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ABSTRAKT

Diplomové préaca sa zaoberd navrhnutim komunikacie znacky zamestnavatela, konkrétne

agentury, ktora rodinam sprostredkovava opatrovatel’ky deti s reSpektujicim pristupom.

Praca je rozdelena do troch casti, obsahuje teoreticku, prakticka a projektovu Cast. V
teoretickej Casti st prestavené a vysvetlené vychodiska prace, rozoberané témy su napriklad
ndbor studentov do zamestnania, reSpektujtci pristup vo vychove deti, ¢i marketingova
komunikécia a socialne siete. Prakticka cast’ obsahuje kvalitativny a kvantitativny vyskum
motivacii a prekazok pre pracu opatrovatel’ky deti. Posledna, projektova ¢ast’ na zaklade
vsetkych ziskanych a predstavenych informéacii a dat a navrhuje konkrétnu ndborovi

stratégiu a vhodnl komunikéciu znacky agentury ako zamestnavatel’a.

Kracové slova: znacka zamestnavatel’a, naborova stratégia, naborova kampat, opatrovanie

deti, reSpektujuci pristup, nabor Studentov

ABSTRACT

The diploma thesis deals with designing the communication of the employer's brand,

specifically an agency that provides families with babysitters with a respectful approach.

The work is divided into three parts, it contains a theoretical, practical and project part. In
the theoretical part, the basic work is reconstructed and explained, the discussed topics are,
for example, the recruitment of students for employment, a respectful approach in raising
children, or marketing communication and social medias. The practical part contains
qualitative and quantitative research of motivations and obstacles for the work of a
babysitter. The last, project part, based on all the obtained and presented information and
data, proposes a specific recruitment strategy and appropriate communication of the agency's

brand as an employer.

Keywords: employer branding, recruitment strategy, recruitment campaign, childcare, gentle
parenting, student recruitment
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UvoD

Opatrovanie deti je ¢astou formou privyrobenia si $tudentov strednych a vysokych $kol, ale
aj matiek na materskej dovolenke. Rodiny si opatrovatel’ky najimaji na pomoc s det'mi,
ktora moze mat’ rézne podoby. M6zZe to znamenat vyzdvihnutie deti zo $koly a robenie si
s nimi domace ulohy, kym rodi¢ia skoncia v praci, alebo aj bezna denna starostlivost’
0 mensie deti, kym sa rodi¢ia venuji inym povinnostiam a aktivitam. St rdézne dévody preco
rodina siahne po takejto externej pomoci. Avsak bez ohl'adu na to aky je tento dovod, je
dolezité aby bola opatrovatelka skisend, zodpovednd a aby bola medzi fiou a rodinou
dovera, nakolko jej rodiny (klienti) zveruju zivot ich deti. Rodiny si moézu tieto
opatrovatel’ky zabezpecit’ réznymi sposobmi — 0d odporu¢ani od zndmych, cez inzeraty na

portaloch, az po vyuzitie agentary, ktora sa na to zameriava.

Tato praca vznikla v spolupraci sagenturou Dietok Prizeracky, ktora sa zaobera
sprostredkovavanim opatrovateliek, ktoré samy $kolia na reSpektujuci pristup k detom.
Rodinami je to vel'mi vyhladavana agenttra, nakolko ich aktualne Cakacie doby pre
pridelenie opatrovatel’ky st 6-12 mesiacov. Chceli by preto rozsirit’ tim opatrovateliek, aby

dokazali skratit’ ¢akacie doby, aj zvysit’ obrat financii.

V teoretickej casti prace sU rozoberané témy ako riadenie l'udskych zdrojov, znacka
zamestnavatel'a, ale aj marketingovd komunikacia naboru a Specialne nabor Studentov

z generéacie Z.

Prakticka ¢ast’ sa zaobera skiimanim problému a toho, ¢o I'udi motivuje aj odradza pri vol'be
zamestnania ako opatrovatel’ka deti. Informacie nadobudnuté v teoretickej a praktickej casti
su nasledne prepojené a vyuzité v Casti projektovej, ktord predstavuje konkrétnu ndborova

stratégiu a vhodni komunikaciu znac¢ky agentlry ako zamestnavatela.
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I. TEORETICKA CAST
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1 RIADENIE CUDSKYCH ZDROJOV

Persondlny manaZzment je zhluk ¢innosti, ktoré firmdm pomahaju postarat’ sa o svojich
zamestnancov. To zahfna veci ako pldnovanie a hl'adanie spravnych l'udi pre danu précu,
pomahat’ im rast’ a zlepSovat’ ich zruc¢nosti, vyhodnocovat’ ich vykon, vytvarat’ dobré
pracovné podmienky a zaist'ovat’, aby boli $t’astni a spokojni vo svojej praci. Zahtna to aj
budovanie dobrych vztahov medzi zamestnancami a spolocnost’'ou a zabezpecenie toho, aby

vietci dodrziavali pravidla a hodnoty spoloénosti (Gregar, Sigut and Rehot, 2012).

Aj v personalistike je mozné aplikovat’ marketingovy mix ($tyri P). Si pod nim ozna¢ované
aktivity zamerané na cielavedomé utvaranie, rozvijanie a vyuZzivanie 'udského potencialu

na zaklade strategickych zamerov a ciel'ov firmy, v stilade s existujicou kulttirou.
Tento marketingovy mix vyzera v personalistike nasledovne:

PRODUCT - pracovné miesto;

PRICE - motivécia a odmena za précu;

PLACE - miesto vykonu prace;

PROMOTION - prezentacia pracovnej ponuky (AntoSova, 2005).

Na l'udské zdroje posobia vo firme spolocenské, socialne i psychologické podmienky, preto

treba uvedené marketingové nastroje chapat’ vzdy v kontexte danej podnikovej kultdry.

1.1 Strategicky Human Resource Management

Human resource management (HRM) je ,,strategicky, integrovany a koherentny pristup k
zamestnaniu, rozvoju a blahobytu l'udi pracujicich v organizaciach® (Armstrong 2012).
Medzi hlavné funkcie HRM patri organizacia, zdroje, vzdelavanie a rozvoj, riadenie

odmenovania a vztahy so zamestnancami.

Pokial’ ide o nabor a vyber, Armstrong (2012) tvrdi, Ze nabor je cely proces prildkania a
uputania pozornosti kandidatov, ktori sa hodia na danu pracu k inzerujlcej organizacii. To
naznacuje preco employer branding (znac¢ka zamestnavatel'a), ktory sa Ciastocne zaobera

prilakanim potencialnych zamestnancov, Gzko suvisi s recruitmentom (naborom).

1.2 Nabor generacie Z

Existuje predpoklad, ze pracu opatrovatel’ky deti vykonavaju predovSetkym Studentky.

Pokial je v sucasnosti, v roku 2024, re¢ o $tudentoch, jedna sa o generaciu Z. Preto je na
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mieste si blizSie zadefinovat’ tito generaciu. Oslovenie, ndbor a praca so Studentami vo

vSeobecnosti je blizSie rozobrany v d’alSej kapitole.

Podobne ako aj predchadzajlce generécie, aj generacia Z masvoje Specifika, ktoré sa okrem

iného ukazuju aj v pracovnych preferenciach.

LCudmila Domeova (2018) uvadza Styri zékladné aspekty tejto generacie z hladiska
pracovnych preferencii:

1. Prislu$nici Generacie Z su typicki svojim intenzivnym vyuZivanim online
komunikaénych prostriedkov, ktorych pouzivanie zuzuje priestor pre
verbalnu, osobnti komunikéciu. V rdmci vyskumu sa vSak zistilo, ze mladi
I'udia povazuju ,,face to face” komunikaciu na pracovisku za dolezity pilier
pre vytvorenie pozitivneho pracovného prostredia. Zo Stadie spolo¢nosti
Randstad (2020) vyplyva, ze 53 % c¢lenov Generacie Z preferuje Vv préaci
osobn  komunikaciu pred online nastrojmi ako su napriklad

videokonferencie, ¢i elektronickd posta vo vSeobecnosti.

2. V pracovnom prostredi mladi I'udia ocenuju doveru, reSpekt a vzajomna
pokoru medzi najbliz§imi kolegami. Clenovia Generacie Z maju silni
tendenciu zucastiiovat’ sa diania vo firme a to po pracovnej aj neformalnej
(teambuildingovej) stranke. Chcu tiez presadzovat’ svoje napady a radi si

organizuju svoju pracu.

3. Mladi l'udia si po prichode do zamestnania plne uvedomuju, ze im ukoncené
Studium na Skolach nebude stacit’ a ocakavaju, ze im zamestnavatel’ poskytne
moznost d’alSieho $tudia. Ako formy dalSieho vzdelavania preferuji
napriklad moznost’ Skolenia nad rdmec uzkej Specializacie ¢i odborné staze v
poslednom roc¢niku Studia. Zaroven ocakavaju, ze budi mat’ k dispozicii
profesiondlne skusenejSiu osobu, ktora nebude len kontrolovat’ich pracu, ale

aj poradi ako ju robit’ lepSie.

4. Clenovia Generacie Z si predstavuju, Ze budi pracovat’ v profesiach, na ktoré
sa pripravovali pocas Studia. Preferuji zamestnanie v mensich firméch alebo
organizaciach, od ktorych si sI'ubujt uzsie priatel'ské vizby a prijemnejsiu
pracovnu klimu. Na druhej strane uznavaju, ze vo via¢Som podniku je lepSia

prilezitost’ na odborné vzdelavanie sa a viac moznosti kariérneho rastu.
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2 EMPLOYER BRANDING

Employer branding je proces, ktory pouzivaju organizéacie na vytvorenie odliSnej identity
pre pracovné prostredie a firemnu kultliru, prezentujic reputaciu a doveryhodnost’ firmy

sucasnym aj potencidlnym zamestnancom.

Zahfna vytvaranie obrazu spolo¢nosti ako atraktivneho a vyhodného miesta na pracu, s
cielom odlisit’ organizaciu od jej konkurentov zdoraznenim jedinecnych aspektov jej
pracovnych prilezitosti a pozadovaného statusu na pracovisku. Employer branding je pre
znacku kl'ucovy, pretoze pomaha pri ziskavani a udrzani najlepsich talentov, ¢im vytvara
konkuren¢ntl poziciu voc¢i konkurencii a v kone¢nom doésledku tak prispieva k ziskovosti

organizacie.

Tiez zohrava vyznamnu tlohu pri zvySovani angazovanosti zamestnancov, ich blahobytu a
lojality, ¢im sa zabezpecuje dobry sulad medzi jednotlivcom a organizaciou poc¢as procesu
prijimania do zamestnania. Okrem toho méze znacka zamestnavatel’a pozitivne ovplyvnit
vykon zamestnancov a spokojnost’ s pracou, ovplyvilovat mysSlienky zamestnancov
prostrednictvom efektivnej a premyslenej komunikdcie iniciativ budovania znacky

potencidlnym zamestnancom (Sirojuddin, N. M., & Sopiah, 2022).

Deepa a Baral (2017) Studovali stratégie zamestndvatel'skej znacky prostrednictvom
Business Model Canvas (BMC), s ktorym prisiel Osterwalder (2004). Zhodli sa tiez, ze
znaCka zamestnavatela je dvojaka, pozostdva z atributov stimulujicich pozornost’ a

komunikac¢nych kanélov.

Medzi najddlezitejSie Casti employer brandingu je mozné zaradit’ zadefinovant identitu a
autenticitu firmy, posolstva venované kandidatom a taktiez referencie od sucasnych

zamestnancov.

Pod jasnou identitou je mozné rozumiet’ to, kto je zamestnavatel’ a otvorene to vyjadrovat.
Nemali by to byt’ vSak len slova na papieri, ale realita, ktort zamestnanci bezne zaZivaju na
pracovisku. Inaksie tato loz kandidat l'ahko prekukne a eSte sa zhor$i jeho vnimanie
zamestnavatel'a. Autenticita, ktora pravdivo reprezentuje vasu firemnu kulturu, hodnoty a
prilezitosti, podporuje doveru a hlboko rezonuje u potencidlnych kandidatov, ale aj

sucasnych zamestnancov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

Pri komunikécii vSetkych bodov je dolezité zachovat' konzistentnost’ naprie¢ vSetkymi
komunika¢nymi kanalmi a kontaktnymi bodmi. Tym bude zaistené, Ze posolstvo zostane
rovnaké, ¢i uz je komunikované prostrednictvom webovej stranky spoloc¢nosti, socidlnych

médii alebo pocas findlneho pohovoru.

Ako uz bolo spomenuté, komunikacia by mala byt zamerand na kandidata. Ako aj pri
biznisovej marketingovej komunikacii, tak aj pri komunikéacii ndboru plati, ze ma byt’
zamerana na dant cielova skupinu. V tomto pripade by mala hovorit' o aspiraciach,
zaujmoch a potrebach potencidlnych zamestnancov, vd’aka comu sa hned’ od zaciatku citia,
ze si ich firma vazi a Ze im rozumie.

V neposlednom rade je tiez dolezité, aby s komunikovanymi hodnotami a viziou suhlasili aj
stiasni zamestnanci, a aktivne ju podporovali, hovorili 0 nej. Nemusi to byt nevyhnutne
formou komunikacnej kampane, kde st pri fotkach zamestnancov aj ich citaty so
spokojnost'ou vo firme, ako to ¢asto firmy robia. Moze sa jednat’ aj o organickejsi spdsob,
ako napriklad prostrednictvom word of mouth v neforméalnych rozhovoroch s priatelmi
(Lindman, 2023).

2.1 Business model canvas

Business canvas je vizualny nastroj, ktory poméha podnikatel'om a organizacidm definovat’
a vizualizovat' ich podnikatel'sky model. Business canvas pozostava z 9 blokov S0

zakladnymi otazkami, ktoré pokryvaja vsetky zakladné aspekty podnikania:

1. Segmenty zdkaznikov: Kto su naSi zakaznici (cielové publikum)? Aké su ich
potreby, priania a bolesti? Ako majd rozne skupiny zakaznikov r6zne potreby alebo

preferencie? Ako dobre rozumieme segmentom nasich zakaznikov?

2. Hodnotové ponuky: Aku jedine¢nt hodnotu prina§ame nas$im zakaznikom? Ako nase
produkty alebo sluzby riesia ich problémy alebo uspokojuju ich potreby? Preco by si
zakaznici mali vybrat’ naSe produkty alebo sluzby pred nasimi konkurentmi? Ako

odlisime nase hodnotové ponuky od navrhov naSich konkurentov?

3. Kanaly: Ako oslovime naSich ciel'ovych zakaznikov? Ktoré kanaly s najucinnejsie
na oslovenie kazdého segmentu zékaznikov? Ako integrujeme nase kanaly, aby sme
vytvorili bezproblémova zakaznicku skusenost? Ako meriame efektivitu naSich

marketingovych a distribu¢nych kanéalov?
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4. Vztahy so zakaznikmi: Ako budujeme a udrZiavame vztahy s nasimi zdkaznikmi?
Aky typ zakaznickych vztahov chceme budovat s kazdym zakaznickym
segmentom? Ako meriame silu a kvalitu naSich vztahov so zakaznikmi? Ako

vyuzivame technologie na zlepSenie vzt'ahov so zakaznikmi?

5. Zdroje prijmov: Ako generujeme prijmy od nasich zakaznikov? Aké cenové modely
pouzivame pre jednotlivé segmenty zakaznikov? Ako zabezpecime, aby naSe ceny

boli udrzatel'né a ziskové? Ako zachytdvame a optimalizujeme nase toky prijmov?

6. Klucové zdroje: Aké klicové aktiva potrebujeme na chod nasho podnikania? Aké
fyzické, Iudské a intelektudlne zdroje st potrebné na dodanie nasej hodnotovej
ponuky? Ako efektivne ziskavame a spravujeme nase kI"a¢ové zdroje? Ako chranime

nase kIi¢ové zdroje pred konkurenciou?

7. KIacové aktivity: Aké zakladné ¢innosti musime vykonat, aby sme dosiahli nasu
hodnotovi ponuku? Aké ¢innosti st najdolezitejsie pre na§ obchodny model? Ako
efektivne organizujeme a riadime naSe klG¢ové aktivity? AKo inovujeme a

zlepSujeme nase hlavné ¢innosti?

8. KIucové partnerstva: S kym spolupracujeme pri poskytovani nasej hodnotovej
ponuky? Aké su vyhody partnerstva s tymito spolo¢nostami? Ako efektivne riadime

nase partnerstva? Ako budujeme silné vzt'ahy s naSimi kI'i€¢ovymi partnermi?

9. Struktara nakladov: Aké st naklady spojené s prevadzkou nagho podnikania? Ako
identifikujeme a riadime naSe fixné a variabilné naklady? Ako optimalizujeme
Struktaru nakladov, aby sme maximalizovali ziskovost? Ako predpoveddme nasSe

naklady a robime informované finan¢né rozhodnutia? (Osterwalder, 2013).
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Obrazok 1- Business model canvas (zdroj: Strategyzer, 2023)

Business canvas mdze byt uzitoénym nastrojom aj pre employer branding. M6ze pomoct’
spolo¢nostiam pochopit, ako ich podnikatel'sky model ovplyviiuje ich zamestnanecka

skusenost’.

Napriklad, ak spolo¢nost’ pontika produkty alebo sluzby, ktoré su naro¢né na vyvoj a
inovacie, moze to znamenat’, ze potrebuje zamestnancov, ktori su kreativni a inovativni. Této
spolo¢nost’ by preto mala vytvorit’ zamestnanecku skusenost’, ktora podporuje kreativitu a
inovacie. Business canvas moze pomoct’ spolo¢nostiam identifikovat’ oblasti, ktoré je
potrebné zlepsit, aby vytvorili atraktivhu zamestnanecktl skusenost. Napriklad, ak
spolocnost’ zisti, Ze jej zamestnanci nie su spokojni s benefitmi, méze podnikntt’ kroky na

zlepSenie tohto aspektu zamestnaneckej skusenosti.

Celkovo mozno povedat’, Ze business canvas je cennym nastrojom, ktory moze pomoct’
spoloénostiam vytvorit’ atraktivnu zamestnaneckt skusenost’, ktora je dolezita pre kvalitny

employer branding (Deepa, Baral 2017).

2.2 Employer branding s cielenim na Studentov

Pre uspesné nastavenie Employer Brandingu je zdsadnd analyza trhu préce a analyza znacky
zamestnavatela. Jednym z hlavnych krokov zamestnavatela by mala byt spravna

identifikacia ,,jeho cielovej skupiny“. Ako podotyka Hubschmid (2013) Tl'udia definuju
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atraktivitu zamestnavatela odlisSne, a to vd’aka rozdielom vo veku, pohlavi, vzdelani a

kultdrnom p6vode.

Employer Branding ¢i Employee Value Proposition, ktoré nie su cielené na konkrétnu
cielovu skupinu preto moézu posobit’ zavadzajuco. S ohl'adom na cielovu skupinu musi
spolo¢nost’ volit' komunikaéné kanaly Employer Brandingu a prihliadat’ aj na charakteristiku
priijemcu danej informacie. Hubschmid (2013) d’alej poukazuje na skuto¢nost’, ze vzhl'adom
na demografické zmeny a nedostatok pracovnych sil sa dopyt na prijatie $pickovych
absolventov zvysSuje. Vyznamnou cielovou skupinou Employer Brandingu su teda Studenti
a Cerstvi absolventi, ktorych vstup na pracovny trh ovplyviiuje najmé demograficky vyvoj.
Spdsob komunikacie zamestnavatel'ov so Studentmi a absolventmi sa v poslednej dobe tiez
meni, pretoze zamestnavatelia su nateni k zasiahnutiu tejto cielovej skupiny vyuzivat
prostriedky modernych technologii. Ako uz bolo spomenuté, jednym z prinosov Employer
Brandingu ma byt’ zvysenie kvality novoprijatych zamestnancov, tak aby lepSie zodpovedali
potrebam spolo¢nosti. Ako podotyka Jim Collins vo svojej knihe Ako z dobrej firmy urobit’
skvela ,,V pripade dobrej firmy, ktord sa transformuje na skvelu, nie st vaSim

najdolezitejs$im aktivom Tl'udia, ale ti spravni I'udia (2008)..

Komulainen a Ruey (2015) vo svojom vyskume prislina to, ze existujudva hlavné faktory,
ktoré pritahuji absolventov, ktori si hl'adaji pracu. Tymito faktormi st kariérne prileZitosti
a konkurenéné finan¢né vyhody. Vo vyskume sa vSak uvadza aj to, ze finan¢né vyhody moézu
byt pre malé a stredné podniky naro¢nym bodom, aby mohli konkurovat’ inym podobnym

firm&m a nie to este korporaciam.

Co sa tyka symbolickych hodnét firiem, ktoré pritahuja $tudentov a absolventov, su to
,,Uprimnost’“, ,Kompetencia® a ,,Vzrusenie. ,,I'Jprimnost’“ oznacuje pracovisko, ktoré je
otvorené, priatel’ské a uprimné, kde sa kladie doraz na Cestnost’. ,,Kompetencia“ oznacuje
pracovisko, kde su kompetencie ocetiované a odmenované. ,,VzruSenie® oznacuje
pracovisko, kde sa podporuje a ocenuje inovativne a kreativne myslenie. Prave tymto trom
vlastnostiam pracovného prostredia venuju Studenti najvacsiu pozornost (Komulainen a
Ruey 2015).

Problematickym v8ak moze byt pri nabore absolventov prepojenie naplne odborov, ktoré
Studenti a absolventi vyStudovali, S realnymi potrebami zamestnavatel'ov. Rovnako moznym
problémom ostdvam aj v sucasnosti nedostato¢na prax tejto ciel'ovej skupiny. Tento faktor

vSak moZu zamestnavatelia priaznivo ovplyviiovat prave prostrednictvom Employer
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Brandingu zameraného na $tudentov a absolventov, napr. cez Trainee programy, hackatony

a akadémie, workshopy, vedenie kvalifika¢nych préc ¢i Studentské veltrhy.

Na tato skutoCnost’ upozoriiuje aj Koubek (2007), ktory povazuje za dolezité, aby sa
zamestnavatelia informovali o obsahu a naplni vzdelavania Studentov a absolventov a ich
profilov. Vdaka analyze Studijnych programov vzdelavacich institacii moézu
zamestndvatelia prispdosobit’ profil pozadovaného kandidata s profilmi Studentov
zodpovedajucimi vzdelavacej institlicii a zamerat’ tak svoje employer brandingové aktivity
na tychto Studentov a absolventov. Spolupraca zamestnavatel'ov so strednymi a vysokymi
Skolami méze byt vel'mi vyhodna pre vSetkych zac¢astnenych. Benefitovat’ z nej tak nebude

len zamestnavatel’, ale aj Studenti a vzdelavacie institacie.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA NABORU

Marketingova komunikacia, oznacovana ako ,,hlas“ firmy a jej znacky, je jednym zo Styroch
principov marketingu, ktory sa snazi zapojit’ spotrebitel'ov do dialogu s cielom vybudovat
hodnotu znacky a vztahy medzi spotrebitel'mi (Keller, 2009). V poslednych rokoch sa
objavila nova potreba integrovat’ rézne propagacné nastroje, ktoré maji odbornici k
dispozicii, aby oslovili svojich spotrebitelov konzistentnym posolstvom v celom rade
dostupnych médii. Tieto integrované propagacné nastroje, tiez zndme ako integrovana
marketingova komunikéacia, boli vyvinuté pre marketingovy systém zamerany na
spotrebitel’a, ktory spaja mnozstvo marketingovych premennych, ako st distribu¢né kanaly,

finan¢né zdravie trhu, konkurencia a podporné odvetvia (Hartley & Pickton, 1999).

3.1 Nabor malych a rodinnych firiem

Rodinné firmy ¢asto ¢elia vaZnym t'azkostiam pri nabore pracovnej sily, ktora nepochédza
Z ich rodiny ¢i blizkych spoloc¢enskych kruhov. Botero (2014) naznacuje, ze zamestnanci
vnimaju rodinné firmy rovnako ako malé a stredné podniky, preto je mozné spojit’ich v tejto

kapitole.

Malé firmy su zvycajne flexibilné a dokdzu reagovat’ rychlejSie ako velké organizacie na
meniace sa poziadavky trhu, pric¢om tato flexibilita tvori zivotne doleziti konkuren¢na silu
(Heathfield, P., 1997, s. 233-235). Okrem toho malé firmy celia marketingovym
problémom, ako napriklad:

nedostatoénému povedomiu medzi svojou cielovou skupinou, o je ¢asto spojené

S niz§im rozpo¢tom na reklamu,
e nizSia odbornost’ a vplyv,
e nadmerna zdvislost od marketingovych schopnosti vlastnika/manazéra,

e skor reaktivny ako planovany marketing (s marketingovymi planmi vytvorenymi

dotécii od investorov);
e atazkosti pri identifikovani a vyuzivani marketingovych prilezitosti.

Dal$im problémom pre mensiu firmu je, Ze fixné naklady zvycajne absorbuji vyss§iu uroven
prijmov z predaja, pricom proporcionalne zostava menej na marketingové vydavky (Stokes,

D., 1994). Vyskumy naznacuji, ze majitelia/manazéri malych firiem sa len zriedka
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spoliehaju na samovzdelavanie sa v oblasti marektingu a komunikéacie, aby dorovnali
nedostatky v ich marketingovej odbornosti, pokial’ si marekting z akéhokol'vek dovodu
robia sami (Hankinson, A., 1991). Percento vydavkov, ktoré idu na marektingové aktivity je
u malych firiem malé, a tiez malo vyuzivaju dostupné marketingové techniky (Stokes, D.,
1995). Mnoho vlastnikov/manazérov sa spolicha na vlastné predchadzajlce skusenosti a

zdravy rozum.

To potvrdzujl aj data z vyskumu v Macedonsku, ktory skimal aké mnozstvo podnikatel'ov
realizovalo pred zacatim svojho podnikania prieskum trhu. Prave prieskum trhu je jeden
z najdolezitejSich krokov na zaciatku kazdého podnikania, aj marketingu produktu.

Z vyskumu vychadza nasledovné:
e 27 % malych podnikov neuskutocnili prieskum trhu pred zacatim prevadzky,
e 76 % nerobilo prieskum trhu pocas prevadzky,
e priblizne 63 % z nich malo znalosti o konkurentoch, dodavatel'och a distributoroch

e aiba 20 % malo znalosti o potrebach spotrebitelov.

Viégésina z nich — 87 % si vyskum aj napriek nedostatku kvalifikovanych pracovnikov

organizovala vo vlastnej organizacii a primarne vyuziva udaje zo sekundarnych zdrojov —

internet, publikacie, broztry a pod (Jovanov M. T. & Conevska B., 2011, s. 743-746).

Vyskum naborovych marketingovych stratégii pre malé firmy poukazal na niekolko
kla¢ovych faktorov. Scudder (1989) zistil, Ze Gispesné naborové aktivity v malych firméach
a organizaciach boli spojené s pouzivanim direct mailu, brozir a letakov, a najma mnozstve
osobné¢ho kontaktu. Komulainen (2015) zdoraznil pozitivny vplyv zamestnavatel'skej
znacky na rozhodnutia Studentov uchadzat’ sa o pracu v malych a strednych podnikoch.
Jovanov (2012) a Carroll (1999) vSak zaznamenali vyzvy, ktorym celia malé firmy pri
implementacii marketingovych stratégii, pricom Jovanov zdoraznil nedostatok
marketingovych znalosti a praxe zo strany zamestnavatel'ov a Carroll pod¢iarkol spoliehanie
sa na neformalne metddy naboru, ako napriklad Sirenie ponuky Gstnym podanim, a taktiez
menej formalny cely naborovy proces. Tieto zistenia nazna¢uju, Ze zatial’ ¢o vhodne zvolené
naborové marketingové stratégic mézu byt’ znacne prospesné pre malé firmy, existuju aj

vyznamné prekazky pri ich implementacii.
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3.2 Nabor na socialnych siet’ach

Nabor socialnych médii je postup, ktory zahfiia identifikaciu, prildkanie, zapojenie a
prijimanie kandidatov prostrednictvom platforiem socialnych médii. Su tu vyuzivané profily
na socialnych siet'ach, blogy a d’alSie internetové stranky (Acikgoz, 2016). Aj ked’ stale viac
spolocnosti vyuziva na nadbor novych zamestnancov aj socialne siete, ich praktiky su stale
len v zaciatkoch a je potrebné najst’ efektivnejsie stratégie. Pouzivanie socialnych sieti pri
nabore moze ovplyvnit' formovanie dojmu uchadzaca, najmi pokial’ ide o organiza¢nu
zdatnost’ a interpersondlne zru€nosti (Alarcon, 2019). Efektivnost’ tychto postupov a
zosuladenie najlepSich postupov s vnimanim kandididtov st vSak oblasti, ktoré si

V sucasnosti vyzaduju d’alSie skimanie (Acikgoz, 2016).

3.2.1 Slovak Telekom

Nabor so zameranim na mladych 'udi vel'mi dobre spracoval slovensky Telekom zaciatkom
roku 2022. Spolu s agenturou Promiseo vytvorili ndborovu kampan v ktorej zreplikovali 5
vybranych slavnych memes. Neostali vSak pri klasickom foto formate, ale dané memes
rozpohybovali a vyuzili tak aj v tej dobe trendy a vel'mi Gispesny video format reklamy. Na
konci kazdého videa sa obrazok sfarbi do ruzova (brandova farba Telekomu) a zobrazuje

meno osoby, ktorad tam pracuje.

Kampan tak poukazuje na to, ze Slovak Telekom poznad sucasné trendy a neboji sa
prispdsobit’ sa im. Vtipné meme videa dopiiia aj jedno motivaéné, v ktorom vystupuje
manazér regionalneho retail predaja. Prostrednictvom zaujimavych animacii ukazuje
hodnoty a benefity, na ktoré dbaju v Slovak Telekome. Zarovenn motivuje nadejnych
uchadzacov tym, Ze on sam zacinal kedysi na pozicii $pecialistu starostlivosti o zakaznika

(strategie.hnonline.sk, 2022).
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Obrézok 2 - Nabor prostrednictvom memes — Telekom (zdroj: Archiv Stratégie, 2022)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

3.2.2 02 Spojené kralovstvo

V Spojenom kralovstve je O2 povazovany za jednu z najlepSich spolo¢nosti, ktord vyuziva
socialne média na vyhladavanie talentovanych l'udi, ktori by pre nich pracovali. Chcta
prilakat’ 'udi, ktori su dobri v digitalnych technologiach, a preto si sami davaji zalezat prave
na online komunikacii. Zaroveni vSak davaju pozor, aby redlna pracovnd skusenost

odpovedala tomu, aké ocakavania nastavuje ich komunikdacia na socialnych siet’ach.

Ked’ spolo¢nost’ hl'ada l'udi, ktori uz maju pracovné skisenosti, 45 % novych zamestnancov,
ktorych najde, pochadza zo socialnych médii, pricom vysoky podiel tychto uchadzacov je
cez LinkedIn. Okrem LinkedInu vS$ak vyuZzivaju aj menej formalny Twitter (X), na ktorom

tiez komunikuji voI'né miesta, primarne vSak pre absolventov (HR Magazine, n.d.).

3.3 Kariérne webové stranky a pracovné portaly

Inzerovanie pozicii na internete je mozné prostrednictvom viacerych spdsobov. Medzi
najpouzivanejsie sa radia webové stranky dané spolo¢nosti, webové stranky personalnych

agentur a tieZ internetové pracovné portaly.

Kariérne webové stranky st sekcie na webovych strankach spolo¢nosti, ktoré st venované
hl'adaniu a prijimaniu talentovanych kandidatov. Poskytuju informécie o spolo¢nosti, jej

kultare, vol'nych pracovnych miestach a procese prijimania do zamestnania (Koubek, 2011).

Pracovné portaly st online platformy, ktoré spéjaji uchddzacov o pracu s potencidlnymi
zamestnavatelmi. Maju na nich vytvorené ucty firmy (zamestnavatelia) aj uchadzaci
0 pracu. Ti m6zu reagovat’ na pracovné ponuky, ktoré ich zaujma. Rovnako mozu zdiel'at’
svoj zivotopis vybranym firmdm, ktoré m6zu uchadzaca priamo kontaktovat’ v pripade, Ze
maju prentho vhodnl poziciu. Tieto Zivotopisy vSak nie st verejné a ini uchadzaci si ich
nemajt ako pozriet. Medzi najpopularnejsie portaly na hl'adanie prace na Slovensku patri

Profesia.sk (Tabackova, 2014).
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4 MARKETINGOVA KAMPAN

Marketingovéa kampat je subor ¢innosti v ramci konkrétnej stratégie na podporu tovaru alebo
sluzieb, ktoré su planované na predvidateIné obdobie. Konecnym vysledkom jej
implementacie by malo byt zvySenie predaja a zisku, prildkanie novych zakaznikov,
partnerov a popularizacia znacky. Na kazdej urovni riadenia budt existovat’ indikatory, ktoré
ovplyviiuju rozhodnutie, ¢i bola kampan tspesna alebo nie. Vrcholovi veduci pracovnici,
marketingovi riaditelia, obchodnici, veduci kategorii a priami nakupujuci — kazdy z nich

sleduje marketingova kampan svojim vlastnym spdsobom (Godin, 2018).

Pri planovani marketingovej kampane je dolezité brat’ do uvahy viacero faktorov, od
cielovej skupiny, rozpocet, ale aj moznosti prostriedkov ako zasiahnut’ ciel'ova skupinu.
Podstatnym bodom je aj samotné sprostredkovanie komunikovanej spravy, pretoze
zakladom reklamnej kampane je len jeden insight, ale ten nie je lahké rovnako

sprostredkovat’ cez vSetky komunikacné kanaly.
Fazy planovania reklamnej kampane je mozné rozdelit’ nasledovne:
5. Stanovenie reklamnych ciel'ov
6. Vyber cielovych skupin
7. Stanovenie reklamného rozpoctu
8. Priprava reklamnej kampane

9. Urcenie sposobu vyhodnotenia reklamnej kampane (Vysekalova, Mikes,

2018).

V ramci reklamnej stratégie sa stanovia ciel'ové skupiny, ciele reklamnej kampane a stratégia
komunikovania reklamnej spravy. Pri vypracovavani medialnej stratégie sa tvorca reklamy
rozhoduje o umiestneni reklamy v médiéch, o type médii, o obdobi a 0 na¢asovani vyskytu
reklamy v médidch. Mediélna stratégia ma tiez dolezité miesto v marketingovej stratégii.
Utelom medialnej stratégie je Go najefektivnejiie vyuzit reklamnych médii a

komunika¢nych nastrojov.

Medzi najCastejSie problémy pri nastavovani medialnej stratégie patri vyber vhodnych
a dostupnych médii a tiez priprava realistického medialneho planu. Pri vybere médii sa
vychédza z poznania rozsahu a miesta adresatov. Treba tiez zvazit' vyhody a nevyhody

jednotlivych médii (Kotler a Armstrong, 2004).
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4.1 Tone of voice

V celej marketingovej komunikacii musi byt jednotny ton komunikacie, ¢ize sposob, akym
je prezentovand znacka svojmu cielovému publiku. MéZe byt seridzny, profesionalny
a formalny, ¢i naopak neformalny, hravy, priatel'sky, drzy a vSetky medzistupne medzi
spomenutymi sposobmi. Je ovplyviiovany najmi faktormi ako napriklad zadefinovana

cielova skupina, charakter informacie, ktort komunikuje, ale aj vyberom kanéla.

Je veI'mi dolezité spravne zvolit’ tobn komunikacie, nakol'’ko pokial’ bude prili§ formalny,
vSeobecny dand informdacia moze zapadnit’ v mnozstve inych komunikatov. Naopak snaha
zaujat’ neformalnym a hravym $tylom moze znacke ublizit’, pokial’ nebude stvisiet’ aj s celou

firmou ¢i produktom (Sweetser, 2016).

Dobrou ukézkou vhodne zvoleného tonu komunikacie je firma Angry Beards, ktora vd’aka
nemu dokazala nielen l'ahko a hravo odkomunikovat’ benefit svojich produktov, ale aj
obsadit’ prvé miesto v mysliach zdkaznikov. Podl'a tvorcov danych reklam tiez bola tato
Kreativita ocenena mimoriadnou tispe$nost'ou reklam, ktoré opakovane vypredavali sklady.
V tychto reklamach na pansku kozmetiku st vyuzivané slangové slova ako ,,gule, foter,
vajcia, uhrak, kund’ak...“ a vizualy su sice estetické a pekné, upravené, no zobrazujd surove,
redlne veci — napriklad spotené kruhy pod pazami. Vizual, komunika¢né kanaly, volba
cielovej skupiny aj copywriting tak ide ruka v ruke a pomaha to pozitivnemu imidzu znacky
(Handlit, n.d.).
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Obréazok 3 — Reklamy Angry Beards (Zdroj: Handlif (n.d.))
4.2 Kreativny koncept

Kreativny koncept je zakladnou myslienkou alebo napadom, ktory stoji za tvorbou niec¢oho
nového, ako su reklamné kampane, dizajn produktu, filmovy scenar, umelecké dielo alebo
akykol'vek iny projekt, ktory vyZaduje originalny pristup. Tento koncept sluzi ako zédkladny
kamen pre d’al$iu pracu a poskytuje jasny smer pre d’alsi vyvoj. Kreativny koncept moze byt
vyjadreny prostrednictvom réznych foriem, ako su slova, obrazky, zvuky alebo kombinacie
tychto prvkov, a jeho cielom je ¢asto zaujat’ cielovl skupinu a vytvorit’ emociondlnu alebo
intelektualnu reakciu. Pre Gispe$né naplnenie ucelu je dolezité, aby bol kreativny koncept
dobre premysleny, originalny a prispdsobeny ciel'ovej skupine alebo tcéelu projektu (Hartley

a kol., 2013).
Dobry koncept ma zahtnat’ predovsetkym tieto prvky:

o Zikladnd myslienka: Centralna téma alebo napad, ktory komunikuje posolstvo

kampane.

e Kreativnaplatforma: Zékladny ramec alebo stratégia, ktora sa pouziva na prezentaciu

zékladnej myslienky.
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e Kreativne prvky: Vizuélne prvky, slova, zadefinovany Specificky tone of voice,

zvuky, vided alebo iné média, ktoré sa pouzivaju na prezentaciu konceptu.

e Cielova skupina: Identifikdcia a pochopenie publika, ktorého sa kampan snazi

oslovit’.

e Komunikacné kanaly: Sposoby, ako sa kreativny koncept bude distribuovat a

komunikovat’ s cielovou skupinou (napr. televizna reklama, socidlne média,

billboardy).

Kreativny koncept v marketingovej komunikacii by mal byt originalny, dobre cieleny a
schopny vzbudit’ pozornost a zaujat' cielova skupinu. Uspech kreativneho konceptu v
marketingovej komunikécii sa meria schopnost'ou vyvolat’ pozadovanu reakciu od publika,
¢i uz ide o zvySenie povedomia o znacke, zvySenie predaja produktu alebo schopnost’

dosiahnut’ iny pozadovany ciel’ (Hartley a kol., 2013).

4.3 Digitalne kanaly marketingovej komunikacie

V zaciatkoch digitadlneho marketingu boli online marketéri zva¢$a zamestnani intenzivnou
pracou s cenovymi ponukami (bidmi) a manuélne vypinali a zapinali vybrané kl"a¢ové slova
a reklamy. Vdaka systémovej automatizacii dnes nie je nevyhnutné sa zaoberat’ takymito
detailami, a marketéri sa naopak zameriavaju skér na kreativu reklamy. Dobre nastavena
kreativa totiz dokaze znacne znizit' naklady na dorucovanie reklamy. Rovnako tak je vSak
dolezité aby bola venovana pozornost’ aj zakaznickej skisenosti a optimalizacii kampani, ¢i
vyhodnocovaniu ziskanych dat. Vd’aka datam je nasledne mozné zvySovat’ efektivitu v
kampaniach a zaroven znizovat’ celkové ndklady na reklamu. Napriek tomu vSak kreativa

Casto ostava v tieni médii, hlavne ak je re¢ o bannerovej alebo programatickej reklame.

Aj ked’ je reklama umiestnend na spravnych miestach, cielova skupina zakaznikov
s reklamou pravdepodobne nebude interagovat’, pokial ju reklama nezaujme. Casto sa stava,

ze publikum klika na reklamu hlavne z dovodu putavej a zaujimavej kreativy.

Mnoho spolo¢nosti a marketérov sa dnes v digitalnej reklame ¢asto zameriavana zacielenie
spravneho publika a optimalizéaciu jej umiestnenia. VVyber spravnej kreativy je rovnako
dolezitym komponentom marketingovej stratégie. Netyka sa to pritom iba kampani
zameranych na povedomie o znacke, ale aj vykonnostne orientovanych kampani. Kreativa

reklamy mdéze zvysit response rate zdkaznika (odozvu na reklamu) priblizne o 20-50 %.
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Netreba si pod tym predstavit’ len texty a vided, ale aj mnozstvo inych réznych komponentov

reklamy od headlinov, cez tlacidla, az po samotny vizual a jeho rozmery (Carnoky, 2020).

4.4 Socialne siete

Termin ,,socialna siet“ ma niekol’ko vyznamov. S tymto terminom je mozné sa stretnit’
napriklad v socioldgii, z ktorej pochadza. V socioldgii je tento termin pouzivany na opis
socialnych Struktur, pricom termin socidlnej Struktiry oznacuje navzajom prepojené skupiny
Pudi pomocou priatel’stva, rodin, spolo¢nych zaujmov, ndbozenstva, sexudlnej ¢i rasovej
prisluSnosti alebo iba skupiny I'udi, ktoré spajaji spolocné zazitky. Medzi jedincami v tychto
skupinach dochédza k vzajomnému pdsobeniu, vd’aka ktorému dochddza ku koncentraciu

prave celych skupin (Boyd, Ellison, 2007).

Socidlne siete sluzia su¢asne na vyhl'adavanie informacii o ostatnych uzivateloch. Cierny
vo svojej publikacii uvadza, ze dokazat’ si najst’ vSetko, ¢o ¢lovek potrebuje, je Uloha na
jednej strane naroc¢nd, ¢o potvrdzuje aj fakt, ze existuju Specializované povolania, ktoré
nerieSiani¢ iné ako iba vyhl'adavanie informacii, ale zaroven pre va¢sinu situacii vV beznom
zivote Si vedia Tudia bohato vystacit' so zakladnymi znalostami a zru¢nostami na
vyhladavanie informacii (Cerny, 2019). Z toho vyplyva, Ze by pre ziadneho pouZivatel'a

nemalo byt’ naro¢né informdacie dohladat’, za predpokladu, Ze sa niekde spristupnené.

441 Facebook

Facebook je socidlna siet’, ktord umoziuje svojim uzivatelom spajat’ sa s priatel'mi a
rodinou, zdiel'at’ obsah a komunikovat’ medzi sebou. Uzivatelia si na Facebooku vytvarajua
profily, kde zdiel'aju svoje myslienky, fotky, videa a odkazy. Ostatni uzivatelia potom vidia
ich prispevky vo svojom feede/néstenke. Facebook ponika aj rozne funkcie na komunikéciu,
ako napriklad posielanie sukromnych sprav, zdielanie suborov a uskutociiovanie

videohovorov.

Facebook je populdrny medzi 'ud'mi r6znych vekovych kategorii, avSak najvacSou cielovou
skupinou je generacia Milenialov. Celkovo vSak Facebook vyuzivaji najma l'udia vo veku
od 25 do 54 rokov. Platformu v st¢asnosti denne pouziva viac ako 2,9 miliardy aktivnych

pouzivatel'ov (Dean, 2023).
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4.4.2 Instagram

Instagram je socidlna siet’, ktord sa zameriava na zdiel'anie fotografii a videi. Uzivatelia si
na Instagrame vytvoria profil, kde zdiel'aju svoje fotky a videa. Ostatni uzivatelia ich potom
vidiavo svojom feede/néstenke. Instagram ponuka aj ré6zne funkcie na upravu fotiek a videi,

ako napriklad filtre, efekty a vkladanie textu.

V sucasnosti Instagram vyuzivaji viac ako dva miliony uzivatelov po celom svete.
Instagram ponuikol prostredie pre vznik novych ,,pracovnych pozicii“ — tvorcov obsahu
a influencerov. St to kreativni l'udia, ktori vd’aka socidlnym sietam dokézu spenazit’ obsah,

ktory tam tvoria.

Okrem poskytnutia formy zarobku pre influencerov je Instagram prospeSnym prostredim aj
pre znacky. V roku 2022 80 percent marketérov z celého sveta vyuzivalo Instagram na
ukézanie a promo ich firiem a znaCiek. Vdaka tomu sa Instagram stal druhou
najpopularnejSou socidlnou siet'ou pre reklamu. Z marketingového hladiska je Instagram

ovela vplyvnejsi ako LinkedIn, YouTube, Twitter a TikTok (Dixon, 2024).

443 TikTok

TikTok je popularna socidlna siet’, ktora umoznuje svojim uzivatelom vytvarat’ a zdielat
kratke videa. Videa na TikToku s zvyCajne zabavné, kreativne a viralne. TikTok je
obl'ibeny najmi medzi mladymi l'ud'mi vo veku od 13 do 24 rokov, dokonca 50% jeho
pouzivatel'ov je mladsich ako 34 rokov. Platforma vSak rychlo rastie aj medzi starSimi
generaciami. Jeho pouzivatel'ska zakladna pozostava zo 60 % zien a 40 % muzov. V

sucasnosti ma TikTok viac ako 1 miliardu aktivnych uzivatelov mesacne (Gitnux, 2023).

TikTok zobral Cast’ uzivatel'ov YouTube, ktory bol dlhodobo vel'mi obl'itbenou socidlnou
sietou prave generacie. Tato platforma poskytuje priestor na nahravanie videi. Pre Generéciu
Z je inzercia formou videi vhodn4, pretoze mladi 'udia prirodzene sa pohybujuci v prostredi
YouTube (¢i TikTok, pozn. autora) si video pozri vo svojom mobilnom teleféne a dokazu

tak ocenit’ vizualne aj kreativne spracovanie danej inzercie (Démeov4, 2018, s. 29).

4.4.4 Linkedln

LinkedIn je svetovo najvacSou profesnou sietou urCenou predovSetkym na inzerciu

pracovnych pozicii, naboru pracovnikov, nadvézovanie kontaktov medzi profesionalmiana



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

sebaprezentaciu osobnych profilov. Uzivatelia si na LinkedIne vytvaraju profily, kde
zdiel'aju svoje zivotopisy, pracovné skusenosti, vzdelanie a zrucnosti. M6Zu sa tiez pripajat’
k skupinam, zacastiiovat’ sa na diskusiach a sledovat’ firmy a organizécie, ktoré ich
zaujimaju. LinkedIn mal za¢iatkom roku 2023 900 milidnov pouzivatel'ov na celom svete,
z ¢oho je vySe 236 milionov pouzivatel'ov v Eurdpe. Je vSak dolezité spomenut’, ze 59,1 %

pouzivatel'ov LinkedIn je vo veku 25 az 34 rokov (LinkedIn, 2024).

V marci 2020 vyuzivalo siet’ LinkedIn zhruba 46 miliénov Studentov a cerstvych
absolventov. Momentalne ide o najrychlejSie rasticu demograficku skupinu uZzivatel'ov

(Omnicore, 2020).

4.5 Meranie v digitdlnom marketingu

Digitalne kanaly si v marketingu ve'mi obl'ibené, pretoze sa daju 'ahko a relativne presne
merat’. Pomocou digitdlneho merania je mozné ziskat’ mnozstvo informadcii o tom, ako l'udia

dané kanaly pouzivajt, kolko to stoji a ako su efektivne (Kaushik, 2019).

Najlepsim prikladom 'ahkej meratel'nosti je Pay Per Click reklama (d’alej len PPC). Jedna
sa o typ digitdlneho marketingového kanala, v ktorom sa plati za interakciu ciel'ovej skupiny
s tou ktorou reklamou. Vzhl'adovo sa moze jednat' o dynamicky alebo staticky banner,
textovi reklamu, video ¢i odkaz. Na vyhodnotenie uspesnosti konkrétnej reklamy sa
vyuzivaju metriky Cost per view (CPV = cena za zhliadnutie), Cost per thousand (CPT =
cena za tisic zobrazeni), Cost per mille (CPM = cena za tisic I'udi), Cost per time (CPT =
cena za Casové obdobie), Cost per action (CPA = cena za akciu), Cost per sales (CPS = cena

za nakup) a podobne (Charlesworth, 2014).

Prinaborovej kampani je jednoduché merat’ jednotlivé vyssie uvedené metriky, avSak pokial
je ziaduce vyhodnotit’ uspeSnost’ tej ktorej kampane vzhladom na skutocne prijatych
zamestnancov, nie je to také jednoduché. Najma ak komunikacia pdsobi vo viacerych
kanaloch naraz. Je preto potrebné monitorovat’ v§etku prichadzajiucu navstevnost na firemna
kariérnu stranku a mat’ nastaveny systém sledovania uchadzacov (ATS - applicant tracking

system) (HR Magazine, n.d.).

Systém na sledovanie uchadzacov (ATS) je softvér pouzivany na sledovanie a spravu
uchadzacov a Cinnosti suvisiacich s naborom. Tento systém pozostava z databazy

uchiddzacov s podrobnymi informéciami, ktoré je mozné filtrovat’ automaticky alebo
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manudlne na zdklade danych kritérii, ako su kldcové slova, zru€nosti, byvali

zamestnavatelia, roky praxe ¢i navstevované Skoly (Gerardus Blokdyk, 2018).
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5 OPATROVANIE DETI

Z historického pohl'adu nie je opatrovanie deti cudzou osobou Ziadnou novinkou. Podla
Kroppa bola starostlivost’ o diet'a po celé tisicro¢ia odovzdavand niekomu inému hned’

potom, ako rodicia ziskali dostato¢né prostriedky na tuto sluzbu a vydaj (2001, str. 129).

V minulosti si rodina najimala opatrovatel’ku ¢i zdravotnu sestru, ktorou bola va¢Sinou Zena.
Naopak muzi, ktori sa venovali detom zastdvali skor rolu sukromnych ucitelov ¢i
vychovavatel'ov. Tato sluzbu vyuzivali rodiny z vyssSich vrstiev, ktorych deti nenavstevovali
$kolu s det'mi z niz§ich vrstiev. Dnes sa o deti stara, vychovne pdsobi a napliiia ich potreby
opatrovatel’ka alebo strdzca. Takou osobou moze byt’ Zena aj muz, ale va¢siu prevahu maja

stale zeny (Pitdkova, 2014, str. 13, 14).

Opatrovatel’ka, alebo osoba zavolana na strazenie diet'at’a sa stard sa o to, aby malo dieta
uspokojené vsetky zakladné biologické potreby a zarovei sa mu ni¢ nestalo. Vac¢sinou sa od
nej vSak nevyzaduje, obzvlast pri kratkodobych strazeniach, ze sa bude podiel'at na vychove
zverenych deti, i ked’ je to vecou dohody s tou ktorou rodinou. Stava sa tiez, Ze rodiny maju
zaujem o osobu ktora nielen postrazi deti, ale zaroven aj uprace dom/byt (Pitakova, 2014).
Opatrujica osoba moéze byt rodindm s detmi vel'mi napomocna. Jej sluzby vyuZzivaju
napriklad rodicia, ktori pracujiina plny tivdzok alebo na smeny. Opatrovatel’ka potom mdze
vypomahat’ aj so sprevaddzanim deti na zaujmové ¢innosti, vyzdvihovanim zo §kolky ¢i
druziny, alebo moze byt tiez vel'kou pomocou pre rodicov a ich choré deti, v pripade Ze stari
rodicia nie su k dispozicii. Opatrovatel’kou st ¢asto Zeny. Napriklad pani v déchodkovom
veku, ktoré sa stdva akousi ,,novou babi¢kou®, mamicka na materskej dovolenke, ktora sa
postard o d’alSie diet'a popri tom svojom. Najcastejsie s to vSak Studentky vysokych §kol

(Jakesova, 2019).

Doévody, pre ktoré si l'udia vyberaju pracu opatrovatelky deti, su rdéznorodé. Medzi
najcastejSie motivacie patria:
e Flexibilita: Opatrovanie deti umoziuje flexibilné pracovné hodiny, ¢o je atraktivne

pre Studentov, matky na materskej dovolenke a l'udi s inymi zdvazkami.

e Prijem: Opatrovanie deti je relativne dobre platena praca, ktora umoziuje privyrobit

si a zaroven ziskat’ cenné skusenosti.

e Laskak defom: Mnoho 'udi si vybera pracu opatrovatel’ky deti, pretoze mé rado deti

a bavi ich travit’ s nimi ¢as.
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e Osobna satisfakcia: Opatrovanie deti je praca, ktora prinaSa radost’ a pocit

zmysluplnosti, pretoze opatrovatel’ka ma priamy vplyv na vyvoj a blaho diet’at’a.

Okrem tychto dovodov si niektori l'udia vyberaju pracu opatrovatel’ky deti aj ako pripravu
na vlastné rodicovstvo, zdokonalenie jazykovych znalosti (najma pri praci au-pair

Vv zahranici), alebo ako dobrovol'nicku ¢innost’ (Kropp, 2001).

5.1 Gentle parenting pristup

Gentle parenting, alebo slovensky re$pektujuce rodi¢ovstvo, je filozofia vychovy deti, ktora
kladie déraz na empatiu, reSpekt, porozumenie a nastavenie aj reSpektovanie hranic.
Zameriava sana budovanie silného spojenia a kvalitného vzt'ahu s diet'at’om a usmerfiovanie
jeho spravania prostrednictvom pozitivnej motivacie a otvorenej komunikécie, a nie trestania
¢i kontroly (Ockwell-Smith, 2016).

Jeho kl'icovym komponentom je v§imavé (mindful) rodicovstvo, ktoré zahfna vnasanie
momentalneho uvedomenia do vzt'ahu rodi¢-diet’a, kultivaciu emocionalneho uvedomenia a
sebaregulacie a podporu sucitu a neodsudzujiceho prijatia (Duncan, 2009). Ukazalo sa, ze
tento pristup zniZuje stres rodicov a ich reaktivitu, zlepSuje vykonné fungovanie a prerusuje
cyklus dysfunkéného rodi¢ovstva (Bogels, 2010). Zistilo sa tiez, Ze v§imavé rodi¢ovstvo je
u¢inné pri znizovani maladaptivneho spradvania a zvySovani pohody u rodicov deti s

vyvojovymi poruchami (Fuller, 2020).

Jednym zo =zakladnych kamenov reSpektujiicecho rodi¢ovstva je komentovanie
udalosti/akcie, nie osoby. V praxi to mdze vyzerat napriklad nahradenie vety ,,Si zly na
svoju sestru.*, vhodnejSou vetou ,,Nemyslim si, Ze sa tvojej sestre paci, ked’ toto robis. .
Takéto zmena hodnotenia poméha diet’at'u uvedomit’ si, Ze Ze chyby sa stdvaji kazdému ale
nedefinujd to, kym sme. St prirodzenou sucast'ou Zivota a ucenia a nemali by vyvolavat’

v det'och (a neskor ani v dospelych) hanbu (Oliver, 2023).
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6 METODIKA PRACE

V poslednej kapitole teoretickej Casti mozno najst dovody na pisanie celej prace,
identifikaciu ciel'ov prace, na aké vyskumné otazky je ziaduce zistit’ odpovede a aké metody

na to boli adekvatne zvolené.

6.1 Definicia vyskumného problému

Najvacsim dovodom je redlna potreba agentury Prizeracky, ktord ma vyse polro¢né ¢akacie
doby na prijatie novych klientov kvoli nedostatku samotnych opatrovateliek. Ked’ sa snazili
tento problém vyriesit’ rozhovorom v médiéch a svojpomocnou reklamou, docielili len este
vacsi zaujem o ich sluzby rodi¢mi.

Nakol'ko agentaru tvoria 2 Zeny bez vzdelania a skisenosti v marketingu, sameé nevedia

tento problém vyrieSit a nemaju kapital na zaplatenie marketingovej ¢i reklamnej agentury.

Pokial je re¢ o altruistickom dovode pre tento vyskum a aj celt précu, je to nepriamapomoc
(skrz vacsi nabor opatrovateliek) k vzdelaniu spolo¢nosti o empatickej vychove, ¢im

z dlhodobého hladiska mdze vyrastat’ generacia 'udi s menej traumatickou vychovou.

6.2 Ciel vyskumu

Ciel'om vyskumu je zistit’ najva¢§iu motivaciu l'udi pre zvolenie si tohto povolania ¢i formy
privyrobku. Tieto vystupy by nasledne mali byt 'ahko pretavitelné do insightu, ktory bude

vyuzity pri tvorbe ndborovej kampane pre agentaru.

6.3 Vyskumné otazky

e VOL1: Aka je hlavna motivéacia (o¢akavané benefity) prace ako opatrovatelky deti?

o VO2: Aké su prekazky prace opatrovatel’ky na volnej nohe?

6.3.1 Individuslne hibkové polo$truktirované rozhovory

Hlbsia rozprava medzi dvomi l'ud'mi (respondentom a vyskumnikom) na tému ich
skdsenosti s pracou au-pair, akd bola ich pdvodna motivéacia k zacatiu s touto pracou ¢i
brigadou, ale aj 0 tom akym prekazkam ¢elili. V pripade, ze respondentka mala skisenost’
aj Spracou na volnej nohe, rozhovor mdéze zajst' aj k téme porovnania tychto dvoch
skusenosti. Jednak akeé boli rozdiely pri celkovom priebehu prace, ale aj spoluprace s detmi,

rodinou, ¢i aj ¢o sa tyka finan¢ného ohodnotenia a rozvrhu préce.
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Jeden rozhovor trva 35-45 minat, kona sa prostrednictvom online videohovoru a méa

zaznamenavany zvuk, ktory je mozné najst’ v prilohach tejto préace.

6.3.2 Kvantitativne dotaznikové Setrenie

Dotaznik zacina 2 filtracnymi otazkami, ktoré zabezpecia participaciu len 'udi spadajucich
do zadefinovanej cielovej skupiny, ¢ize mozu d’alej vypinat’ len 'udia, ktori maju skisenost’
s pracou au-pair. Otazky vychadzaju zo zisteni pocas individualnych hibkovych rozhovorov,

ktoré je Ziadané overit’ si na vac¢Sej vzorke.

Celkovo sa dotaznik sklada z 5 casti — filtratna otazka, osobna sktsenost’ s pracou
opatrovatel’ky, skusenost’s pracou na vol'nej nohe (volitel'na ¢ast’), skusenost’s pracou skrz

agentdru (volitel'na ¢ast’), sociodemografické otazky.

Vsetky otdzky su zamerané na predchadzajuce alebo aktuélne skiisenosti, ziadne hypotetické
scenare. VacSina otazok ma uzavreté otazky s viacerymi moznost’ami a taktieZ moznost’ou
,»1né“, kde respondent mdze Specifikovat’ svojuodpoved’. V poslednej €asti boli respondenti
opytani otazky ohl'adom ich veku, rodu, dosiahnutého vzdelania a podobne, pre naslednd
moznost’ vyhodnotenie z pohl'adu sociodemografie. Data z dotazniku boli exportovane do

excelu a vyhodnocované v inom.

Na distribuciu bola zvolena metéda CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), teda
distribucia digitalnej verzie dotaznikového Setrenia pomocou internetu. Metéda CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing) nebola vyhodnotena ako vhodna vzhl'adom na
komplexnost’ otazok a potrebu videnia vizualov ukazkovych kampani. Metoda CAPI
(Computer Assisted Personal Interviews) zase nebola vhodna kvoli zbyto¢ne

komplikovanému spojeniu sa s cielovou skupinou.

Dotaznik bol distribuovany prostrednictvom socialnych sieti, a to konkrétne zdiel'anim do
skupin na Facebooku a Redditu, kde sa vyskytuju potencialni vhodni respondenti, ale aj

priamym oslovovanim konkrétnych l'udi, ktori mali skisenost’ s touto préacou.

6.4 Zakladny subor

Kvalitativny a kvantitativny vyskum maju vzhladom k rozdielnosti zamerania zist' ovania aj

iny zakladny subor. Oba zakladné subory su bliz$ie popisané niZsie.
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6.4.1 Individualne rozhovory

Primarny zakladny subor predstavuju opatrovatel’ky, ktoré majii pracovnu skusenost’
s agenturou PrizeraCky, a predtym si privyrabali strazenim deti samé na seba. Pristup
k tomuto suboru poskytne samotna agentura. Socio-demograficky mézeme tychto lI'udi
definovat’ ako Zeny, nakolko doteraz nezamestnavali a nezamestnavajl ziadneho muza.
Dalej st to Zeny ktoré aktudlne Ziju v Bratislave a jej okoli, no nemusia odtial’ pochadzat’.

Vekovo su to dospelé Zeny (18+), primarne Studentky vysokej Skoly.

6.4.2 Dotaznikové Setrenie

Tento zakladny subor prirodzene zahfa aj ten predosly, no je o nieco $ir$i. Obsahuje I'udi,
ktori sa v nedavnej minulosti (poslednych 10 rokov) venovali praci/brigade opatrovaniu deti
na Slovensku. Nezélezi pritom na tom, ¢i pracovali skrz agenttru, rodinné kontakty alebo si

klientov nasli cez sprostredkovatel’ské portaly.

6.5 Casovy plan

Individualne rozhovory sa konali ako prvé, nakol’ko znenie otdzok v dotazniku boli upravené
aj po realizacii rozhovor na zéklade kladovych zisteni. Dizka jedného rozhovoru je
v rozmedzi 30-45 minat. AZ po individualnych rozhovoroch a dotaznikovom Setreni je

mozné formulovat’ insight pre projektovu Cast’.

Cela realizacia vyskumu sa konala zaciatkom roka 2024.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 AGENTURA DIETOK PRIZERACKY

Au-pair agentara Dietok prizeracky je projektom dvoch zien, Mimi a Vierky, ktoré samé
pracovali ako opatrovatel’ky deti, obe samé na seba, na vol'nej nohe. Rodina, s ktorou boli
obe v kontakte, pretoze sa deti, ktoré strazili boli spoluziaci v §kole, a tak sa ich rodiny
poznali, zacala vidiet' vela podobnosti v pristupe Mimi aj Vierky. Najprv to nemali
zadefinované ako reSpektujuci pristup (anglicky gentle parenting), no podobnosti si zacali
vS§imat aj samé. Napad na spojenie sa a zacatie spoluprace s d’al§imi opatrovatel’kami prisiel
z hlavy z jednej spominanych rodin. Zacali spolu teda travit’ viac ¢asu a 0 par mesiacov sa

to javilo ak skuto¢ne dobry népad.

Vznikla agentara Dietok Prizeracky, ktord zdrzuje I'udi, prevazne zeny, ktoré chcu pracovat’
S det'mi ale robit’ to s reSpektujucim pristupom. Nizsie v tejto praktickej asti je st popisané
blizsie praktiky aj benefity spoluprace s agentirou, podobne ako aj hlavna motivacia l'udi

zacat’ s tymto povolanim aj potrebe spolupracovat’ prave s Prizerackami.

Na svojej webovej strdnke o sebe agentura hovori, Zze Vv detoch vidia ,,rovnocennych
partnerov hodnych reSpektu a uznania. Nechdvame ich objavovat’ svet vlastnym tempom,
neznevazujeme ich emocie, vieme pri nich a pre nich spomalit’, nactivat’ a porozumiet.
Vd’aka tomu nds praca s det'mi nielen bavi, ale aj u¢i mnoho cenné¢ho. Vnimat, ¢o sa deje tu
a teraz, nehanbit’ sa za pocity a vyjadrit’ svoje potreby bez zbyto¢nych rec¢i. Toto sa snazime
odovzdavat’ d’alej a ucit’ to aj novych prizeracov/nové prizeracky. Ked’ sa s det'mi hrame, sa
na ni¢ nehrame :) Ostdvame sami/y sebou. Sme autentické a jedine¢né osobnosti rovnako

ako Vase deti.* (Prizeracky, 2024).

Dbaju na budovanie kvalitného vzt'ahu s det'mi, aby sa pri nich deti citilinie len fyzicky ale
aj psychicky v bezpec¢i. Tvrdia, ze je to robené nenasilnou formou, kedy diet'a rozhoduje
0 tom, ako vel'mi si prizeracku pusti do svojho sveta a o vSetko s iou bude zdiel’at’. Podl'a
ich skusenosti je vSak prave toto ta cesta, vd’aka ktorej mozu s det'mi spolupracovat’ lepsie

a deti k nim ako k cudzej osobe majt rychlejsie doveru.

Nazov je podla ich slov ,,netradi¢ne tradi¢ny, ktory lepSie vystihuje, ¢o robime. Prizerame,

¢ize pocuvame, vnimame, a ked’ je treba, laskavo sprevadzame.* (Prizeracky, 2024).

V sucasnosti maji obrovsky zdujem zo strany rodin o ich sluzby, no maji nedostatok
opatrovateliek. Cakacia dobana pridelenie prizeracky je minimalne 6 mesiacov, no va¢Sinou
az 12 mesiacov. Stava sa tak, Ze ked’ si rodina zaZiada o opatrovatel’ku k rocnému diet’at'u,

realne ju dostant az ked’ ma dané diet’a dva roky. Deje sa vSak aj to, Ze si rodina zaziada
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opatrovatel’ku eSte skor, ako je dieta na svete, aby boli zaradeni do poradovnika a mohli

o0 rok ziskat’ opatrovatel’ku hned’ ako ju budu potrebovat’.

7.1 Opatrovatel’ky — prizeracky

Ako uz bolo spomenuté v teoretickej Casti, opatrovanie deti je Siroky pojem, ktory zahtna
rozne ¢innosti suvisiace so starostlivostou o deti v Case, ked’ ich rodic¢ia alebo zakonni
zastupcovia nemdzu z rdéznych dovodov opatrovat’. St rézne skupiny I'udi, ktoré laka toto
povolanie, ¢i asponi forma privyrobenia si. V agenture Dietok Prizeracky su tito zamestnanci,
opatrovatel’ky nazyvané ,,prizeracky®, a ¢innost’ ktort vykonavaju volaja ,,prizeranie®,

ktorého vyznam slova bol vysvetleny vyssie.

Prizerackou sa moze stat’ ktokol'vek, kto ma zaujem o pracu s detmi, je samostatny,
zodpovedny, ochotny sa u¢it novym veciam a ma zivnostenské opravnenie alebo spolo¢nost’

s ru¢enim obmedzenym, na ktoru je mozné fakturovat’ vykonant sluzbu opatrovania deti.

Agentura planuje v blizkej dobe poskytovat’ aj zl'avu na sedenia u psycholdga pre svoje
opatrovatel’ky, pretoze im zéalezi na tom, aby boli vyrovnané a v poriadku. Vedia, ze nie
vSetky problémy dokazu vyrieSit’ na svojich skupinovych sedeniach ¢i individualnych
podpornych telefonatoch, atak stale hl'adaju moznosti ako byt pre svoje kolegyne,
opatrovatel’ky va¢Sou podporou. Spristupnenie terapie by tak mohlo byt nielen realnou

pomocou pre stcasné kolegyne, ale aj lakavym pracovnym benefitom pre nové.

7.2 Fungovanie vo vzt’ahu rodina — agentira — opatrovatel’ka

Pre rodiny je najvac$im rozdielom oproti ndjdeni si opatrovatel’ky vlastnou cestou
pravdepodobne potreba odberat’ minimalny pocet hodin, ktory musia aj zaplatit’ agenture.
Tymto spésobom mé opatrovatelka (prizeracka) zabezpeceny minimalny prijem kazdy
mesiac, a to aj v pripade, Ze je diet'a choré a ona nepracuje, alebo je rodina odcestovana na
dovolenke a tym padom opét’ nepracuje. Tento minimalny zaplateny ¢as sa nikam nerata, do
ziadnych ,,zaplatenych a neodpracovanych hodin®, a teda jej ani nie je znizend vyplata na
d’alsi mesiac. Ina situacia je, ked’ si rodina s prizerackou dohodnu terminy opatrovaniaa tie
sa Vv priebehu mesiaca zmenia — napriklad prizeracka pride o hodinu skér, alebo naopak

,,potiahne dlhsie. Tento Cas sa zohl'adiiuje na vyslednej faktare.

Vd’aka nastavenému cashflow s agenturou ako prostrednika je istota, Ze rodina za dodané
sluzby zaplati (plati vopred), a taktiez zZe prizeracka bude svoju pracu odvadzat (a az potom

dostane zaplatené).
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Co sa tyka vzt'ahovych vizieb, agentiira sa snaZi o profesionlne, no priatel'ské vztahy na
obe strany. Je pre iu vel'mi doleZzité, aby si rodina s prizerackou ,,sedeli®, na ¢o dbaju aj pri
ich parovani. Okrem vyplneného dotaznika s ocakavaniami, preferenciami a samozrejme
informaciach o detoch dbaju aj na takzvané skasobné prizerania. Tie sa za¢inaju prvou
hodinovou navstevou. Pokial je v poriadku, v priebehu tyzdna je potrebné absolvovat’ d’alsie
tri prizerania. Obe strany, teda rodiny (klienti) aj prizeracky (zamestnanci) st pocas tohto
procesu podporovani, aby dali na svoju intuiciu, a pokial’ maja pocit Ze to nie je spravny fit,
aby v spolupraci nepokracovali. Riadia sa pravidlom, Ze radSej zist’ z kratSej cesty. Taktiez
sa im touz potvrdilo v minulosti, kedy opatrovatel’ka ignorovala svoju intuiciu, po tyZdni na
skusobné prizerania podpisali zmluvu s rodinou, a zacali vyskakovat’ problémy. Kvoli
zmluve vSak bolo mozné ukoncit’ spolupracu az po troch mesiacoch, poc¢as ktorych sa

prizeracka trapila a nebola spokojna.

7.3 ReSpektujuci pristup v Prizerackach

V agenture Dietok Prizeracky veria, Ze deti st od prirody zvedavé a komplexné bytosti, ktore
si zasluzia reSpekt a doveru. Ich cielom je sprevadzat ich na ceste zivotom a pomoct’ im

rozvinat ich plny potencial v atmosfére bezpecia a lasky.

Respektujiici pristup (znamy aj ako gentle parenting) kladie doraz na budovanie
rovnocenného a laskyplného vzt ahu medzi rodi¢om a dietatom. Namiesto prikazov a trestov
sa zameriava na komunikéciu, vzdjomné pochopenie a hl'adanie rieSeni, ktoré vyhovuju
obom stranam. Empaticka vychova je zalozena na vnimani a reagovani na emocie diet’at’a.
Rodicia Ci opatrovatelia sa snazia vcitit’ do detského sveta a pomenovat’ jeho pocity. To

umoziuje detom lepSie sa regulovat’ a rozvijat’ emocionalnu inteligenciu.

V praxi tento pristup vyzeréa rozne. Jeden z naj¢astejSie vyuzivanych principov sa pouzivaju
prirodzené dosledky. Ak diet’a rozleje vodu, namiesto kriku ho opatrujlca osoba poziada,
aby pomohlo s upratovanim mlaky. To mu umoznuje ucit’ sa z vlastnych chyb a rozvijat’
zodpovednost’. S detmi st taktiez vedené dialogy o ich pocitoch. Ked je dieta smutné,
opatrujuca osoba mu dovoli plakat’ a snazi sa ho upokojit’ pomenovanim jeho emdcie, ¢im
za¢ina proces spracovavania situacie. Dal$im prikladom vyuzitia re$pektujiceho pristupu
Vv praxi moze byt moznost’ vol'by. Namiesto prikazov su detom pontknuté moznosti a je im
ponechany priestor narozhodovanie. Deti tiez nie st nutené jest’, ked nie st hladné, nakol’ko

opatrujuca osoba reSpektuje ich potreby.
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To bolo zopar prikladov, ktoré aplikuju v Prizerackach, a ako sa tento re$pektujuci a
empaticky pristup moze prejavovat vo vychove, ktord vedie k $tastnejs$im, zdrav$im a

sebavedomejSim det'om.

7.4 Aktualne marketingoveé aktivity

Agenttra Dietok Prizeracky je aktivna na socidlnych sietach Instagram a Facebook, kde
zdielaidenticky obsah. Prispevky byvaju aj sponzorované, av§ak agenttira ma len minimalne
skusenosti s platenou reklamou a nema rozpocet na zabezpecenie si externého ¢loveka na
tuto sluzbu. Vizuélna stranka obsahu je ucelend, ale chybaju jej vyrazné prvky, ktoré by sa
automaticky spéjali s jej znaCkou. Tvorba obsahu nie je strategicky riadend a je skor

intuitivna, ¢o podporuju aj slova jej spoluzakladatel’ky.

Na nabor pracovnikov v minulosti agentura vyuzila kariérne portaly ako profesia.sk, avSak
ukézali sa ako neefektivne. Aj ked’ sa z nich ozvali zaujemkyne, agentiira musela investovat’
vel'a ¢asu do toho, aby im vysvetlili ¢o presne robia, v ¢om su iné od inych au-pair agentur
a ¢o sa od nich bude ocakévat’. Nakoniec aj napriek desiatkam zaujemcov, skrz Profesiu
nedokazali nabrat’ nikoho nového na spolupracu s opatrovanim deti. Vyhodu naboru skrz
Instagram tak vidia najviac v tom, ze si ich potencialny zaujemca dokaze rychlejsie
navnimat’ esenciu ich firmy a zistit’, &i je to nieco, kde si vie predstavit’ fungovat’. Agentira
tak tym Setri ¢as a energiu pri vysvetlovani ich pristupu a toho, ¢im su ini, a uchadzac

0 pracu vie lepSie ¢o sa od neho bude oc¢akavat a ¢i je to to, ¢o hl'ada.

Offline aktivity zatial nerobia ziadne. Mali snahu o prihovorenie sa Studentom pedagogiky
na vysokych Skolach v Bratislave a okoli, no univerzity neboli ich promu naklonené a tak

jedina komunikacia agentury prebieha v online priestore, na socialnych siet’ach.
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8 KVALITATIVNY VYSKUM

V tejto Casti je popisany priebeh kvalitativneho vyskumu a spolu s nim aj kI'i¢ové zistenia
z rozhovorov srespondentami. Vsetky rozhovory boli formou online videohovoru na
platforme Google Meets alebo What's app, a nahravané na telefon pri pocitaci. Kazdy
respondent bol na zaciatku upovedomeny o cieli a priebehu rozhovoru a dal explicitny
sthlas s tvorenim zvukového zaznamu daného rozhovoru. Nahravanie sa zacalo po udeleni

tohto suhlasu.

Vzhl'adom na malt velkost' agentury a mnoZstva predchadzajicich aj stcasnych
zamestnancov ¢i spolupracovnikov, mohol byt tento vyskum realizovany len na 8
respondentoch, ¢o je 80% z celkového mnozstva spolupracovnikov s agenturou Dietok
Prizeracky. VSetky rozhovory sU anonymizované apouzivaju sa Ciselné oznaéenia

ucastnikov v rozhovoroch.

8.1 Definicia respondentov

V tejto Casti su blizsie definovani jednotlivi respondenti a kI'ai¢ové body z rozhovoru s nimi.

8.1.1 Praticipant 1

e Zena, 28 rokov, prizeracka popri inej praci na volnej nohe, 9 rokov praxe, 1 rok

spoluprace s agenturou
Jej prvotna skisenost’ s det'mi bola straZzenie deti v rodine.

K praci s detmi sa dostala skrz odporacanie znamych, zacala pracovat’ v lesnej $kolke, po

dvoch rokoch presla k prizerackam.
Jej hlavnou motivéciou pre tato profesiu bolo viac preskimat’ svoje schopnosti vychovy deti.

Medzi benefity prace opatrovatel’ky zaradila, ze je to ,,redlna praca®, obrovsky dopad jej
¢inov na niekoho iného (opatrované diet’a), sebarozvoj a sebapoznanie, ale aj Ze je to praca

na Cerstvom vzduchu.

Naopak ako vyzvy v praci vnima najmé pocit samoty poc¢as opatrovania a hrozbu ublizenia

na zdravi dietat’a. Rovnako vnima, Ze je to mentalna zataz.

K Prizerackam by sa podl’a nej mali 'udia pridat’ pretoze je to bezpecné prostredie na ucenie
sa ako robit’ s detmi. Mozu tak tiez budovat’ vel'a dovernych vzt'ahov a mat’ ,,svoje deti‘

kade tade.
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8.1.2 Praticipant 2

e Zena, 21 rokov, prizeracka popri $tadiu vysokej $koly, 6 mesiacov spoluprace

s agentarou

Prvotna skusenost’ s det'mi bola strazenie deti v rodine, mladSich sirodencov, susedine deti

(od polro¢nych az po osemro¢né deti).

K préci s detmi sa vsak dostala a v agenttre skrz spoluziatku na VS, ktord pracovala

V Prizerackéch. V sucasnosti ma aj klienta (rodinu) mimo agentiry.

Jej hlavnou motivaciou bolo spolupracovat’ s rodicom na vychove dietat’a, vzdelavat’ sa

Vv téme reSpektujiceho pristupu, a tiez Ze je to priprava na vlastné materstvo.

Medzi benefity prace opatrovatel’ky zaradila casovu flexibilitu, ocenenie a videnie rychlych
vysledkov svojej prace na spravani dietat’a. V agentlre je benefit pravnej ochrany a tiez
moznost’ nakombinovat’ si deti na strazenie. To znamena, Ze aj napli prace aj povaha deti sa

strieda podl'a toho v ktorej rodine je a nie je to tym paddom monotdnne.

Za prekazku alebo nevyhodu tejto prace vnima, Ze je to vycerpavajuca praca, a je v nej
potreba vel'mi regulovat’ svoje emocie, aby neprenasala svoju zlu naladu a vyCerpanie na

deti. Rovnako t'azké je podl'a nej aj nastavovanie si vlastnych hranic a chranit’ seba.

K Prizerackam by sa podl’a nej mali 'udia pridat’ pretoze je agentura velkou oporou a tiez

vela veci vyrieSia sami.

8.1.3 Praticipant 3

e Zena, 34 rokov, mama a prizeracka, 2 mesiace spolupréace s agentdrou
Skusenosti s det'mi nemala Ziadne, ani v rodine.

K praci s det'mi sa dostala az potom ako mala vlastné deti, a aj teraz pracuje ako prizeracka
Vv Case, ked’ ma svoje deti v Skdlke. Motivaciou pre tto pracu pre fiu bolo najma to, ze si

dokaze pracovny Cas prispdsobit’ vlastnej rodine, a tiez Ze je to zmysluplna praca.

Ako benefit tejto prace vnima Ze je to osamelé povolanie, ¢o znamena Ze vacsinu dna travi
sama s dietatom a nie s kolegami v jednej miestnosti. Co sa tyka benefitov spoluprace
S agentrou, medzi tie zaradila Ze agentlra zabezpeci cely servis okolo, a ona sa moze
sustredit’ vyluéne na opatrovanie a aby bolo s dietatom vSetko v poriadku. TaktieZ vnima

ako plus fakt, Ze agentira ma vela ¢akatel'ov na opatrovatel’ky, a tym padom bola rychlo
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priradenédk rodine. To je taktiez dovod, preco by sa l'udia, ktorych laka tato praca mali pridat’

prave k prizerackam.

Vela vyziev ¢i prekazok pri tejto praci nevidi, pravdepodobne pretoze ma aj svoje deti.

8.1.4 Praticipant 4

e Zena, 27 rokov, byvala prizeracka, 9 rokov praxe, 2 roky spolupréce s agentdrou

Vyrastala v rodine s vel'a det'mi, viacero dospelych pracovalo ako psychologovia/terapeuti
a tak jej téme respektujicemu pristupu bola znama a blizka. Opatrovat deti zacala eSte pocas

strednej $koly, prva rodina ktorej pomahala za finanénti odmenu boli rodinni zndmi.

Studovala psycholégiu a momentalne pracuje ako §kolska psychologicka v skolke. Pogas

§tudia zistila, e ju napliia viac praca s detskym klientom.

Motivaciu pre tato pracu preto definovala tak neurcito, ze ju to k tomu jednoducho
prirodzene t'ahalo. Chcela pracovat’s 'ud'mi, idealne s det'mi. Tito motivaciu jej pocas prace

doplnaju casté slova vdaky zo strany rodicov a tieZ to, Ze je skuto¢ne ndpomocna.

Benefity prace opatrovatel’ky st podla nej sebapoznanie a pozitivny dopad na Zivot niekoho
ineho.

Medzi vyzvy zaradila cestovanie naprie¢ mestom obzvlast’ v pripade, ze to niekto robi ako
fulltime a tym padom ma viac rodin naraz. Konkrétne sa to ukazovalo na kratkych ¢asoch
na presun cez celé mesto, a byvanie v odl'ahlejsich/t'azsie pristupnych Castiach mesta tiez
prindsalo isty diskomfort. Okrem toho pre fiu v8ak rozhodne bola naro¢na aj spolupraca
s rodié¢mi V pripade, Ze si osobnostne a nazorovo nesadli. Dalsou nevyhodou je potreba
nakuapit’ viac funkéného oblecenia (nepremokavé, neprefukavé) na Casty pobyt vonku

a celkovo investicia do takéhoto Zivotného $tylu (tenisky sa rychlejsie prechodia).

Prizeracky hodnoti ako skvely Start pre niekoho kto chce zacat’ pracovat’ s detmi.

8.1.5 Praticipant 5

e Zena, 32 rokov, spolumajitel’ka agentury a prizeracka, 8 rokov praxe (5 rokov na

vol'nej nohe, 3 roky agentura Prizeracky)

Jej prvéa pracovna skusenost’ s detmi bola poc€as bakalarskeho §tudia, kedy potrebovala
brigadu na dva mesiace cez leto. Prirodzene ju to tiahlo k detom atak prostrednictvom

portalu Domelia nas$la prvé rodiny, ktorym pomaéhala s det'mi.
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Motivécia pre tato pracu bol lepsi prijem pocas brigady (v porovnani s prijmom za pracu
v obchode s oblecenim). Nad’alej ju v praci motivuje vidiet’ ako deti I'ibia svoje prizeracky

a ako su spokojnée rodiny.

Benefity prace opatrovatel’ky su spojené s lepSim zdravotnym stavom, pretoze k nemu
prispieva asty pobyt vonku, pohyb, ale aj moznost sa takmer kedykol'vek stretnut’' na kave
so svojimi kamaratkami, ato aj poCas pracovnej doby. Medzi benefity spolupréace
s agentrou zahrnula okrem pravidelného prijmu aj to, Ze opatrovatel’ka nemusi pracovat’

ked’ je choré diet’a, pretoze tymto pravidlom chrénia nie len ich, ale aj d’alSie rodiny.

Prekazky pri praci opatrovatel’ky deti vnima najméd z pohladu spoluprace s rodinami,
konkrétne naladit’ sa na novu rodinu a ich deti pri zmene klientov. Jej prvé skusenosti boli
taktiez dost’ vyCerpavajuce, pretoze rodina ju povazovala za nahradntt matku a tym padom

ona bola t4, ktora travila vacsinu Casu s dietat’om a to sa na nu prili§ emocne viazalo.

K prizerackdm by sa potencialne opatrovatel’ky mali pridat’ pretoze je to najlepSie miesto
kde mo6zu zacat’ pracovat’ s detmi. V agentire vedia, Ze aj tato praca ma svoje podmienky
a pravidl4, a okrem res$pektujuceho pristupu k det'om vedu aj opatrovatel’ky k nastavovaniu

si a dodrziavaniu svojich vlastnych hranic aj v pracovnych vzt'ahoch.

8.1.6 Praticipant 6
- Zena, 28 rokov, byvala prizeracka, 2 roky spolupréce s agentdrou

Prvotna skusenost’ s det'mi bola len v rdmci rodinnych oslav, bez finan¢nej odmeny, len tak
prirodzene, ze sa bolo treba povenovat’ detom. Toto trvalo priblizne Styri roky, avSak vel'mi
prilezitostne a nepravidelne. Prva pracovna skiisenost’s det'mi bola az s Prizerackami, ktoré

dlhsie sledovala na Instagrame a postupne ju zacali lakat’ stale viac.

Jej motivaciou pre vol'bu tohto povolania bol vidina iného §tylu vychovy ako sama zaZila
Vv detstve doma. Chcela tento iny $tyl viac spoznat’ a idealne si ho aj osvojit’ pre svoju vlastnil

buddcu rodinu.

Benefity prace opatrovatel’ky podla nej su tvarne prostredie, napriek podobnej skladbe dia
je kazdy den iny a originalny. Vyhodou taktieZ je moZznost' kombinovat’ to s inymi pracami,
I ked’ to nie je dlhodobo udrzatelné.

Samotné praca podl'a nej nie je naro¢na a nevidi ani ziadne vyrazné prekazky. Vyzvy, ktoré

musela prekonat’ boli najviac v suvislosti s jej vlastnym prezivanim a ozivenymi zlymi
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vzorcami spravania a vychovy. Prave tie jej totiz deti ozivovali a ukazovali, a aj vzhl'adom

k potrebe vyuzivat’ reSpektujici pristup ich musela sama spracovavat’ a odburavat.

K Prizerackam sa maju pridat’ pretoze t4 podpora od agentiry je nepredstavitelne vel'ky

benefit. Agenturne prostredie je vel'mi priatel'ské, podporné, komfortné a rozvijajuce.

8.1.7 Praticipant 7

e Zena, 26 rokov, prizeracka, nepravidelné skusenosti od 15tich, pol roka spolupréace

s agentdrou

Prvotna sktisenost’ s det'mi bola v rodine, uz od puberty strazila sirodencov a deti naokolo,
dokonca uz od 10 mesa¢ného diet'at’a. Starostlivost’ o deti jej teda pride prirodzena, o sa

odzrkadlilo aj pri jednozna¢nom rozhodnuti pracovat’ ako opatrovatel’ka deti.

Kpréaci s detmi sa dostala pocas Skoly ked’ hl'adala brigadu, askrz predchadzajlce
sktisenosti toto bola prirodzend volba. Podobne vsak mala problém zadefinovat’ svoju
motivaciu pre tuto pracu, jednoducho ,,to bolo prirodzené, chcela som pracovat’ s detmi

a prislo mi to ako dobry napad hovori respondentka.

Medzi benefity prace opatrovatel’ky jednoznaéne radi Ze je to zmysluplna praca, vnima ju
skor ako poslanie, ako len obycajnt pracu/brigddu. Z d’alSich benefitov by vybrala aj dobré
finan¢né ohodnotenie, avSak na druht stranu hovori, ze to plati len pre Studentky, pretoze

ako hlavnt précu si to nedokaze predstavit, obzvlast ako Zivnostnicka.

Za prekazky pri opatrovani deti nepovazuje ni¢ spojené s detmi aich vychovou c¢i
starostlivostou o ne, ale prave mozné nezhody s rodi¢mi (klientmi). Tie mo6zu byt aj
ohl'adom rozdielnych pohl'adov na vychovu, ale za t'azké povaZzuje aj vyjednat’ si dobry plat
a dohliadnut’ na to aby bol skuto¢ne zaplateny. V agenttre jej vSak obe tieto nevyhody

odpadli, a tak opatrovanie deti povazuje za najlep$iu moznu brigadu.

8.1.8 Praticipant 8

e Zena, 34 rokov, niekol’koro¢né prileZitostné skusenosti od puberty, platend prax
V opatrovani deti vySe 10 rokov, spolumajitel’ka agenttry, 3 roky spoluprace s

agentdrou

Prvotna sktisenost’s det'mi bola v rodine, nakol’ko jej rodi¢ pochadza z 6smych deti, a aj ona
sama ma 7 mladSich sirodencov. Praca s novorodencami ale aj star§imi det'mi jej tak bola

odmalicka prirodzena.
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Odjakziva vedela, Ze chce pracovat’ s detmi a podla toho si vyberala aj stredoSkolské
a vysokoskolské Stadium. Praca s det'mi jej (rovnako ako predchadzajucim respondentkam)

,Jednoducho dava zmysel*.

Pred zalozenim vlastnej agenttry spolupracovala aj s agenturou Happy Kids, s ktorou v§ak
po par mesiacoch ukoncila spolupracu z finanénych dévodov — nevidela pridant hodnotu
agentury, len prichadzala o ¢ast’ prijmu, ktory si agentira nechavala ako proviziu za
sprostredkovanie. To je zdroven nie€o, na ¢o si davaju v Prizerackach pozor — sice taktiez
samozrejme beru proviziu za sprostredkovanie, davaji pozor na to, aby ich opatrovatel’ky
stale dostali adekvatne zaplatené, aby citili dostatok podpory, ale aj aby im vzdelavanie

a kurzy davalo zmysel a bolo napomocné.

Najvicsou motivaciou je opédt’ taky menej hmatatelny dovod ,,robit” zmysluplna pracu
a pomdct niekomu®. Tato respondentka uviedla, Ze je pre fiu velkym dopiiiadom motivacie
vidiet’ a po¢ut’ od rodin, pre ktoré pracuje, Ze je aj ona sucast’ ich rodinného kruhu, a ze im
ulahcuje zivot. Rodiny si podl'a jej skusenosti volaju opatrovatel’ky preto, aby sa mohla
matka venovat’ svojim koni¢kom a tomu, ¢im Zzila pred narodenim diet'at’a. Toto potom
pomaha nielen zit matke St'astnejSie, ale aj pokojnejSie vychovavat’ svoje diet'a a lepSie

spolupracovat’ s opatrovatelkou.

Benefity prace opatrovatel’ky sa pre fiu spajaji s povahou danej prace, a teda s tym, ze
cokol'vek potrebuje sa da vybavit aj s detmi v pracovnom case. Aj ked’ teda pracovna doba

nie je 100% flexibilna, na to dolezité sa da ndjst’ Cas aj po€as opatrovania.

Vyzvou podl'a nej moze byt’ pocit samoty, ktory vznika kvoli pracovani osamote, tym Ze sa
0 tom nema opatrovatel’ka s kym poradit’ a vystazovat’ sa. Vaznejsie prekazky pre tto pracu
vSak videla niz$ie finan¢né ohodnotenie pri spolupréci s agentirou vel'mi zly onboardning
proces V nej. Dalej negativna skiisenost’ s agentirou spo¢ivala aj v tom, Ze sa nezaujimali

0 to, ako si sadla s pridelenou rodinou, islo ¢isto o zhodu ¢asovych moznosti.

8.2 Interpretacia ziskanych dat

Nakol'ko kazdy z participantov ma originalnu sktisenost’ s pracou opatrovatel’ky deti cez
agenturu Prizeracky, ma rozdielnu pracovnu historiu aj skisenosti, rovnako ako aj veci ktoré
na tejto praci ocefiuje, v tejto ¢asti su zhrnuté najdolezitejsie body, ktory vystali z hibkovych

rozhovorov.
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8.2.1 Preco vykonavaji pracu opatrovatel’ky deti

To, ¢o mali vSetky odpovede respondentov spolo¢né je, Ze ich prirodzene lakala praca
s det'mi, va¢Sinou to tiez pre nich nebola novinka, nakol'’ko uz mali skiisenosti s opatrovanim
surodencov ¢i deti rodinnych zndmych. Rovnaka zhoda bola v tom, Ze praca naplnila ich
o¢akavania — pocitové, oCakavania finanéného ohodnotenia aj ohl'adom celkového priebehu

spoluprace s rodinami.

To, Ze ich to prirodzene t'ahalo k praci s detmi sa prejavuje aj na tom, Ze opatrovanie deti
povazuju za zmysluplnt, srdieckovU pracu. Vsetky respondentky v praci tesili drobnosti, ako
napriklad ked’ sa diet'a naucilo povedat ich meno, ked’ sa diet’a pytalo rodica kedy opét’ pride
jeho prizeracka, ¢i ked’ videli, ze ich pri¢inenim sa opatrované diet’a nickam posunulo v jeho
vyvine.

Medzi benefitmi jednoznacne dominoval flexibilny pracovny c¢as, aj ked’ to nie je Gplne
praca, kde si je ¢lovek 100% sadm sebe panom. ,,Malé deti maji rezim. Maji presny
harmonogram kedy idu jest’, kedy spat’ a kedy sa hraji. Tomuto rezimu sa musia prispdosobit’
aj rodicia, ale aj opatrovatelka.“ hovori jednaz respondentiek. Je to vSak natol’ko flexibilna
praca, ze sa bez vacsich komplikacii da kombinovat’ s inymi pracami. ,,V jednom momente
som popri prizerani mala d’alSie dve zamestnania a zdroje prijmu. Nie je to dlhodobo
udrzateI'né, ale som vd’acnd, Ze sa to vtedy dalo nakombinovat.* spomina respondentka.
Dalsia prizeracka sa zdoverila, Ze popri opatrovani pracovala ako graficky dizajnér na vol'nej
nohe. Vd’aka tomu mala vyvazené pracovné ¢innosti, pobyt za pocitatom aj pracu v pohybe
a aj diverzifikované prijmy. Pri téme Casovej flexibility taktiez padol nazor, Ze tto pracu
nemoze robit’ niekto kto nie je ¢asovo flexibilny, respektive ma viacero inych aktivit, ktoré

sU mu prioritou.

8.2.2 VoI'na noha verzus spolupraca s agentirou Dietok Prizeracky

Prekvapenim bolo, Ze zna¢na Cast’ PrizeracCiek nemala predchadzajucu pracovnu skusenost’
ako opatrovatelka deti. Ziadna neuviedla, Ze s agentirou za¢ala spolupracovat’ kvéli tomu,
Ze na volnej nohe mala problém n4jst” dostatok vhodnych klientov, tak ako mohlo byt
predpokladané. Prave naopak — agentara pritahuje Iudi, ktori nemaju vela sktsenosti
S pracou au-pair, ale zaujimajusa o iny pristup vo vychove deti a chcu sa v fiom zlepsit’ pre

svoju vlastnu buducnost’.

Tie, ktoré maju sktisenost’ aj s pracou na volnej nohe hodnotia spolupracu s agenturou

jednoznacne pozitivne, aj napriek tomu, ze maju niz§iu hodinovi mzdu ako mali na vol'nej
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nohe. Oceiluju Ze maju stabilny prijem, ktory je zabezpeceny uZ spominanym minimalnym
odberom hodin zo strany rodiny, ¢im opatrovatel’ka mam kazdy mesiac garantovanu
minimalnu mzdu, aj keby nepracovala. Co sa tyka hodinovej mzdy, opatrovatelky
v agenture si snou spokojné. Aj tie, ktoré predtym na volnej nohe zarabali viac.
»damozrejme, ze v agenture je ta hodinovka mensSia, aj ked’ rodiny za nés platia viac. No je
to v poriadku, za t0 podporu apomoc ktoru dostavame to stoji.“ komentuje jedna
z respondentiek. Dalej sa v myslienkach pozastavila aj nad tym, aké je vlastne adekvatna
suma za starostlivost’ a zodpovednost’ o niekoho l'udsky Zivot. Ukoncila to vSak tak, ze

hodnota tejto prace je vyssia ako je mozné dostat’ zaplatené.

Prave podpora a komunita podobnych I'udi je nieco, ¢o im na volnej nohe chybalo. ,,Na
ihriskach sa sice rozprdvame s inymi mamic¢kami, ale to nie je to isté. Citim, Ze sa na mna
pozeraju zvrchu a nehovoria o vSetkom, pretoze som len opatrovatel’ka, a nie matka. Majd
pocit, Ze nemodzem rozumiet ich problémom.*“ blizSie vysvetl'uje situdciu jedna
z respondentiek. Prave takéto interakcie vedia prehibit pocit samoty, nakol’ko opatrovatelka
v skutocnosti riesi vel'a problémov matiek, obzvlast’ pokial’ travi s det'mi celé dni. Priatelia
opatrovateliek nerieSia takéto problémy ani nemaju rovnaké zazitky, ¢im sa prehlbuje

priepast’ v ich beznom socidlnom kruhu.

Raz za tyzdenl maju vramci agentiry spolo¢ny videohovor kde zdielaji €o rieSia
V pracovnom ale aj sukromnom Zivote — toto im dava pocit, Ze na to nie si samé¢, a zaroven
mozu dostat’ iny no relevantny pohl'ad naich situaciu. Okrem toho majitel’ky agentary, Mimi
a Vierka, su tiez kedykol'vek k dispozicii v pripade Ze treba poradit’. A prileZitostne tiez
pridu na sledovanie prizerania, aby vedeli poskytnit’ spétnu védzbu svojim prizerackam,

nakol’ko inak vykondvaju svoju pracu individualne.

8.2.3 Benefity agentury Dietok Prizeracky

Z rozhovorov jednoznacne vyplyva, Ze najpalCivejSou témou je zmluva. Tu agentlra
podpisuje s Prizerackou ale aj s rodinou (klientom). Na spolupracu s agenturou je teda
nevyhnutné. Aj ked’ vo vSeobecnosti opatrovatel’ky vnimaji zmluvy ako nieco ,,dobré, co
ich ma chranit™, v tomto pripade st na fiu rozne pohlady. Jedna z opatrovateliek tvrdi, ze
trojmesacna vypovedna lehota je prili§ dlha, kvoli comu mala horsi zazitok z ich spolupréce,
ked’ musela esSte vySe troch mesiacov chodit’ pracovat’ k rodine, kde sa necitila prijemne.
Zaroven sa vSak respondentky zhodli, Ze do prace ,,na ¢ierno®, by nesli, a su radi, ze tu

zmluvu aspoil nemusia samé pisat’.
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Sucastou zmluvy tieZ je nutnost’ fakturovat’ vykonanie svojej sluZzbu opatrovania deti. Kvoli
tomu si musia opatrovatel’ky zakladat’ zivnost’ pre tento Gcel, ak ju teda eSte nemaji. To je
pre mnohé z nich demotivujtce, nakol’ko nechct mat’ d’alsie byrokratické povinnosti a chcd
sa radsej sustredit’ ¢isto na svoju pracu. Casto spominanymi strachmi boli napriklad to, Ze
zabudnu na nejaku povinnost’ spojent so zZivnostenskym opravnenim a ,,budu mat’ problém®,
alebo aj ze im to znizi redlnu vySku prijmu. Tri respondentky sa vyjadrili Ze keby neboli
Studentky, nezalozia si zivnost pretoze by to pre ne nebolo dostatocne vyhodné. Nie je vsak
zname do akej miery toto je demotivujlice aj pre potencialne opatrovatel’ky. Podla slov
agentiry vSak Zivnost ani zmluva nie su problémami preco sa s potencialnymi

opatrovatel'’kami nedohodnu na spolupraci.

Co sa tyka finan¢ného ohodnotenia, v agenture si v sucasnosti Prizeracka zarobi od 9,20€ na
hodinu. S finanénym ohodnotenim boli v§etky opytané respondentky, Prizeracky spokojné.
Agentura je v buddcnosti otvorenaaj inym formam spoluprace (okrem vystavovania faktur),
ak bude v time napriklad viac studentiek s malymi ivazkami, ktorym sa oplatia aj iné formy

prace.

Dalsim benefitom spoluprace s agentiirou je fakt, ze ako prostrednik dokdZe manaZovat aj
nerealistické ¢i nefér ofakavania rodiny. Napriklad jedna respondentka mala negativnu
skusenost’ pocas jej prace na volnej nohy. Spoc¢ivala v tom, ze ,,matka z rodiny, pre ktorQ
som pracovala mi postupne navysovala naplii prace. Bolo to nerealistické, nakol’ko chcela
kvalitnu starostlivost’ o diet’a, a aj upratovacku v domacnosti. Samozrejme, Ze som po nas
vzdy upratala, a pripadne aj pozametala ¢i povysavala, no naozaj nie je V mojich
moznostiach umyvat’ okna“. Dalsia zIa sksenost’ respondentky z volnej nohy spocivala
Vv pridavani prace, avSak s oCakdvanim rovnakého platu. Po narodeni babitka tak rodina
ocakavala, Ze sa respondentka bude nad’alej starat’ o trojro¢né diet’a, aj parmesaéné babo za

rovnaku mzdu ako dovtedy.

Co sa tyka témy re$pektujuceho pristupu, je to jednoznaéne najvaésim lakadlom, preco chet
opatrovatel’ky spolupracovat’ prave s touto agentdrou. Vacsinou sa k tomuto pristupu
dostant aj samé, po vlastnej osi, a v agenture sa chcu len zdokonalovat. Prave cCasté
Skolenia, spatnu viazbu a rodiny (klientov), ktori maju rovnaky pristup k vychove vnimaja

ako najvacsi bonus, ktory pomaha skuto¢ne k respektujicemu prostrediu a kvalitnej praci.
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8.2.4 Prvy kontakt Prizeraciek s agenturou

Vsetky zucastnené respondentky povedali, Ze ich agentira Dietok Prizeracky oslovila
informaciami, ktoré nasli na ich Instagramovom ucte. Uz nevedia, Ci ich tcet na socidlnej
sieti Instagram nasli prostrednictvom cielenej reklamy, zdielanim od niekoho koho oni
sledovali, alebo organickou cestou. Jednoznaéne sa zhodli na tom, ze prvy kontakt s touto

agenturou bol prave cez Instagram.

Kazdu z respondentiek vSak zasiahli v inom stadiu. St také, ktoré zacali sledovat’ ich profil
pretoze ich zaujal reSpektujuci pristup a chceli 0 niom vediet’ viac, no na zaklade tychto
hibkovych rozhovor sa zda Ze viac Prizeradiek zistili o agentdre z $tadiu, kedy hladali
brigddu a aktivne rozosielali Zivotopisy. Neubehlo teda vela ¢asu medzi zistenim

0 existencii tejto agentdry a tym, kedy zacali s novymi opatrovatel’kami spolupracovat’.

338posts 3,808 followers 423 following
dietok prizeracky

@ dietok_prizeracky

@ sme Mimi a Vierka
delime sa o skusenosti s laskavym opatrovanim-prizeranim.

© Bratislava
© Praha
@ linktr.ee/dietok_prizeracky

QzA Vianoéné tipy. Ako prizerat

Tipy od nas @ 0 adaptacii PRINTY &

Tazké témy

@ pOsTS

66

Bude to e Pri vel’konoénom
tesné! r%& obede

Obrézok 4 — Instagram Dietok Prizeracky (Instagram, 2024)

Nakol’ko sa zda, ze Instagram maju v agentire dobre podchyteny a fungujuci, je na mieste
pozriet sa po d’alSich komunika¢nych kanaloch a diverzifikovat’ Sance, kde sa s nimi vedia

potencialne opatrovatel’ky stretnut’.
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9 KVANTITATIVNY VYSKUM

Po realizovani a spracovani individualnych hibkovych rozhovorov a ich vyhodnoteni bol
spracovany kvantitativny dotaznik, ktorého plné znenie je mozné najst’ v prilohach tejto
prace. Vypihali ho Pudia, ktori mali za poslednych 10 rokov pracovnu skusenost

S opatrovanim deti, o zarucila prva filtracna otazka.

Mate za poslednych 10 rokov skusenost s
pracou opatrovatelky deti?

= NIE = ANO

Tabul'ka 1 — Skusenosti s pracou opatrovatel’ky (zdroj: vlastné spracovanie)

Celkovo sa so svojimi skusenost’ami v dotazniku podelilo 250 respondentov, z ¢oho drvivi
vacsinu predstavuji zeny (93%). Tymto modze byt teda potvrdeny predpoklad, ze pracu

opatrovatel’ky deti budi vykonavat’ prevazne zeny.

9.1 Kto vykonava pracu opatrovatel’ky deti?

Kolko mate surodencov?

120 111
100
° 80
3 63
S 60
o
D
8 40 35
e 22
20 1
I 2 3 2 1
) m :
0 1 2 3 4 5 6 7 8

Pocet surodencov

Tabul’ka 2 - pocet surodencov (zdroj: vlastné spracovanie)
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Zo ziskanych socio-demografickych dat moze byt zaujimavé, ze vyse 90% opytanych ma
surodenca, a takmer polovica opytanych ma viac ako jedného surodenca. Zatial’ ¢o nie je
mozné hodnotit’, ¢i k praci opatrovatel’ky deti inklinujt skor 'udia z va¢Sich rodin, ¢i aspon
S viac surodencami, ukazuje sa eSte jeden pekny fakt na grafe. Medzi odpoved’ami ako
v dotazniku tak aj v rozhovoroch Casto rezonovalo spomenutie mladSich surodencov ako

pdvod prvych skusenosti v starostlivosti o deti.

Mate surodencov?

= nemam ® ano, starSieho = dno, mladsieho ano, aj starsieho aj mladsieho

Tabul’ka 3 - Vek surodencov (zdroj: vlastné spracovanie)
Kvantitativny vyskum teraz pekne ukazuje, Ze az 70% respondentov, ktori maju pracovni
sktisenost’ s opatrovanim deti zarovenn ma aj mladSieho surodenca. St to teda prevazne
starSie sestry, ktoré sa v buddcnosti rozhodnu o pracu ¢i asponi privyrobenie si opatrovanim
deti.

Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

vysokoskolské 3. stupria (napr. PhD) |
vysokoskolské 2. stupria (napr. Mgr.,Ing.) NN
vysokoskolské 1. stupnia (napr. Bc.) I
stredoskolské s maturitou NG
stredoskolské bez maturity |

zakladoskolské W

0 20 40 60 80 100 120

Tabul’ka 4 - Dosiahnuté vzdelanie (zdroj: vlastné spracovanie)
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Pri pohlade na vyhodnotenie otdzky ohladom najvyS$Sieho dosiahnutého vzdelania
respondentov je zrejmé, ze tito pracu vykonavaju vzdelani l'udia, a tieZ to potvrdzuje Casté

tvrdenie, Ze pracu vykonavaju pocas Studia vysokej Skoly.

9.2 Preco prave opatrovanie deti?

Pre moznost’ spracovania efektivnej ndborovej kampane je dolezité zistit, ako sa
Vv sucasnosti k tejto praci dostavaji. Podl'a vysledkov dotazniku vidno, Ze najcastejSim
spdsobom je, ze boli respondenti osloveni niekym z rodiny ¢i rodinnych zndmych, ktori
potrebovali pomoc. Zarovei sa vSak vyskytovalo mnozstvo kombinovanych odpovedi, ¢ize
prva skusenost’ nie je tak I'ahké jednoznaéne zadefinovat. Oc€ividne sa jedna o sthru
viacerych vplyvov, aprva sktsenost’ s opatrovanim deti nemusi byt nevyhnutne aj
pracovnou skasenost'ou. Respondenti, ktori blizsie popisali ich prvy kontakt s touto pracou
Vv drvivej vicSine pripadov spominali word of mouth, ¢iZze Ustne podanie odporti¢ania od
rodiny &i kamaratov. Opit to potvrdilo aj predchadzajuco zisteny fakt po¢as hibkovych
rozhovorov, kedy aj pri opatrovatel’kach z agentlry zohravali dlezitt rolu kamarati. Bud’

predanim informacie, alebo rovno odporuc¢enim agentury/rodiny.

Podrla odpovedi je vSak zrejmé, ze sa l'udia dostavaji najma aktivnym spdsobom, a teda ze
bud’ prevezmu iniciativu, ked’ sa im naskytne prileZitost od rodiny, no najmé Ze sami

vyhl'adavaja spdsob privyrobenia si. Fakt, ze je to praca s det'mi sa javi stale dolezity.
Ako ste sa dostali k praci opatrovatelky deti?
iné -
nasla som inzerdt a dala som tomu Sancu _
hladala som spdsob ako pracovat s detmi || ENEGTNEGEENE

hfadala som privyrobok poriskole || ENENGEEGE
rodinni zndmi potrebovali pomoct |

0 20 40 60 80 100 120 140

Tabul'ka 5 - Ako sa dostali k tejto praci (zdroj: vlastné spracovanie)
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Zaroven je dolezité podotknut, Ze pre 66% respondentov to nebol jediny zdroj prijmu,
a okrem opatrovania deti mali eSte aspoil jednu d’alSiu brigadu. Finan¢né ohodnotenie je tiez
jeden z faktorov, ktory vplyva na vyber zamestnania. Aj ked’ pocas stredoskolského ¢i
vysokoskolského Studia sanemusi vyska mzdy javit’ az tak podstatna, vzh'adom k mnozstvu
ulav, nizsich zivotnych nakladov a menej finanénych bremien, aj Studenti maju jasnu

predstavu o tom, kol’ko je adekvatne dostat’ zaplatené za ich pracu.

Financné ohodnotenie

100
80
60

40

) | ‘ I
0 I [ | | I I - I - I — —
0 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 17 20

Sumav EUR na hodinu

M redlne idedlne

Tabul’ka 6 - Finan¢né ohodnotenie (zdroj: vlastné spracovanie)

Podrla odpovedi respondentov je jednoznacne ocakévana, ¢i idedlna suma za opatrovanie
10€ na hodinu v hrubom. Pre porovnanie, v sucasnosti, teda v roku 2024 je na Slovensku
minimalna mzda vo vySke 4,31€ v hrubom (Jaspis, 2024). Rozdiel medzi o¢akavanym

a skutonym finanénym ohodnotenim je vSak viditel'ny. Zatial’ o ocakévané ohodnotenie
sa pohybuje zvac¢sa medzi 8-10€ na hodinu, to realne je nizSie, a to medzi 5-7€ na hodinu.
Tieto data vS§ak mozu byt skreslené kvoli faktu, ze respondenti vykondvali tato pracu
kedykol'vek za poslednych desat’ rokov, ¢o je dost’ dlha doba a ekonomicka situacia

Vv krajine sa pocas rokov menila. Suma 5€ na hodinu tak nemé rovnaku hodnotu teraz, ako
skreslené casom, je prave fakt, ze najvacsiemu poctu I'udi sa zda 10€ na hodinu ako najviac
adekvatne ohodnotenie. Je to dolezité zistenie pretoze najcastejs$im dévodom (podla 65%
respondentov, ktori maju pracovnu skusenost’ spolupracu s agenttirou) preco opatrovatel’ky
ukoncili spolupracu s agenturou je prave nedostatocné finanéné ohodnotenie. Nakol'ko

oCakavané ohodnotenie je na rovnakej trovni ako mozny zarobok opatrovateliek
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v agenture Dietok Prizeracky, je na mieste sa domnievat’, Ze financie nie st a nebudu pri

nabore problém.

9.3 Benefity opatrovania deti

Pracovné benefity pochopitel'ne kazdy vnima inak, na zakladne vlastnych preferencii,
skusenosti a osobnosti. TaktieZ je jedna vec oCakavané benefity, druha tie realne. Preto sa
benefitom v dotazniku venovali az tri otazky, ktoré skumali ¢i a aké s rozdiely medzi

o¢akavanymi benefitmi, tymi, ktoré opatrovatel’ky zazilia tymi, ktoré povazuju za dolezité.

Benefity prace opatrovatelky

iné

jednoduchost ziskania tejto prace

priprava na vlastné materstvo

ziskanie novych zrucnosti a znalosti o vychove deti

Casty pobyt vonku pocas prace

nesedavé zamestnanie

zmysluplna praca

dobré finanéné ohodnotenia

flexibilny pracovny cas

o

50 100 150 200 250

W zazili oCakdvali M povaZzuju za doblezité

Tabulka 7 - Benefity prace opatrovatel’ky (zdroj: vlastné spracovanie)

Pri tomto vyhodnoteni je mozné upriamit’ pozornost’ na fakt, ze respondenti vo vS§eobecnosti
zazili viac benefitov tejto prace ako to, kol’ko ich o¢akavali. Je to zrejme prirodzeny jav, no

zaroven aj dobra sprava, Ze su si opatrovatel’ky vedomé benefitov danej préace.

Podl'a respondentov st najdodlezitejSimi benefitmi prave moznost’ ziskat nové zruc¢nosti
a znalosti 0 vychove deti, zmysluplnost prace, a priprava na vlastné materstvo. Naopak za
najmenej dolezity benefit povazuji jednoduchost’ ziskania prace tohto druhu, ¢o moze byt
odovodnené celkovo nizkou naro¢nostou vstupu na pracovny trh vdaka nizkej

nezamestnanosti na Slovensku.

Praca opatrovatel’ky deti je vSak atraktivna z réznych dbvodov. Tie boli skimané
Vv dotazniku otvorenou otdzkou, kde mali respondenti uviest’ dévody, preco by niekto mohol

zvazovat’ zacatie s touto pracou. Okrem materialnych benefitov ako plat a flexibilny ¢as,
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respondenti ocefiovali aj nematerialne benefity a motivacie ako zmysluplnost prace, rozvoj

osobnostnych kvalit a prinos pre Zivot deti.

Opakovane bolo spomenuté, ze pre tito pracu je nevyhnutna laska k detom a zaujem o pracu
s nimi. Respondenti uviedli, Ze ich bavi travit’ ¢as s det'mi, tesi ich detskad spontannost’ a
radost’ a vnimaju pracu s nimi ako obohacujicu a napliiujicu. S tym sa nepriamo spaja aj uz
viackrat spominand zmysluplnost’. Respondenti vnimali pracu s detmi ako prospesnu a
zmysluplnu, s moZznost'ou ovplyvnit’ ich Zivot a rozvoj. Praca opatrovatel’ky je skvelou
prilezitost'ou naucit’ sa o vychove deti, rozvijat pedagogické a psychologické znalosti a
ziskat’ praktické sktisenosti pre buduce rodicovstvo. No samozrejme sa nasli aj pragmatické
dévody pre tato pracu, a to najma jednoduchd moznost’ zladit’ ju so $tadiom alebo osobnym

Zivotom, navySe s atraktivnym platom.

Okrem tychto najcastejSich dovodov sa v dotazniku objavili aj:

e Moznost cestovat do zahraniCia - s nabratymi skiisenost’ami na Slovensku je mozné

vycestovat’ ako opatrovatel’ka do rodiny v zahrani¢i na niekol’ko mesiacov

e Z&bava s detmi - dobijaju energiou, moznost’ samej sa vratit do detstva — na

preliezkach, hra s legom, pozeranie rozpravok, po¢uvat’ prihody zo skoly

e Oddych pri detoch - tplne vypnat hlavu a byt len s dietatom v pritomnosti,

pripadne ist’ na prechddzku do lesa v pracovnej dobe, ¢i riesit’ len detské problémy

e Priprava na vlastné materstvo - ako prebalit’ a nakfmit’ batol’a, sledovat’ jednotlivé
fazy vyvinu u deti pri dlhsej spolupraci, moznost’ vidiet’ rozne rodinné prostredia

a ich fungovania
e Fyzicky nenaro¢na praca v domacom prostredi - da sa opatrovat aj u seba doma

e MoZnost’ ovplyvnit’ generdciu - pri traveni dlhSieho casu s diet'atom sa chciet-
nechciet’ opatrovatel’ka spolupodiel’a na jeho vychove a teda aj tom, aky clovek

Z neho vyrastie, pri viacerych det'och je tento efekt vacsi

e Sociélna praca a pomoc rodindm — opatrovatel’ka sa stava sucast'ou rodinného
prostredia a jej pritomnost’ pomaha psychohygiene rodi¢ov, ked’ze ziskaju trochu
Casu pre seba, ale taktiez Specializovand opatrovatel’ka dokaze pomdct diet’atn

s diagndzou napriklad navigovat’ medzil'udské vzt'ahy, ¢i podporit’ ho v u€eni
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e Rozvoj osobnostnych kvalit — opatrovatel’ka prostrednictvom tejto prace dokaze
rozvijat’ aj sama seba, nakol'ko sa dostava do roznych aj tazkych situacii a okrem
emocii diet'at’a musi navigovat’ aj tie svoje

Samostatnou kategdriou tu boli respondenti, ktori maju viac ako 30 rokov. U nich bolo ¢asto
spominanou motivaciou aj privyrobenie si pocas materskej dovolenky, kedy jednak samé
mali nizsi prijem, ale zaroven aj dostatok Casu, respektive nevideli rozdiel v starostlivosti

0 jedno diet’a navyse.
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10 PREKAZKY A PROBLEMY OPATROVATELIEK DETI

Niz8ie st uvedné a popisané najcastejsSie prekazky ¢i vyzvy, ktorym Celia opatrovatel’ky na
volnej nohe. Rovnakl otdzku dostali aj opatrovatelky, ktoré maji pracovnu skiisenost
s agenturou, ale vzhl'adom k tomu, Ze tych vyplnilo dotaznik zna¢ne menej (neboli primarny

cielovy stbor), nie je mozné ich odpovede porovnat’ v jednom grafe.

Problémy opatrovania na volnej nohe

iné

Ziadne

prilis vysoké ocakavania rodiny

chybajica podpora/skolenia

pocit samoty, nie je s kym zdielat pracovné starosti a radosti
potreba zakladat si Zivnost

praca "na Cierno"

zvysujuca sa napln prace ale za rovnaky plat
predcasné ukoncenie spoluprace
nedostatoc¢né financné ohodnotenie

zly vztah s dietatom

komunikacné nezhody s rodinou

problém najst dostatok klientov

o
=
o
N
o
w
o
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o
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Tabul’ka 8 - Prekazky a problémy (zdroj: vlastné spracovanie)

Najvacsimi problémami podl'a respondentov bolo nedostatoné finanéné ohodnotenie, praca
,na ¢ierno®, ale aj zvySujuca sa napli prace za rovnaky plat. Fakt, Ze pracu na Cierno vidia
ako problém je zaujimavy, pretoze to hodnotia kriticky aj napriek tomu, Ze si to sami zvolili.
Uz pri hibkovych rozhovoroch bolo spomenuté, Ze aj ked” Zivnost vidi respondentka ako
prekazku, je to lepSie ako nemat’ zmluvu a dostavat’ peniaze na ruku, pretoZe ,,si odvadza
cast’ odvodov na doéchodok a tiez sa tak u¢i vicSej financnej gramotnosti®, ako uviedla

V rozhovore.

Medzi d’al$ie problémy boli zaradené skuto¢nosti ako napriklad ked’ rodina menila plan na
poslednu chvilu, ¢im bud’ ne¢akane uvolnila opatrovatel’ke ¢as, ktory uz mala vyhradeny na
pracu, alebo naopak necakane ju potrebovali ked’ uz mala spraveny iny program. ObzvIast
problematické to bolo ked rodina a opatrovatel’ka neboli z tej istej Gasti mesta. Daleké
dochadzanie (do iného mesta ¢i dediny) bolo tieZ menované ako problém. V neposlednom
rade medzi vyzvy zaradili aj r6zne pohlady na vychovu deti, konkrétne napriklad ked’ bolo

diet’a bité a opatrovatel’ka sa ozvala Ze to nie je v poriadku.

80
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11 SKUSENOSTI SO SPOLUPRACOU S AGENTURAMI

Aj ked’ sa dotaznik primarne zaoberal v§eobecnymi skusenostami a motivaciou na pracu
opatrovatel’ky deti, podarilo sa zozbierat’ aj menSie mnozstvo (40 respondentov), ktori maju

pracovnu skusenost’ aj s agenturou.

Pri blizsej kontrole dat vsak bolo zistené, ze s mierne skreslené, nakol’ko aj napriek tomu,
ze v otazke bolo explicitne napisané, ze praca au-pair v zahranici sa tu nepocita, vyplnili to
aj taki l'udia, ktori hovorili prave o takejto praci opatrovatel’ky v zahranic¢i. Zatial’ ¢o napln
prace je vel'mi podobna tej, kedy opatrovatel’ka pracuje na Slovensku v rodinach, motivéacie
pre tato pracu su rozdielne. Praca au-pair v zahranié¢i je vaésinou hlavna pracovna ¢innost
na niekol’ko mesiacov a opatrovatel’ka byva s rodinou v ich dome. VacSinou je motivacia
vycestovanie do zahraniCia a zlepSenie si jazyka, a samotna starostlivost’ o dieta je
vedl'ajsSia. Preto tieto odpovede boli z vyhodnocovania vylucené. Rovnako bola vylucena aj
respondentka, ktord ako ndzov agentury s ktorou spolupracovala uviedla portal hlidacky.cz,
ktory vSak v skuto¢nosti neposkytuje sluzby agentiry, ale vyhradne moznost’ uverejnenia
svojho inzerdtu ako samostatnej opatrovatelky. Inak medzi odpoved’ami chybala
roznorodost’ v tom, s akou agentdrou spolupracovali, nakol’ko si nazov bud’ nespominali
alebo spolupracovali s agentdrou Happy Kids. Prave stouto agentdrou v minulosti

spolupracovala aj jedna zo zakladateliek agentiry Dietok Prizeracky.

Pre kontext odpovedi je dolezité uviest’ par zakladnych informacii aj o tejto agentdre, a to
najmi to, aké opatrovatel’ky hladaju aakd svoju pridand hodnotu komunikuja.
Sprostredkdvaju opatrovanie deti r6znych vekovych skupin. Hned prvou podmienkouna ich
opatrovatel'ov a opatrovatel’ky je, ze musia byt Studentami denného Studiu vysokej skoly,
musia mat’ skdsenosti s opatrovanim mimo vlastnej rodiny, a taktiez mat’ moznost’
spolupracovat’ aspoii pol roka. Dalej uvadzajii samozrejme bezné predpoklady, ako
napriklad chut’ pracovat’ s detmi, byt samostatny a zodpovedny a podobne. Cena, ktoru
rodi¢ zaplati za hodinu opatrovania zafina na 8,50€. Suma, ktora z toho dostane

opatrovatel’ka nie je uvedena (Happy Kids, 2024).
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Motivacia spoluprace s agenturou

vacsia isotota (prijmu, bezpeénost)
vySsi prijem

komunita ludi s rovnakym povolanim
Skolenia

stabilnejsi prijem

zabezpecia "papierovacky"

najdu za vas klientov

o
]

10 15 20 25 30

Tabulka 9 - Motivéacia na spolupracu s agentarou (zdroj: vlastné spracovanie)
Jednozaéne ako najvacsi benefit spoluprace s agentirou respondenti vnimaju fakt, Ze za nich
agentura najde klientov. Medzi ,,inymi“ odpoved’ami sa opakovalo, ze nie len ze najdu
klientov (rodiny s detmi), ale aj v pripade necakaného preruSenia spoluprace rychlo
zabezpe€ia nahradu, a opatrovatel’kam tak nevypadne prijem, respektive nemusia sa
stresovat’ €1 dostato¢ne rychlo dokaZzu néjst’ novych klientov. Podobne velkym benefitom
respondentky oznadili skutoCnost’, Zze za nich agentira zabezpeci ,,papieorvacky®, Cize
zmluvu, vyplacanie finan¢nej odmeny a podobne. Prave toto je ¢astym stresorom pri praci

na vol'nej nohe, ¢o sa nasledne preukazuje aj na tom, Ze az 81% respondentov spolupracovali

s rodinami vyhradne na Ustnej dohode, bez zmluvy a s vyplacanim odmeny v hotovosti.

Ako dlho ste spolupracovali s agenturou?

= menej ako pol roka = menejako rok = 1-2 roky 2-3 roky = viac ako 3 roky

Tabul’ka 10 - Dizka spoluprace s agenttrou (zdroj: vlastné spracovanie)
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Z odpovedi vychadza, ze vac¢Sina opatrovateliek spolupracovala s agentdrou menej ako rok,
z &oho 40% dokonca menej ako pol roka. Co je vsak zaujimavejsie spomenut, st zistenia
ohladom predchadzajacich sktsenosti s pracou opatrovatel’ky pred spolupracou
s agenturou. Mohlo by byt’ predpokladané, Ze osoba ktora ma zaujem o toto povolanie najprv
vysktsa pracu na volnej nohe, a az ked’ nebude spesna v hl'adani klientov, pripadne po
prvej vicsej negativnej skusenosti sa rozhodne pre spolupracu s niektorou agentirou, aby

odburala tieto prekazky pri praci.
Kedy ste spolupracovali s agenturou?

5%

20%

55%
25%

POTOM, ako ste boli navolnej nohe
PREDTYM, ako ste boli na volnej nohe
ZAROVEN s pracou na volnej nohemate skisenost

iba z agentury

Tabul’ka 11 - Kedy spolupracovali s agentlrou (zdroj: vlastné spracovanie)

Z odpovedi respondentov vSak vychadza opak. Az 55% z nich uviedla, ze ma skusenost’ len
s agenturou, a 20% z respondentov, ktori maju pracovnu sktisenost’ s agentrou uviedli, Ze
na vol'nt nohu i$li az potom ako spolupracovali s agenturou. Takych, ktori najprv vyskuasali
opatrovanie deti ,,na vlastné tricko®, a az potom presli k agentire je minimum, len 5%. Tato
otazka v8ak bola zodpovedana len 35 respondentami (po eliminovani tych, ktorych
skusenosti neboli relevantné), Co je prili§ maly pocet na to, aby sa jej zaver dal zovSeobecnit’

a uznat' za pravdivy. Minimalne to vSak nacfta zaujimavy trend a udava novy predpoklad.

Co sa tyka samotnej prace, medzi opatrovanim deti na vol'nej nohe a cez agentdru sa nejavi
byt ziaden vacsi rozdiel ¢o sa tyka veku opatrovaného dietat’a ¢i frekvencie opatrovania.
Ocividne skutocne plati, ze je to individudlna praca, kde zavisi od dohody danych stran

a konkrétnych l'udi.
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V oboch pripadoch su najCastejSie opatrované 2-3 rocné deti, opatrovanie prebicha
niekol'kokrat za tyzden a jedno opatrovanie trva priemerne zvacsa 3-4 hodiny. Zda sa vsak,
7e na vol'nej nohe je rozSirenejSia starostlivost’ aj o starSie diet’a, a aj v spojitosti aj s inou
aktivitou, napriklad doucenim Skolskych predmetov/kontrolou domacich uloh. Nie je vSak
mozné urcit’, ¢i presne toto je to, o respondentky mysleli pod ,,zvySujlicou sa pracovnou
napliou za rovnaky finan¢ny obnos*, ktory oznacilo 27% z nich ako prekazku pri praci

opatrovatel’ky deti.
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12 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

V tejto Casti sa nachadzaju zrekapitulované kI'aiCové zistenia z oboch vyskumov, a teda aj

z kvantitativneho online dotazovania, aj z kvalitativnych individualnych hibkovych

rozhovorov. NizSie su tiez zodpovedané vyskumné otazky na zéklade kvalitativneho aj

kvantitativneho vyskumu.

Pracu vykonévaju prevazne starSie sestry pocas vysokoskolského studia.
Praca je vykonavana zvicsa ,,na ¢ierno®, bez zmluvy a vyplacana v hotovosti.

Finan¢né ohodnotenie, respektive hodinova mzda v agenture Dietok Prizeracky je

rovnaka ako je o¢akavané finan¢né ohodnotenie opatrovateliek.

Nie je to praca vhodna ako hlavny pracovny Uvazok, a dlhodobo (nickol’ko rokov) je
to tiez vycCerpavajuce. Ako privyrobenie si pocas vysokoskolského Studia je to vSak
idealne vdaka flexibilnému pracovnému cCasu, vyssej hodinovej mzde ako je
napriklad v gastre ¢i v obchodoch atiez moznosti pracovat’ sama, ¢o ocenuji
introverti. Pri malych det'och je tieZ mozné pripravovat’ sa do Skoly pocas toho ako
diet’a spi.

Opatrovatel’ky na vol'nej nohe vnimaju ako problém aj rozdielne predstavy (ich a ich

klientov) o spravnej vychove deti.

7da sa, ze T'udia ktori pracuju ako opatrovatelia deti na vol'nej nohe a ti v agenturach
su rozdielna skupina, ktora salen malo prelina. Do spolupréace s agenttrou idu zvic¢sa

l'udia bez sktsenosti, a je to vitané aj PrizeraCkami.

Agentura Dietok Prizeracky zvladne dvojnasobny narast agentury, ¢ize prijat’ d’alsich
cca 8 dievc€at naraz bez toho, aby to nejako negativne ovplyvnilo chod agentury a jej
procesov. Nové dievcatd (¢i muzov opatrovatelov) dokdzu do rodin umiestnit’

okamzZite.

12.1 Aka je hlavna motivacia (o¢akavané benefity) prace ako

opatrovatel’ky deti?

Medzi hlavné motivacie alebo ofakavané prinosy prace opatrovatel’ky deti patri:

Zmysluplnd praca je najdolezitej$im faktorom, mnozstvo z respondentov to

prirodzene taha k detom a napliia ich praca s nimi.
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e Flexibilny pracovny ¢as, ktory je ldkavy najmé pre Studentov vysokych aj strednych

$kol, matky na materskej dovolenke a l'udi s inymi zavézkami.
e Opatrovanie deti ako forma privyrobenia si je pomerne vyhodna, ¢o tiez laka
mnozstvo I'udi prave k tejto forme z&robku.
12.2 Ake si prekazky prace opatrovatel’ky na vol’nej nohe?

NajcastejSimi prekazkami, ktorym celia poskytovatelia starostlivosti o deti pracujici

nezavisle (opatrovatel’ky na vol'nej nohe), patria:
e Nedostato¢né finan¢né ohodnotenie.
e ZvySujuca sa naplil prace za rovnaké financné ohodnotenie.
e Praca,na Cierrno®.

e Chybajuca podpora avzdelavanie. S podporou sa tiez viaze aj komunikacia

s rodinami a nastavovanie si pravidiel a hranic s nimi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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13 EMPLOYER BRANDING AGENTURY DIETOK PRIZERACKY

Pokial’ ide o znacku zamestnavatel’a, agentura Dietok Prizeracky tomu nevenuje $pecialnu
pozornost’, sSvoju komunikéaciu robia plne vo svojej rézii, nejako prirodzene ako im to pride.
Webovt stranku maju robent skrz jednoduchti Sabléonu na Wordpresse, nemaji na nej
nastavené ziadne meranie a nijako aktivne ani s webom nepracuju, je to skor na splnenie
povinnosti, ak chcl posobit’ ako seridzna firma. Prispevky na socialnych sietach robia
taktieZ svojpomocne v nastroji Canva, ktory ponuka mnozstvo $ablon pripravené na rézne
druhy prispevkov, a presne tieto vyuzivaji. Vzhl'adom k tomu, Ze samotna agentura uviedla,
ze nema finanéné prostriedky na marketéraalebo agentdru, a tiezs prihliadnutim na fakt, ze
maju dlhé ¢akacie doby pre rodiny, kym im bude pridelena opatrovatel’ka, je skor potrebné
sa zamerat’ na rychly nabor opatrovateliek. Zamerné budovanie znacky zamestnavatel’a je
stale vel'mi dolezité, no nakolko na to znacka momentdlne nema prostriedky, nie je

nevyhnutné prechadzat’ profesionadlnym rebrandingom.

13.1 Komunikécia znacky

Ako uz bolo spomenuté, nakol’ko momentalne nie je mozné pracovat’ na rebrandingu
agentury, v tejto Casti je skér v skratke popisany ich su¢asny brand z pohl'adu ¢o méze byt

vylepsené, spolu s dévodmi preco a ako to priblizne spravit’.

Obrazok 5 — Logo Dietok Prizeracky (zdroj: vlastné spracovanie)
Ako logo v sucasnosti vyuzivaju vyobrazenie dvoch l'udi, jedného menSieho a jedného
viacésieho (vid’ vyssie). Obaja su prepojeni jemnou linkou, farebny podklad sa na sociélnych
siet’ach strieda podl'a toho, ak& sociélna téma prave rezonuje v spolo¢nosti. V minulosti tak
tato linka bola obkolesena farbami ukrajinskej vlajky ¢i pride vlajky. Nie je to $tastné
rieSenie, pretoze sa tak znacka dobrovol'ne ukracuje 0 jedine¢nost’ a rozpoznatel'nost’. LOgo
by malo byt vyraznejSie a menej Casto menené. TO zZnamend, ze znacka stale moze
vyjadrovat’ podporu vybranym socidlnym témam, ale v menSom mnozstve a casovo

obmedzene.
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Samotny nédzov ,,Dietok Prizeracky* znie archaicky, zméto¢ne, a trochu pol'sky. Po troch
rokoch fungovania a vybudovanom velkom brand awarness medzi rodi¢mi v Bratislave
a okoli vS8ak moze byt neskoro na vac¢siu zmenu nazvu. V komunikécii aj poc¢as vyskumu
vSak opatrovatelky aj ini 'udia referujii na agenturu ako na ,,Prizerac¢ky®. Stoji teda za
zvazenie moznost’ skratenie nazvu len na tato Cast’, a vo vizudlnej Casti loga zapracovat’ na
vacSom znazorneni dietat’a, ¢i pripadne opatrovatel'ského vztahu. Alternativou by bolo
ponechat’ cely nazov aspravit’ len textové logo, nakolko uz samotny nazov je dlhy
asvhodne zvolenym fontom moze vyzerat dobre anajmd bude znacka Iahko

rozpoznatel'na.

Co sa tyka tonu komunikacie, momentélne je hravy, priatel'sky a laskavy. Znadna Gast
prispevkov je pisana z pohl'adu dietat’a a venovana rodi¢om. Prirodzene sa do toho mixu
teda pyta pridat’ posty uréené aj opatrovatel’kam, a jednozna¢ne chyba profesionalny, nie

detsky ton.

Navrh niektorych pravidiel komunikacie:

- O agenture rozpravat' v mnoznom ¢&isle: ,,My v Prizerackach... Nase Prizeracky...

- Vzdelavat’ verejnost’ v téme reSpektujiceho pristupu a ukazovat’ tak svoju profesionalitu.

- Nehrat’ sa na dokonalost’: Zdielat’ aj tienisté stranky tejto prace, tazsie dni a udalosti, ¢i

vyzvy pocas starostlivosti o diet’a a idealne poskytnat’ aj mozné rieSenie.
- Otvorenost’ a transparentnost’: Otvorena komunikacia ohl'adom sluzieb a hodnét agentdry.

- Vyuzivanie emotikonov na socidlnych sietach: @ Do QY E
(Pudské, pokojné)

- Pravidelne interagovat’ na socialnych siet'ach v komentéaroch s fantusikmi a budovat’ tak

komunitu.

13.2 Positioning

Agentlra Dietok Prizeracky je tu pre naroénych rodicov, ktori chct vediet Ze sa mu
opatrovatel’ka skuto¢ne venuje a nevrati ho ,traumatizovane“. Nie je v nej miesto pre
opatrovatel’ky, ktoré vo svojej praci nevidiaposlanie, a ktorym je prednejsie napriklad travit’
Cas na telefone, ako stavat’ si s dietkom z lega. Je to skupina profesionalov, ktori sa stale
zlepSujt a vzdelavajl nielen v re$pektujicej vychove. Su sice drahsi ako je trhovy priemer,

no za zvySenu cenu ponukaju redlnu pridant hodnotu. Razia pristup kvalita nad kvantitu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

13.3 Cielova skupina

Ludia, ktorych je Ziadané oslovit’ su v dvoch skupinach — potenciélni klienti a potenciélni
zamestnanci su totiz diametralne odli$né socio-demografické skupiny. Pre tuto pracu nie je
relevantné venovat’ momentalne vac¢Siu pozornost” klientom, preto je nizsie definovana

ciel'ova skupina na employer branding, teda potencialni zamestnanci.

Z pohl'adu lokality st to primarne l'udia zijuci v Bratislave a jej blizkom okoli, aby mohli
vykonavat’ pracu, nakolko agentura zatial’ posobi len v tejto lokalite. VV budicnosti vsak
bude snad’ uz aj v Prahe. Su to primarne $tudentky (Zeny) strednych a vysokych $kél, ¢ize
od 18 do 25 rokov. PInoletost’ je podmienkou aby si mohli zalozit' zivnost’ a spolupracovat’
s agenturou. Ich studijny odbor nie je dolezity, avSak zvacsa sa jedna o humanitarne odbory.
Hradaju si privyrobenie pocas Studia, maju kladny vzt'ah k detom, laicky sa zaujimaju
0 psycholdgiu a pripadne o ucitel'stvo. Maji mladsich strodencov a nemusia mat’ skusenost’

s opatrovanim deti.

13.3.1 Persona 1

Sara ma 18 rokov, najbliz§ie mesiace sa bude st'ahovat do Bratislavy kvoli $tadiu
pedagogiky na vysokej Skole. Je jedinacik a tak bola vzdy rodi¢mi ochranovana. Podarilo sa
jej vybudovat uzky kruh blizkych priatel'ov, ten vSak ostava v rodnom meste. V Bratislave
tak zaCina s nepopisanym papierom ama z toh0  yr gz

trochu strach. Zaroven vSak ma ambiciu sa pocas
univerzity osamostatnit’ a preto hl'ada brigéadu,
ktord zvladne pocas studii a idealne by bola v jej
obore. Cas s det'mi ju vzdy dobije energiou a rada
sa im venuje. Je introvert a tak nechce pracovat
vo velkom alebo ¢asto meniacom sa kolektive, no
vzhladom kjej zaciatku nového Zivota

v Bratislave dufa, ze aj vd’aka brigade spozné

novych l'udi a spravi si kamaratov.

Obrézok 6 — Persona 1 (zdroj: vlastné
spracovanie)
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13.3.2 Persona 2

Veronika ma 22 rokov a po stadiu zdravotnictva na strednej $kole sa rozhodla spravit’ si
dalsie kurzy v oSetrovatel'stve. Casom praxou zistila, Ze ju najviac bavi praca s detskymi
pacientmi. Sama vyrastala v nefunkénej rodine, kde bol otec alkoholik a matka nebola

emocne dostupna. Po maturite musela odist’ z domu pretoze rodicia prisli na to, ze je lesba.

Zije v Bratislave v spolubyvani, pracuje
v nemocnici avo volnom c¢ase hlada
sposoby ako moze detom pomoct’ viac ako
len oSetrovat’ ich fyzické choroby v préci.
Tazi, aby kazdé diet'a malo lepsie detstvo
ako to, ktoré mala ona sama
Opatrovatel'skil sklisenost” s detmi vSak
nema, a rozhodne si nechce dat’ inzerat na
portal s ponukami opatrovaniadeti. Boji sa,
Ze sama na to nebude dost’ dobra a nevie ako

sa mé individualne dohodnut’ na spolupraci

s rodinami.
Obréazok 7 — Persona 2 (zdroj: vlastné
spracovanie)

13.3.3 Persona 3

Natasa ma 21 rokov, miluje cestovat’, uzivat’ si
Zivot s kamaratmi a zbierat’ zazitky. Studuje biznis
na sukromnej vysokej skole v Bratislave, ktoru jej
platia rodic¢ia. Finan¢ne podporuju jej stadium,
ubytovanie a jedlo. Vylety a party s kamaratmi si
musi hradit’ sama. Hl'ada brigaddu ktora by nebola
monoténna a zaroven dostala dobre zaplatené.
V skole ma flexibilny rozvrh a nepotrebuje jej
venovat' vela zjej volného casu. Ma jedného
starSieho a jedného mladsieho stirodenca. V rodine
maju nadStandardne dobré vztahy aj Srodi¢mi
a dobre vychadza s kymkol'vek sa stretne.

Obrazok 8 — Persona 3 (zdroj: vlastné
spracovanie)
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13.4 Komunika¢né kanaly

Pre celkové budovanie znacky zamestnavatela je dolezité aby boli vyuzivané rdézne
komunika¢né kanaly naraz. Momentalne Prizeracky vyuzivaji Facebook, Instagram
a vlastni webova stranku. Prirodzene su spominané najma v podcaste Mama gang, ktory
vSak poc¢tvaju zvicsa rodi¢ia — matky. S tymto narativom je aj agentura spominana, a teda

su vyzdvihované jej sluzby, nie moznost’ pridat’ sa k nim ako opatrovatel’ka.

Zo socialnych sieti je vhodné pridat’ aj TikTok, na ktory je mozné pridavat’ rovnaké videa
ako uz pridavaju do reels na Instagrame, aspon zo za¢iatku. Ten sa momentalne totiz javi
ako najlepsi kanal na zacielenie a ziskanie pozornosti generdcie Z, kam teda spada aj
primarna cielova skupina naboru agentury. Naopak nie je odporucané vyuzivat tlatené
média ¢i Linked In na ucel naboru opatrovateliek. Pri tlaenych médiach je nizka

sledovanost’ danou ciel'ovou skupinou a Linked In taktiez eSte nevyuzivaju.

Nad Linked Inom vsSak netreba lamat’ palicu, nakol'ko je to vel'mi vd’aény nastroj na
budovanie znacky v pozicii profesionalaa lidravo svojom odbore. Pritomnost'ouna Linked
Ine a hovorenim o réznych vychovnych pristupoch, skisenostiach z podnikania v tomto
odbore sa mozu predstavitelky jednak eSte viac zviditelnit medzi potencidlnymi
zékaznikmi, a to navyse z bonitnej$ej skupiny I'udi, ale zaroven mozu ziskat’ cenné kontakty
a vztahy napriklad s inymi lektormi v oblasti vzdelavania. Vdaka tomu dokazu poskytnat’
kvalitnejSie a roznorodejsie benefity pre svoje opatrovatel’ky a zaroven zvysit' viditena

kvalifikovanost’ a uroven celej agentdry.

Na zvySenie povedomia o moznosti spoluprace s Prizerackami ako opatrovatelka deti je
vhodné vyuzit t¢ast’ v rdznych podcastoch. Na rozdiel od Mama gangu by mali mat’ mladsiu
cielovu skupinu, tematicky by vSak rozhovor s Prizerackami mal stale sediet’ do bezného
obsadenia podcastu. Takouto u¢ast'ou sa opét’ buduje aj pozicia profesionalaa lidrav obore.

Jedna zo spoluzakladateliek mé pracovnu sktsenost’, kedy kedysi sama host'ovala podcast.
Tu je zopar prikladov podcastov v ktorych by bola ucast vhodna:

Na gauci s Nasklee - Rozhovory s inSpirativnymi 'ud’'mi o ich zivote, o aktualnych témach
a o tom, ¢o je dolezité. Sleduji ho prevazne zeny od 13 do 30 rokov kvéli influencerke, ktora

vedie a moderuje rozhovor v podcaste.

Mozgova atletika — Odborné sebarozvojové monolégy, zaujimavé poznatky z vedy

a pschyoldgie ,,okorenené primitivnym humorom<. Sice len zriedka prijimaji do rozhovorov
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hosti, pri zaujimavych témach alebo osobnostiach spravia vynimku. Prave odbornic¢ka na
respektujicu vychovu aopatrovatelka s dlhoro¢nymi skusenostami by mohla byt’ dobra

stihra.

Buca talks — Rozhovory s réznymi aj menej znamymi 'ud’'mi o laske, sebarozvoji, motivacii,
Sporte, vyzive, podnikani, sexe. Je odlahceny, Uprimny aso Sirokym zaberom naprie¢

roznymi skupinami.

13.5 Obsah komunikacie

Okrem host'ovania v podcastoch a vyberu vhodnych komunika¢nych kanalov je dolezité

mysliet’ aj na to, ¢o bude obsahom komunikaénych prispevkov.

Posty na socialnych siet’ach ¢i pripadne aj blogy na vlastnom webe by sa dali rozdelit’ do

nasledovnych pilierov:

Vychova deti — praktické informécie o respektujticom pristupe, odportacania na literatdru,

rozbor ukazkovych situacii (vhodna/nevhodna reakcia)

Predajné — ponuka sluzieb agentury, vysvetlenie procesu zacatia spoluprace, vyzvy

s obmedzenym ¢asom moznosti vyuzitia

InSpirativne case studies — jednotlivé opatrovatel’ky zdiel'aji svoje postoje k tejto praci, ¢o

ich na tom naplina najviac, aké maju skdsenosti, pripadne pribehy z rodin v ktorych opatruju

Vo vsetkych prispevkoch by vSak mali byt citit’ hodnoty agentiry a mali by byt napisané
vysSie zadefinovanym komunikaénym S$tylom. Na Instagrame je tiez vhodné vyuzit
moznost’ pripnutia prispevkov na zaéiatok profilu. Tam by mal byt jeden carousel ktory
vysvetli vSetko dolezité pre potencialnych klientov, jeden carousel s potrebnymi
informaciami pre mozné nové opatrovatel’ky, a jeden prispevok, pokojne video o tom, ¢o je

to reSpektujuci pristup k detom a aké mé dopady na psychiku diet’at’a aj rodic¢ov.

V pribehoch na Instagrame by sa mali pravidelne konat’ otazky a odpovede pre vybudovanu
komunitu, pripadne ked’ ich bude chodit’ prili§ vela, je mozné organizovat’ pravidelné ¢i
nepravidelné zivé vysielania. Zodpovedanie otazok je sice menej osobné, no ovela
jednoduchsie na realizaciu, a praktickejsie. V pribehoch je tiez ziaduce aktivne vyuzivat

hlasovania, ankety ¢i iné interaktivne nalepky.
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14 NABOROVA STRATEGIA AGENTURY DIETOK PRIZERACKY

Ako uz bolo viac krat spomenuté, najurgentnej$im problémom je pre agentdru nedostatok
opatrovateliek, ¢o sa prejavuje aj dlhych ¢akacich dobach pre rodiny, aby k nim bola
umiestnena prizeracka. V tejto Casti je teda bliZSie popisana samotna naborova kampan,
ktora by sice mohla byt realizovana do par tyzdinov (po redlnom spracovani grafikom,
navrhy niz$ie v tejto kapitole su len nacrty pre lepsiu predstavu), no jedna sa len o fiktivny

navrh.

Kampan dostala pracovny nazov ,Prerus kruh“. Je pripravena v dvoch velkostiach —
v nizkonakladovej verzii, ktord nasyti urgentné potreby agentury rozsirit’ tym o priblizne
desat’ I'udi, a v druhej, rozsirenej verzii, ktord okrem rychleho naboru pracuje aj budovanim

znaCky zamestnavatel’a v online priestore.

14.1 Prerus$ kruh — rychly nabor

Kampai s pracovnym nazvom Prerus kruh spociva v ozivovani neprijemnych spomienok na
detstvo toho ¢loveka, ktory zrovna vidi danti reklamu. Je vytvorenych niekol’ko vizualov,
ktoré maju spolocnu tému aj vizualne prvky. Treba vSak mysliet na to, ze niz§ie uvedeny
navrh je len navrh pracovnej verzie kampane aje potrebné to mat" spracované

profesiondlnym grafikom v pripade realizécie.
Sucastou kazdej grafiky je:
e Meniaci sa hlavny claim (ktory sa dopliia s fotografiou)
e Logo a ndzov agentury
e Kontak — Instagram, webova stranka a telefonne ¢islo
e Samotny inzerat na ponukané miesto
Znenie inzeratu je nasledovné:

,Pridaj sa k nasim opatrovatel’kam (m/z) a pomdz rodinam vychovavat deti respektujicim
pristupom. Pontkame atraktivne finanéné ohodnotenie (od 9,20€/hod), garanciu
pravidelného prijmu, komunitu podobne nastavenych I'udi, pravidelnt podporu a §kolenia v

oblasti starostlivosti o deti a gentle parenting pristupu.*

Skladba tohto inzeratu vychadza z vysledkov kvantitativneho vyskumu tejto prace a tiez

z aktualne slovenskej legislativy. Cast ,,pomoz rodindm* odkazuje na zmysluplnost
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a potrebnost’, ktort opatrovatel’ky potrebuju citit’. ,,Atraktivne finan¢né ohodnotenie* hovori
0 cca 10€ na hodinu, ktoré vyslo ako idealna hodinova mzda pre tato pracu. Uvedenie
konkrétnej sumy je zase na Slovensku legislativne nevyhnutné pri pracovnom inzerate.
Z rovnakého dévodu je aj pri ,,opatrovatel’kam* v zatvorke ,,m/z*, ¢ize muz alebo Zena,
nakol’ko ponuka musi byt napisana rodovo neutralne, alebo takto doplnend o to, ze st na
pracu vhodné a ziadané obe pohlavia. ,,Garancia pravidelného prijmu odkazuje na fakt, ze
Vv Prizerackéch opatrovatel’ka dostane zaplatenu aspoil minimalnu (vopred uréent) Ciastku,
ato aj v pripade ze ma rodina choré diet'a alebo sU odcestovani a opatrovanie sa nemoze
konat’. ZvySok inzeratu, teda ,,komunitu podobne nastavenych l'udi, pravidelni podporu a
Skolenia v oblasti starostlivosti o deti a gentle parenting pristupu.“ Samozrejme d’alej hovori
o realnych benefitoch spoluprace s agentdrou, ktoré zaroven respondenti oznalili ako

dolezité.

'/
Prestqy .

Qs 2!

"G 10 dam e PO ti

déVOd,"

Prerus kruh traumatizujtcej vychovy novych generacii.

Prido] sa k nasim opatrovatelkém (m/2) o pomé? rodinam vychovdvat deth
_,  refpektujicim pristupom. Ponukame Gtraktivne finanéné ohodnotenie (od
) 920€/hod), garanciu pravidelného primu, komunitu podobne nastavenych
»5 Tudi, pravideind podpor o kolenia v oblasti starostivosti o deti @ gentle
% parenting pristupu.

Pridaj sa k nodim opatrovatelkam (m/2) o pomét rodindm vychovévat detl
respektujicim pristupom. Ponikame atroktivne finanéné ohodnotenie (od
920€/hod), garanciu pravideiného prijmu, komunity podobne nastavenych
fudi, pravideind podporu @ &kolenia v oblosti starostiivosti o deti a gentle
/ parenting pristupu,
DIETOK PRIZERACKY (©) @dietok_prizeracky / www.prizeracky.com / +421911 M M (©) @dietok_prizeracky / www.prizeracky.com / +421911 11 1M
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Obréazok 9 — Plagaty naboru (zdroj: vlastné spracovanie)
Aj napriek tomu, ze dané benefity st jasné, zreteIné a relativne l'ahko komunikovatel'né,
samostatne stojace by pravdepodobne neboli dostato¢ne silné a pdtavé na to, aby donutili
potencialnych zamestnancov konat’ —kontaktovat’ agentdru. Preto bolo potrebné najst’ nieco,
¢o bude s potencialnymi zamestnancami rezonovat’ viac. ,,Maj flexibilny ¢as* ¢i ,,Staraj sa
0 deti“ by sa l'ahko stratili v zdplave inych moznosti, a to aj keby boli sebekreativnejsie

spracovane.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Pridaj sa k nadim opatrovatelkém (m/2) a pomét rodiném vychovévat deti 75N Pridaj sa k nosim opatrovatelkam (m/2) a poméz rodinam vychovavat deti
respektujicim pristupom. Ponikame otraktivne finanéné ohodnotenie (od ) redpektujicim pristupom. Ponukame atraktivne finan&né ohodnotenie (od
9,20€/hod), garanciu pravideiného prijmu, komunitu podobne nastavenych ) 920€/hod), garanciu pravidelného prijmu, komunitu podobne nastavenych
fudl, pravidelna podporu o $kolenia v oblasti starostlivosti o deti o gentle 7 < fudi, pravideind podporu a skolenia v oblasti starostlivosti o deti a gentle

l 1 porenting pristupu. I \ parenting pristupu.
DIETOK PRIZERACKY (0) @dietok_prizeracky / www.prizeracky.com / +421911 111 11 (0) @dietok_prizeracky / www.prizeracky.com / +421911 111111

Obrazok 10 - Plagaty naboru (zdroj: vlastné spracovanie)
Je mozné, Ze nadpis ,,Prerus kruh traumatizujticej vychovy novych generacii* je trochu
zavadzajlci a zavana prili§ vel’kou spasitel'skost’'ou, obzvlast’ ked’ sa jedna o straZenie deti
v rodinach z vyssej strednej triedy. Niekedy je vSak potrebné trochu zveli¢it’, aby bola
docielena ziadana emocia. V tomto pripade je ziadany pocit ,,Toto ma vtedy zabolelo,
nechcem aby sa tak citili d’alSie deti. Chcem vediet’ ¢o s tym mozem spravit’.“. Nasledne si
precitaju na kratkom inzerate informaciu o tom ¢o ponukaju a koho priblizne hI'adaji a mali
by navstivit' Instagram alebo webovu stranku. Je dolezité, aby boli oba tieto kandly
prispésobené tomu, ze na ne pridu l'udia, ktori sa s nimi este nestretli a potrebuju rychlo
dostat’ informaciu pre ktora prisli. V pripnutom prispevku na Instagrame, vo vybere stories
ale aj na viditel'nom mieste na webe by mal byt vysvetleny naborovy proces, ¢ize potreba
poslat’ na mail Zivotopis, nasledne uchadzacovi pride zadanie na vypracovanie a findlovym

krokom je osobny pohovor.

Aktualne s navrhnuté Styri verzie naborovych vizualov, a to v zneni hlavnych titulkov:
e “Sizly a neposlusny! Nikto t'a nebude mat rad.”
e ‘“Prestan revat’, lebo ti na to dam dovod!”
e “Ak si okamzite nep6jdes robit’ Ulohy, zabudni na telku!”

e “Nepohnes sa od stola, dokial’ to vSetko nezjes!”
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Ku kazdému titulku je vybrana ina fotografia. Kazda sa vsak riadi par zasadami. Napriek
tomu, Ze text uto¢i na negativnu emociu, fotografiaa cely vizual nesmie posobit’ depresivne,
beznadejne ani manipulativne. Fotky by mali byt upravené do svetlej$ich farieb, no ¢o je
najdolezitejsie, mali by byt na nich vyobrazené deti v situaciach relevantnych k nadpisu.
Cela fotka by mala pdsobit’ autenticky, nemali by to byt kontaktné fotografie (¢ize bez
pohladu do kamery). Aj ked’ su to t'azké témy, diet'a by nemalo byt prili§ smutné a urcite
by nemalo byt odfotené pocas zachvatu hnevu ¢i velkom placi. Naopak malda, decentna
a esteticky pekna slzi¢ka by nemala byt problém. Je potrebné sa tiplne vyhnit’ tomu, Ze tento
naborovy vizual vzbudi uI'udi apotencialnych zamestnancov strach ¢i odpor k detom.
Netreba zbyto¢ne zdoraznovat', ze s detmi zaziju aj tazké situacie. Je nevyhnutné ukazat,
Ze tymito situaciami si presli oni a mozu pomoct’ tomu, aby d’al$ie deti uznemuseli. Ak budt

deti na vizualoch pekné, sympatické, tym lepsie.

14.2 Komunikac¢né kanaly

Vzhladom k potrebe nabrat’ relativne malo opatrovateliek, aj ked” je to zdvojnasobenie
velkosti agentury, a vzhladom K potrebe spravit’ to nizkonakladovo bola zvolena offline
nakladova kampan. Taktiez paradoxne vobec nebudi vyuzivané klasické portaly
s pracovnymi ponukami, pretoze to nie je dostatoéne efektivny spdsob ako sa dostat’
k definovanej ciel'ovej skupine, ¢o potvrdili uz aj predchadzajuce zIé skisenosti agentiry

s tymito portalmi.

Vyssie uvedené vizualy budd rozmiestnené po ,.Studentskom meste* v Bratislave, teda po
Mlynskej doline, kde sa nachadza nickol'ko vysokoskolskych internatov. Toto miesto bolo
zvolené pretoze ma vel'ku koncentraciu cielovej skupiny — vysokoskolskych Studentov
roznych odborov. V blizkosti jedalni bude umiestneny najmé vizual tykajaci sa jedla.
Konkrétne sa bude A4 plagat nachadzat’ na miestach ur¢enych na inzerciu, ale taktiez pri
umyvadlach pred vstupom do jedalne. Dal$im miestom na umiestnenie A4 plagétov s(
kabinky damskych toaliet, nalepené z vnatornej strany dveri. Vo forme obojstrannych A5
letacikov budu tiez umiestnené vo vestibuloch internatov, kde Studenti hl'adajia informacné
materialy o tom, ako je mozné travit’ volny Cas v Bratislave. Tam sa teda radia ponuky
doucovania, zaujmové krazky a aktivity, reklamy a promo akcie réznych podnikov ale gj
ponuky prace. Po dohode so studentom z vybraného internatu je tiez mozné zaplatit’ mu za

roznos letacikov po izbach na internate. Cenovo je celd tato letakovd kampan vel'mi
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efektivna forma reklamy, nakol’ko 100ks plagatu A4 stoji okolo 35€ (podla aktualneho
prieskumu trhu), a obojstranné farebné A5 letaky vyjdu na 130€, tiez aj s DPH.

14.3 Rozsirenie do online priestoru

Podobné vizualy budu vyuzité aj pri online kampani. V idealnom pripade by boli vSetky deti
na kampan vybrané a nafotené, a neboli by vyuzivané fotobanky. Dévodom je, Ze na
socialne siete je v sucasnosti vhodnejsie vyuzivat’ videoreklamu. Okrem fotiek pre plagaty

by tak boli vyhotovené aj kratke vided, ktoré sa vyuzija v online verzii kampani.

Napriklad nizsie uvedeny obrazok by v pohybe vyzeral nasledovne: Chlapec je $t'astny,
najprv sa len malo ¢vachce v barine, a potom sa poriadne rozbehne a cely skoc¢i do jej
najhlbsej ¢asti. Voda vysoko vysplechne a v tom sa obraz zastavi. Poc¢as celého videa pocut’
hlas matky, ktora hovori (a koniec vety uz kri¢i), ,,Prestat’s tym! Si zly a neposlusny! Nikto
t'anebude mat’rad...“. A zaroven sa tento text ako graficky pekné titulky zobrazuje vo videu.
Pri zastaveni obrazovky po jeho najvaésom skoku sa tieto titulky preskrtavajd a milsi hlas
hovori ,,Prerus$ kruh traumatizujucej vychovy novych generacii. Pridaj sa k Prizerackam.*.

Celé video je doplnené podkresovou instrumentalnou hudbou.

Preru$ kruh traumatizujicej vychovy novych generdcii.
Prizerackam.

Obrazok 11 - Online verzia naborového vizualu (zdroj: vlastné spracovanie)
Toto video je spracované vo formatoch 1:1 na Facebook, 9:16 na Instagram a Facebook
Reels vided, a tiez 16:9 na YouTube. V reklame ho sprevadza aj popis, ktory znie ,,Pridaj sa
k nasim opatrovatel’kam (m/z) a pomdz rodindm vychovavat’ deti reSpektujicim pristupom.
@ Klikni pre viac informécii. “. Po kliknuti buda uZivatelia odkazani na jednoduchy
kontaktny formular priamo na Instagrame ¢i Facebooku, kde zanechajii svoje meno,
priezvisko, a email pripadne aj s telefonnym ¢islom. Reklamy st teda zacielené na zber

vyplnenych formularov a kontaktnych Gdajov na potencialne opatrovatel’ky a opatrovatel'ov.
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Na spustenie tejto kampane aj v online prostredi bude vSak potrebné skontrolovat’ aktualne
nastavenia ich socidlnych sieti ale aj webu a nastavit’ na ne analytické nastroje, aby bolo
mozné vyhodnocovat’ uspesnost’ jednotlivych kreativ a nasledne tak bolo mozné upravovat’

rozne verzie do buddcnosti.

Prevedenie tejto kampane do online priestoru v§ak nakoniec v sti¢asnosti nie je témou kvoli
vicsej Casovej aj financnej naro¢nosti. Taktiez je pri nej hrozba, ze prilis velkym zaberom
na cielovu skupinu a vel’kym Uspechom kampane by sa mohla agenttra dostat’ do problému,
kedy ziska prili§ vel'a kvalitnych zaujemcov a nebude ich stihat’ onboardovat’ do agenttry
a k rodindm. Nakol’ko momentalne nie je pripravena na niekol’kondsobny narast

zamestnancov, ostava to len konceptom s mozZnost'ou vyuzitia do buducna.
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ZAVER

Tato diplomova praca mala za ciel’ vytvorit’ primarne navrh naborovej stratégie a kampane
pre agenturu, ktord zabezpecuje rodinam (klientom) opatrovatelky, ktoré maji k detom

reSpektujuci pristup.

Teoretickd Cast’ prace poskytla podklady a vychodiska potrebné na zorientovanie sa Vv
problematike riadenia 'udskych zdrojov, ndboru novych zamestnancov, ale aj marketingovej
komunikécii, employer brandingu a aj samotného opatrovatel'stva deti a reSpektujuceho
pristupu vo vychove. Boli v nej tiez predstavené $pecifické pristupy pri nabore Studentov,
obzvlast tych zgeneracie Z, ktorych aktudlne agentira potrebuje. Konkrétne sa jedna
napriklad o nutnost’ zachytit’ ich pozornost’ inak ako na klasickych portaloch s pracovnou

inzerciou. V praci im zalezi na prijemnom pracovnom prostredi a zmysluplnosti.

V rdmci praktickej Casti boli skimané motivacie a prekazky pre pracu opatrovateliek. Bolo
zistené, ze velkymi benefitmi su samotné ziskavanie novych zru¢nosti a zmysluplnost’
prace. Data boli zbierané najprv kvalitativnym vyskumom a nasledne overené vyskumom

kvantitativnym.

Najzaujimavejsim zistenim vSak bolo, Ze s agenturou zac¢inaju spolupracovat’ opatrovatelky
aj bez skisenosti. To pre projektova ¢ast’ znamenalo, Ze nie je potreba presvedéit
opatrovatel’ky aby zacali spolupracovat s danou agentrou napriklad kvéli castym
Skoleniam ¢i inym benefitom, ale ukazat’ potencialnym opatrovatel’kdm, Ze maji moznost’
robit’ zmysluplna pracu za dobré finan¢né ohodnotenie, pocas ktorej maju nonstop podporu

od skusenejsich kolegyn.

Po realizovani a vyhodnoteni kvalitativneho aj kvantitativneho vyskumu bolo mozné
pristupit’ k zov§eobecneniu ziskanych dat a informacii pre cela ciel'ova skupinu a vytvorit’

tak insight pre naborova kampan.

Samotny projekt prace bol teda navrhnuty a vychéadzal z diel¢ich zaverov praktickej Casti
prace ako aj vychodisk cCasti teoretickej. Kampan s pracovnym nazvom ,,Prerus kruh* cieli
na Studentky vysokej skoly, ktorym ,,uto¢i* na ich vlastné negativne spomienky na detstvo
a prostrednictvom sympatie a potreby citit’ sa uzitoéna ich oslovuje k spolupréci na vychove
deti klientov agentury Dietok Prizera¢ky. Vzhladom k sdrnosti arozmeru problému

agentdry bola navrhnuta primarne offline kampar.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CAWI Computer Assisted Web Interviewing
CATI Computer Assisted Telephone Interviewing

CAPI Computer Assisted Personal Interviews
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

,,Vitajte! Dakujem vam za ochotu podiel'at’ sa v tomto vyskume k diplomovej praci. *blizie

no stru¢né predstavenie prace a vyskumu*“

KIacove otazky:

1.

2.

10.

11.

Aka je va$a skusenost’ s pracou au-pair? — Kedy a ako ste sa k tomu dostali?

PreCo ste si vybrali tento sposob privyrobenia si? Zvazovali ste aj iné

moznosti?

Co ste si slubovali od tejto prace — o sa benefitov tyka? (Pripadné
nasmerovanie konverzacie k ¢asovej flexibilite, finanénému ohodnoteniu,

zmysluplnosti...)

Aké prekéazky alebo vyzvy ste zazili v suvislosti s pracou opatrovatel’ky na

volnej nohe?

Mozete mi povedat’ o niektorych konkrétnych situdciach, ktoré boli pre vas
narocn¢?

Ako ste sa dozvedeli o agenture Prizeraéky? Cim vas zaujala?

Preco ste sa rozhodli o spolupracu s agenturou Prizeracky?

Co spitne ocefiujete najviac na spolupréci s Prizeratkami?

VOLITELNA: Predo ste ukonéili spolupracu s agentirou Prizeracky?

Mozete mi blizSie popisat’ svoje najlepsie/najprekvapivejsie skisenosti ¢i

zazitky z prace opatrovatel’ky deti?

Preco by sa potencidlne opatrovatel’ky deti mali pridat’ k Prizeratkam?

Dakujeme vam za zdiel'anie vaSich skusenosti. Existuje nieCo, ¢o by ste chceli eSte dodat’

alebo zdoraznit’ v suvislosti s vasimi skiisenostami ako opatrovatel’ky deti? *uzavretie

rozhovoru*



PRILOHA P II: NAHRAVKY INDIVIDUALNYCH ROZHOVOROV

Vsetky nahravky st dostupné na tlozisku Google Drive na tomto linku:

https://drive.google.com/drive/folders/1jlr751ZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mY CRdom?usp=s

haring


https://drive.google.com/drive/folders/1jlr75lZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mYCRdom?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1jlr75lZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mYCRdom?usp=sharing

PRILOHA P I11: ZISKANE DATA Z DOTAZNIKU

Tabulka s exportovanymi datami ziskanymi z vyskumu sa rovnako nachadza na ulozisku

Google Drive na tomto linku:

https://drive.gooqgle.com/drive/folders/1jlr751ZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mY CRdom?usp=s
haring



https://drive.google.com/drive/folders/1jlr75lZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mYCRdom?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1jlr75lZyMtVYPwO2tqU1Lf7H2mYCRdom?usp=sharing

