vyjadfeni je umoznéno prostfednictvim intervalové Skaly

Vv rozsahu 5 stupiiti. Hodnota 5 oznacuje nejvétsi diraz, hodnota 1 nejmensi.

Odpovedi jsou zpracovany prostiednictvim skladaného grafu (Obr. 27), ktery umoziuje
pomoci vodorovnych obdélnikii porovnat, jak jednotlivé hodnoty pfispivaji
Kk celkovému souctu pro rizné kategorie. Pfedni pozici respondenti pfidéluji Grovni
jednani — profesionalit¢ a celkovym sympatiim k persondlu agentury prace.
Vyznamnymi pozadavky na agentury prace je také rychlé zprostfedkovani prace

a kladné hodnoceni ostatnimi zakazniky.

Obr. 27 — Otazka ¢. 8

8. Od agentur price vyZaduji

B | = nejméné 2 =3 m4 B 5 =nejvice

Tradice (viceleta existence agentury)
Ubytovani a jiné nadstandardni sluzby
Kancelaf na dostupném misté
Pfehledna, aktudlni inzerce

Kladné hodnoceni ostatnich

Vstiicné a profesiondlni jednani
Benefity jako soucast ohodnoceni

Rychlost (rychlé zprostiedkovani prace)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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9) O agenture FUTURA AM s.r.o. jsem se dozvedell-a:
Otazky €. 9 a €. 10 zji8t'uji znalost konkrétnich agentur prace.

9. otazka (Obr. 28) se dotazuje na znalost spole¢nosti FUTURA AM a zaroven na
zdroj, od kterého se o ni respondenti dozvédéli. 57 % dotazovanych spole¢nost nezna.
Zbyvajici ¢ast, ktera odpovida poctu 66 respondent, agenturu zna. Z tohoto poctu
respondenttl se jich 67 % o spolecnosti dozvédelo z doslechu od znadmych ¢i rodinnych
prislusnikii. 20 procentim, kterym odpovidd 13 respondentli, poslouzily letdky jako
prvni zdroj informaci o spole¢nosti. Jediny 1 respondent uvedl jako zdroj televizi

a zbylych 8 ziskalo informace na ufadé prace.

Obr. 28 — Otazka ¢. 9

9. O agentuie FUTURA AM s.r.o. jsem se dozvédél:

0%

z doslechu od znamych/ rodiny

mv TV

29%

na ufad¢ prace

\ W 7 letaku
1%

9
5% 0 H neznam tuto agenturu

| jinak, prosim uved’te

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
10) Jaké znate jiné agentury? (osobné ¢i z doslechu)

Ve srovnani s vysledky, které poskytuje otazka ¢. 10 (Obr. 29), 1ze vyvodit zavér, ze
mezi respondenty je FUTURA AM znama v podobné mite (66 respondentil) jako dvé
dominujici agentury: Adecco (71) a Manpower (67). Agenturu LEPST PRACE vybralo

35 respondentdi. Mezi respondenty je 36 téch, ktefi neznaji zadné agentury prace.
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Obr. 29 — Otazka ¢. 10

10. Jaké znate jiné agentury? (osobné ¢i z doslechu)

HOFMANN WIZARD, s.r.0. 31
TETRACV,as. | 2
AZ servis - agentura prace s.r.0. 7
Adecco, spol. sr. 0 | 71
LEPSI PRACE s.r.o. 35

Advantage Consulting, s.r.o. 25
Manpower, spol. s r.o. 67
Z4dné neznam 36

jiné, prosim uvedte | 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
11) Muyj vek patii do rozmezi
12) Mé nejvyssi dosazené vzdelani

V zavéru dotazniku byly polozeny otazky, které zjist'uji vékovou skladbu respondentti
(otazka €. 11) a jejich dosazené vzdélani (otazka €. 12). Z vysledku, které shrnuje
Tab. 17 vyplyva, ze nejvice respondentd (66) je ve v€ku 30 az 39 let. VSechny

dotazované osoby dovrsSily plnoletosti.
Tab. 16 — Otazka ¢. 12 a €. 13

11. Mgj vek patii do rozmezi

vékové 18 leta

, . 19-291et | 30-391let | 40-49let | 50-59 let 60 — vice
rozmezi mene

celkem ve
véku
#kladni 0 0 0 0 0 0
Stedni skola
bez maturity 0 2 14 9 2 0

Stedni skola 0 10 38 7 1 1

S maturitou
Vyssi

ocbomd 0 0 1 4 3 0

nastavba

Vysokd 0 39 13 7 1 1

skola

0(0%) | 51(33%) | 66(43%) | 27 (18%) | 7 (5%) 2 (1%)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Pro porovnani zastoupenych skupin uchazec¢l o praci a druhé skupiny, ktera praci
v souc¢asné dob& nehledd, zhlediska vékové struktury slouzi nésledujici grafické

zpracovani (Obr. 30)

Mezi respondenty jsou Vv nejvyssi mife zastoupeny 0soby se stiedoskolskym vzdélanim
(55 %), pticemz z nich pfevazna ¢ast studium zakoncila maturitou (37 %), zbyvajicich
18 % respondentli dosdhlo stfedoSkolského vzd€lani bez zakonceni maturitou.
Nasleduje pocetna skupina vysokoSkolsky vzdélanych (40 %) a skupina s vyssi

odbornou skolou (5 %).

Obr. 30 — Vékova struktura respondenti

Vékova struktura respondentii

18 let a méné
19 - 29 let
30 -39 let
40 - 49 let
50 - 59 let
60 - vice

0 10 20 30 40 50 60 70

muchazeci o praci M nehledajici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

6.3 Zavér empirického vyzkumu

V zavéru vyzkumné ¢asti jsou zodpovézeny stanovené vyzkumné otazky:
VO 1: Jaky postup upiednostiuji uchazeci o praci pti hledani zaméstnani?

Uchazeci o praci zietelné preferuji volbu vlastni iniciativy pfi hledani zaméstnani.

Registraci pfes ufad prace by zvolilo nejméné znich. Oproti tomu u skupiny

respondentll, kterd zaméstnani v soucasné dob€ nehleda, nebyly zjiStény vyrazné rozdily
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mezi nabizenymi variantami. Preferovanym postupem pfi hledani zaméstnani touto
skupinou je registrace pifes ufad prace, pfiCemz druha pozice patii volbé vlastni
iniciativy.

Zreakci respondentd vyplyva dileZitost on-line nastroju komunikace. Velmi
vyuzivany jsou webové stranky konkrétnich firem, které poskytuji koncentraci velkého
mnozstvi informaci, jako jsou kontakty, pichled o pozicich, historie spole¢nosti, firemni
kultura, firemni hodnoty atd. Dale jsou hojné¢ vyuzivany pracovni portaly a socialni
sité. Respondenti vyzaduji vytvoteni vlastniho usudku diky osobnimu kontaktu, at’ uz
fyzicky nebo na veletrzich prace. Mezi tisténymi médii zaujima prvenstvi inzertni

wrv

tisk, az poté informacni letaky. Vyznamnou roli hraje ustni $ifeni a nazory ostatnich.

VO 2: Jaky postoj zaujimaji respondenti k agenturdm prace?

Respondenti nejcastéji zhodnotili dosavadni zkuSenost s agenturami prace jako spiSe
pozitivni. Mezi respondenty pievazuje pocet téch, ktefi se doposud na agentury prace
neobratili. V rdmci poskytovanych sluzeb agenturami prace respondenti vyzdvihuji
odbornou piipravu na pohovor a moznost vybéru z Siroké nabidky pozic. Povédomi
0 spolecnosti FUTURA AM je srovnatelné s nejznadméjSimi konkuren¢nimi agenturami.
Presto je mezi respondenty vice nez polovina (52%) ktera spole¢nost neznd osobné ani

z doslechu.

Mezi respondenty pievazuji skupiny stiedoskolsky vzdélanych v rozmezi 30 — 39 let
véku a vysokoskolsky vzdélani ve véku 19 — 29 let. Pfevazna cast respondentt
Vv soucasné dobé¢ nehledé trvalé zaméstnani ani nesleduje nabidky pracovnich pozic na

trhu préce.
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7 Navrh komunika¢ni kampané

7.1 Cilova skupina

Nejen na trhu préace figuruji rizné skupiny stavajicich a potencialnich zékaznikt, které
maji odlisné potieby a jsou ovliviiovany riznymi trendy. Identifikace téchto skupin
umoziuje stanovit rozhodnuti, ktera ztéchto skupin bude cilem planované

marketingové komunikace. [23]

Jak vyplyva z podstaty zprostfedkovatelské Cinnosti — existuje zde trojstranny vztah
mezi zacastnénymi stranami. Ztohoto vztahu vyplyvaji pro agenturu prace dvé

zakladni cilové skupiny:
e uchazeci o praci (CS 1) — zaméstnanci
e pravnické osoby (CS 2) — uzivatelé

Identifikované zakladni cilové skupiny (CS 1 a CS2) byly dale specifikovany do

nasledujicich tfi homogennich podskupin:

CS 1la - Piedstavuje zdjemce o praci v Plzenském kraji libovolného pohlavi, veéku

i vzdélani.

CS 1b — Skupinu tvoii zijemci o praci v Usteckém kraji bez ohledu na pohlavi ¢&i

kvalifikaci. Jedna se o mladsi bezdétné osoby ochotné se prestéhovat.

- Navic pro CS 1 souhrnné plati:
® uchdzeji se o prdci, jsou nezaméstnani ¢i uvazuji o zmeéné zameéstnani
e mohou vykondvat zaméstnani

e jsou obcany EU (pozadavek vyplyva z udélené licence, na zdkladé které je

spolecnost opravnéna zprostredkovavat zaméstnani)
o dorozumi se Cesky

CS 2 - Vyrobni podniky pusobici v Plzeniském kraji, které hledaji alesponn 20

zamestnanct, a s kterymi neni vylou¢ena moznost dlouhodobé spoluprace.
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7.2 Obdobi realizace kampané

Komunika¢ni kampai je planovana na rok 2018. Intenzita pisobeni je zvolena tak, aby
byla vsouladu svystupy situa¢ni analyzy. Situaci nejlépe odpovida pulzujici
harmonogram pisobeni, kdy jsou v pribéhu roku stiidany intervaly s vys$Sim
a s niz§im nasazenim komunikacnich aktivit. Vyssi intenzita je pldnovana pro mésice

leden a zaii kviili sezénnim vlivim, které maji za nasledek vykyvy na trhu prace.

7.3 Komunikacni cile

vvvvvv

stanoveni cild komunika¢ni kampan¢. Jak je uvedeno V teoretické Casti, pfi stanoveni
konkrétnich realiza¢nich cilti je nutné reflektovat nadfazené firemni cile a byt s nimi ve

vzajemném souladu.

V pribéhu nasledujiciho roku 2018 bude FUTURA AM usilovat o rozsifeni své
zakladny zdkaznikl — zaméstnanct na stabilni pocet 120. Rovnéz si uvédomuje potiebu
navazat spolupraci i Se tfemi novymi uzivateli. Pozadavkem je, aby tito uzivatelé
predstavovali pro uchazece atraktivni pracovni piilezitost a aby jejich vyrobny byly
situovany v blizkosti uzivateld, se kterymi FUTURA AM spolupracuje v souc¢asnosti.
Konkrétné bude spolecnost usilovat o spolupraci snovymi wuzivateli Vv Plzni

a v Rokycanech.

7.3.1 Formulace komunikaéniho cile

Nyni, po provedeni ptfedchozich analyz, nastdvd zasadni okamZzik pro planovani

komunika¢ni kampané — formulace cile komunikaéni kampané:

Komunikaéni kampan je navrzena Scilem podnitit cilové skupiny k navazani
spoluprace (koupi sluzby) spole¢nosti FUTURA AM s.r.0., aby v dusledku realizace
kampané byl zaznamendn nariist zaméstnancli agentury prace FUTURA AM o0 50
zaméstnancll na celkovy pocet 120 zaméstnanci za rok 2018 asoucasné doslo

k navazani spoluprace s dalSimi tfemi uzivateli.
7.3.2 Dil¢i cile

- Ke konci roku 2018 evidovat pocet fanouskt facebookového profilu agentury 1000.

- Ke konci roku 2018 rozsifit databazi uchazeca agentury o 500 osob.
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Cile jsou stanoveny tak, aby dodrzovaly principy metody SMART.

7.4 Urceni rozpoctu

Hranice vyse rozpoétu byla stanovena na 150.000 K&. Castka je navrzena tak, aby
odpovidala finanénim moznostem agentury FUTURA AM. Castka byla odsouhlasena

jednatelem agentury.

7.5 Komunikaéni strategie

S ohledem na situaci, kdy byly stanoveny vyrazné odlisné cilové skupiny, je ziejmé, ze
taktika bude vyzadovat intenzivni praci s médii, diraz na on-line komunikaci, vyuziti

inzerce a vytvoreni grafickych navrhi pro tisténé formy komunikace.

7.5.1 Komunikaéni sdéleni

Pti tvorbé navrhu komunika¢niho sdéleni nelze opomijet vybér média, jehoz
prostiednictvim bude sdé€leni predano. Jednotlivda média vyzaduji sva specifika. Napf.
pro billboardy jsou vhodna stru¢nd komunikacni sdéleni, aby kolemjdouci
(kolemjedouci) byli schopni sdéleni zachytit béhem prvnich t#i sekund. Naopak pro
reklamni plochy umisténé v ¢ekarndch ¢i dopravnich prostiedcich, kde je moZznost se
k pfe¢tenym informacim vracet, jsou uréena obsahla sdéleni. Slozitéjsi informace je
mozné rovnéz umistit do tiskového inzeratu. Sdéleni Sifené prostiednictvim televize
arozhlasu musi respektovat ¢asové omezeni, a proto by sdéleni méla byt relativné
jednoducha. [17] Témito zakonitostmi by se spolecnost méla fidit ve své kampani.
Z tohoto diivodu jsou pro kampan navrzeny vizualné jednotné zakladni prvky, které
budou spole¢né pii vyuziti jakychkoliv tisténych a on-line komunika¢nich nastroja.

Mezi témito prvky jsou:
1. Logo spole¢nosti

Logo agentury tvoii graficky upraveny nazev doplnény dodatkem PERSONNEL
AGENCY. Pojmy persondlni agentural7 a agentura prdace mohou byt vnimany
vefejnosti stejné, ale FUTURA AM by méla v kampani pouzivat jednotné a spravné
oznaceni, a sice AGENTURA PRACE.

17 r . r r . v IS A v v ) .y v o

Rozdilem oproti agenturam prace je, Ze personalni agentury uchazece nezaméstnavaji. Uchazecim
zameéstnani pouze zprostiedkuji u jiného zaméstnavatele. Tzn. uchaze¢ se stdva zaméstnancem firmy a ta
za zprostiedkovani obvykle hradi personalni agentufe dohodnutou provizi.
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2. Nazev spolecnosti
Nazev spolecnosti je jiz integrovan do loga, a proto jej neni nutné znovu uvadeét.
3. Pismo

Typ pisma by mél byt jednotny. Jednotnost neplati ve velikosti pisma, mély by byt vSak

zachovany pom¢éry velikosti mezi nadpisy a ostatnim textem.
4. Barevné schéma

Logo spolecnosti je zpracovano V modrych odstinech. Tato volba je autorkou
povazovana za spravnou, nebot modra barva mimo jiné symbolizuje duvéru,
spolehlivost a tradici'®, coz pln& koresponduje s identifikovanymi pfednostmi vybrané
spole¢nosti. Z tohoto diivodu je soucasné barevné provedeni loga autorkou povazovano

za vyhovujici.
5. Slogan

Autorkou navrZzeny slogan se opira o prvek budoucnosti, ktery je obsazen v samotném

nazvu agentury: FUTURA — future = z angl. budoucnost. Slogan je ve znéni:
,TVORME SPOLECNE VASI BUDOUCNOST*

Slogan je navrZen tak, aby ve spojeni S logem spole€nosti podaval cilovému publiku
podstatné informace o spole¢nosti (uvedenim ,agentura prace®), ably apeloval na
budoucnost, tvofil celek zgrafického hlediska 1 zhlediska vyznamu

a zaroven odpovidal principtim modelu AIDA.

Navrh jednotného komunika¢niho sdéleni ma nasledujici podobu (Obr. 31):

Obr. 31 — Navrh komunikaéniho sdéleni

TVORME SPOLECNE VASI BUDOUCNOST
’ fﬁ!jt?

FUTURA AMs.ro. &

Agentura prace

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

18 7droj: [50]
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Dalsi navrhovana sdé€leni, kterd budou inzerovana spolecné S vyse uvedenym, budou

vyuzita dle moznosti zvoleného komunika¢niho néstroje:
,MAME PRACI PRIMO PRO VAS"
,JSME VSTRICNI, RYCHLI A PROFESIONALNI"
,JISTOTA DLOUHODOBEHO STABILNIHO VYDELKU"

Pred pfistoupenim k fazi sestaveni komunika¢niho mixu pro danou kampan jsou
dosavadni u¢inéna rozhodnuti ohledné planované kampané shrnuty v nasledujici Tab.
17.

Tab. 17 — Strategie kampané

Cil kampang: e Navazani spoluprace agentury price FUTURA AM s.r.o.

s cilovymi skupinami

Indikatory: e ZvySeni poctu zaméstnanci o 50, pfi dosazeni
minimalniho poctu 120 zaméstnanci
e ZvySeni poctu uzivateli o 3, pfi dosazeni minimalniho

poctu 6 uzivatelil

Dil¢icil 1 e Rozsifeni databaze uchazect o 500 osob

Dil&i il 2 e Evidovat 1000 fanousku facebookového profilu
FUTURA AM

Cilové skupiny: e CS la: zdjemci o praci z Plzeniského kraje

e CS 1b: zdjemci o praci z Usteckého kraje

e (S 2: pravnické osoby

Obdobi: e Rok 2018

Rozpocet e 150.000 K¢

Jednotné sdgleni e _TVORME SPOLECNE VASI BUDOUCNOST*

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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7.5.2 Komunikaéni mix a volba médii

Vzhledem k vystuptim dotaznikového Setfeni je kampan primarné zaméfena zejména na
on-line nastroje komunika¢niho mixu. Této skupiné je vycClenéna pifevazna Cast

rozpoctu.

7.5.2.1 Webové stranky

Spolec¢nost do dneSniho dne investovala do webovych stranek vice nez 40.000 K¢.
Aktualizace informaci na webu je v kompetenci jednatele spole¢nosti. Webové stranky
obsahuji vSechny podstatné informace — informace o spolecnosti, kontaktni udaje,
prehled nabizenych sluzeb, aktudlni i dlouhodobé nabizené pozice, registracni formuldr
pro uchazece i odkaz na facebookovy profil. Grafickd uprava také vyhovuje

pozadavkim na ¢itelnost textu, pfehlednost i jednoduché ovladani.

Navrhovana uprava spocivd v provazani kontaktnich wdaji registrovanych osob
s databazovym systémem. Myslenkou je, aby byla vytvofena aplikace, ktera dokaze
zpracovat udaje o uchazeCich ziskané prostiednictvim registraénich formulait z webu
spolecnosti tak, aby na uvedené e-mailové adresy uchazecu byly automaticky zasilany
informacni e-maily s prehledy aktudlnich pozic. Jedna se o formu direct marketingu

uskute¢novanou prostiednictvim e-mailu, tzv. e-mailing. [17]

Pocate¢ni investici kompenzuje prakticky bezplatny provoz. Dalsi vyhoda spociva ve
velké flexibilite a rychlosti distribuce informaci. Na druhou stranu je tfeba brat v tvahu
jista omezeni. Pro e-mailing plati tzv. rezim opt-in, ktery ptedstavuje povinnost ziskani
pisemného souhlasu ke zpracovani osobnich udaji od kazdé osoby, jejiz udaje jsou

zpracovavany.

Dalsi uprava se tyka navrzeného sdéleni (Obr. 31), které by se mélo na webovych
strankach objevit. Webové stranky umoziuji dostateCny prostor pro uvedeni vice
informaci. Autorka navrhuje uvést dalsi dvé sdéleni: ,,MAME PRACI PRIMO PRO VAS"
a ,JSME VSTRICNI, RYCHLI A PROFESIONALNI®. Naklady pro grafickou tpravu

daného rozsahu jsou oproti aplikaci pro e-mailing zanedbatelné, viz tab. 23.
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7.5.2.2 Socialni sit’ Facebook

Spolec¢nost zaostava oproti konkurenci v poctu fanouskti svého facebookovém profilu.
Pfitom Facobook nabizi velmi levny zpiisob komunikace, ktery umoziuje sdilet vlastni
piispévky s velkym mnoZstvim uzivatell. Tento rozsah spole¢nost miize ovlivnit —
proto jsou navrhovany nasledujici facebookové skupiny (Tab. 19), na kterych
spole¢nost muze zdarma publikovat své inzerce, a diky tomu rozsiti zakladnu uzivateld,

kterym budou zobrazovany piispévky spolecnosti:

Tab. 18 — Navrhované skupiny socialni sité

Pocet ¢lenu

Nazev facebookové skupiny

skupiny*®
Plzensko Prace v Plzni a okoli 12871
BRIGADY PRACE PLZEN 7292
Prace / Brigady / PrileZitosti - Plzen a okoli 1027
Rokycansko Prdce a brigddy Rokycany a okoli 69
Prace a Brigady Rokycansko 427
Prace/ Brigady/ PrileZitosti - Rokycany a okoli 71
Domazlicko Prace a brigady Domazlice 136
Prace / Brigady / Privydélky - Domazlice a okoli 173
Ustecko Prdce / Brigady / Prilezitosti - Usti nad Labem a okoli 320
Prdce a Brigady USTI NAD LABEM 881
Brigddy a Prdce Usti nad Labem Zdarma 2004
Prace v Usti nad Labem 187
Prace v Usti nad Labem a okoli 38

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obsah Vv socidlnich médiich je nutné casto obménovat, aktualizovat a dopliovat
atraktivnimi pfispévky, aby uZivatel¢é méli diivod tento obsah vyhledavat. V tymu
spoleCnosti by méla byt povéiena odpovédna osoba spravou aktivit na facebookovém

profilu. Je navrhovano pracovat se v§emi uvedenymi sdélenimi v prubéhu roku.

7.5.2.3 Pracovni portaly

Vzhledem Kk vyznamnosti on-line nastroju je soucasti navrhu komunikaéniho planu
spolecnosti inzerce v pracovnim portalu Prace.cz. Tento portal je schopen pojmout

velké mnozstvi nabidek — aktualné 71.065 nabidek (k datu 1. 4. 2017), pfi¢emz v pocétu

19 Aktualni k datu 19. 4. 2017
94




4.659 inzerovanych mist je pro Plzensky kraj. Oproti portalu Jobs.cz, ktery je urcen
zejména pro specialisty a odborniky, se dany portal zamétuje nabidky pro nizsi a stiedni
pozice. Obsahem komunika¢niho sd€leni budou v tomto piipadé konkrétni aktudlné

volné pozice véetné maximalni vyse mozného vydelku, pozadavkl na uchazece apod.

Obdobné jako jiné portaly umoZiluje vybér z vice produktil, jejichz srovnani umoznuje
nasledujici tabulka (Tab. 20).

Tab. 19 — Ceny produkti portalu Prace.cz

Produkt s platnosti

3 dny 7 dni 30 dni

1.198 K& 1.924 K¢ 4.235 K&
(330 K& /den) (227 K& /den) (117 K& /den)

v délce

Cena véetné DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [65], 2017

Pro ucely kampané je vybrana varianta s platnosti 30 dni, a sice ve dvou terminech —

Vv lednu a v zafi. Tato varianta zahrnuje nadstandardni sluzby:
- Umoziuje tridit kandidaty dle vlastnich kritérii
- Kazdy tyden ,,topuje* nabidky
- Inzerované nabidky propojuje s dal§imi weby pro zvysSeni dosahu inzeratu

7.5.2.4 Rokycansky servis

Inzerci na webu rokycansky-servis.cz vyuziva FUTURA AM jako jedina z agentur
prace. Vzhledem K tomu, Ze tato inzerce pfispiva k navstévnosti webu spole¢nosti
FUTURA AM, ukonceni inzerce by bylo kontraproduktivni. Cena souvisejicich

grafickych uprav je zahrnuta v ro¢nim poplatku.

7.5.2.5 Tisk — mési¢nik INWEST special

Distribuce mési¢niku je ¢tenaiim zajisténa zdarma v pravidelnych intervalech (kazdou
1. stfedu v mésici) do stojanii umisténych na uréitych mistech v Plzni (Centralni
autobusové nadrazi, Zakaznicka centra PMDP, Bazén Slovany, méstské knihovny, FU,
prodejny hobby marketu OBI, infocentrum nam. Republiky, nékteré supermarkety
a benziny) a okoli (Tachovsko, Rokycansko, Domazlicko, Klatovsko,...) s nakladem
40.000 ks vytiska.

Na plochy titulni a zadni strany se vztahuji rezervace, které jsou v soucasné dobé
obsazeny az do biezna 2018. Ztoho duvodu se nabizi volba jedné z variant plochy
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uvnitf mésicniku. Ceny se odviji dle velikosti inzeratu, v nabidce jsou rtizné rozméry.
Vybrana varianta je orientovana na vysku a ma rozméry 8x10 cm. Stoji 1.900 K¢/mésic.

Je navrhovana celoroéni inzerce.

Inzerat se muze vzhledové shodovat s dalSim tiSténym nastrojem, kterym je myslen

informacni letak.

75.2.6 Letaky

V soucasné dobé spolecnost distribuuje informacni letaky pouze na Krajskou pobocku
Utadu prace v Plzni. Letaky jsou zde zijemctim volné k dispozici. Autorkou je
navrhovano vy¢€lenit v ramci kazdého mésice roku jeden den pro distribuci letaki
plzeiiskou pobocku UPR, ale i na dalsi kontaktni pracoviitd ufadu prace —
v Rokycanech, ve Stodé¢ i v Usti nad Labem. Nezbytnou podminkou je vsak prvotni
navazani kontaktu s témito dalSimi ufady prace a ziskani jejich svoleni pro umisténi

letakd.

V ramci kampané je navrhovano zafadit osobni distribuci v obdobi zvySené intenzity
prabéhu kampané, kterd jsou planovana na leden a zafi 2018. Spolecnosti se nabizi

moznost urcit pro roznos letakti brigddniky z vlastni databaze uchazect.

Roznéska je cilend na oblast velké koncentrace pracovni sily, a sice na primyslovou
oblast v Plzni na Borskych polich. Konkrétné se nabizi zastavky hromadné dopravy
v obvyklych Casech, kdy dochazi ke stfidani smén (13 — 15 hodin a 17 — 19 hodin).
Roznaska bude uskute¢néna narazové ve Ctyfech etapach, ktera zasahuji do obdobi

zvySené komunikacni aktivity, tj. leden a zafi.

Soucasna podoba letdku pro je vyhovujici. Letdk obsahuje informace o spolecnosti
FUTURA AM, kontakty, seznam dlouhodobé nabizenych pozic, orientacni vysi
vydélku, a jmenuje dalsi benefity. Na druhé strané je mapka, na které je vyznaCena
plzeiiskd pobocka spolecnosti a moznosti dopravniho spojeni. Grafickd Gprava letakt
spodiva jenom sdoplnénim o nové sdéleni: ,JISTOTA DLOUHODOBEHO
STABILN{HO VYDELKU.*

Osobni distribuce piinasi dodatecné naklady souvisejici s vétSim poctem vytiski

a financni odménou pro brigadniky. Néavrh kalkuluje s 6.000 kusy letaki pro pokryti

celoroéni potfeby distribuce na UPR, dal§imi 6.000 kusy pro osobni distribuci
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a finan¢ni odménou pro brigadniky ve vysi 3.000 K¢. Dodavatel nabizi tisk barevného

forméatu A5 za cenu 1 K¢&/ks.

7.5.2.7 Billboard

Billboard je do kampané zahrnut predevSim z divodu, Ze umoznuje plosny zasah
vetejnosti — tedy i cilového publika kampané. Je dulezité oblast, ze které bude konkrétni
billboard vybran. V Mé¢éstském industridlnim parku Borska pole pisobi desitky
spolecnosti, které vytvareji tisice pracovnich mist. Z tohoto divodu byla tato oblast

vybrana.
Billboard Plzen — Sukova ulice

Z dostupné nabidky byl vybran billboard umistény na hlavnim pratahu z Borskych poli
do centra meésta. Lze predpokladat, ze po této trase denné projizdi velkd Cast
zameéstnanct 1 podnikateld, ktefi mifi do primyslové zony na Borskych polich. Cena se

odviji od velikosti pronajaté plochy, doby pronajmu a mista.

Intenzita dopravy je zde z oblasti Borska pole nejvyssi. Denné zde projede® 11.500
vozidel smérem z centra mésta a 11.200 do centra mésta. [50] Nosi¢ byl vybran na

frekventovanéjsi strané Ctyfproudé silnice.

M¢siéni prondjem konkrétniho nosice €ini 5.200 K¢ (vcetné vylepeni) a 1.060 K¢ za
tisk a dopravu. V cené neni uveden designovy navrh, ktery se pohybuje okolo 1.000 K¢&.
Uvazovano je paralelni zahdjeni se spusSténim inzerci v pracovnim portalu, tj. leden
a zari 2018.

Billboard Plzei — ulice Sirkova

Billboard umistény v centru mésta v blizkosti Hlavniho nadrazi CD, kde se kiizuji
I linky méstské hromadné dopravy i vetejné dalkové dopravy. Intenzita dopravy zde

dosahuje vySe 32.630 aut za 24 hodin bézného provozu. [59] Cena i uvazované obdobi

pronajmu se shoduje s billboardem uvedenym vyse.

7.5.2.8 Polepy firemnich vozidel

FUTURA AM vlastni dvé firemni vozidla. Souc¢ésti navrhu jsou i polepy folii zadnich
skel obou automobilii. Kromé loga spolecnosti se na oknech bude objevovat 1 novy

slogan: ,,TVORME SPOLECNE VASI BUDOUCNOST*. Cena se odviji od pouZitého

2 Udaje se vztahuji k roku 2015, zadavatelem priizkumu je Sprava vefejného statku mésta Plzn&

97



materialu a velikosti folie. UvaZovana je folie s Zivotnosti 3 roky o velikosti 2 m?

Firemni vozidla jsou ¢asto v terénu, proto je vyhodné vyuzit je jako reklamni nosic.

7.5.2.9 Projekt ,,Ptived'te kolegu*

Zbyvajici rozpocet je navrhovano alokovat do projektu ,,Prived’te kolegu!*“. Principem
projektu je, ze za kazdého uchazece, ktery se zii€astni pohovoru potfadaného spole€nosti
FUTURA AM na zékladé doporuceni soucasného zaméstnance, obdrzi tento
zaméstnanec finanéni odménu ve vysi 500 K¢. Tato odména bude opakovana v piipadé,
7e se tento uchazeC stane zaméstnancem spolecnosti a ziistane jim i po zkusebni dob¢.
Castka 17.000 umozni vyplatit 34 odmén. Od projektu je oéekavano §ifeni pozitivnich

referenci mezi potencialnimi zaméstnanci.

7.6 Médiaplan a konecna vySe rozpoctu

Nasledujici kroky planu kampané¢ sméfuji k neméné vyznamnému rozvrzeni

jednotlivych aktivit v ¢ase a jejich cenova kalkulace.

7.6.1 Casovy harmonogram (médiaplan)

Meédiaplan, ktery zobrazuji nasledujici tabulky (Tab. 21 a Tab. 22), vyjadiuje nasazeni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace a zvolenych komunika¢nich prostiedki

V obdobi uréeném pro zahdjeni kampané, tj. rok 2018.

Tab. 20 — Médiaplan leden — ¢erven

Komunikac¢ni prostiedek

mésic leden Gnor bfezen duben kvéten derven
t}'/den 1 2 3 4‘5 6 7‘8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Rokycansky servis

Billboardy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



Tab. 21 — Médiaplan ¢ervenec — prosinec

Komunikac¢ni prostiedek

mésic  Cervenec srpen At fijen listopad prosinec
tygden 1 2 3|4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Rokycansky servis

|
|

Billboard

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vzhledem k sezonnim vykyvim jsou v kampani nastaveny dva vrcholy — zacatkem
roku a v zaii. Cas vymezeny piipravné fazi vychazi z odhadované doby pro vyrobu
jednotlivych nastroji. Nejndrocnéjsi z hlediska Casu i financi je zhotoveni webové
aplikace pro umoznéni e-mailingu. Na druhou stranu zajistuje automatizovany provoz,

ktery usnadni praci tymu spolecnosti.

Sociélni siti Facebook nebo projektu ,,Ptived’te kolegu“ je tieba vénovat pozornost
pravidelné po cely rok. Oproti tomu reklamé Vv tisku, na firemnich vozidlech nebo
prostiednictvim Rokycanského servisu je tfeba vynalozit usili pouze jednorazové,
pticemz pisobeni téchto komunikaénich prostiedkd je po zbytek planovaného obdobi

nepietrzité.



7.6.2 Rozpocet kampané

Ceny jednotlivych aktivit byly nezavazné poptany jménem spolecnosti. Diky tomu byly

ziskany realné castky. Suma uvedenych cen predstavuje finalni rozpocet pro danou

komunikacni kampan. Jednotlivé polozky i kone¢na Castka jsou uvedeny Vv nasledujici

tabulce (Tab. 23).

Tab. 22 — Rozpocdet kampané

Komunika¢ni prostiedek Popis
E-mailing Tvorba webové aplikace 45.000
Webové stranky Graficka uprava 700
Rocni sprava webu 900
Facebook Aktivita — nepfetrzité 0
Portal Prace.cz Inzerce leden a zafi 2*4.235K¢ 8.470
Rokycansky servis Roc¢ni poplatek 4.000
Letaky Distribuce na Gfady prace 6.000 ks 8.400
Osobni distribuce 6.000 ks 8.400
Brigadnici 120 K¢/hod 3.000
Tisk Celoro¢ni inzerce 12*1.900 K¢ | 22.800
Billboard Pronajem plochy leden a zafi 4 *5.200 K¢ 20.800
Tisk a doprava 4 *1.060 K¢ 4.240
Graficka uprava 1.000
Polepy automobilt 2 automobily, rozmér 2 m? 27*2.736 K¢ 5.472
Projekt "Prived’te kolegu" | VysSe odmény je 500 K¢ za uchazece 16.500
Koneéna ¢astka v Ké 149.582

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Kampan je navrZzena tak, aby téméf v plné vysi vyuzila pfedbéZzny rozpocet stanoveny

V pocatku tvorby nadvrhu kampang, tj. 150.000 K¢.

100



Konec¢na ¢astka nezahrnuje finanéni rezervu pro piipad pokryti dodate¢nych nakladt
souvisejicich s kampani. Tyto ndklady mohou ptedstavovat napt. dotisk letakii, opravy,

financni odmény pracovnikiim podilejicich se na kampani, cestovni nahrady apod.

7.7 Zhodnoceni efektivity kampané

V teoretické casti je poukdzédno na problematiku rozdilného wvykladu efektivity

a souvisejici obtiznost jejiho méfeni.

1. Ve vyznamu efektivnosti jako ucinnosti je hodnoceno dosazeni cile, stupern jeho

dosazeni nebo usnadnéni jeho dosazeni bez ohledu na vynalozZené naklady. [66]

Zhodnoceni G¢innosti komunikaéni kampané lze vyhodnotit po jejim ukonceni, kdy na
zaklad¢é 0daji o stavech soucasném (pocet zaméstnancii a uzivateli pred zahdjenim
kampang¢) a budoucim (pocet zaméstnanci a uzivateli v okamziku ukonceni kampan¢)

bude mozné posoudit, zda bylo dosazeno stanoveného cile ¢i nikoliv.
e Zvyseni poctu zaméstnanct o 50, pfi dosazeni minimalniho poctu 120 zaméstnanci

e Zvyseni poctu uzivateld o 3, pii dosazeni minimalniho poctu 6 uzivatela
— Porovnani stavll sledovanych obdobi, tj. pfed zahijenim a po ukonceni kampang.
Rozd¢leni vystupi dle cilovych segmentt. Predpokladem je soustavny monitoring.
2. Efektivnosti kampané ve smyslu ucelnosti je zde chapano jako pfiblizeni se
k dosazeni cile komunikace, tj. splnéni dil¢ich cilt. [66]
e Rozsifeni databaze uchazecl o 500 osob

— Porovnéni stavl sledovanych obdobi umoZzni novd webova aplikace, ktera je
navrzena pro ucely pfimého osloveni kandidati pomoci e-maily. Aplikace bude
vyuzivat databazi za podpory IT, kterou bude mozné nahradit dosavadnim

systémem.

e Evidovat celkovy pocéet 1000 fanouskt facebookového profilu spole¢nosti.

— Vyhodnoceni stavu ke konkrétnimu datu 31. 12. 2018
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3. Efektivita jako dosah propagace

Efektivitu propagace on-line nastroji je mozné zjistit pomoci udajii o poctu zobrazeni
jednotlivych nastroju. Diky tomu lze vzajemné porovnat dosah jednotlivych on-line
nastroju:
- Pro méfeni efektivity webovych stranek slouzi evidence poctu navstév webu.
Spolecnost ma k dispozici i prubézné udaje o poctu zobrazeni jednotlivych

pozic.

- Efektivitu komunikacnich aktivit v on-line prostiedi socialnich siti 1ze pomérné
dobtfe odhadnout napi. podle poc¢tu clenii profilu, poctu zobrazeni piispévk,
poctu prispévka a komentait nebo podle poctu uzivateld, kteti ptes Facebook

navstivi webovou stranku spole¢nosti. [17]
- Portaly prace umoznuji zadavateli sledovat pocet zobrazeni vlozenych inzeratu.
4. Efektivnost jako prosperita

Prosperitou je mySlena situace, ktera zabezpecuje zdarné plnéni funkce spolec¢nosti
z dlouhodobého hlediska, a produktivita ve smyslu zhodnoceni disponibilnich zdroji
spole¢nosti tak, aby rovnéz vedla k pozadovanému plnéni funkce spoleénosti. Ukolem

je identifikovat tyto faktory, které povedou spole¢nost k prosperité. [66]

Z uvedeného vyplyva pozadavek na opakované provedeni situacni analyzy po ukonceni

kampan¢ a nasledné porovnani vystupti s predchozim obdobim.
5. Kvantitativni vyzkumné Setieni

Vzhledem ke sloZeni navrhovaného komunika¢niho mixu je vhodné doplnit méteni
efektivity metodou kvantitativniho vyzkumu. Méfeni pravdépodobné nepoda informace
o efektivité jednotlivych nastrojt, ale jako celku, tj. vSech komponent komunika¢niho

mixu souhrnné.

Nabizi se vyuZziti metody dotaznikového Setfeni, které bylo aplikovano i pro ucely
navrhu kampané, a jehoz opakovanim bude mozno uskutecnit porovnani stavii pred

provedenim kampané a po jejim provedeni.
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Zavér

V predlozené¢ diplomové praci byl vypracovan teoreticky uvod do problematiky
marketingové komunikace a komunika¢niho planu, ktery poskytl navod, jak v praktické

¢asti prace postupovat pii ndvrhu komunikacni kampané zvolené spole¢nosti.

Podklady pro teorii byly Cerpany zejména z odbornych literarnich titult. Internet a jiné
zdroje poskytly data pro situacni analyzu. Primarni sbér dat umoznilo dotaznikové
Setfeni na téma: Hledani zaméstnani a vyuzivani sluzeb agentur prace. Dotaznikové
Setfteni bylo provedeno za tucelem zjisténi, jaké komunikacni néstroje respondenti
preferuji pro vyhledavani informaci o volnych pracovnich pozicich a jaky zaujimaji
postoj k agenturam prace. Vysledky byly vyuzity pii sestaveni navrhu planu, zejména

pti volbé néstrojii komunika¢niho mixu.

Situa¢ni analyza analyzovala prostiedi, ve kterém pisobi zvolena agentura prace
FUTURA AM s.r.o. Toto prostiedi bylo rozdéleno na tfi Césti: makroprostiedi,

mezoprostiedi a mikroprostiedi.

Pro dil¢i analyzu makroprostiedi byla zvolena metoda PEST, ktera zkoumala politickeé,
ekonomické, socidlni a technologické faktory. Smyslem bylo identifikovat pro kazdou
skupinu faktori nejvyznamnéjSi jevy, udélosti &1 rizika, které agenturu prace

FUTURA AM ovliviiuji nebo budou ovliviiovat v nésledujicim obdobi.

Mezoprostfedi bylo analyzovano pomoci Porterova modelu péti sil. Posuzovany byly
sily, které formuji vyvoj podnikdni v daném oboru: potencidlni nova konkurence,
odbératelé, substituty mezi zprostifedkovateli zaméstnani, dodavatelé a putsobici
konkurence v odvétvi. Soucasti kapitoly byl rozbor komunikacnich aktivit hlavnich
konkurentd. Rozbor umoznil vzajemné porovnani vyuzivanych komunika¢nich nastroju

konkurenénimi agenturami prace s vybranou agenturou FUTURA AM.

Analyza mikroprostiedi hodnotila pfednosti a nedostatky z oblasti financi a Gcetnictvi,
managementu a technologie zvolené agentury prace. Samostatné byla posuzovana

oblast marketingu, a sice vyuzitim analyzy marketingového mixu 4P.

Vystupy provedenych analyz jsou spolecné vyhodnoceny v paté kapitole. Analyza

mikroprostfedi poskytla seznam silnych a slabych stranek zvolené agentury préace.

Analyza PEST a model péti sil poskytly seznam nejvyznamnéjsich ptilezitosti a hrozeb
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platnych pro planované obdobi, tj. rok 2018. Vystupy byly dale zpracovany do matic
SWOT, TOWS a IE, kter¢ byly uplatnény pii stanoveni strategie komunika¢niho planu.

Navrhovana strategie zohlediuje 1 dal§i vyznamné prvky: stanovené cile komunikacni
kampang¢, cilovou skupinu, piedbézny rozpocet i délku planovaného obdobi. Vysledné
sloZzeni komunika¢niho mixu urcuje vysi kone¢ného rozpoctu a rozlozeni jednotlivych
komunikacnich aktivit v uvazovaném obdobi. V zavéru kapitoly byly uvedeny
doporucené zpusoby pro zméieni efektivity navrhované kampané, které po realizaci

komunika¢ni kampané umozni zhodnotit, zda byly stanové komunikacni cile naplnény.
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PRILOHA A — VVZZ v letech 2008 - 2016

VYKAZY ZISKU A ZTRATY V LETECH 2008 — 2016 (v tis. K¢&)

Rok 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Trzby za prodej zb. 212

Naklady na prodej zb. 159

Obchodni marze 53

Vykony 532 3750 | 8927 | 12826 | 13753 | 13349 | 16475 | 20455
Vykonova spotieba 378 2213 | 1705 | 5014 | 3761 | 3704 | 2159 | 2092

Pfidana hodnota 155 1590 | 7222 | 7812 | 9992 | 9645 | 14316 | 18363

Osobni naklady 279 1845 | 7062 | 7697 | 9696 | 9397 | 13783 | 17971

Dané a poplatky 6 3 1 1 4 11 9 17

Odpisy 0 38 72 44 25 42 47

Ostatni provozni vynosy 12 164 236 8 36 18 33 161
g;ﬁ?;ﬁ;pmvomi 0 7 | 99 | 338 | 187 | 167 | 117
Provozni VH -112 -94 350 -49 -54 43 348 372

Ostatni finanéni naklady 2 7 13 6 6 7 8 110
Finanéni VH -2 -7 -13 -6 -6 -7 -8 -110

]331“1 z piijmil za béznou 0 0 97 0 5 14 16 6

cinnost

VH za béZnou ¢innost -120 | -101 310 -55 -65 22 324 256
Mimotfadny VH 0 0 0 0 0 0 0 0

VH za ucetni obdobi -120 | -101 310 -55 -65 36 324 256 142
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PRILOHA C — Matice TOWS

Silné stranky (5)

Slabé stranky (W)

Seznam: Seznam:
1.. 1..
S N

PleXitosti (O Strategie (50) Strategie (WD)
Seznam: Ofenzivni piistup Cpatrny pilstup

| I maxi - maxi mini = maxi

- komparativni wyhoda, vwyuZival investice do produkt, sklizeni,
10 sculadu zdrojl a poptavky kooperace
Hrozhy (T) Strategie (5T) Strategie (WT)
Sermam:

| R maxi = mini mini = mini

- mobilizace zdraji pro prekonani ustupovat, délat kompromisy,
10 hrozeb adejit

Zdroj: [15; STR. 131]




PRILOHA D - Dotaznikové Setieni

Hledani zaméstnani a vyuZzivani sluzeb agentur prace

Vazeni respondenti,

dékuji Vam za Vasi ochotu vyplnit nésledujici anonymni dotaznik, ktery poslouzi
ucelim marketingového priizkumu a je zaméfen na zptsoby, které uchazeci o praci voli
pii hleddni zaméstnani a jaky maji vztah k agenturam prace.

Monika Walterova

1. Jaky je Vas soucasny status?

Vyberte pravé jednu moznost

(O Mam trvalé zaméstnani, ale aktivné hled4m jiné

O Mam trvalé zamé&stnani, ale pribézné sleduji nabidky pracovnich pozic a jsem otevieny/-a zméné
O Mam trvalé zaméstnani, jinou pozici nehledam

O Nemam trvalé zaméstnani, aktivn¢ hledam vhodnou pracovni pozici

(O Nemém trvalé zaméstnani, Z4dné nehledam

(O Nemém trvalé zaméstnani, mam brigadu, jiné nehledam

2. Jaky zplsob z nabizenych moznosti preferujete pro hledani zaméstnani?

Vyberte prave jednu moznost

O Registrace pres urad prace

O Registrace pres agenturu prace

O Vlastni iniciativa - Rozesilani zivotopisu na konkrétni pozice, které sam/sama vyberu
(O Kombinace vsech variant

(O Kombinace variant, uved'te kterych ....

3. Které z uvedenych moznosti vyuzivate/ byste vyuzil/-a jako zdroj informaci pti

hledani zaméstnani?

Vyber vice mozZnosti

pracovni portaly na internetu

webové stranky konkrétnich firem
osobni kontakt na pracovisti/ ve firmé
infolinka konkrétni firmy

inzertni tisk

Hn{n{nn



NN NN NN

oo odoodod

O00O0O0

magaziny pro specialisty
webové stranky agentur prace
socialni sité

teletext

televize

rozhlas

veletrh prace

inzeraty v hromadné doprave

vyvésky na Gradu prace

4. Které davody by Vas vedly k vyuziti sluzeb agentury prace?

Vybeér vice moznosti

Siroka nabidka pracovnich pozic
Odborna ptiprava na pohovor
Kompletni zajisténi administrativy
Jistota prace

Poskytovani zaloh

Moznost vyplaty v hotovosti
Zajisténi ubytovani

Zajisténi rekvalifikacnich kurzl
Potieba obcasné prace (brigady)
U agentury bych nepracoval/-a
Jiné

Sirok4 nabidka pracovnich pozic
Odborna ptiprava na pohovor

Kompletni zajisténi administrativy

5. Obratil/-a jste se v nékdy na agenturu prace? Pokud ano, vyberte divod
Vyberte pravé jednu moznost. Pokud zvolite ,, Ne“ pokracujte na otazku

Ne

Ano, pro personalni poradenstvi

Ano, pii hledani brigady

Ano, pfi hledani zaméstnani na trvaly pomér

Ano, jiny dtvod...



6. Jak hodnotite Vasi dosavadni zkuSenost s agenturou prace?
Napovéda k otazce: Pocet hvezdicek udava hodnoceni: 5 velmi pozitivné, 4 spise pozitivné, 3
neutralne, 2 spise negativné, 1 zcela negativné

Yededevee | ] /s

7. Agenturu jste vybral/-a na zakladé
Vyberte prave jednu moznost

O vlastniho vybéru (agentura méla nejlepsi nabidku)
O doporuceni znamych/rodiny

O reklamy

O ptes ufad prace

(O agentura kontaktovala m&

QO jinak, prosim uvedte

8. Od prace vyzaduji:
Napovéda k otdazce: Prosim ohodnotte viechny polozky: 5 bodii nejvice, 1 bod nejméné

1 2 3 45

Tradice (viceleta existence agentury) O O O O O .
Ubytovani a jiné nadstandardni sluibyo O O O O .
Zazemi (kancelaf na dostupném mist¢) O O O O O .

Piehlednd, aktualni inzerce (webové stranky, letaky, infolinka,...) (O OO QOQ.
Kladné hodnocent ostatnich (recenze, doporuceni)() OO O Q).

Uroveit jednani (profesionalita, vlidnost a sympatie) ) (OO QO O.

Benefity jako soucast ohodnoceniO OOOO .

Rychlost (rychlé zprostredkovani prace) ) OO O Q.

9. O agentuie Futura AM s.r.0. jsem se dozvedél:

O z doslechu od znamych/ rodiny

OvT1v
O na ufadé prace
O z letaku

O neznam tuto agenturu



O jinak, prosim uved’te

10. Jaké znate jiné agentury? (osobné¢ ¢i z doslechu)

Napovéda k otazce: Moznost vice odpoveédi

|:| HOFMANN WIZARD, s.r.o.

[ ]TETRACV, as.

[ ] Manpower, spol. s r.o.

[ ] Advantage Consulting, s.r.o.

[ ] LEPSI PRACE s.r.0.

[ ] Adecco, spol.sr. 0

|:| AZ servis - agentura prace s.r.0.
[ ] Zadné neznam

|:| jiné, prosim uved’te

11. Mdj vék patii do rozmezi

O 18 let a méné
(O 19-29 let
(O 30-39 let
(O 40-49 let
(O 50 - 59 let

(O 60— vice

A4

12. M¢ nejvyssi dosazené vzdélani

(O Zékladni $kola

O Stfedni $kola bez maturity

(O stiedni skola s maturitou

(O Vyssi odborna dkola / nastavba
O Vysoka Skola



Abstrakt

WALTEROVA, Monika. Komunikaéni plan vybraného podniku. Diplomova prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 113 s., 2017

Klic¢ova slova: agentura prace, komunikacni plan, marketingova komunikace, situacni

analyza

Cilem ptedlozené diplomové prace je navrhnout komunikacni kampan pro vybranou
agenturu prace, ktera se zaméfuje na zprostiedkovani zaméstnani v Plzenském kraji.
V teoretické Casti prace je vypracovan teoreticky ivod do problematiky marketingové
komunikace a komunika¢niho planovéani. Nésleduje kratké predstaveni vybrané

agentury prace a popis hlavnich ¢innosti této agentury.

Prvni fazi komunika¢niho planu je situacni analyza, které je vénovéana samostatna
kapitola. V ramci situacni analyzy jsou provedeny dil¢i analyzy PEST, analyza odvétvi,
analyza interniho prostfedi a marketingového mixu. Vystupy jsou vyuzity pro sestaveni
matice SWOT, TOWS a IE. Nasledujici kapitola obsahuje dotaznikové Setfeni
a interpretaci vysledku.

V zavéru prace je sestaven navrh komunikacniho planu, ktery zahrnuje zbylé faze:
stanoveni cili komunikace, zvoleni strategie a zhodnoceni efektivity komunika¢niho

planu.



Abstract

WALTEROVA, Monika. Communication plan of the chosen company. Diploma
Thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen. 113 p.,
2017

Key words: Employment agency, communication plan, marketing communication,

situation analysis

The goal of the submitted diploma thesis is to create a communication campaign for the
chosen employment agency. The agency is concerned with job recruitment in the region
of Pilsen. The theory part consists of main issues: marketing communication and
communication planning. In the following part there is an introduction of the chosen
organisation and its content.

The particular chapter is dedicated to the situational analysis which is the first phase of
the communication plan. The partial analyses such as PEST, sector analysis, internal
environment analysis and marketing mix are performed as a part of the situational
analysis. The outputs are used to assemble the SWOT, TOWS, and IE matrices. The

following chapter contains the questionnaire survey and the interpretation of the results.

At the end of the thesis the draft of the communication plan is compiled. The plan
includes the remaining phases: setting the communication goals, selecting the strategy

and evaluating the effectiveness of the communication plan.



