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Uvod

Tak jako prochazi vyvojem lidska spolec¢nost, vyviji se i zptisob fizeni firem a fungovani
jednotlivych oddéleni. Za posledni stoleti se Fizeni firem a pfistup k zaméstnanctim
zasadné zménil. Na pocatku 20. stoleti bylo na zaméstnance nahlizeno pouze jako na
vyrobni faktor, ze kterého je potieba dostat maximalni vykon, a to bez ohledu naptiklad
na bezpecénost prace, socilni a jiné pottreby. S lehkou nadsazkou by se dal pracovnik
na pocatku 20. stoleti oznadit za otroka firmy, ktery je velice snadno a rychle
nahraditelny. O sto let pozdé€ji se spole¢nost dostava do stadia, kdy je lidsky kapital pro
firmy to nejcenné€jsi, a na trhu prace svadi o kvalitni pracovniky lity boj. Zaméstnanec
zacina byt vniman jako partner spolec¢nosti.

Dtivodd, proc je v dnesni dobé lidsky kapital nejcennéjs§im aktivem firmy, je hned
nékolik. V prvni radé je to rekordné nizka nezaméstnanost, ktera dava potencialnim
ale i stavajicim zaméstnancim pomérné velkou vyjednavaci silu. Vtak vysoce
konkurenénim prostredi, jaké momentalné panuje, je nesmirné obtizné vhodné
kandidaty naldkat, a jesté obtiznéjSim se jevi je ve firmé udrZet. Zmeénila se
i charakteristika a preference lidskych zdrojt. Lidé oznacovani jako generace Y a Z maji
tendenci zameéstnani stridat, nebo piisobit takzvané na volné noze, a nevazat se na
jednu konkrétni spolecnost. Mzda uz zdaleka neni jedinym dilezitym motivaénim
faktorem. Zaroven manuélni a rutinni zameéstnani jsou nahrazovana roboty, predevsim
roboty s pocinajicimi prvky inteligence, a pribyva vysoce odbornych, specializovanych
a znalostnich pozic, na které se vhodni kandidati hledaji obtiznéji (Styblo, 1998).

Aby byla ovSem spoluprace mezi firmou a zameéstnancem efektivni, musi byt
zaméstnanec se spole¢nosti kompatibilni a sdilet zakladni postoje a hodnoty. Vybér
vhodnych zaméstnancti je tak klicovou cinnosti kazdého personalniho oddéleni.
Nestaci ovsem vhodného zaméstnance ziskat, ale také ho udrzet a motivovat k vykonu,
a k tomu prave slouzi nastroje tzv. Employer Brandingu.

Employer Branding prostupuje ¢innostmi personalniho tutvaru, marketingu, ale
i vrcholového a liniového managementu, dokonce kazdy zaméstnanec je dilezitou
soucasti znacky zaméstnavatele a mize ji ovlivnit. Je tudiz otazkou, jaké oddéleni by
mélo byt za Employer Branding firmy odpovédné. Jednozna¢ni odpovéd a jedina
spravna varianta ovsem neexistuje. Casto byva péée o zaméstnavatelskou znacku
soucasti aktivit personalniho oddéleni, ale miize za néj byt odpovédné i oddé€leni
marketingu, popripadé miize byt vytvoren tym zcela nezavisly na jakémkoli odd€leni,
ktery s témi ostatnimi ale Gzce spolupracuje.

Tato diplomova prace se zabyva nastroji interniho a externtho Employer Brandingu.
V soucasné dobé se ukazuje, Ze firmy vénujici zvySenou pozornost budovani znacky
zaméstnavatele, maji na trhu prace nezanedbatelnou konkurencni vyhodu. Cilem prace
je zhodnotit efektivitu vyuzivani néstroji Employer Brandingu ve spolecnosti
Atlas Copco s.r.0o. Analyza internich nastroji je provedena na zakladé vysledkt
prizkumu provedeného personalnim oddélenim spolecnosti v pritbéhu bifezna 2019.
Z dotaznikového Setfeni mezi studenty a absolventy vybranych prazskych vysokych
Skol je zhodnocena ucinnost soucasné vyuzivanych nastroji externiho Employer



Brandingu. V zavéru prace jsou navrzena opatieni, kterda povedou k optimalizaci
pouzivanych metod.

Soucasti prace je zmapovani teoretickych vychodisek k problematice Employer
Brandingu, personalniho marketingu a jejich loha v ramci HR strategie podniku, a to
na zakladé reSerse odborné literatury. Existuje cela fada studii a vyzkumu, které se
vénuji bud internimu nebo externimu Employer Brandingu, a na zakladé dotazovani v
riznych firmach se snazi vytvorit univerzalni priruc¢ku, na co se pri jeho budovani
zamérit. Vysledky vybranych ¢eskych a zahrani¢nich studii jsou rovnéz v nasledujicich
kapitolach popsany.

Na prikladu mezinarodni vyrobni spolec¢nosti Atlas Copco je ukazano, jakym zptisobem
lze Employer Branding reSit v ¢eském prostiedi. Je provedena analyza soucasné
vyuzivanych nastroji Employer Brandingu, posouzena pravdivost nasledujicich
predpokladii a na zavér jsou formulovana doporuceni pro jeho zefektivnéni.

H1: Vice nez 50 % respondentii fadi mezi tfi nejdtlezitéjsi atributy pti vybéru
zameéstnavatele finanéni ohodnoceni.

H2: Pracovni portaly jsou mezi tfemi nejcastéji vyuzivanymi zdroji informaci
o potencialnim zaméstnavateli.

H3: Vice nez polovina respondentt, kteti znaji spole¢nost Atlas Copco, ji také povazuji
za atraktivniho zaméstnavatele.

2»

“Your brand is what other people say about you when you’re not in the room.

Jeff Besoz



1. Zmeéna pristupu k lidskym zdrojim

Preziti a Gspéch organizaci, v dne$nim rychle se ménicim podnikatelském prostredi
tazeném technologiemi, zavisi predevsim na kvalité pracovni sily. Vyzva pro
spole¢nosti spociva v identifikaci a prilakani talentt a takové pracovni sily, ktera je
v dnesnim konkuren¢nim prostiedi vzacna, ale zaroven motivovat a udrzet si soucasné
zaméstnance (Neeti, Sharma, 2014). Pro firmu by mé€l byt hlavni prioritou spokojeny
zameéstnanec, nikoliv zdkaznik. ProtoZe pokud se dobfe postara o zaméstnance, ten se
nasledné stejné dobte postara o zadkaznika. Jak tika Mosley (2007), pokud chcete
poskytnout vyraznou zakaznickou zkuSenost, a ta silné zavisi na interpersonalnich
interakcich, pak je potfeba zajistit, aby vaSe zaméstnavatelskd znacka pritahovala
spravny okruh lidi.

Kazda firma ma sviij Employer Brand, at uz s vlastnim pficinénim, nebo bez. Mnohem
vétsi vyhodu na trhu prace ale maji firmy, které se aktivné snazi silnou a pritazlivou
znacku zaméstnavatele vybudovat. Jelikoz boj o talenty je stle intenzivnéjsi, je ¢im dal
dilezitéjsi vyénivat z davu a nebyt jen jednim z mnoha prameérnych.

Zajimavym postrehem je paralela s marketingem a prodejem, kterou ve svém c¢lanku
popsali Jifi Landovsky a Stépan Bartyzal (2016). Soucasnou situaci lidskych zdrojt
prirovnavaji k situaci v prodeji na pocatku 21. stoleti. Riist konkurence a objemu dat
tehdy vyvolal revoluci ve vyvoji marketingovych strategii a systémi pro zpracovani dat
a péée o zakazniky. Slo predevsim o to, aktivné informovat zdkazniky o vyhodach
produktu a necekat, az zakaznik prijde sam ve chvili, kdy produkt nebo sluzbu
pottebuje. Stejnou logikou vysvétluji i zmeény, které se déji v oblasti lidskych zdroji
a prace s nimi. Uchazece chape jako ,,zakazniky“ a pozice jako ,,produkty“ s tim, Ze nelze
pouze ¢ekat, kdo se prihlasi na inzeréat, ale je potfeba vhodné kandidaty aktivné hledat
(i mezi pasivnimi kandidaty, ktefi vdany okamzik praci sami nehledaji, ale tvori
drtivou vétSinu pracovniho trhu) a firmu i pozici umét tzv. ,,prodat®.

VIVve v

Potfeba zmény pristupu klidskym zdrojim byla zapri¢inéna kombinaci n€kolika
faktorii:

Jiz n€kolikrat zminéna konkurence na trhu prace — role se obraci a silnéjsi pozici
mé momentalné nabidka prace reprezentovana uchazeéi o zaméstnani, kterych je diky
prehiaté ekonomice na trhu nedostatek (Landovsky & Bartyzal, 2016).

Diky internetu a socidlnim sitim jsou snadno dostupné informace. Uchazeci
o zaméstnani se dostavaji do vyhodné;jsi pozice, protoze si ve vteriné miiZou o firmeé
zjistit velké mnozstvi informaci. Sdileni zkuSenosti a dojmi ostatnich zaméstnanct
a uchazeci je diky socialnim sitim snazsi nez kdy diiv. I firmy ale z této skutecnosti
mohou tézit, pokud dokazou tato data vhodné uchopit a analyzovat (Landovsky &
Bartyzal, 2016).

Rozvoj piredevsim mobilni techniky zapricinil, Ze témér kazdy miize byt kdykoliv
a kdekoliv online. A i personalisté musi firmu zviditelnit tak, aby byla neustale vidét
tam, kde se potencialni uchazeci pohybuji (Landovsky & Bartyzal, 2016).



Zaméstnavatelé si zac¢inaji uvédomovovat hodnotu lidi a fakt, ze i jejich
zaméstnanci maji osobni zivot mimo praci (Landovsky & Bartyzal, 2016). Ve spousté
spoleénostech se ze vSech stran sklonuje koncept work-life balance. Snazi se
zaméstnance podporovat ve vyvaZzenosti pracovniho a osobniho zivota, protoZe
nevyvazenost vede k nespokojenosti, demotivaci, frustraci, a to je presny opak toho,
¢eho chce firma dosdhnout. Doba, kdy ¢lovék stravil cely zivot u jednoho
zameéstnavatele je nenavratné pryc a firmy se musi naucit o své lidi pec¢ovat a hyckat je.

Dalsim faktorem, a zfejmé jednim z téch nejpodstatnéjsich, je zména preferenci
zaméstnancu/uchazecé¢a, kterd vyplyvd zRandstad Employer Brand
Research (2018). Zameéstnanci cht€ji vic nez jen dobré platové ohodnoceni a benefity.
U potencidlniho zaméstnavatele hledaji jiz zminény work-life balance, moznost
kariérniho ristu, flexibilni pracovni dobu a dalsi. Pro milenialni generaci pracovnikt
je obzvlast dilezité propojeni firemnich a osobnich cili, proto je potieba vénovat
zvySenou pozornost formulaci firemnich hodnot, vize a mise.

1.1. Employer Brand — teoreticka vychodiska

Termin Empolyer Brand se preklada jako znacka zaméstnavatele. Firma se silnou
znackou zaméstnavatele nemusi vynakladat tolik tsili pti vybéru zaméstnancti, protoze
spravné lidi k sobé pritahuje (Hovorka, 2016). A proto je jeji budovani klicovou
¢innosti kazdé firmy. Zaroven ji nemusi trapit vysoka fluktuace, protoze spokojeni
a angazovani zameéstnanci jsou loajalni a nemaji pottebu utikat ke konkurenci. Aktivity
zacilené na motivaci, rozvoj a péci o soucasné zameéstnance jsou soucasti strategie
interniho Employer Brandingu, naopak interakce s potencionalnimi zaméstnanci jsou
oznacovany jako externi Employer Branding.

Koncept Employer Brandingu je novinkou poslednich 20 let a vznikl vreakeci na
pottebu firem zaujmout kvalifikované zaméstnance v prostredi rostouci konkurence na
trhu prace (Kucherov & Samokish, 2016). Dnes je znacka zaméstnavatele cennym
aktivem a zdrojem udrzitelné konkurenéni vyhody, zejména pro ty spole¢nosti, které
se snazi aktivné zaujmout nejlepsi kandidaty na trhu préce, a zaroven zapojit a udrzet
si stavajici talentované zaméstnance (Kucherov & Samokish, 2016).

Samotny pojem Employer Branding jako jedni z prvnich predstavili pAnové Tim Amber
a Simon Barrow (1996) ve své studii, jako balicek funkénich, ekonomickych
a psychologickych vyhod poskytovanych zaméstnavatelem, ktery zaroven slouzi k jeho
identifikaci. Hlavnim dopadem znacky zaméstnavatele pak je: vytvoreni
konzistentniho ramce pro rizeni, zjednodusSeni a zacileni priorit, zvySeni produktivity
a zlepSeni naboru, rozvoje a angazovanosti zaméstnanct (Mosley, 2007).

Stejné tak ale mize byt Employer Branding popsan jako multioborovy pristup
zaméfeny na diferenciaci zaméstnavatele od konkurenti na trhu prace
(Hochegger, 2014). Stejné jako tato definice i cely koncept Employer Brandingu
v mnohém vychazi z teorie znacky zakaznické. I znacku zaméstnavatele l1ze zhodnotit
z pohledu zndmosti mezi potencialnimi zaméstnanci, loajality stavajicich zaméstnanct
a asociacemi spojenymi se znackou zameéstnavatele. Stejné jako znacka lidem
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usnadnuje nakupni rozhodovani, mtze ovlivnit i vybér zaméstnavatele, protoze je
garantem uréitych hodnot a ddva moznost byt soucasti komunity (Hovorka, 2016).

John Sulivan (2004) definoval Empoyer Branding jako: cilenou, dlouhodobou strategii
Fizeni vnimani a povédomi zaméstnancli, potencidlnich zaméstnanct a dalSich
zainteresovanych stran. Zabyva se naborem novych zaméstnancli, udrzenim
stavajicich zameéstnanci a Tizenim produktivity. Neustidle obhajuje obchodni
a manazerské postupy, které ¢ini organizaci atraktivnim a skvélym mistem pro praci.
Zaroven 1ika, ze dusledkem tspésné Employer Branding strategie je zlepSeni reputace
firmy a vytvoreni konsenzu mezi zaméstnanci, novinari, manazery ostatnich organizaci
a potencialnimi uchazeéi, Ze pravé vy jste ta nejlepsi volba zaméstnavatele. Uspésné
fizeni znacky zameéstnavatele prokazatelné zvysuje pocet kvalitnich uchazecti, snizuje
fluktuaci a celkové zvySuje produktivitu prace.

Teoretici se shoduji, Ze by méla znacka zaméstnavatele splnovat tti zakladni kritéria:

- byt v souladu s realitou organizace
- lisit se od znac¢ky konkurentti
- byt atraktivni pro cilovou skupinu.

Zatimco prvni dvé kritéria jsou povazovana za samoziejmost, vétSina vyzkumu se
zaméfuje na hledani faktort, které délaji zaméstnavatele atraktivnim (Ambler &
Barrow, 1996). Na zaklad€ podobnych vyzkumii jsou nasledné formulovany seznamy
tzv. ,best practices“. Nékteré firmy se pak mylné domnivaji, Ze pokud se jimi budou
ridit, zarucéené se dostavi aspéch. Problém je, Ze zadna z téchto prirucek nemuze
reflektovat odlisSnost identity kazdé organizace, a to co plati v jedné spole¢nosti, nemusi
nutné platit ve druhé. Zaroven vétsina studii, ze kterych prirucky vychazeji, se zaméruji
na atributy dtlezité pro potencialni zaméstnance. Vzhledem k tomu, Ze cile spole¢nosti
jsou vyhradné realizovany soucasnymi zaméstnanci, je potieba pochopit i co déla
znacku zaméstnavatele atraktivni pro tuto skupinu (Maxwell & Knox, 2009).

1.2. Personalni marketing vs. Employer Branding

Mnozi lidé vnimaji personalni marketing a Employer Branding jako synonyma. Ve
skutecnosti tomu tak neni, ackoli spolu oba pojmy tzce souvisi.

Personalni marketing vyuziva marketingovych néstroji v komunikaci s potencialnimi
zameéstnanci. Pomaha zacilit a zesilit sd€leni, tak aby se k cilové skupiné dostalo véas
ave spravné formé. Naproti tomu Empoloyer Branding je komplexni pristup
zameérujici se kromé potencialnich zaméstnanct také na ty soucasné, byvalé a ostatni
zainteresované strany. Je soucast strategického rizeni, které se soustiedi na budovani
dlouhodobych vztahti prostfednictvim komunikace hodnot a poslani firmy
(Mensik, 2019).

Zatimco HR marketing se zaméruje pouze na prilakani novych zaméstnanci a zabyva
se prevazné naborovymi aktivitami, Employer Branding cili i na ostatni zainteresované
strany, z nichz nejvyznamnéjsi jsou soucasni zaméstnanci. Cilem je zaméstnance nejen
prilakat, ale i zapojit a udrzet. ,Znacka zaméstnavatele zachycuje zakladni filozofii
firmy (¢eho chce dosdhnout, ¢emu véri, jakou ma firemni kulturu a co zaméstnancim
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nabizi), naplnuje nazvy spole¢nosti vyznamy, se kterymi se mohou lidé ztotoznit, spojit
a které mohou nasledovat (Hovorka, 2016).“

1.3. Employer Brand Management

Mosley a Barrow (2005) ve své publikaci zdaraznuji dilezitost péce
o zaméstnavatelskou znacku a jeji Fizeni. Rikaji, Ze nestadi pouze stanovit povahu
znacky zaméstnavatele, a nasledné ji nechat zit vlastnim zivotem, ale je potteba o ni
pecovat se stejnou intenzitou a soustavnosti jako o znacku produktovou. Pokud se
nepodari nastolit management systém a ziskat podporu vedeni, cely projekt Employer
Brandingu se proméni pouze v niborovou reklamu.

Za ucelem zhodnoceni stavajiciho stavu znacky zameéstnavatele i jejiho nasledného
rizeni byl vytvoren ,,Mix znacky zameéstnavatele®, ktery se sklada z dvanacti klicovych
dimenzi zobrazenych na nasledujicim obrazku.

Obrazek 1.1 Mix znacky zameéstnavatele.
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Reputace spolec¢nosti

Existuje siln4 korelace mezi povésti znacky zaméstnavatele a reputaci vyrobki a sluzeb.
O spolecnosti s povésti spolehlivého dodavatele kvalitnich vyrobkd a sluzeb se
predpoklada, ze bude i kvalitnim zaméstnavatelem. Stejné tak plati, Ze zaméstnanci
byvaji hrdi na to, ze mohou pracovat pro znamou a uspésnou firmu (Barrow &
Mosley, 2005).

Interni komunikace

Veskera komunikace ve spole¢nosti je soucasti znacky zaméstnavatele, a proto by
se k ni mélo pristupovat se stejnou zodpovédnosti jako ke komunikaci externi. Snahou
fizeni znacky zaméstnavatele je vytvaret konzistentni, transparentni a zaméstnanecky
orientovany pohled na interni komunikaci, véetné fizeni informacéniho provozu
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a spravy obsahu, tak aby se zaméstnanci necitili pfehlceni informacemi, ale zaroven
vSechny diilezité informace méli vcas a ve spravné formé k dispozici. Styl komunikace
a uzivané komunikaéni kanaly rovnéz musi byt v souladu s prosazovanymi hodnotami
organizace (Barrow & Mosley, 2005).

Senior Leadership

Vrcholovi lidii maji asi nejdilezitéjsi roli v procesu posilovani davéryhodnosti
organizace a predavani hodnot, vize a mise spole¢nosti. Komunikuji jejich propojeni
s kazdodennimi aktivitami zaméstnancti. Spravné zvoleny styl vedeni lidi je také
jednou z hlavnich hnacich sil angazovanych zaméstnancti (Barrow & Mosley, 2005).

Hodnoty a spole¢enska odpovédnost firem

Mnohé studie dokazuji, Ze spole¢enska odpovédnost firem (CSR) u zaméstnanct
zvySuje angazovanost a zapojeni, a m4 tak pozitivni vliv na znacku zaméstnavatele.
Firmy, které berou odpovédnost vii¢i spole¢nosti vazné, jsou castéji oznacovany jako
»,good place to work“ (dobré misto pro praci). Rozvoj komunit pak zvySuje
zaméstnaneckou moralku, motivaci a ochotu doporucit firmu jako zaméstnavatele.
(Barrow & Mosley, 2005).

Interni hodnotici systém

Moznosti méfeni dopadi Employer Brandingu jsou podrobné popsany v nasledujici
kapitole. Vysledky méieni mtizou slouzit jako podklad pro ziskani podpory vedeni pro
projekt Employer Brandingu, ale i pro samotné posileni znacky zaméstnavatele. Tim,
Ze mezi zaméstnanci probéhne prizkum spokojenosti, zaméstnavatel dava najevo, zZe
se zajima o jejich potieby. Idedlni samoziejmé je, pokud se proces méieni zavrsi akei
vzavislosti na zjiSténych nedostatcich nebo prani zameéstnanci (Barrow &
Mosley, 2005).

Nejcéast€ji  vyuzivanou metodou provadéni prizkumu nazort je pouziti
strukturovanych dotaznikii, prostfednictvim rozhovorti, kombinaci dotaznikt
arozhovort, popripadé pomoci specificky vytvorenych skupin zainteresovanych
pracovniki, ktefi tvori reprezentativni vzorek (Armstrong, 2007).

Zaméstnanecka podpora

Dalsim kritickym faktorem znacky zaméstnavatele je podpora, ktera se dostava
zameéstnanci v ramci firmy. Pokud citi dostateénou podporu od natizenych ptripadné
personalniho oddéleni, zvysuje se jeho loajalita a angazovanost (Barrow &
Mosley, 2005).

Nabor a proces adaptace

Béhem procesu naboru se firmy snazi ¢im dal vice zamérovat na identifikaci typu
osobnosti a odhadnout, zda dany uchaze¢ sdili kli¢ové hodnoty spole¢nosti. Kromé
samotného naboru by ale mél byt kladen stejny diiraz na proces adaptace nového
zameéstnance. BohuZel ve vétSiné organizaci se proces adaptace znacné podcenuje,
a pritom je to idealni prilezitost seznamit nového zaméstnance s hodnotami podniku,
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vysvétlit mu, co se od néj ocekava a co na oplatku miize oc¢ekavat on (Barrow &
Mosley, 2005).

Team management

Z mnoha provedenych studii na téma Employer Branding vyplynulo, Ze lokalni
management je rozhodujicim faktorem uspéchu znacky zaméstnavatele. Lidé c¢asto
prichazi kviili organizaci, ale odchazi kviili nadrizenému (Barrow, Mosley, 2005). Proto
je potfeba manazery rozvijet a vzd€lavat v oblasti fizeni lidi tak, aby jejich chovani bylo
v souladu s propagovanymi hodnotami organizace.

Hodnoceni vykonu

Hodnoceni vykonu uz davno neni povinnosti pouze nadrizeného. V poslednich
nékolika letech se zacala vyuzivat tzv. ,,360° zpétna vazba®, kdy je kazdy zaméstnanec
hodnocen nejen svym nadfizenym, ale i kolegy, podiizenymi a sAm sebou, popripadé
klienty, nebo dodavateli. Tento zptisob hodnoceni by mél zajistit co mozna
nejobjektivnéjsi vysledek (Armstrong, 2007).

Rozvoj a vzdélavani

Jiz pred dvaceti lety odbornici predikovali vyznamnost rozvoje a vzdélavani
zameéstnancu. ,,Vzdélavani nabude novych dimenzi a v§znamii — systematick4 inovace
védomosti se stane zivotni nutnosti (Styblo, 1998).“

Rozvoj a vzdélavani predstavuje nezbytnou slozku nabidky znacky zaméstnavatele.
Zvysuje atraktivitu firmy jako zameéstnavatele mezi uchazeéi a zaroven podporuje
vysoky stupen angazovanosti stavajicich zameéstnanct. Existuje fada studii, které
rozvoj a vzdélavani zarazuji mezi prvni 3 nedtlezitejsi atributy ovliviiujici spokojenost
a angazovanost zameéstnanct (Barrow & Mosley, 2005).

Aby bylo vzdélavani efektivni, je nutné nastavit jasné a dosazitelné cile vzdélavani,
které umozni zaméstnanci posuzovat své vlastni pokroky. Soucasti by meéla byt zpétna
vazba a ocenéni za spravné chovani. Nejlepsi vysledky prinasi spravna kombinace
riiznych typtli vzdélavani (Armstrong, 2007).

Odména a uznani

Uznani za dobfe odvedenou praci je jednim znejdilezitéjsich faktort motivace
zaméstnancii, a odména (finanéni i nefinanéni) je hlavnim symbolem uznani. Uzce se
poji s hodnocenim vykonu, protoze zameéstnanci potrebuji mit jasné dané cile
a metriky, podle kterych bude jejich vykon hodnocen a nasledné odménén. Ackoli
dtlezitost faktoru finanéniho ohodnoceni oproti jinym faktortim klesa, stale je to pro
mnoho lidi nejdilezitéjsi hledisko vybéru zameéstnavatele. Aby byla spole¢nost na trhu
prace konkurenceschopna, je nutné, aby vénovala pozornost finanénimu
zameéstnaneckému balicku a pravidelné jej aktualizovala (Barrow & Mosley, 2005).

Kromé mzdy se zaméstnavatelé snazi své pracovniky motivovat i jinymi
zaméstnaneckymi vyhodami — benefity. Samotny balicek benefitd firma pro
zaméstnance vybira podle toho, co jim tim chce sdé€lit. Lze ztstat u tradi¢nich plnéni,
jako jsou vytvareni funkcéniho a zdravého pracovniho prostredi, vzdélavani,
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rekvalifikace, prispévky na sportovni a kulturni aktivity, ... Nebo lze zaradit i nové
trendy z oblasti benefiti, mezi které patii prispévky na jazykové kurzy, vitaminové
balic¢ky, prispévky na specidlni zdravotni sluzby sick days, free days atd. (Britha &
Dominik et al, 2018).

Pracovni prostiredi

Bylo dokazano, ze existuje pozitivni vztah mezi pracovnim prostfedim a naladou
zameéstnancl. Lidé pracujici v modernim, hezky zatizeném prostredi se obecné citi
spokojen€jsi. V idealnim pripadé by pracovni prostiedi mélo opét podtrhovat firemni
hodnoty (Barrow & Mosley, 2005).

1.4.  Employee Value Proposition

Soucasny pracovni trh je fizen kandidaty, nikoli zaméstnavateli. To znamena, Ze si
firma nevybira talenty, ale oni si vybiraji firmu. Proto je tak dilezité odlisit se od
konkurence a stat se ,,employer of choice“ (Martic, 2018).

Employee value proposition (dale jen EPV) — hodnotova propozice zaméstnavatele je
soubor unikatnich hodnot a vyhod, kterymi se firma snazi zaujmout uchazece, odlisit
se od konkurence a motivovat stavajici zaméstnance. Tvori zdklad pro Employer
Branding, a aby splnil sviij Gcéel, mél by vychazet z firemnich hodnot, vize a mise.
Zaméstnanci se citi mnohem vice motivovani a angazovani, pokud se EPV shoduje
s jejich osobnimi cili. Nejcastéji se mezi EPV radi nasledujici skupiny: odména
(finan¢ni i nefinanéni), prace (napln, pestrost, work-life balance), firma (postaveni na
trhu, kvalita produkti, kultura, povést), lidé (vedeni, kolegové), prilezitosti (kariéra,
stabilita, vzdélavani) (Kolackova, 2016).

Obrazek 1.2 Employee value proposition.

rewards

M

organization opportunity

Zdroj: Kolackova, M. (2016)

15



Definovat Employee vlaue Proposition je komplexni proces, ktery lze zjednodusené
rozdélit do 4 kroku (Mrtic, 2018):

1.

V prvni fadé je potieba definovat personu kandidata, jeho charakteristiky,
dovednosti a rysy. Persona reprezentuje idealniho kandidata, kterého chce
firma zaujmout, najmout a udrzet. Pro tspésné definovani persony kandidata si
nestac¢i pouze predstavit osobu vhodnou na danou pozici, ale predstavit si
osobu, ktera bude zaroven perfektné sedét do organizacni kultury.

. Dalsi krok obsahuje definici hlavnich komponenti EPV, na zikladé

nasledujicich pomocnych otazek:

Jaky rozsah platu a typy benefitii zaujme personu kandidata?

Jaky druh kariérniho rozvoje persona kandidata hleda?

Jaka je nejlepsi firemni kultura pro personu kandidata?

Jaky druh pracovniho prostredi by persona kandidata ocenila?
Nésledneé se ve tietim kroku provede vyzkum, na zakladé kterého bude mozné
odpovédét na predchozi otazky. Cilovou skupinou by méli byt jak soucasni
zameéstnanci, tak aktivni i pasivni kandidati odpovidajici personé.

Na zakladé tii predchozich krokd uz je mozné specifikovat Employee value
proposition, ale aby mohly byt efektivné vyuzity, je zapotifebi jesté provést
segmentaci a personalizaci EPV pro kazdou personu.
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2. Prvky znacky zameéstnavatele — pripadové studie

Spole¢nost Randstad provedla vroce 2018 rozsdhly vyzkum zaméstnaneckych
preferenci, kterého se zicastnilo 175 000 pracujicich z 30 zemi svéta. Studie mimo jiné
ukazala, Ze to, co zaméstnance do firmy pritdhne, uz pro né nemusi byt dostatecny
divod, aby ztstali. Jinymi slovy, vyse platu miZe pomoci uchazece ziskat, ale pri
rozhodovani, zda ve firmé ziistat, jsou diilezitéjsi jiné faktory, jako bezpecnost prace,
work-life balance, umisténi kancelare, nadfizeny, atmosféra v tymu atd.

Nasledujici graf 2.1 zobrazuje atributy, které jsou obecné diilezité pro potencialni
zaméstnance v Ceské republice. Data ukazuji, Ze oproti celoevropskému vysledku jsou
pro Cechy mzda a benefity stale velmi déilezité. Oviem zd4 se, ze i do Ceské republiky
pomalu prichazi trend poklesu dilezitosti finanéniho ohodnoceni a réistu vyznamu
ostatni faktorti jako work-life balance, flexibilni pracovni doba, moznost vzdélavani,
spolecenska odpovédnost atd. (Randstad, 2018).

V globalnim méritku dokonce celych 40 % respondentii nezahrnulo plat a benefity
mezi prvnich 5 nejdtlezitéjsich faktori (Randstad, 2018).

Mezi hodnocena kritéria pro tento vyzkum byla zarazena: mzda a benefity, jistota
zameéstnani, prijemna pracovni atmosféra, finan¢ni zdravi, zajimava napln prace,
kariérni rast, lokalita, vyvaZenost pracovniho a osobniho Zivota, reputace firmy,
flexibilita, kvalitni produkty, vzd€lavani a rozvoj, silny management, uzivani
nejmodernéjsich technologii, socialni odpovédnost a diverzita a inkluze.

Obrazek 2.1 Co potencialni zaméstnanci pozaduji; nejdilezitejsi kritéria pii vybéru
zaméstnavatele v Ceské republice.
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Jeden z dalSich vyzkumi provedli Maxwell, R., a Knox, S. (2009) s cilem identifikovat
kategorie atributli, které d€laji znacku zaméstnavatele atraktivni pro soucasné
zameéstnance, a vysvétlit tak, co zaméstnance motivuje k tzv. ,live the brand“ (zit
znackou) pri kontaktu s externimi stakeholdery. Do vyzkumu bylo zapojeno pét
organizaci zriznych odvétvi (neziskova sportovni organizace, filmova produkéni
spolecnost, analytickd spolecnost a post-gradualni vzdélavaci institut). Vysledky
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ukazaly, Ze nejenom Ze se lisi u jednotlivych spole¢nosti atributy, které délaji znacku
zameéstnavatele atraktivni, ale 1isi se i vnimani dtlezitosti sdilenych atributt mezi
organizacemi, napt.zameéstnanci filmové produkéni spoleénosti vnimaji striktni
pravidla jako atraktivni, zatimco ve sportovni organizaci je tomu naopak. Autori na
zavér doporucuji manazerim pii budovani znacky zaméstnavatele zacit prizkumem
mezi zaméstnanci, na zakladé kterého budou schopni identifikovat, co zaméstnanci
povazuji na organizaci za atraktivni. To jim da jistotu, Ze znacka zaméstnavatele
reflektuje potfeby a zajmy zaméstnanci stejné jako jedinecnou identitu organizace.
Tento pristup ale vyzaduje proces sbéru, analyzy a interpretace dat, ktery je podstatné
nakladnéjsi a ¢asove naroc¢néjsi nez pouhé kopirovani ,best practices” od ostatnich. Na
druhou stranu studie prokazala, Ze kategorie atributti, které zaméstnanci povazuji za
dilezité, jsou konzistentni a predvidatelné skrz rtizna odvétvi. Z toho vyplyva, ze
manazefi nemusi délat rozsahly vyzkum zahrnujici vSechny aspekty znacky
zaméstnavatele, ale miizou se zamérit pouze na prokazané konzistentni kategorie,
popsané na obrazku 2.2.

Obrazek 2.2 Kategorie a podkategorie atributii, které ovliviiuji vnimani atraktivity znacky
zameéstnavatele z pohledu souc¢asnych zaméstnanctl.
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Zdroj: Maxwell, R. & Knox, S. (2009)

Prvky diilezité pro soucasné zaméstnance jsou rozdéleny do ¢tyi kategorii: pracovni
podminky, ispéch organizace, vnéjsi image a produkty (popf. sluzby). Do kategorie
pracovni podminky patii atributy: odména zameéstnance (plat, benefity, vzdélavani,
moznost kariérniho rtistu), styl managementu (pravidla odménovani, ocekavani ze
strany manazerti, schopnost manazert reagovat na potreby a prani zaméstnanci,
stupen byrokracie), vztah managementu a zaméstnanct (ddvéra, dcta), typ prace
(rdznorodost, vyzvy), pracovni prostiredi (pracovni tempo, umisténi kancelare, socialni
dynamika), pracovni sila (diverzita zaméstnanci jako celku, charakteristika typického
zameéstnance). Dalsi kategorie tispéSnost organizace byla rovnéz oznacovana jako velmi

18



dilezita pro atraktivitu znacky zaméstnavatele, stejné jako image prezentovani
navenek a produkt nebo sluzba, kterou firma nabizi (Maxwell & Knox, 2009).

Prikladem silné znacky zaméstnavatele s propracovanou personalni strategii je
spole¢nost IKEA. Svédsky vyrobce moderniho nabytku a dekoraci pochopil diileZitost
budovani znacky zameéstnavatele v momenté, kdy se rozhodlo o expanzi. Neustale se
snazi zlepSovat pracovni podminky a zajistit, aby byly napliiovany osobni cile vSech
zaméstnanct. Receptem IKEA na silnou znacku zaméstnavatele jsou zejména dve véci:
fokus a konzistence (Hovorka, 2019). Hlavnimi body IKEA strategie, které je tieba
v souvislosti se znackou zaméstnavatele zdlraznit jsou:

Obsazovani klicovych pozic internimi zdroji; hlavni myslenkou je, Ze do
stfednich manazerskych pozic jsou vybirani predevsim lidé zevnitt, ktefi firmu
dobfe znaji a tzv. v ni vyrostli. Pro zaméstnance je tento pristup velmi motivacni,
protoze vidi, Ze firma podporuje kariérni riist. Zaroven ale vi, Ze nic z toho neni
zadarmo, a zameéstnanci aspirujici na povyseni do stiedniho managementu jsou
vybirani na zadklad€ development centra. V roce 2018 bylo 70 % klicovych pozic
obsazeno internimi zaméstnanci (Hovorka, 2019).

Misto treainee programi maji potential development program, kde lidé
dostavaji rovnou odpovédnost, protoze podle nich se bez odpovédnosti clovék
nic nenauci (Hovorka, 2019).

Diskuse s lidmi; v IKEA si uvédomuji, Ze zdrojem inovaci jsou lidé, a proto
svoje zaméstnance podporuji, aby se zapojovali do zmén, prinéaseli vlastni
napady, a zaroven novinky mezi sebou sami §irili a kolegiim vysvétlovali.
Rozhodnuti délané na bazi diskuze velké skupiny lidi sice trva déle, ale jakmile
se dohodnou, je to rozhodnuti silné a sjednocuje (Hovorka, 2019).

Hodnoty jsou dilezZitéjsi nez zivotopis; schopnosti a dovednosti ¢lovék
ziska, ale hodnoty a charakter si prinasi a jen tézko se mizou zménit. V IKEA
véri, Ze jsou schopni zaméstnance naucit prakticky cokoliv. Ale pokud ¢lovek
jako osobnost do spole¢nosti nezapadne, vétSinou velmi brzy odejde sam
(Hovorka, 2019). Lars-Erik Fridolfsson, Talent ManaZer prohlésil: ,Hodnoty
a postoje jsou diilezitéjsi nez zivotopis®.

Budovani komunity; poméahaji lidem objevovat jejich styl uceni, pouzivaji
typologie osobnosti, aby zaméstnanci dokazali poznat sami sebe i ostatni
a naucit se spolu efektivné spolupracovat. Odstartovali také projekt Human
Library, kde se ukazuji pribéhy lidi z kraje spolec¢nosti, a tim boii predsudky.
Rovnéz probéhla soutéz IKEA VALUE HEROES, do které kazdy mohl
nominovat jednoho z kolegli sjeho nejvétsim snem, nésledné se vybralo
10 vitéz, kterym firma sen splnila (Hovorka, 2019).

Rozvoj zameéstnanci; na kazdého zaméstnance nahlizi jako na talent.
Pomaha jim najit silné stranky a rozvijet je. Myslenkou lidskych zdrojt je ,dat
poctivym a primym lidem mozZnost rozvoje osobniho i profesniho Zivota,
a spolecnym usilim vytvaret lepsi kazdodenni Zivot pro sebe i zakazniky
(Novotna, Onderka, 2018)*.

Vysledkem tohoto pristupu a péce o zaméstnance bylo, Ze v poslednim prizkumu
93 % lidi feklo, Ze jsou inspirovani ziistat a rozvijet se v IKEA! Podobné vysokym cislem
se miize pochlubit jen maloktera spole¢nost (Hovorka, 2019).
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2.1. Interni Employer Branding

Prvni zminka o konceptu interniho Employer Brandingu (v té dobé jesté nebyl znam
ternim Employer Branding) se datuje do 9o. let 20. stoleti. Studie Internal Marketing,
the key to External marketing success, Iesi rostouci vliv interniho marketingu na
uspéch organizace. Interni marketing definuje jako propagaci firmy a jejich produktta
nebo produktovych fad svym zaméstnanctim (Greene, Walls, & Schrest, 1994). Greene
vychézi z toho, ze pokud firma podnika v oblasti sluzeb, je dilezita informovanost
a angazovanost zaméstnanct vic nez naptiklad v oblasti vyroby. Sluzbu nelze zcela
oddélit od prodejce a zakaznik hodnoti komplexni sluzbu véetné jejiho poskytovatele,
je tudiz potfeba na zaméstnance nahlizet jako na interniho zadkaznika a na jeho praci
jako na interni produkt (Ewing, Pitt, De Bussy & Berthon, 2002). Pouze spokojeny
a motivovany interni zakaznik (zaméstnanec) muze firmé prinést spokojené externi
zakazniky a prispét k tispéchu firmy jako celku.

Dilezitou slozkou znacky zaméstnavatele, ktera se velkou mérou podili na tvorbé
firemni kultury pomoci aktivniho zapojeni vSech zaméstnanct, je interni komunikace.
Bylo prokazano, ze kvalitni komunikace zvySuje angazovanost zaméstnancti a celkovou
vykonnost spoleé¢nosti. Aby byla interni komunikace ¢inn4, je potfeba zajistit, aby
podstatna sdéleni byla jasné a konzistentné formulovana a byla dorucena spravnym
zpusobem ve spravny ¢as. Podle typu sdéleni je potieba zvazit, jaky komunikacni kanal
pouzit. Kanaly pouzivané predevsim pro doruceni informaci zaméstnancim jsou:
email, nasténka, zaméstnanecky magazin, plakat. Mezi kanaly, které uz umoznuji
diskuzi a vysvétleni patfi: video konference, roadshow, staff meeting, konference,
obéznik, newsletter, face-to-face komunikace, instruktaz, telefonni hovory, navstéva
managementu, cross-functional meeting, setkani zaméstnanci. Pro sdileni vétsiho
mnozstvi informaci jsou vhodné napt. intranet, $koleni, seminare, zaméstnanecké
prizkumy. VSechny komunikaéni aktivity by mély byt monitorovany a hodnoceny
z hlediska efektivnosti a dosazeni vysledku sdéleni (Choudhary, 2009). Dalsi nastroje
budovani interntho Employer Brandingu jsou popsany v podkapitole 2.3. Employer
Brand Management.

2.2,  Externi Employer Branding

Jedna zprvnich zminek o externim Employer Brandingu rovnéz saha do
90. let 20. stoleti, kdy se ale studie a literatura omezovaly pouze na identifikaci
potencialnich zaméstnancii jako cile Employer Brandingu (Hochegger, 2014).

Vybér externich komunikacnich kanald zavisi na tom, na jakych mistech se pohybuji
a vyhledavaji informace cilové skupiny potencialnich zaméstnanci. Tomas Sladecek
(2017) zminuje jako 4 nejdilezitéjsi kanaly nasledujici:

- Sociélni sité — socialni sité v cele s Facebookem, Instagramem a LindkInem
predstavuji nejvétsi potencial pro masové osloveni lidi. Predev§im mladi lidé
kontroluji socialni sité€ i n€kolikrat denné.

- Pracovni portaly — poskytuji uchazecim o zaméstnani ptrehledny seznam
velkého mnozstvi pracovnich nabidek, které miizou mezi sebou velmi snadno
podle raznych kritérii porovnavat. Firmy musi vzit vavahu oblibenost
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podobnych portalt a prezentovat tam nejen pozice, které momentalné potiebuji
obsadit, ale i firmu a jeji kulturu.

- Eventy — akce potradané pro zameéstnance i vefejnost jsou dalSim oblibenym
nastrojem, ktery pomaha shromazdit velké mnozstvi lidi s podobnymi zajmy
a nasledné je efektivné oslovit.

- Youtube kanal — je novym médiem s obrovskym potencialem. Video prezentace
umoznuje hravou formou predstavit kulturu a hodnoty spole¢nosti, pracovni
prostiedi, historii atd. Velmi ¢asto ve videich ucinkuji samotni zaméstnanci
a vysoce postaveni manazeri, coZ pridava informacim na divéryhodnosti.

Dalsi nastroje, které Ize vyuzit pri komunikaci s verejnosti:

- Public Relations;

- venkovni reklama;

- kariérni stranky spole¢nosti;

- spoluprace se skolami (studentské staze, kooperace na absolventskych pracich);
- CSR aktivity;

- soutéze;

- pracovni veletrhy;

- dny otevrenych dveri.

Jedna ze studii externiho Employer Brandingu byla provedena spole¢nosti Randstad
v Ceské republice (2018). Vysledky ukazuji, Ze nejéastdji pouzivané komunikaé¢ni
prostfedky pro hledani zaméstnani jsou pracovni portaly, reference a doporuceni
znamych, kariérni stranky firem, google, verejné sluzby zaméstnanosti, facebook, lovci
mozki, seznam, LikedIn, pracovni veletrhy a twitter. Prekvapenim je umisténi portalu
LinkedIn, kdy 14 % respondentt uvedlo, ze sit pouziva pro vyhledavani pracovnich
prilezitosti a pouha 2 % respondentii touto cestou zaméstnani nasla.

Obrazek 2.3 Komunikac¢ni kanaly pouzivané pro hledani informaci o zaméstnavateli v Ceské
republice.

job portals (e.g. recruit.net, indeed.com,
Jjobs.com)

28%
recruiters

personal connections / referrals 25%

semam.cz

company career site
linkedin

google

Jjob fairs
public employment services

facebook Dwiitter

@ looked for another employer @ found another employer

Zdroj: Randstad (2018)

Dalsi studii externiho Employer Brandingu provedli Neeti Leekha Chhabra a Sanjeev
Sharma mezi studenty posledniho roc¢niku Indického Institutu managementu v Delhi.
Prvnim cilem prace bylo identifikovat prvky, které délaji znacku zameéstnavatele
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atraktivni, a na zakladé dotazovani je seradili podle duleZitosti nasledovné: firemni
kultura, znacka, odmeénovani, napln prace, vzdélavani a rozvoj, moznost kariérniho
ristu a mira odpovédnosti. Zaroven zjistili, Ze existuje silna korelace mezi silnou image
firmy a ochotou uchézet se vdané firmé€ o zaméstnani. Dale se studentti, jakozto
potencialnich zaméstnanct ptali, jaké komunika¢ni kanaly pro propagaci znacky
zameéstnavatele preferuji. Mezi indickymi studenty jsou povazovany za nejlepsi nastroj
propagace volnych pozic pracovni portaly. 29 % studentii uvedlo jako preferenc¢ni kanal
firemni prezentace a navstévy. Trochu prekvapivé se zda byt poradi novinové inzeraty,
webové stranky spole¢nosti a az v posledni radé pracovni veletrhy (Neeti & Shama,
2014).

Obrazek 2.4 Preferované komunikacni kanaly pro propagaci znacky zaméstnavatele.

Job fairs h

Company websites

Company presentations/visits

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30"/9 35%

Zdroj: Neeti, L. C. & Sharma, S. (2014)

Zakladem tuspésného naboru jsou dobre strukturované a dostupné informace nejen na
vlastnich kariérnich strankach, ale i na socidlnich sitich, protoze 75 % uchazeci
o zameéstnani si hled4 informace o firmé a jeji kulture jesté predtim, nez se viibec
prihlasi do vybérového rizeni (Sladecek, 2018).
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3.Prinosy a méreni Employer Brandingu
3.1. Prinosy Employer Brandingu

Piinosy silné znacky zaméstnavatele byly uz nescetn€krat prokazany v riznych
studiich. Podle Hovorky (2017) jsou hlavnimi prinosy schopnost pritahnout spravné
lidi, zapojit je do firemniho poslani a motivovat k vykonu a v neposledni radé je ve
firmé udrzet.

»Siln4 znacka zameéstnavatele ptisobi jako vyrazna segmentacni proménna. ZvySena
atraktivita firmy u konkrétnich segmentt pracovniki znamen také vyhodu v silnéjsi
vyjednéavaci pozici firmy. Zefektiviiuje cely naborovy proces, prispiva k nizsi fluktuaci,
posilovani loajality a vyssi mire ztotoznéni se se strategickymi cily firmy (Brtiha et al,
2018).“

Angazovanost

»,K angzovanosti dochazi, kdyz jsou lidé oddani své praci. Maji zajem o to, co d€laji
a skutecné je to vzrusSuje (Armstrong, 2007).“ Faktord, které plisobi na miru
angazovanosti zaméstnanct je né€kolik. Patii mezi né vztah s manazerem a kolegy,
uznani za prinos, zajimavost a rozmanitost prace, stupen autonomie, celistvost
a vyznamnost pracovniho tkonu (Armstrong, 2007).

Dalsim dtlezitym faktorem pro zaméstnance, ktery prispiva k jeho spokojenosti, je
mira naplnéni ocekavani vytvorenych jesté pred nastupem. Firma se néjakym
zplisobem prezentuje na verejnosti, néco uchazeclim slibuje, ale ve vysledku je
nejdilezitéjsi, zda ocekavani odpovidaji realité. Pouze vtakovém pripadé je
zaméstnanec ochotny doporudit zaméstnavatele jako dobré misto pro praci.

Dalsim velmi dtlezitym motivatorem, ktery zvySuje angazovanost, spokojenost
aloajalitu je prinik organizacnich a osobnich cili. Proto organizace usiluji
o identifikované zaméstnance. Pokud se pracovnik ztotozni se zajmy a hodnotami
organizace, projevi se to vjeho usili maximalné prispé€t k naplnéni cilii organizace.
Organizacni cile pak chéape jako svoje vlastni (Kocidnova, 2010).

V poslednich letech se v mnoha firméach zacéal provadét interni prtizkum spokojenosti,
kde se maji zaméstnanci moznost vyjadrit, co je na praci a pracovnim prostiredi tési,
nebo naopak co povazuji za problematické, a piipadné navrhnout zmény, které by
zlepsily pracovni podminky a prispély tak k vyssi spokojenosti. Firma tim dava
zaméstnanclim najevo, Ze se zajima o jejich nazory, zajmy a potieby, a zaméstnanci to
v drtivé vétsiné vnimaji velice pozitivné.

Efektivnéjsi proces ziskavani zaméstnanci

Podle vyzkumu Randstad (2018) firmy s pozitivni povésti dostavaji dvakrat vice zadosti
o praci nez firmy s negativni povésti. Nejde ale jen o mnozstvi uchazeci, ktefi se na
otevirenou pozici prihlasi, ale predevsim o jejich kvalitu. Jak jiz bylo zminéno drive,
silna znacka zameéstnavatele se mimo jiné vyznacuje tim, ze k sobé pritahuje spravné
lidi, kteri sdili zakladni hodnoty spolec¢nosti.
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Uspora nakladi a nizsi mira fluktuace

Uspora nakladi je dalsim désledkem silné znacky zaméstnavatele. Oblast s nejvét$im
potencidlem pro sniZzeni nakladi je nabor novych zaméstnanci. Podle studie
spolecnosti AON, nahrada radového zameéstnance firmu stoji odhadem polovinu jeho
ro¢niho platu, nihrada stiredniho managementu jeden a ptl ro¢niho platu a v pripadé
vrcholového managementu dokonce dva a piil ro¢niho platu (Barrow & Mosley, 2005).
Z toho vyplyva, Ze nizsi mira fluktuace zaméstnancu prispiva ke snizeni nakladi, coz je
disledek silné znacky zaméstnavatele.

Nejvétsi pravdépodobnost odchodu zameéstnance z firmy je béhem prvnich nékolika
mésicli, proto je diilezité vénovat dostatecnou pozornost uvadéni pracovnikii do
organizace (Armastrong, 2007).

Ke snizeni fluktuace podle poradenské firmy pro personalistiku McRoy prispiva
dodrZzovani dohod, komunikace se zaméstnanci, rozvijeni tymové spoluprace,
stanoveni jasnych pravidel mezi manaZery a zameéstnanci, vize a atmosféra na
pracovisti (Briiha et al, 2018)

Dalsim velkym finan¢nim bfemenem jsou naklady za nemocné zaméstnance zahrnujici
primé naklady na nemocenskou i nepiimé naklady jako vyrobni ztraty, naruseni
vyroby, sniZeni efektivity a ztracené prileZitosti. Spole¢nost ISR zjistila, Ze firmy
(prevazné z bankovniho sektoru) s nadprimérné angazovanymi zaméstnanci maji az
0 14 % nizs§i miru nemocnosti (Barrow & Mosley, 2005).

Zaroven zvyzkumu Randstad (2018) vyplynulo, Ze firmy se Spatnou povésti (tedy
slabou znackou zaméstnavatele) investuji az o 10 % finan¢nich prostredki vice do
procesu naboru nez firmy s dobrou poveésti.

Zakaznicka spokojenost

Spolecnosti poskytujici sluzby at uz jako hlavni ¢innost, nebo jako doplnék k prodeji
produktti, pochopily, Ze zadkaznicka zkuSenost je do velké miry ovlivnéna chovanim
zameéstnancli. Proto je dilezité, aby zameéstnanci nejenom pochopili zakaznickou
hodnotu, kterou poskytuji, ale aby v idealnim pripadé skuteéné ,zili znackou®. Mnohé
studie véetné té britské ,,From People to Profits“ prokazaly, Ze existuje silny vztah mezi
angazovanosti zaméstnancli, spokojenosti zakazniki a prodejem (Barrow &
Mosley, 2005).

Financ¢ni piinosy

Silna znacka zameéstnavatele podporuje angazovanost zaméstnancii, ta vede k vyssi
vykonnosti a produktivité prace a kone¢nym diisledkem je zlepSeni hospodaiského
vysledku. Podle studie The Sears, 4% nartist zaméstnanecké spokojenosti znamena
narist ptijmi z prodeje az $200 miliont. Z jiného vyzkumu provedeného spole¢nosti
ISR zase vyplynulo, Ze 10% zlepSeni angazovanosti zaméstnanct prinese 2,5% nartst
prodeje (Barrow & Mosley, 2005). At uz vysledky studii ukazuji jakakoli ¢isla, drtiva
vétsina se shoduje, Ze vySsi Groven angazovanosti zaméstnanct vede k vyssi finanéni
vykonnosti podniku nehledé na to, v jakém sektoru podnika.
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3.2.  Meéreni Employer Brandu

Aby bylo rizeni znacky zaméstnavatele kompletni a bylo mozné posoudit dopady
investice do této nové oblasti, je potfeba je meérit. Moznosti, jak mérit ucinnost
Employer Brandingu existuje cel4 ada, od celych systémii ukazatelt az po jednoduché
dil¢i parametry. Vedle klasickych financ¢nich metrik, jako jsou celkové tuspory,
navratnost investice, Petr Hovorka ve svém ¢lanku ,,Znacka zaméstnavatele — Prinosy
a méfeni (2017) popisuje nasledujicich 12 moznych parametri, pricemz pro komplexni
obraz doporucuje vyuzit 3-5 z nich.

Career-Page-Views. Kolik lidi shlédne kariérni stranky. Toto ¢islo samo o sobé nema
velkou vypovidaci hodnotu. Zajimavé muze byt sledovani vyvoje ukazatele v Case,
popripadé sledovani v zavislosti na probihajicich marketingovych kampani a dalSich
akei.

Career-Page-Applications. Pomoci jednoduchého vypoctu lze zjistit, kolik
navstévnikia kariérnich stranek se zacne uchazet o misto ve firmé. I propagace firmy
jako zaméstnavatele prostiednictvim vlastnich webovych stranek je souéasti Employer
Brandingu, kterou neni radno podceniovat, protoze webové stranky slouzi jako prvni
zdroj informaci o firmé.

Candidates-per-Position. Dile lze sledovat, kolik uchazeci se hlasi na konkrétni
pozici. Tady pozor, niz§i hodnota parametru jesté nemusi znamenat problém. Pokud je
vramci Employer Brandingu vhodné definovand persona zameéstnance a inzerat je
spravné formulovan, neprivede sice velké mnozstvi uchazecti, ale privede kandidaty
vhodné pro firmu a jeji kulturu. Zvysi se tak ukazatel Candidate-per-Hire a Setii
naklady na nébor.

Time-to-Hire méri, kolik ¢asu je potieba pro obsazeni jedné pozice. Miuze slouzit
spise jako pomocny parametr.

Candidate-per-Hire 1ika, kolik uchazec¢t projde vybérovym fizenim, nez se obsadi
jedna pozice. Jak jiz bylo zminéno vyse, silnd znacka zaméstnavatele privede méné,
zato spravné uchazece.

Cost-per-Hire ukazatel, je jednim z financ¢nich ukazateldi, ktery vyjadiuje naklady na
obsazeni jedné pozice. Pokud je ale ve firmé vysoka fluktuace a ndbor na jednu pozici
probiha opakované, je potieba sledovat i naptiklad ro¢ni naklad.

Early-Life-Attrition, neboli kolik novacki dobrovolné odejde do jednoho roku od
nastupu. Ukazatel sleduje tspésnost Employer Brandingu z trochu jiného pohledu.
ProtoZe cilem Employer Brandingu je ,pritAhnout spravné lidi“ jevi se jako logickym
krokem sledovat, kolik nové prijatych zaméstnancti bylo skuteéné pro firmu vhodnych,
a kolik se nedokéazalo s firemni kulturou szit a firmu opustili.

Attrition Rate hodnoti predevsim aspésnost interniho Employer Brandingu, tedy
aktivit provadénych za Gc¢elem motivace a udrzeni stavajicich zaméstnanci. Méri kolik
zameéstnanct (bez ohledu na to, jak dlouho ve firmé pracuji) dobrovolné firmu opousti.
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Engagement Rate méri kolik zaméstnanci je skuteéné angazovanych. Obecné se
uvadi, Ze angazovani zaméstnanci jsou vykonnéjsi a loajalnéjsi nez ,,pouze“ spokojeni
zaméstnanci. Mira angazovanosti je velmi dilezity ukazatel s vysokou vypovidaci
hodnotou. Vysoka angaZzovanost zaméstnanci pro firmu znamena nizsi fluktuaci, vyssi
produktivitu zameéstnancii, ktefi navic pravdépodobné budou o firmeé §ifit pozitivni
word-of-mounth.

Employee Net Promoter Score iika, kolik zaméstnanci by firmu doporucilo jako
zameéstnavatele. Pozitivni reference je jednou z nejcennéjsich a nejlevnéjsich reklam
jak pro vyrobky, tak pro firmu jako zaméstnavatele. Zde je vidét souvislost
s predchozim ukazatelem, protoze pouze spokojeny zaméstnanec bude o spole¢nosti
§itit pozitivni slovo a spiSe ji doporuci jako dobrého zaméstnavatele. Vyhodou
ukazatele Employee Net Promoter Score oproti Engagement Rate je nenaro¢nost sbéru
dat, kde se ptate zaméstnancti jednou jedinou otazkou: Doporucil/a byste
spole¢nost XY jako zaméstnavatele svym znamym/piibuznym?

Referral Rate vyjadiuje pocet novacki prichazejicich na zakladé doporuceni
stavajicich zaméstnancti. Cim vyssi je hodnota ukazatele, tim silné&jsi je znacka
zaméstnavatele. Spousta firem za podobna doporuceni dokonce stavajicim
zaméstnancim vyplaci finanéni odmény. Personalisté radi vyuzivaji pro nabor
doporuceni stavajicich zaméstnanci, jelikoZ jim to umoznuje se o kandidatovi jesté
pfred pohovorem dozvédét podstatné vice informaci, napi. o schopnostech,
dovednostech, ale i o charakteru osobnosti. Existuje tu ale nebezpeci zkresleni
informaci referenc¢ni osobou a vytvoreni predsudkt drive, nez kandidat poprvé vejde
do kancelare.

Candidates-to-Pool méii, kolik lidi se do firmy hlasi, prestoze neni oteviena zadna
pozice. I tento ukazatel pomérné dobie vystihuje, jaky Employer Brand spole¢nost ma.

Kucherov a Somokish (2016) predstavili koncept posuzujici hodnotu znacky
zameéstnavatele skrz hodnoceni jednotlivych aktiv Employer Brand equity, mezi které
patrii: znalost znacky zaméstnavatele, asociace spojené se znackou zaméstnavatele,
loajalita ke znacce zaméstnavatele a realné zkusenosti zaméstnanct.

Hodnoceni vySe zminénych aktiv bylo provedeno na zakladé dvou dotaznikovych
Setfeni mezi hlavnimi dvéma cilovymi skupinami znacky zameéstnavatele. Aktiva
szameéstnanecka zkusenost“ a ,zaméstnanecka loajalita“ byly hodnoceny sou¢asnymi
zaméstnanci. Ti naptiklad posuzovali pravdivost vyroku ,Doporucil bych pratelim
svou firmu jako dobré misto pro praci.“ Oproti tomu ,znalost znacky zaméstnavatele®
a ,asociace spojené se znackou zameéstnavatele“ byly v dotaznikovém Setieni reSeny
s potencidlnimi zaméstnanci, mezi které byli zahrnuti studenti posledniho roc¢niku
ekonomické vysoké skoly a odpovidali na otazky typu ,Znate spolecnost X?“ nebo ,,Byla
by pro Vas prace pro spole¢nost X vyzvou?“
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Hodnoceni jednotlivych aktiv znacky zaméstnavatele se dosadi do nasledujiciho
vzorce, jehoz vysledkem je celkova sila znacky zaméstnavatele.

Eip=0,25x + 0,25n + 0,25y + 025m
Kde:
ELs — Employer Brand equity strenght (sila znac¢ky zameéstnavatele)
x — znalost znacky zaméstnavatele
n — zameéstnanecka zkusenost
y — asociace spojené se znackou zaméstnavatele
m — zaméstnanecka loajalita

V zévislosti na hodnotach jednotlivych aktiv, by se celkova sila znacky zaméstnavatele
méla pohybovat vintervalu <0,1>. Podle vysledku se firma zaradi do jedné ze tri
definovanych skupin:

1. Zelena zona: silna znacka zaméstnavatele (ELs>0.75).
2. Zluta zéna: stfedné silna znac¢ka zameéstnavatele (0.50<Ers <0.75).
3. Cervena zona: slab4 znacka zaméstnavatele (ELB <0.50).

V zavéru své prace Kucherov a Somokish (2016) sestavili seznam doporudeni, jak
zlepsit troven jednotlivych aktiv pro firmy pohybujici se ve Zluté a ¢ervené zoné.
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Obrazek 3.1 Doporucenti pro zaméstnavatele pohybujici se ve zZluté nebo cervené zoné.

Doporuéeni pro zaméstnavatele nachazejici se ve "Zluté" nebo "¢ervené z6né"

Sila znacky zaméstnavatele

Doporuceni

Nizka troven znalosti znaéky
zameéstnavatele

Spolecnosti by v prvni fadé mély zavést nebo
vylepsit nastroje slouzici ke zvyseni povédomi o
znacce zameéstnavatele u cilové skupiny, mezi
které paii:

socialni sité,

PR a reklamni kampané,

neforméalni komunikaéni néstroje.

Nizka aroven asociace spojené se
znackou zameéstnavatele

Aby uchazec¢i méli jasnou predstavu o praci ve
spole¢nosti, musi je zaméstnavatel seznamit s
atributy znacky zaméstnavatele, které délaji
firmu atraktivni. Firmy by méli pouzivat
nasledujici nastroje:

kariérni stranky,

korporatni znacku,

CSR,

positioning znacky zameéstnavatele.

Nizka aroven zaméstnanecké zkusenosti

Pro zlepSeni vnimani prace a pracovnich
podminek zaméstnanci, by organizace mély
pouzivat nasledujici atributy:

jasna pravidla naboru a adaptac¢ni program,
odména za praci odpovida odbornym
kompetencim a vykonu zaméstnance,
kariérni plan,

prijemné pracovni podminky.

Nizka tiroven zaméstnanceké loajality

Nastroje zvysujici zaméstnaneckou loajalitu
jsou:

zameéstnanecky prizkum pro hodnoceni
loajality a irovné angazovanosti zaménstnci,
na zakladeé vysledki prizkumu mtizou
spole¢nosti identifikovat oblasti ke zlepseni,
posileni identity znacky zaméstnavatele
zaloZené na firemni misi a hodnotach,
kazdodenni plnéni zavazka viic¢i zaméstnanctim
vychazejici jak z pracovni, tak psychologické
smlouvy.

Zdroj: Kucherov, D. & Samokish, V. (2016), pielozeno autorkou
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4.Postup budovani znacky zaméstnavatele

Budovéani znacky zaméstnavatele je komplexni proces, ktery vétsina firem, obzvlast
v ¢eském prostredi, podcenuje a zjednodusuje. Strategie znacky by méla oslovit riizné
skupiny stakeholdert, ale zaroven by meéla §ifit jednotné sdéleni a Employee value
proposition (Randstad, 2018).

Jak naznacuje nasledujici diagram, pti budovavani znacky zameéstnavatele je potieba
zacit analyzou firemnich hodnot, ideologie a politiky. Jednotlivé prvky jsou nasledné
komunikovany potencialnim zameéstnancim, pokud mozZno nékolika rtznymi
komunikaénimi kanaly, tak aby bylo dosazeno pokryti cilovych segmentti. Znalost
hodnot organizace budou mit za nasledek vznik znacky zaméstnavatele v mysli
potencialnich zaméstnancli, coz videalnim pripadé ucini zfirmy atraktivniho
zameéstnavatele (Neeti & Shama, 2014).

Obrazek 4.1 Proces budovani znacky zaméstnavatele.

A A

A

Formation of
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Communication

Emplover
Attractiveness

Organizational
Attributes Employer

Image

Channels

Strong employer brand
Attraction of better
applicants
Reduction in
recruitment costs over
time
Decrease in cost per
hire

Newspapers
Compensation Job portals
Organizational culture Corporate websites
Career prospects & Company visits/
growth presentations
Job profile
Employee
empowerment
Brand name

Training &
development

Zdroj: Neeti, L. C., & Sharma, S. (2014)

Néazory na to, jaké jsou spravné kroky budovani silné znacky zaméstnavatele se riizni.
Spole¢nost Randstad navrhla néasledujici postup:

1. Zjisténi soucasného stavu znacky zameéstnavatele

V prvni rade€ je potreba zjistit, jaky bude vychozi bod projektu. Jak je zaméstnavatel
vniman mezi zaméstnanci uvnitt firmy, kolik procent soucasnych zameéstnanct je
natolik spokojenych, ze by firmu doporudili svym zndmym nebo rodiné. Jak jsou
zameéstnanci spokojeni se soucasné nabizenymi benefity, stylem vedeni, a v cem vidi
nejvétsi problémy a nedostatky.

Stejna pozornost by meéla byt vénovana analyze externimu vnimani znacky
zameéstnavatele a reputaci firmy jako celku.
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Vysledkem prvniho kroku je analyza silnych a slabych stranek spole¢nosti obsahujici
faktory jako celostatni nebo lokalni povést, mzdy, zaméstnancké vyhody, pracovni
podminky, zajimavost prace, jistota zaméstnani, prilezitost ke vzdélavani a rozvoji,
perspektiva kariéry, umisténi pracovisté a dalsi (Armstrong, 2007).

2. Zhodnoceni konkurence

Vzdy je dobré porovnani s konkurenci. Pokud je konkurent na trhu prace tspésnéjsi,
neni od véci nechat se i¢innymi praktikami inspirovat, nebo naopak se vyvarovat tém
nedcinnym a poucit se z netispéchu.

3. Vytvorit strategii znacky zaméstnavatele

V dalsim kroku se stanovi idedlni stav, jak ma byt firma vnimé&na verejnosti,
potencidlnimi a souCasnymi zaméstnanci, a jakymi konkrétnimi aktivitami toho
dosahnout. Na zakladé predchozich prizkumt@ se uréi hlavni pilite znacky
zameéstnavatele, definuje se Employee value proposition (blize popsané v kapitole 2.4.
Employee Value Proposition) a urci se komunika¢ni kanaly, kterymi se nova znacka
zameéstnavatele bude Sitit.

4. Implementace znacky zaméstnavatele interné€ a nasledné externé

Prvnim krokem je seznameni soucasnych zameéstnancli s novou strategii, EPV,
pripadnymi zménami a vysvétleni diivodi zmeén. Jakmile je nova strategie zaméstnanci
pochopena a ptijata, mtZe se zac¢it komunikovat smérem ven z firmy.

5. Meéreni a vyhodnocovani vysledki, vylepSovani

Kazdy projekt by mél mit dopfedu nastavené jasné a méritelné cile véetné zptisobu
jejich zhodnoceni. Jakym zplisobem lze mérit efektivitu Employer Brandingu je
podrobné popsano v kapitole 4.2. Méfeni Employer Brandu. Employer Branding je
dlouhodobou strategii a je potfeba pocitat s tim, Ze prvni vysledky se mtizou dostavit
az v del$im ¢asovém horizontu.

Ve vySe zminénych fazich neni zminén dilezity bod ziskdni podpory vedeni, coz
v mnohych pripadech miize byt nejvétsi problém a miiZe cely projekt ohrozit, ne-li
zastavit. Pravé vedeni spolecnosti uréi, jaky objem finanénich prostredki se do
projektu investuje a zaroven vedeni by mélo byt vzorem a ,hlavou® firemni kultury
(Hovorka, 2016).

Pro zajisténi dlouhodobé uspésné znacky zameéstnavatele nestaéi pouze nastavit
strategii a mérit vysledky. Prizkumy mezi potencialnimi a soucasnymi zaméstnanci
by méli probihat v pravidelenych intervalech, protoze preference lidi se méni na
zakladé zivotniho cyklu, ekonomické situace a strategie znacky zaméstnavatele by tyto
zmény méla reflektovat.
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5.Budoucnost konceptu Employer Brandingu

Za poslednich 20 let se objevilo velké mnozstvi novych manazerskych disciplin
a konceptii, mezi které patii i koncept Employer Brandingu. Mnohé z téchto napadii se
nesetkaly s tispéchem a skoncily ve slepé uli¢ce. Otazkou je, zda koncept Employer
Brandingu potka stejné€ neptiznivy osud a stane se pouhym blaznivym vystielkem,
nebo zilistane nepostradatelnou soucasti teorie managementu. Mosly a Barrow (2005)
popsali 3 divody, pro¢ si mysli, Ze Employer Branding je koncept, ktery rozhodné
nezanikne.

1. Organizace stale cast€ji chapou, Zze nelze brat angazovanost a loajalitu
zaméstnanci jako samoziejmost. Uz nesta¢i spoléhat, Ze budou lidé vdécéné
pracovat a na slovo poslouchat zaméstnavatele jen proto, ze jim dava slusnou praci.
Vedouci spolecnosti si za¢inaji uvédomovat, zZe zaujmout spravné lidi, povzbudit
je, aby zistali loajalni, a pracovali, jak jen nejlépe dovedou, vyzaduje soustavny
zameéstnanecky orientovany pristup zaméreny na benefity. Zavérem tedy je posilit
fizeni znacky, pro kterou tito lidé pracuji — znacku zameéstnavatele (Barrow &
Mosley, 2005).

2. Employer Brand poskytuje efektivni propojeni mezi HR, interni komunikaci
a marketingem. Personalni oddéleni bylo v minulosti vnimano spise jako
administrativni stfedisko a nakladova zatéz podniku, nez jako dilezita slozka
napomahajici tvorbé a poskytovani hodnoty. To se ale rychle méni a firmy si
zacinaji uvédomovat dilezitost procesu naboru, udrzeni a rozvoje spravnych
zaméstnancu. Jako prvni si dilezitost zapojeni zaméstnanct uvédomili v sektoru
sluzeb, kde je spokojenost a loajalita zdkaznikdi vazdna na poskytovatele
(zastoupeného zaméstnancem). Rist téchto aktivit je stale vice v souladu
s pristupy a hodnotami, které se uplatnuji v marketingu a fizeni znacky (Barrow &
Mosley, 2005).

3. Employer Brand cerpa z discipliny, ktera prokazala trvalou hodnotu na trhu.
Branding a brand management se postupné vyviji, ale hlavni principy discipliny
zlistavaji stale stejné. Nejdtlezit€jsim dtivodem, pro¢ koncept Emloyer Brandingu
bude mit své misto v manaZzerské teorii i do budoucna je, Ze momentalné neexistuje
efektivnéjsi pristup pro fizeni a udrZeni angazovanosti a loajality zameéstnanci.
HR miiZe leccos nabidnout marketingu, stejné jako marketing HR. Obé€ strany se
od sebe mizou navzijem ucit, a profitovat ztoho na konci bude cela firma
(Barrow & Mosley, 2005).

Studie World Most Attractive Employers 2019 spolec¢nosti Universum (2019)
identifikovala nasledujici nejnovéjsi trendy ve spolecnosti:

- Studenti zac¢inaji pocitovat nejistotu ohledné zdravi globalni ekonomiky, coz se
projevuje ve zvysSeni preference jistoty zaméstnani pred ostatnimi atributy, a to
predevsim u Zen.

- Klesa ochota stéhovat se za zaméstnanim do zahranici, a zaroven roste
preference lokalnich zaméstnavateld pfed mezinarodnimi firmami, nebo je
u mezinarodnich firem vyzadovan lokalni rozmeér.
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Srovnani generace Y aZukazuje, Ze generace Zje vice uclelem Ttizena
a podnikatelska nez generace Y.

V posledni dekadé vynakladaji spise ,muzska“ odvétvi vice usili, aby prilakaly
italentované Zeny, coz se jim dari. Napriklad technologicka odvétvi
a bankovnictvi zaznamenaly vyrazny narist zajmu Zen.

Ze stejného vyzkumu rovnéz vyplynulo, Ze nejdtlezitéjsi komunikacni kanaly
soucasnosti jsou socialni média a webové stranky spole¢nosti, ale studenti také
vyzaduji pritomnost zaméstnavatele na Skolach a v kampusech, coz je zajimavé
zjiSténi, protoze jiné vyzkumy zase ukazuji, Ze zaméstnavatelé nemaji v planu do
této oblasti investovat (WMAE, 2019).
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6.Predstaveni a historie spole¢nosti Atlas Copco

Obrazek 6.1 Logo spolecnosti Atlas Copco.

Aitlas Copco

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Atlas Copco

Spolec¢nost Atlas Copco je predni svétovy poskytovatel feSeni zaméfrenych na trvale
udrzitelnou produktivitu. Svym zakaznikim dodava vysoce technicky vyspélé
kompresory, feSeni pro vyvijeni a vyuzivani vakua, generatory, systémy udpravy
vzduchu, elektrické naradi a montazni systémy. Pti vyvoji svych vyrobkii a sluzeb klade
maximalni ddraz na produktivitu, energetickou tcinnost, bezpecnost a ergonomii.
Spolecnost sidli ve §védském Stockholmu a do rozsahu jeji celosvétové ptisobnosti
spada vice nez 180 zemi svéta. V roce 2019 méla spoleé¢nost Atlas Copco po celém svété
pfibliZzné 34 000 zaméstnanci, ztoho piiblizné 800 v Ceské republice (Interni
material A).

Atlas Copco je zaloZena na principu decentralizace. Je rozdélena do 4 oddélenych
oblasti podnikéini a 28 divizi, které jsou ale stale tzce propojeny diky spole¢né vizi,
identité, organizacni kultute a zakladnim hodnotam. VSechny jednotky sdili portfolio
znacek, zdroje, best practicies a leadership model (Vyro¢ni zprava Atlas Copco).

Obrazek 6.2 Organizacni struktura Atlas Copco.
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6.1. Historie Atlas Copco Group

Spoleénost Atlas byla zalozena ve §védském Stocholmu v roce 1873. U jejiho zrodu stali
Zeleznic¢ni inzenyr Eduard Franckel, finanénik Divid Otto Francke a bankér André
Oscar Wallenberg. V té dobé Svédsko zaZivalo ekonomicky rozvoj a zacala se budovat
moderni rozsahla Zelezniéni sit. Cilem Atlasu bylo nabidnout vSechny typy materiald,
naradi a vybaveni pro stavbu a nasledny provoz zelezni¢niho systému
(atlascopco.com).

V prvnich trech letech firma dosahovala slusného zisku, kdyz obstaravala tretinu
dodéavky zelezni¢nich kolejnic pro Svédské drahy. V roce 1876 ale rychlost stavby
necekané zpomalila, coz pro Atlas znamenalo sniZzeni objednavek a nasledovali roky ve
ztraté, které spolecnost zvladla jen diky finanéni pomoci rodiny Wallenbergi
(atlascopco.com).

Kdyz spole¢nost prevzal Knut Agathon Wallenberg, najal nového generalniho reditele
Oskara Lamma, ktery zapocal strategicky obrat smérem k modernéjsim produktim
jako parni stroje a kotle. Zatizeni firmy proslo modernizaci a bylo doplnéno o nové
stroje. V roce 1890 prosla spole¢nost zdsadni restrukturalizaci a zacala se prezentovat
pod novym jménem Nya Atlas (v prekladu Novy Atlas) (atlascopco.com).

Zacatkem 9o. let 19. stoleti navstivil inZzenyr Gustav Ryd Anglii a USA, odkud prtivezl
pneumatické kladivo pro dotésnovani spoji. Diky tomuto a nékolika dal§im zatizeni
doslo k vyraznému posunu pri zpracovani kovovych dilt a dal§ich produktii. Vzhledem
k tomu, Ze nebyly k dispozici zadné ndhradni dily, musela si je firma vyrobit sama, coz
netimyslné vyustilo ve zcela novy obor podnikani. Z pocatku Atlas vyrabél pneumatické
naradi pouze pro vlastni dilny, ale diky jejich efektivité a spolehlivosti zacala rtst
poptivka po pneumatickém nafadi po celém Svédsku, a tak byla vroce 1901
pneumaticka zafizeni oficidlné zatrazena do produkéni fady (atlascopco.com).

Vyvoj vzduchovych kompresorii Atlas zacal vroce 1899 ndkupem amerického
kompresoru pro vlastni pouziti. Brzy ale zacal vlastni vyrobu a etabloval se na trhu jako
vyrobce kompresort (atlascopco.com).

V roce 1909 byl do funkce generalniho feditele jmenovan Gunnar Jacobsson, pod jehoz
vedenim vzrostla produkce pneumatického naradi i kompresorti, zatimco ostatni
odvétvi ustoupily do pozadi. Napriklad vyroba Zelezni¢nich vozl byla ukonéena v roce
1911 a posledni lokomotiva tovarnu opustila 1917 (atlascopco.com).

V roce 1917 se Atlas spojil s Diesel Motorer, vyrobcem lodnich motorti a stacionarnich
dieselovych motort. Spole¢nost byla pfejmenovana na Atlas Diesel a rozdélila se na
2 divize: pneumatické naradi a kompresory, a diesel engines (atlascopco.com).

Po prvni svétové valce postila spolecnost Atlas Diesel povale¢na krize a nasledné Velka
hospodarska krize. I presto se ale v oblasti kompresorti darilo udrzet riist, a to diky
zakaznicky orientovanému pristupu Josefa Hollertze. Ten travil spoustu ¢asu v dilnach
zakazniki a peclivé naslouchal a zaznamenaval jejich nazory, kapacity, kvality
a nedostatky. Tato blizka spoluprace se zakazniky vedla k mnoha zasadnim zménam
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v designu. Josef Hollertze timto polozil zaklad zakazniky orientovanému pristupu,
ktery je v soucasnosti jednou z nejdulezitéjsich hodnot spolec¢nosti (atlascopco.com).

Josef Hollertze pti setkavani s potencialnimi zakazniky zjistil, Ze vétSina mensich firem
neni ochotna investovat do prenosnych kompresort, tak zavedl systém pronajmu
a koupé (rent-and-buy), coz vedlo k dramatickému zvyseni popularity kompresorové
techniky. Rovnéz sepsal prirucku pro obchodni zastupce, jaké metody pouzit, aby byl
jejich céas vyuzit efektivné. Jednim z doporucdeni je, presvedcit zdkaznika, Ze nabizené
resSeni je pro néj to nejlepsi jesté pred tim, nez se zacne mluvit o cené (atlascopco.com).

Dalsi velka restrukturalizace probéhla v roce 1925, kdy byla uzavrena velka strojirna
a vyroba ztratovych produkti byla postupné ukoncena, a v ostatnich odvétvich se zacal
uplatniovat pristup orientovany na standardizaci a masovou vyrobu (atlascopco.com).

Po druhé svétové valce se spolecnost vydala cestou expanze. Rozsitila vyrobni kapacity
pneumatického naradi a skoupila nékolik vyrobnich spole¢nosti ve Svédsku i v dalsich
zemich. Prvni strategicky vyznamnou mezinarodni akvizici, byla v roce 1956 koupé
belgické spoleénosti, vyrobce kompresorti, Arpic Engineering, jejiz zavod nasledné
obstaraval vétsinu vyroby kompresorové techniky Atlas Copco (atlascopco.com).

Ve spolupraci s Jesefem Hollertzem zménil novy generalni reditel Walther Wehtje
kompletné strategii spolecnosti. Z technologické vyrobni spole¢nosti se stala
zakaznicky orientovana firma. Potfeba a prani zakaznika se staly zakladnim bodem pro
vyvoj produktovych fad a prodejni strategie (atlascopco.com).

Cinnost ztratové divize Diesel byla nakonec ukonéena v roce 1948. Tim paddem uz nazev
Atlas Diesel nebyl relevantni a zacal se hledat novy. Nazev Atlas Copco byl odvozen
znazvu belgické dceriné spolecnosti Compagnie Pneumatique Commerciale
a oficialné se zacal pouzivat v roce 1956 (atlascopco.com).

Poté co Walter Wehtje odesel vroce 1957 do diichodu, nastoupil na jeho misto
Kurt Allan Belfrage. Jeho prvnim krokem ve funkei byla restrukturalizace technického
oddéleni, které po mnoha letech Wehtjeho vedeni zamétreného na obchod stagnovalo.
Byl zah4ajen intenzivni vyzkum a vyvoj, modernizace vyrobnich zafizeni a mechanizace
procest. Byla vyvinuta fada novych pneumatickych néstroji predevs§im pro rozvijejici
se automobilovy primysl. Nastroje se setkaly s velkym tispéchem u zakaznik, a to diky
ucasti 1lékari v procesu designovani vyrobku a jejich vyborné ergonomii
(atlascopco.com).

Na pocatku 50. let zapocal radikalni rozvoj kompresorové techniky, a neslo pouze
o vylepSeni stavajici technologie, ale i o objevovani technologii zcela novych.
(atlascopco.com).

Od poloviny 70. let Atlas Copco vyrazné rozsifuje obor podnikani. Ze spolecnosti
zameériené témeér vyhradné na vyrobu kompresorti, se diky fadé akvizic stava firmou
nabizejici nejen Sirokou $kalu produktd, ale i komplexni systémova feSeni
(atlascopco.com).

Na zacatku 8o0. let uz byla spolec¢nost Atlas Copco svétovym lidrem v oblasti vrtaki
i kompresort, navic méla velky potencial v nastrojich, ktery v nasledujicich letech plné
vyuzila. Vroce 1987 ziskala spolecnost Chicago Pneumatic Tools, ktera méla velmi
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silnou pozici v americkém primyslu. Timto se Atlas Copco stal nejvétsim svétovym
vyrobcem pneumatického naradi a monitorovacich systémi. (atlascopco.com).

Prvni ne$védsky prezident spolecnosti ital Giulio Mazzapuli zménil filozofii produkce
zasadnim zptisobem. Zaméril se na komponenty a zarizeni zalozena na modularnim
konceptu. Podarilo se mu uvést do praxe nemélo produktovych inovaci a vyraznym
zpuisobem zménit zdkaznicky servis. Zakaznik pro n€j byl vzdy na prvnim misté, a proto
prejmenoval veskeré obchodni pobocky na zakaznicka centra. V roce 1997 pak byla
zakoupenim americké firmy Prime Service Corporation uskute¢néna nejvétsi akvizice
v historii. V nasledujicich letech doslo jesté k mnoha dal§im vyznamnym akvizicim,
spoleénost rostla a wupeviiovala svou pozici. Doslo rovnéz k posileni sluzeb
(atlascopco.com).

V roce 2011 Atlas Copco rozdélila sviij obchod do ¢tyt odvétvi: Kompresy, Primyslové
naradi, Technika pro tézbu a dobyvani a Stavebni technika. Kazda divize byla
zodpovédna za své vlastni strategie zastfeSené misi a vizemi mateiské skupiny a kazda
také zalozila své vlastni servisni odd€leni (atlascopco.com).

6.2.  Role rodiny Wallenbergii

Pro Svédsky primysl, ale predevsim pro Atlas Copco, méla rodina Wallenbergti zasadni
vyznam. Bez jeji diivéry ve spolecnost, a nékteré na tu dobu neortodoxni a revoluéni
metody, by spoleénost Atlas Copco pravdépodobné dnes neexistovala
(atlascopco.com).

Béhem let podnikani Atlas Copco zastavalo jméno Wallembergli vyznamnou roli ve
vlastnictvi i v praci predstavenstva. André Oscar Wallenberg, zakladatel banky
Enskilda, byl od zafatku majoritnim akcionadfem spolefnosti. Atlas ale pro
Wallenberga nebyl prili§ tspéSnou investici. ProtoZe jeho banka byla hlavnim
véritelem, Wallembergtiv zajem o spolec¢nost rostl s rostouci ztratou. Koncem roku
1873 musel byt navysen zakladni kapital spolecnosti v dlisledku nakupu pozemkii
a autodilny v Sodertilje. Dalsi dva spoluzakladatelé o spolec¢nost ztratili zajem, tak
musel potirebny kapital opét poskytnout Wallenberg (atlascopco.com).

V nésledujicich letech musela banka do firmy investovat dalsi a dalsi kapital, aby
udrzela Atlas nad vodou. A. O. Wallenberg si nakonec uvédomil, Ze pii¢inou Spatnych
vysledkil je pravdépodobné slaby management. Zménu ale inicioval az jeho syn Knut
Agathon Wallenberg, ktery Atlas tspé$né prevzal v roce 1886 (atlascopco.com).

K. A. Wallenberg se nejprve pokusil Atlas prodat, ale nepovedlo se mu najit zadného
kupce. Stavajiciho prezidenta spolenosti Eduarda Frianckela (jednoho ze
spoluzakladateli) nakonec v roce 1887 nahradil Oscarem Lammem, ktery zapocal
prerod spolecnosti. Marcus Wallenberg pak nasledné provedl spole¢nost spojenim
s Diesel Motorer, expanzi na nové trhy a opétovnym ukonéenim vyroby vznétovych
motort (atlascopco.com).

Marcus Wallenberg rovnéz stoji za vybérem dvou neortodoxnich prezidentt, ktefi maji
vyznamny podil na soucasné podobé spolecnosti. Prvni byl Walter Wehtje, ktery nemél
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technické vzdélani, ale prisel z maloobchodu a druhym byl diplomat Kurt-Allan
Belfrage, ktery provedl spolecnost zasadni reorganizaci (atlascopco.com).

6.3.  Historie Atlas Cocpo v Ceské republice

V Ceské republice byla spole¢nost Atlas Copco zastoupena od roku 1969 a uz v té dobé
disponovala celym sortimentem. O rok pozdéji se uz produkty Atlas Copco podilely na
stavbé dalnice D1. Vroce 1974 bylo zastoupeni zruSeno a byla zrizena zastupujici
organizace zahrani¢niho obchodu — ZOZO Phoenix (atlascopco.com).

Prvni servisni dilna vznikla v roce 1987 ve Velké Chuchli a zajiStovala opravy veskerého
sortimentu vyrobkdi. Vté dobé mélo zastoupeni Atlas Copco v Ceské republice
5 zaméstnancli. Vzhledem k rozsSitovani sortimentu zacdaly byt soucasné dilenské
prostory nedostateéné, a tak musela byt servisni dilna presunuta (atlascopco.com).

Vroce 1991 bylo ve Svédské centrale rozhodnuto o zfizeni piimého zastoupeni
pro Ceskoslovensko. Ve stejném roce vznikla také obchodni poboc¢ka v Trenéiné na
Slovensku. Servisni sluzby byly ale zajistovany v Praze. To se zménilo aZ v roce 1993,
kdy se pobocka transformovala v lokalni zastoupeni Atlas Copco Slovensko s vlastnim
servisnim centrem (atlascopco.com).

Reorganizace matefské spolecnosti meéla vliv i na pobocku v tehdejsSim
Ceskoslovensku, ktera se rozdélila na tfi divize podle vyrobniho sortimentu
(kompresory, stavebni a dilni stroje, primyslové naradi) (atlascopco.com).

V soucasnosti je hlavni sidlo Atlas Copco Ceska republika v Praze, ale m4 Sirokou sif
servisnich stiredisek a distributort po celé zemi. Je prednim dodavatelem zarizeni pro
primysl a stavebnictvi. Dodava kompresory, generatory, demoli¢ni zafizeni, vakuové
vyvéry, prumyslové naradi a montazni systémy véetn€ servisnich sluzeb
(atlascopco.com).

6.4. Obchodni oblasti a produkty Atlas Copco

Firmy po celém svété spoléhaji na produkty Atlas Copco jiz pres 140 let. Produkty
a sluzby se zaméruji na produktivitu, Gisporu energie, bezpe¢nost a ergonomii, proto
jsou po celém svété tak aspésné. V soucasnosti spole¢nost podnika v oblastech:
kompresorova technika a prisluSenstvi, primyslové naradi a softwarova reSeni,
vakuova technika, stavebni stroje a mobilni energie a ma vedouci nebo silné postaveni
na svétovém trhu ve vétsiné svych ¢inostech. Do skupiny Atlas Copco pari nasledujici
paleta znacek (atlascopcogroup.com).
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Obrazek 6.3 Pirehled znacek pod Corporatni znackou Atlas Copco.
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Zdroj: Webové stranky spolec¢nosti Atlas Copco
Kompresorova technika

Kompresorova technika poskytuje feSeni pro stlaceny vzduch, primyslové
kompresory, plynové a procesni kompresory a expandéry, zatizeni pro tpravu vzduchu
a plynu a systémy rizeni vzduchu. Soucasti je i globalni servisni sit. Vyuziti nachazi
v potravinaiském, textilnim, farmaceutickém, elektronickém, energetickém,
chemickém a petrochemickém priimyslu. Dale se pouzivaji k vyrobé snéhu, chovu ryb,
nebo v nemocnicich. (atlascopcogroup.com).

Hlavnimi konkurenty spole¢nosti na trhu kompresorii jsou IngersollRand, Kaeser,
Hitachi, Gardner Denver a Parker, Siemens, MAN Turbo a Fada dalsich lokalnich
konkurentti (atlascopcogroup.com).

Vakuova technika

Atlas Copco Vacuum Technique poskytuje vakuové produkty, systémy pro fizeni
vyfukovych plynti, ventily a souvisejici produkty predevsim pod znac¢kami Edwards,
Leybold a Atlas Copco.

Vakuova technika se vyuziva napriklad tam, kde je zapotrebi dosahnout tlaku nizsiho,
nez je atmosféricky, a to v chemickém primyslu, baleni potravin a manipulace
S papirem.

Hlavnimi konkurenty jsou: Busch, Gardner Denver, Ebara Corporation, Pfeiffer
Vacuum, Kashiyama, Shimadzu Corporation, Ulvac Technologies a DAS
Environmental Expert (atlascopcogroup.com).
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Pramyslova naradi a softwarova reSeni

Industrial Technique poskytuje zdkaznikiim primyslova elektricka naradi, montazni
systémy, produkty zajistujici kvalitu, software a sluzby. Neustalé inovace zajistuji
zakaznikim udrzitelnou produktivitu vleteckém, kosmickém a automobilovém
pramyslu (atlascopcogroup.com).

Vice nez polovina trzeb Industrial Technique plyne z automobilového priimyslu. Divize
uspésné vyvinula pokrocilé primyslové nastroje a montazni systémy, které pomahaji
zakaznikim dosdhnout upevnéni podle jejich specifikaci a minimalizuji chyby
a preruseni vyroby, véetné Siroké nabidky reseni pro zajisténi kvality a kontroly chyb.
U produktt se rovnéz zameéiuje na bezpe¢nost prace a ergonomii. Dodavané produkty
zahrnuji pneumatické montazni nastroje, elektrické montazni systémy, vrtacky,
brusky, nytovaci systémy, razové utahovaky, pneumatické motory, atd
(atlascopcogroup.com).

Mezi konkurenty v oblasti primyslovych nastroji patfi Apex Tool Group,
Ingersoll Rand, Stanley Black & Decker, Uryu, Bosch a né€kolik mistnich a regionalnich
konkurentti (atlascopcogroup.com).

Stavebni stroje a mobilni energie

Obchodni oblast Power Technique poskytuje feSeni pro vzduch, energii a proudéni
prostiednictvim produktii jako jsou mobilni vzduchové kompresory, cerpadla,
osvétlovaci stozary a elektrické generatory, spolu siadou dopliikovych produktd,
sluzeb a pronajmu (atlascopcogroup.com).

Hlavnimi konkurenty Power Technique jsou Doosan, Generac, Kaeser, Sullair, Xylem
a velké mnozstvi malych lokalnich firem (atlascopcogroup.com).

Vyrobni provozovny Atlas Copco jsou soustfedény predev§im v Belgii, Svédsku,
Némecku, Spojenych statech, Indii a Ciné (atlascopcogroup.com).

6.5.  Vize, mise, cile Atlas Copco

Vize

Vize skupiny Atlas Copco je definovana jasné a struc¢né: ,First in Mind — First in
Choice“ - byt prvni na mysli a prvni volbou pro zikazniky i ostatni klicové
zainteresované strany (Vyroc¢ni zprava Atlas Copco).

Poslani a strategie

Poslanim je dosahnout udrzitelného ziskového ristu. Udrzitelnost hraje klicovou roli
ve vizi spolecnosti. Integrovana udrzitelna strategie podporovana ambiciéznimi cili
poméaha spolecnosti poskytovat vySsi hodnotu vSem zainteresovanym stranam
zplisobem, ktery je ekonomicky, environmentalné a socialné odpovédny. Skupina
identifikovala pét strategickych pilitG rastu: lidé, inovace, pritomnost (na trhu),
provozni dokonalost, sluzby, a navic digitalni technologie, kterd podporuje rozvoj
ve vSech téchto strategickych oblastech (Vyrocni zprava Atlas Copco).
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Obrazek 6.4 Strategické pilite riistu.
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Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti Atlas Copco

Strategii je dale rozvijet vedouci postaveni spoleénosti Atlas Copco ve vybranych
oblastech podnikani zptisobem, ktery je ekonomicky, environmentalné a socialné
odpovédny. To by mélo byt provedeno na zakladé silné pritomnosti po celém svéte,
pronikanim na vyspé€lé a rozvijejici se trhy a neustalym vyvojem a zdokonalovanim
produktti a FeSeni, které uspokoji pozadavky zakazniki (Vyroéni zprava Atlas Copco).

Cile

Spolecnost Atlas Copco si nastavila ambiciézni cile, aby zajistila udrzitelny rist.
Jednotlivé cile maji odlisSny ¢asovy horizont a jsou rozdéleny do Sesti oblasti: finance,
lidé, etika, produkty a sluzby, bezpecnost a Zivotni prostiedi. V kazdé skupiné je
definovano 2—5 cila.

Atlas Copco si definovala naptiklad nasledujici cile:

- Finance: 8% meziroc¢ni rist trzeb.

- Lidské zdoje: mit do roku 2030 mezi zaméstnanci 30 % Zen.

- Etika: dodrZovani Business Code of Practice vSemi zaméstnanci, ale i dodavateli
a distributory.

- Péce o Zivotni prostiedi: redukce spotteby vody a produkce odpadu ve vztahu k
nakladiim na prodej (Vyroc¢ni zprava Atlas Copco).

Obrazek 6.5 Cile skupina Atlas Copco.
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Zdroj: Vyrocni zprava spolec¢nosti Atlas Copco
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6.6.  Share Service Center Prague

Atlas Copco v Ceské republice je spole¢nost s ruéenim omezenym, kterou Fidi
4 jednatelé spole¢nosti: Vice President Holding, generalni manazer obchodni oblasti
Kompresorova technika, generalni manazer obchodni oblasti Power Technique
a generalni manazer Atlas Copco Shared Services Center Prague. Tito predstavitelé
maji pravomoc zastupovat spolec¢nost v jednanich se tretimi stranami, jako jsou ceské
urady, stat a jiné pravnické osoby (Interni material A).

Koncept Share Services byl v Atlas Copco zahajen vroce 2000 s mistni strukturou
Share Service Center (dale SSC) v kazdé zemi. V priibéhu roku 2006 bylo rozhodnuto
o presunu sluzeb PtP pro Evropu do Prahy. VétSina ostatnich finanénich sluzeb (PtP,
OtC, AtR) byla v roce 2012 zadana externimu dodavateli Infosys v Indii. V pribéhu
roku 2016 se skupina rozhodla podniknout kroky k ptiblizeni financ¢nich sluzeb
aintegraci sobchodem. Vzafi 2016 probéhl masivni nabor stovky novych
zameéstnanctl, a tak byla zahijena cinnost Shared Service Center Prague a veskeré
finan¢ni sluzby byly z Indie presunuty do Prahy (Interni material G).

V soucasné dobé poskytuje SSC Prague kompltni finanéni sluzby pro Atlasc Copco
Group v oblasti AtR (accounting to reporting), PtP (procure to pay), OtC (order to
cash), T&E (travel expense) a dani, dale administrativni, personalni a IT sluzby na
globalni trovni (Inerni material G).

Atlas Copco se v Praze nach4zi na tfech adresach:

- Priimyslova 10, Praha 10 — Hostivar je sidlem spolec¢nosti Atlas Copco s.r.o.
azaroven sidlem obchodnich oblasti Kompresorovd technika a Power
Technique.

-V Pakru 2336/22, Praha 4 — Chodov, kde sidli obchodni oblast ITBA.

- Lomnického 9, Praha 4 — Pankrac je sidlem Atlas Copco SSC Prague.

Druhé Centrum sdilenych sluzeb se 400 zaméstnanci se nachazi v Brné a poskytuje
podporu  obchodnim  oblastem  KompresorovdA a  Vakuova technika
(atlascopcoservices.com).

Kromé€ Prahy a Brna se dal$i regiondlni HUBy nachazi v Kuala Lumpur
a Johannesburgu. Lokalni HUBy pak sidli v Moskvé, Denveru, Detroitu a Turecku
(Inerni material G).

Strategii SSC Prague je ,Becoming a Competence Center of Excellence®, ¢ehoz ma byt
dosazeno diky: naboru kompetentnich lidi, rozvoji stavajicich zaméstnanct, integraci
s obchodem, inovacim, ucenim se od ostatnich HUB Atlasc Copco stejné jako od téch
externich, vyuzivanim naplno systému SAP, podpory a P&I tymu.

Nasledujici diagram zobrazuje organizacni strukturu SSC Prague platnou k rijnu 2019
(Inerni material G).
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7. Employer Branding Atlas Copco

Veskeré nasledujici informace se vztahuji pouze k Share Service Center Prague.

Atlas Copco se snazi byt dobrym zaméstnavatelem, ktery prilaka a rozviji kvalifikované
a motivované lidi. VSichni zaméstnanci jsou odpovédni za svou pracovni drahu,
podporovanou neustalym rozvojem kompetenci a vnitfnim trhem prace. Zameéstnanci
jsou povzbuzovani k profesnimu rtstu a nastupu do novych funkei. Cilem je stat se
,First in Mind, First in Choice“ jako zaméstnavatel (Interni materal B).

Spolec¢nost Atlas Copco definala své Employee Value Proposition nésledujicim
zptsobem:
- VAasnivi lidé vytvareji vyjimecné véci.
-V Atlas Copco vérime, ze uspéch prinasi prekonavani statu quo. Vzdy hledame
lepsi cestu.
- Nase Spickové technologie ndm umoznuji neustale inovovat a vytvaret tak
budoucnost.
- Vérime, Ze nasi lidé jsou s nasi pomoci schopni dosahnout témér vseho.
- Vase napady mohou vytvorit skuteénou zménu a prispét ke kvalité Zivota lidi po
celém svéte (Interni material B).

Jako firma pohybujici se na B2B trhu, ma Atlas Copco a specialné SSC Prague zna¢né
ztiZzenou propagaci firmy jako zaméstnavatele, protoze cilova skupina, kterou je
finanéni komunita, obvykle s produkty Atlas Copco do styku neptichéazi. Prestoze
rozpocet na Employer Branding je omezeny a nedovoluje napiiklad plosnou reklamu,
je na budovani znacky zaméstnavatele kladen velky diiraz a malymi kroky se zacina
dostavat do povédomi verejnosti. Nasledujici text popisuje prvky znacky
zaméstnavatele Atlas Copco podle vzoru Mosleyho a Barrowa.

Reputace

Reputace je jednim z nejcennéjsich aktiv a je dana tim, jak Atlas Copco jedna. Vyhyba
se akcim, které by mohly ohrozit respekt skupiny. Spole¢nost m4 nastavené vysoké
obchodni a etické standardy a prisné dodrzuje zakony a regulace zemi, ve kterych
pusobi. Vyhledava a spolupracuje pouze s témi partnery, jejichz politika je v souladu
s politikou Atlas Copco. Skupina véri, Ze nejlepsi cestou je transparentnost a oteviena
komunikace. Dobré povésti dosahuje také diky velmi kvalitnim produktiim a sluzbam,
které dotvari spole¢né se zakaznikem podle jeho prani a pozadavka. Hlavnimi
vlastnostmi produktdi, diky kterym jsou u zakaznikd oblibené, jsou Setrnost
k zivotnimu prostiedi, tspora nakladi, dlouha Zivotnost a kvalitni servisni sluzby. Diky
tomu je Atlas Copco trznim lidrem ve vétSiné svych obchodnich oblastech
a zameéstnanci jsou hrdi, Ze pracuji pro tak silnou znacku (atlascopcogroup.com).

Atlas Copco je jednou ze sedmi priimyslovych a vyrobnich firem, ktera se stala ¢lenem
spolku Slusna Firma, kde o sobé tika: ,Prali bychom si, aby se slusnost viici
zaméstnancum, klientitm 1 planeté stala standardnim chovanim vsech firem bez
ohledu na jejich velikost. Tedy i nadnarodnich korporaci. Verime, ze my jsme takové
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korporace piikladem (slusnafirma.cz).“ Do slusné firmy jsou prijimané pouze
organizace splniujici 5 hlavnich predpokladii:

1.
2.

Firma je celkové finan¢né zdrava;

zameéstnanci ve firmé vykonavaji smysluplnou praci, maji moznost
spolurozhodovat, zit distojny Zivot a vykon prace prispiva k jejich psychickému
i fyzickému zdravi;

zakaznikim jsou pri nakupu poskytnuty veskeré informace, nejsou k ni¢emu
tlaceni ani manipulovani a produkt ¢i sluzba zlepsuje jejich Zivot;

firma je soucasti komunit v misté svého ptisobeni;

firma vyuziva obnovitelnou energii, snizuje energetickou narocnost, spotrebu
vody a vyskyt toxickych latek a odpadu (slusnafrima.cz).

Hodnoceni jednotlivych aspektii Atlas Copco zobrazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 7.1 Hodnocenti Atlas Copco (Praha) na portalu Slusna Firma.

i

Na ¢em stoji nase s/lusnost?
Wistedky dotaznlku 2

w

KV JOIE ! C recno Lo vimame jako

83% 85% 93% 86% 78%

Zdravi firmy Zaméstnanci Zakaznici Komunita Planeta

Zdroj: slusnafirma.cz

Interni komunikace

Jednou z hodnot Atlas Copco je oteviend komunikace a transparentnost. Kazdy
manazer je odpovédny za interni komunikaci a kazdy zaméstnanec méa pravo pozadovat
relevantni informace (Interni material K). Na zakladé toho byly definovany 3 principy
interni komunikace: 1. Communication should be early (komunikovat informace v¢as),
2. Communication should be open (otevienost), 3. Communication should be simple
(informace jsou podavané ve srozumitelné formeé) (Interni material L). V soucasné
dobé se pouziva cel4 fada komunikaénich kanali véetné nasledujicich:

Tydenik — zasilany mailem snovinkami, zajimavostmi a informacemi
o planovanych navstévach na nasledujici tyden;

mésiénik — zasilany emailem sinformacemi o internich zménach, novych
zaméstnancich a volnych pozicich;

management meeting, teamleader meeting;

staff meeting — poradany generalnim reditelem za ticelem sdileni informaci
o zménach v kancelari;

intranet;

email;

IM: Instant Messaging — Jabber;

brozury, knihy, letacky;
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- webové stranky Atlas Copco — poskytuji obecné informace o celé spolecnosti;

- SharePoint IMS Database — poskytuje informace o integrovaném systému
Fizeni;

- nasténka;

- Webex (online) meeting a skoleni — post close, pre — close meetingy, reporting
call, skoleni;

- telefonni hovory;

- setkavani zaméstnanci;

- prizkumy;

- eventy pro zaméstnance — viz organizac¢ni kultura;

- sociani sité — Facebook, Twitter, LikedIn, Instagram;

- Youtube.

Leadeship model

V Atlas Copco véri, ze kompetentni a angazovani manazefi jsou klicem pro dosazeni
udrzitelného riistu a rozvoje. Na zakladé toho byl vyvinut leadership model. V Altas
Copco je vedeni definovano jako schopnost vytvaret trvalé vysledky. VSichni manazefi
obdrzi od svého nadrizeného poslani, které nastinuje dlouhodoba ocekavani a cile a je
popsano v kvantitativnich i kvalitativnich métitcich. Lidfi jsou tu pro to, aby vedli,
inspirovali a rozvijeli talenty. Za Gcelem posilovani Zzadoucich vlastnosti a schopnosti
lidrt a dosazeni jisté miry standardizace v fizeni pracovniki jsou pravidelné poradana
interaktivni Skoleni. Aby bylo dosazeno co mozna nejspravedlivéjsiho jednani, je ve
spole¢nosti uplatnovan grandparent princip (Interni material H).

Spolecenska odpovédnost

Spol¢nost Atlas Copco jiz od roku 1984 provozuje neziskovou organizaci Water For All.
Podstatou je poskytnout lidem vnouzi dlouhodoby pristup k éisté pitné vodé,
sanitarnim prostiedkim a hygiené, a to diky dobrovolnym prispévkim od
zaméstnanci, které spole¢nost Atlas Copco dvojnéasobi. Projety Water For All probihaji
v nékolika zemich zaroven. Aby bylo dosazeno dlouhodobé udrzitelnosti, jsou do
planovani, realizace a udrzby projekti zapojovani lidé =z mistnich komunit.
V kone¢ném dtisledku je cilem pomoct lidem k tomu, aby si dokazali pomoct sami.
Kazda mistni organizace Water For All vybird své vlastni projekty k financovani
(atlascopco.com). Napiiklad Atlas Copco Ceska republika financuje projekt na
vychodni Ukrajiné, v oblasti s omezenym piistupem k pitné vodé. Kromé pravidelnych
prispévkil zaméstnancii, se na projekt vybiraji penize i na zakladé nejriiznéjsich akei,
jako jsou charity bazar, food market, ...

Mezi dalsi dobrocinné aktivity Atlas Copco patii spoluprace s détskym domovem
v Mladé Boleslavi, Gcast na charitativnich bézich, a dalsi nahodilé aktivity, jako tcast
na renovaci kavarny v Bohnické 1écebné.

Organizac¢ni kultura

Organizac¢ni kultura predstavuje ,zdkladni hodnoty, ndzory a piedpoklady, které
existuji v organizaci, vzorce chovanti, které jsou diisledkem téchto sdilenych vyznamaii,
a symboly, které vyjadiuji spojeni mezi predpoklady, hodnotami a chovanim ¢lenti
organizace.“ (Lukasova & Novy, 2004). Ovliviiuje chovani uvniti podniku stejné jako
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chovani podniku wvii¢i okoli a casto predstavuje konkurencéni vyhodu
(Bélohlavek, 1996).

Kultura Atlas Copco je pecujici a pratelskou kulturou v mezinarodnim prostredi, coz
podporuje i fada zabavnych akei, jako teambuildingy, sportovni a rodinné aktivity.
Zarok 2019 se napriklad uskuteénily akce: Boat Party, Den déti, Summer picnic
(oslava 50 let Atlas Copco v Ceské republice), Business Breakfast with Power
Technique (diskuze u snidané s GM Power Technique), béh Modranskou rokli,
Volunteering days (renovace nabytku v kavarné psychiatrické lécebny Bohnice),
Velikono¢ni workshop, a mnoho dalSich (atlascopcocom).

Dtivodem, pro¢ je kultura Atlas Copco tak silnd a jednotna, prestoze se jedna
o mezinarodni spole¢nost ptisobici v mnoha zemich svéta, je podle Radomira Marice
(Holding managera) ,,The Atlas Copco book®, kniha, ktera pomoci obrazki popisuje
management koncept, poslani, vizi, hodnoty a kulturu spolecnosti
(atlascopcogroup.com).

Hlavnimi hodnotami skupiny Atlas Copco jsou interakce, oddanost a inovace. Hodnoty
predstavuji konkurené¢ni vyhodu a pomahaji udrzet vedouci postaveni v ménicim se
prostredi. Odrazeji se ve vzdjemnych vztazich s partnery, a kromé toho se od vSech
spole¢nosti skupiny ocekava, Ze budou dodrzovat politiku zaméfenou na obchodni
etiku, socidlni principy a vliv na Zzivotni prostredi stejné jako Atlas Copco (Interni
material F).

Interakce — Hlavnim atributem skupiny Atlas Copco je schopnost naslouchat
a porozumét nejriznéjSim potfebam zakaznikdi a ostatnim klicovym partnertim,
provazana se schopnosti vytvaret nova a leps$i reSeni, vychazejici pravé z diskuze
a interaktivniho procesu.

Oddanost — Spolecnost je v plném rozsahu vazana odpovédnosti nachazet to nejlepsi
reSeni, které miize nabidnout. Je zodpovédna ve stejné miie za své pracovniky a za
pridanou hodnotu pro obchodni ¢innost zdkazniki, jako je zodpovédné za své vlastni
cile.

Inovace — Inovace a presvédceni, ze vzdy existuje lepsi zptisob, jak véci délat. Tento
inovativni duch je Zivotné dtleZitou soucasti identity skupiny Atlas Copco. Je rovnéz
hnaci silou, diky niZ se stala vedouci spole¢nosti v tomto primyslovém odvétvi. Inovace
je absolutnim hnacim ¢lankem pro dlouhodobou ziskovost a dlouhodoby riist.

Soucasti firemni kultury je propracované a zapamatovatelné logo ve svédskych
barvach, vzdusna architektura kancelaii podporujici spolupraci i mezi jednotlivymi
tymy, vsSudypritomné prospekty a brozury vypravejici pribéh spolecnosti
a pripominajici jeji hodnoty. Webové stranky spole¢nosti jsou pirehledné a poskytuji
mnoho informaci jak soucdasnym a potencidlnim zameéstnanctim, tak verejnosti
a zakaznikiim. Firemnim jazykem je angli¢tina, jejiz lekce mohou zaméstnanci zdarma
navstévovat. Pravidelné probihé setkavani zaméstnancti v SSC Prague ku prilezitosti
privitdni novackdi a prezentaci aktualnich novinek a vysledkii podnikani. Pro
Atlas Copco je rovnéz typické neformalni a pratelské chovani zaméstnancti k sobé
navzajem i ve vztahu nadrizeny — podrizeny, oslovovani krestnimi jmény a tykani,
stejné jako pravidelné celofiremni akce, jako teambuildingy, vanocni vecirky ¢i oslavy
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vyrodi firmy. To vSe napoméhé k budovéani blizkych vztahti mezi zaméstnanci na vsech
urovnich.

Nésledujici obrazek popisuje organizacni kulturu Atlas Copco, tak jak je vyobrazena
v The Atlas Copco book.

Obrazek 7.2 Prvky organizacni kultury Atlas Copco.
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Zdroj: Interni material spolec¢nosti Atlas Copco C

- Vzdy existuje lepsi zptisob;

- pouze uUspésna rostouci skupina miize nabidnout profesni rozvoj a zajimavé
pracovni prilezitosti;

- davérujeme nasSim lidem a véfime, Ze chtéji prispét a prevzit odpovédnost za
skupinu;

- lidé jsou motivovani misi a pravomoci jednat;

- véfime v transparentnost;

- respektujeme integritu a individualitu;

- véfime v rovnost prilezitosti;

- vérime, Ze osoba nejblize problému je také nejblize feseni;

- veéfime, Ze lidé rostou vyzvami, Gcasti, novymi tkoly a pomoci konstruktivni
zpétné vazby.

vv/

Do jaké miry se firemni kultura vyviji skrz odvétvi, se pravidelné méri internim
prizkumem zaméstnanct (Interni material C).

47



Hodnoceni zaméstnancu

Minimalné jednou za rok probihd mezi kazdym zameéstnancem a jeho primym
nadfizenym hodnotici rozhovor, tzv. Competence & Development Planning (CDP).
Vramci tohoto rozhovoru obé strany hodnoti droven kompetenci a schopnosti
pracovnika pozadovanych pro danou pozici a nasledné€ nastavuji plan rozvoje téchto
kompetenci pro nasledujici obdobi. Obé strany rovnéz diskutuji kariérni aspirace
zaméstnance. Diskuze se tyka hodnoceni predeslého obdobi a rozvoje do budoucna
(Interni materiél C).

Vzdélavani a rozvoj

Atlas Copco véri v kontinualni celozivotni ucéeni a ktomu také povzbuzuje své
zameéstnance. Jako ucici se organizace se snazi pripravit zameéstnance na dynamické
obchodni prostiedi a podporit jejich profesni a osobni rozvoj tim, ze uceni bude
snadné, pristupné a osobni (atlascopco.com).

Cilem spolecnosti Atlas Copco je, aby zaméstnanci v primeéru absolvovali alespon
40 hodin $koleni a rozvojovych aktivit za rok. Skoleni se planuje a realizuje v souladu
se strategii dané obchodni oblasti. Kazdy zaméstnanec ma moznost prodiskutovat své
potieby v oblasti Skoleni se svym piimym nadrizenym v ramci hodnoceni kompetenci
a rozvoje (atlascopco.com).

Learnink Link je vzdélavaci platforma, ktera zaméstnanciim poskytuje neomezeny
a pohodlny pristup k riznym kurziim a vyukovym modultim, a podporuje tak rozvoj
schopnosti zameéstnancti v souladu s obchodnimi a osobnimi cili. Nové od roku 2019 je
zaméstnancim k dispozici vice nez 14 000 kurzi z oblasti business software, customer
service, leadership, prodej, projekt management, technologie a dalsi pies LinkedIn
Learning Link (atlascopco.com).

Od roku 2009 funguje ve spolec¢nosti Accelerator Development Program, ktery pomaha
vysoce vykonnym a angazovanym zaméstnanciim urychlit osobni a profesni rozvoj
prostfednictvim novych impulst jako jsou development center, projekty a Skoleni
(atlascopco.com).

Obdobnym vzdélavacim programem je Leadership Accelerator Program, ktery probiha
od roku 2017. Program ma za kol pripravit a vybavit mladé a potencialni manazery
obchodnimi znalostmi, pomoci jim pochopit strategické procesy, ziskat schopnost
rozvijet vizi a misi, a rozsifit dovednosti voblasti fizeni a vedeni pracovniki
(atlascopco.com).

Zameéstnanci se také mohou zicastnit programu ACCA (Association of Chartered
Certified Accountants) a ziskat tak globalné uznavanou profesionalni kvalifikaci plné
hrazenou Atlas Copco (atlascopco.com).

Internal Job Makret — ,,Vnitini pracovni trh* je globalni ndborovéa aplikace pro vS§echny
zaméstnance Atlas Copco. Podporuje interni mobilitu a kariérni rast svych
zaméstnanct a poskytuje transparentni a spravedlivy nabor v Atlas Copco, kde jsou
vSechny volné pracovni pozice inzerovany po dobu dvou tydni, nez se pozice nabidnou
externim zajemcim. Cilem skupiny je mit 85 % vedoucich pracovniki zinternich
zdroji (Interni material E).
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Podpora diverzity

Cilem Atlas Copco je, aby pracovisté bylo atraktivni a inkluzivni. Spole¢nost podporuje
rovné prilezitosti pro vSechny zameéstnance a nabizi otevienou kulturu
charakterizovanou toleranci a respektovanim vzajemnych rozdil a nazort. Zaclenéni
se tyka stejnych prav vSech zaméstnancti, pokud jde o pracovni podminky
a zameéstnani. Dale by mély existovat rovné prilezitosti pro rozvoj v praci bez ohledu na
identifikaci a vyjadieni, pohlavi, jazyk, etnicky ptivod, naboZenstvi nebo ptresvédéeni,
kulturni pozadi, vé€k, t€hotenstvi, rodinny stav, zdravotni postiZeni, sexualni orientaci,
politickou prislusnost nebo clenstvi v odborech (Interni material D). V ¢ervenci 2019
pracovalo v Prazském Share Service Centre 21 riznych narodnosti.

Odména a benefity

Pocatecni plat je stanoven na zaklad€ tirovn€ pozice zaméstnance, vykonu zaméstnance
a jeho kompetenci, a je kazdoro¢né pirezkoumavan v souladu se stanovenymi zasadami.
Kazdy generalni reditel odpovida za strukturu platti ve své spole¢nosti, ktera je dana
na zakladé obecnych zasad, mistnimi a regionalnimi mzdovymi trhy a strukturou platt
v dalSich spole¢nostech Atlas Copco v dané zemi. Mzdy se pirehodnocuji jednou roéné,
vzdy k 1. lednu. Uéelem meziroéniho navy$eni mzdy je odmeénit zaméstnance podle
vykonnosti sohledem na externi podminky. Spolec¢nost Atlas Copco prihlizi
k vysledkiim analyzy platovych studii a k makroekonomickym ukazateltim, nicméné
navysovani mezd neni automatické (Interni material J).

Variabilni odména je zameéstnanci vypocitavana na zakladé dosazenych vysledkd.
Kazdy manazer kazdoro¢né nastavuje se svymi podrizenymi soubor métitelnych cild,
na zakladé jejichZ naplnéni je zaméstnanci vypocitana a nasledné vyplacena variabilni
odména (Interni material J).

Atlas Copco mé velmi Sirokou $kélu firemnich benefitli, které mohou zaméstnanci
vyuzivat (atlascopco.com):

- Flexibilni pracovni doba — zameéstnanci Share Service Centre Prague maji fixni
pracovni dobu od 9:00 do 15:30, zbytek svého tvazku si kazdy zaméstnanec
miiZe odpracovat kdykoli podle svého uvazeni;

- Home office — zaméstnanci mohou po domluvé s piimym nadiizenym vyuzivat
benefitu prace z domova;

- moznost zkraceného avazku;

- kava, voda, ovoce zdarma na pracovisti;

- 5tydnt dovolené;

- stravenkova karta — Atlas Copco prispiva zaméstnanclim 55 % na stravovani;

- multisport karta — zaméstnanci Atlas Copco mohou vyuzivat multisport kartu
za poplatek 350 K¢ mésicneé;

- penzijni pripojisténi — Atlas Copco si klade za cil udrzovat urcitou zZivotni aroven
zaméstnanct i po odchodu do dtichodu; spole¢nost povazuje snahu o zajisténi
zabezpeceni ve stari za spoleénou povinnost zameéstnance i zameéstnavatele,
a proto svym zaméstnanctim nabizi individualni doplitkové penzijni pojisténi,
na které prispiva zameéstnanec i zaméstnavatel;
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- skupinové zivotni pojisténi — vSem zameéstnancim je zfizeno zivotni pojisténi
pro pripad trvalych nasledkti drazu s progresivnim plnénim, nebo smrti
z jakékoliv pric¢iny u spole¢nosti MetLife; toto pojisténi vstupuje v t¢innost po
skonceni zkusebni Ihiity zaméstnance a kon¢i pti ukonceni pracovni smlouvy;

- rocni bonus — je vypocitan kazdému zameéstnanci v zavislosti na mire naplnéni
rocnich cild, a to kombinaci individualnich, tymovych i celofiremnich;

- jazykové kurzy — zameéstnanci si mohou vybrat ze Siroké skaly jazykovych kurzi,
které jsou vyucovany ve spolupraci s jazykovou skolou primo na pracovisti,
v soucasnosti probihaji kurzy angli¢tiny, némdiny, francouzstiny, Span€lstiny,
Cestiny a italstiny;

- sportovni aktivity — spolec¢nost Atlas Copco podporuje spolecné mimopracovni
aktivity jako teambuilding a kolektivni sport; zaroven organizuje v budové
kancelari sportovni lekce jako joga, pilates, kruhovy tréning, které jsou pro
zameéstnance zcela zdarma;

- rocni preventivni prohlidka — zaméstnanec ma pravo jednou za rok absolvovat
preventivni prohlidku, ktera je dobrovolna, a zaméstanec si miize zvolit, zda
absolvuje pouze vSeobecnou fyzikalni prohlidku, nebo i vySetfeni zraku;
prohlidku zajistuje spole¢nost EUC Premium;

- ockovani proti bézné sezonni chiipce — probiha jednou roc¢né v hlavni ockovaci
sezoné, vzdy na podzim, a je pln€ hrazeno Atlas Copco;

- Skoleni — cilem skupiny Atlas Copco je, aby kazdy zaméstnanec absolvoval
v primeéru 40 hodin skoleni a rozvojovych aktivit rocn€; kazdy zaméstnanec ma
moznost prodiskutovat své potteby v oblasti Skoleni se svym vedoucim v ramci
diskuse o své vykonnosti a rozvoji;

- moznost vyuzivani mobilniho telefonu pro soukromé acely;

- moznost odkoupeni poditace po trech letech za 330 K¢, mobilni telefony si
zaméstnanci mohou ponechat po dvou letech ve spole¢nosti zdarma;

- teambuilding 2x do roka

- sluzebni cesty.

Naborovy proces a adapta¢ni program

Néborovy proces v Atlas Copco probiha na zakladé jasné stanovenych pravidel a ma
nékolik krokd. V ptipadé, zZe vznikne potifeba obsadit novou ¢i stavajici pozici, vytvori
prislusny manazer zadost v systému, kterou musi schvélit dva schvalovatelé (zpravidla
primy nadrizeny zadajiciho manaZera a generalni reditel). Nasledné povérena osoba
z personalniho oddéleni sestavi tzv. letdcek obsahujici popis pracovni pozice
a pozadavky na kandidata. V idealnim pripadé je pozice prvni 2 tydny nabizena pouze
internim zaméstnanctim prostiednictvim portalu Internal job market, nebo vyvésenim
letacku na nasténkach, a az po uplynuti této lhiity je inzerovéana i externé. V pripadé
casové tisné, popripade velmi specifickych pozadavkt na kandidata, méize byt pozice
inzerovana i externé od samého pocatku. Pro externi komunikaci volnych pozic jsou
vyuzivany pracovni portaly jobs.cz, slusnafirma.cz a také LinkedIn, Facebook,
nasténky v jazykovych institutech a v nékterych ptripadech i personalni agentury. Velmi
oblibenym zptisobem hledani kandidat je refferal program. Zaméstnanec, ktery
uspésného kandidata doporudi, ziska finanéni odménu éastecné vyplacenou po trech
a dvanacti mésicich. Selekce kandidati, ktefi jsou nakonec pozvani na osobni pohovor,
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se provadi v prvnim kroku ze zivotopisu a v druhém kroku z pre-screen callu. Pohovory
na finané¢ni pozice byvaji ve vétSiné ptripadt jednokolové, a kromé kandidata se jich
Ucastni i zastupce HR a manazer daného tymu. Po predlozeni a odsouhlaseni pracovni
nabidky pripravi personéalni oddéleni svybranym kandidatem veskeré nastupni
dokumenty a udrzuje s nim pravidelny kontakt. Mtize byt pozvan na ,,den na zkousku®,
kdy uz si vyzkousi praci, ktera bude jeho pracovni naplni. Jesté pred nastupem mize
byt seznamen s ostatnimi ¢leny tymu a zapojen do mimopracovnich tymovych aktivit
(atlascopco.com).

Adaptacéni program se skladd z nékolika Skoleni. Béhem prvniho nastupniho dne
HR oddéleni poskytne novackiim HR induction. Skoleni povinna ze zdkona absolvuje
novy zaméstnanec béhem svého prvniho dne ve formé e-learningovych kurzi. Novy
zaméstnanec obdrzi pii nastupu nastupni list, do kterého zaznamenava zavazky, které
prebira. Jednou za ¢tvrtleti probih4 jednodenni spole¢né skoleni novych zaméstnanct
poradané HR oddélenim, kde se novi zaméstnanci seznamuji s historii, hodnotami,
pravidly a produkty Atlas Copco (atlascocpo.com).

V roce 2018 Atlas Copco ziskalo ocenéni za tieti nejoriginalnéjsi pracovni inzerat od
Recruitment Academy Awards. Katefina Bednatrova (2019) ve svém c¢lanku nasledné
inzerat popsala témito slovy: ,Inzerat byl napsany formou dopisu, a tudiz piimo
promlouval ke kandidatovi. V obsahu vypravél o firemni kultuie, naplni prace,
pozadavcich na kandidata a dalSich informacich pro inzerat béznych, avsak
v mnohem uprimnéjsi podobé, nez je normalné zvykem. A ¢im jesté byl jedinec¢ny?
Kromé tradi¢niho sdileni na pracovnich portalech byl publikovany i jako ¢lanek na
LinkedInu.”

Externi komunikace

Na externi komunikaci s potencidlnimi zaméstnanci klade Atlas Copco velky diiraz.
Protoze se spolecnost pohybuje na B2B trhu, je obtiznéjsi dostat se do obecného
povédomi vSech skupin potencidlnich zameéstnanci. Kpropagaci firmy jako
zaméstnavatele jsou vyuzivany nasledujici kanaly:

- Kariérni stranky spolecnosti;

- socialni sité (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn);

- Youtube;

- Job fair — Atlas Copco se Géastni pracovnich veletrh@i Sance na VSE, CZU
a Profisia days;

- studentské staze — studenti Giéastnici se staze absolvuji kolecko po jednotlivych
tymech, pozoruji a udi se jejich praci; ve vetsiné pripadt se po néjaké dobé ze
stazisty stane plnohodnotny zaméstnanec; staze jsou nabizeny pouze
prostrednictvim kariérnich stranek Atlas Copco;

- povinné vysokoskolské/stredoskolské praxe — do oddéleni HR nebo financi jsou
prilezitostné ptijimani také studenti v rdmci povinnych praxi na vysoké/stredni
Skole; tato moznost ale neni nikde komunikovana a je pouze na pozadani
konkrétniho studenta a na doporuceni;

- kariérni dny na SS — Atlas Copco dlouhodobé spolupracuje s Obchodni
akademii Heroldovy Sady; v prosinci 2018 zaci Skoly navstivili kancelare
SSC Prague na Lomnického, kde si vyslechli prednaSku o spole¢nosti, jeji
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historii, produktech, ptisobnosti, llohy SSC a nékolik inspirativnich pribéhi
samotnych zaméstnanci; v fijnu 2019 naopak zastupci HR oddéleni navstivili
stfedni skolu a nacvicovali se zaky pracovni pohovory; obé€ akce méli u zakt
i uciteld velky aspéch.

Péce o zivotni prostiredi

Jak jiz bylo zminéno vyse, cilem Atlas Copco je vyrabét vyrobky Setrné k zivotnimu
prosttedi, s nizkou spottebou elektrické energie, tepla a vody. Politika Strnosti
k Zivotnimu prostredi se projevuje i ve snaze omezovat emise CO2 nejen u produkti,
ale i napriklad nahrazenim sluzebnich cest web meetingy, a tim sniZeni cestovani
letadlem. Zaméstnanci jsou podporovani ke tridéni odpadu diky dostatku odpadovych
nadob na rtzné druhy odpadu po celé kancelaii a jsou ke spravnému tridéni Skoleni
odborniky z EKO — KOM. Zaroven podporuje tisporu paliva v ramci uzivani sluzebnich
automobild, tim, Zze zaméstnanciim radi: pravidelné servisujte auto, planujte cesty,
jedzdéte podle potieby, jezdéte plynule, vyhnéte se agresivni jizdé, fadné nahustéte
pneumatiky (atlascopco.com).

Pracovni prostiredi a umisténi kancelare

Cilem Atlas Copco je nabizet bezpec¢né a zdravé pracovni prostiedi. Moderni nové
zrekonstruovana kancelat Share Service Center Prague se nachazi v centru Prahy
v ulici Lomnického 9. Vyznacuji se otevirenym svétlym prostorem s dostatkem mista
pro odpocinek, obédové pauzy a coffee break. VSechny trovné managementu se
nachézi na jednom misté (atlascopco.com).

Work — life balance

Atlas Copco chape, ze existuje i zivot mimo kancelaf. Diky moZznostem flexibilni
pracovni doby, zkracenym tivazkiim a home-office si zaméstnanci mohou sviij program
naplanovat podle svého. Pfedev§im matky s malymi détmi a studenti ocenuji moznost
zkrcenych uvazki, kterych je vsoucdasnosti v Atlas Copco 16 %, coz je v porovnani
s republikovym priimérem 6 % vysoky podil. Pravé s tématem cCastecnych avazkia se
2 zastupkyné HR oddéleni zii¢astnily konference Employer Branding Experience 2018.

Na webu Brand Bakres Petr Hovorka ocenil nejen estetické zpracovani brozury
Atlas Copco, kterou zaradil mezi inspirativni pociny roku 2018, ale predevsim
flexifibilitu pracovni doby, davéru vzameéstnance a well-being, coz vsSechno
dohromady podporuje pratelskou a pohodovou atmosféru (Hovorka, 2018).
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8.Analyza znacky zaméstnavatele Atlas Copco

8.1.  Cile a metodika vyzkumu

Cilem diplomové prace je zhodnotit efektivitu vyuzivani nastroji Employer Brandingu
ve spolecnosti Atlas Copco. Analyza internich néastroji je provedena na zakladé
vysledkii prizkumu provedeného personalnim oddélenim spoleénosti v pribéhu
bfezna 2019. Z dotaznikového Setieni mezi studenty vybranych prazskych vysokych
skol je zhodnocena ucinnost soucasné vyuzivanych néstroju externiho Employer
Brandingu. V zavéru prace jsou navrzena opatifeni, ktera povedou k optimalizaci
pouzivanych metod.

V prvni ¢asti je provedena analyza dvou internich prizkumu spokojenosti souc¢asnych
zaméstnancu Atlas Copco, viz podkapitola 8.2.

Druhé cast se opird o primarni data ziskana v dotaznikovém Setieni. Dotaznik (viz
priloha 3) byl ve spolupraci s Klubem absolventii Vysoké skoly ekonomické v Praze
(konkrétné s Ing. Lucii Bshmovou) a Career Center CZU (konkrétné s Pfemyslem
Gubani) zvetfejnén na LinkedIn, newsletteru a facebookovych strankach jednotlivych
fakult. Setieni probihalo v obdobi od 24. 9. 2019 do 28. 10. 2019.

Dotazik obsahuje 11 otazek ztoho 4 otazky demografické. Prvni c¢ast dotazniku
obsahuje otazky tykajici se kritérii vybéru zameéstnavatele, pouzivanych zdroja
informaci a platového pozadavku respondentii. V druhé ¢éasti jsou otazky tykajici
povédomi respondentii o spole¢nosti Atlas Copco a posledni ¢ast je vénovana jiz
zminénym demografickym otdzkam. Dotaznik obsahuje otazky uzaviené s moznosti
vybéru jedné ¢i vice moznosti, nebo oteviené, vyzadujici stru¢nou odpovéd.

Cilovou skupinou realizovaného vyzkumu jsou studenti a absolventi Vysoké skoly
ekonomické v Praze a studenti provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské
univerzity, jejichz obory studia nejbize odpovidaji pozadavkiim na uchazece
o zameéstnani v Share Service Center Prague.

Na zakladé vysledki je mozné posoudit pravdivost nasledujicich predpokladi:

H1: Vice nez 50 % respondentii fadi mezi tfi nejdtlezitéjsi atributy pri vybéru
zameéstnavatele finan¢ni ohodnoceni.

H2: Pracovni portdly jsou mezi tfemi nejéastéji vyuzivanymi zdroji informaci
o potencialnim zameéstnavateli.

H3: Vice nez polovina respondentii, kteri znaji spolecnost Atlas Copco ji také povazuji
za atraktivniho zaméstnavatele.

8.2.  Analyza prizkumu spokojenosti mezi zaméstnanci

Insight Survey 2019

Priizkum mezi zaméstnanci Atlas Copco je pro spole¢nost cennym nastrojem pro
porozumeéni zaméstnanctim, posilovani firemni kultury a zajisténi tspéchu firmy jako
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zaméstnavatele. Statistiky méri zkuSenost zaméstnanct s Atlas Copco, zda jedna
vsouladu shodnotami a kulturou. Kucasti na prizkumu jsou zvani vSichni
zaméstnanci. Odpovidaji na otazky tykajici se firemni kultury, vedeni a zavazkid viaci
zakaznikiim. Prizkum se provadi v ramci skupiny nejméné jednou za dva roky ve
spolupraci s externim nezavislym partnerem. Prizkum je pfisné davérny a vSechny
odpovédi jsou zpracovany dodavatelem, tak aby nikdo v Atlas Copco nemél pristup
k jednotlivym odpovédim. Po obdrzeni vysledkt jsou vSichni zaméstnanci pozvani
svymi manazery k i¢asti na diskuzi za celem analyzy vysledkd a navrzeni nékolika
zlepsSeni (Interni material I).

Dotaznik obsahuje 27 tvrzeni, ktera zaméstnanci hodnoti pomoci pétistupnové skaly,
podle toho nakolik je tvrzeni pravdivé. Vysledky jsou nasledné porovnany s primérnou
hodnotou za celou skupinu Atlas Copco a zaroven s celosvétovym vysledkem, ktery
zohledniuje vSechny firmy uacastnici se stejného Setfeni v daném roce. U kazdého
aspektu je rovnéz vycislena jeho diilezitost/vliv na zaméstnaneckou angazovanot, kolik
zaméstnanct hodnotilo tvrzeni pozitivné, neutralné, nebo negativné, pocet komentara
a celé znéni otazky. Zmeéna oproti vysledkiim predchoziho dotazovani vyc¢islena neni,
jelikoz se jedna o prvni prizkum provadény za spoluprace s vyzkumnou agenturou
GLINT. Do té doby byl dotaznik vzdy vytvoren i vyhodnocen interné v ramci skupiny,
coz ale neumoznovalo srovnani se svétovymi vysledky.

Spole¢nost GLINT nabizi svym zakaznikiim fadu Setfeni a navrhé reSeni. Kromé
Employee Engagement, kterého se ucastnilo Atlas Copco, nabizi rovnéz Setfeni
Employee Lifecycle, Menager Effectiveness nebo Team Effectiveness (glintinc.com).

Dotaznik obsahuje témata jako, etika, bezpec¢nost, organizac¢ni kultura, feetback,
vzdélavani a rist, kariérni prilezitosti, angazovanost, chovani firmy k zdkaznikim,
napli prace a jeji smysluplnost, inovace, odpovédnost, fizeni spole¢nosti, spoluprace,
leadership, komunikace a rozhodovaci proces.

Témata etika a bezpec¢nost byla do dotazniku pridana na Zzadost Atlas Copco, coZ
znamena, Ze zde neexistuje srovnani s celosvétovymi vysledky.

Jednotliva tvzeni a jejich hodnoceni jsou zobrazna v priloze ¢islo 1. Dotazovani se
zliéastnilo 154 zaméstnanci SSC Prague z celkového poctu 176, coz predstavuje
88% navratnost. U kazdé otazky méli zaméstnanci moznost vlozit komentar, a tim
vysvétlit, popripadé upresnit svou odpovéd. Za vSechny otazky dohromady bylo
nasbirano 199 komentart. Celkem bylo 78 % odpovédi spiSe pozitivnich, 18 %
neutralnich a pouze 4 % odpovédi byla nagativni.

Nésledujici obrazek ukazuje shrnuti v porovnani s celosvétovymi vysledky. Je zfejmé,
Ze zaméstnanci SSC Prague jsou oproti zaméstnactim ostatnich firem zapojenych do
srovnani vice angazovani. Rozdil predstavuje 5procentnich boda. Celkova
angazovanost zaméstnanct napri¢ celou skupinou Atlas Copco je rovnéz vyssi nez
celosvétovy primér, konkrétné o 2procentni body, coz ukazuje na silnou firemni
kultulru.
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Obrazek 8.1 Shrnuti vysledkii Atlas Copco INSIGHT 2019.

Pulse Overview

Mar Engagement Engagement Historical Trend

154 {88%) Responded in Mar
8O -
[ ]
7 -

Benchmark

o -

MAR 18

' @ Favorable 78%
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88%
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154 Responses 199 Comments

Zdroj: interni material M

Nésledujici obrazek ukazuje vysledky jednotlivych tvzeni, podle kterych byla
zaméstnanecka angaZzovanost mérena. Celych 81 % zaméstnanci jsou hrdi na to, Ze
jsou soudasti skupiny Atlas Copco. Zajimavé ovSem je, Ze ne vSichni zaméstnanci, co
v predchozi otazce odpovédéli kladn€, by spole¢nost doporudili jako ,,good place to
work®“. Zaméstnanci Atlas Copco se citi ¢astéji hrdi, Ze mohou pro spole¢nost pracovat,
nez pracovnici ostatnich firem zapojenych do prizkumu.

Obrazek 8.2 Visledky Atlas Copco Insight 2019 — engagement.

Scores
vs
Name Score Benchmark Change Impact % Favorable Comments Question
™ Engagement 7 - - | I 75 2 o Questions
Mar 4, 2019
+6
Pride 80 - B @ Very High I._ 81% 5 \Mf_ere-l Zr;;d to work in the Atlas Copco Group.
+5 | would recommend my company as a great place
Recommend 77 - - @ very High [ 75 10 1o work.
Mar 4, 2018
+4 b . .
eSat 78 . ~ @ Very High |-_ 7% 7 :—‘Ilo:'\i :ﬁgpy are you working at your company?

Zdroj: Inerni material M

V souvislosti s firemni kulturou byly hodnoceny nésledujici 3 tvrzeni, ze kterych
naptiklad vyplynulo, Ze 86 % zaméstnanct souhlasi, Ze s nimi Atlas Copco zachazi
s ictou a dustojnosti. Zaroven 78 % respondentti citi, Ze miiZou projevit svlij nazor,
aniz by se museli bat negativnich dusledki. I aspekt firemni kultury je za Atlas Copco
hodnocen 1épe, nez ukazuje celosvétovy primer.
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Obrazek 8.3 Vijsledky Atlas Copco Insight 2019 — our culture.

Scores

Vs
Name Score Benchmark Change Impact % Favorable Comments Question

~ Qur Culture 80 ‘ - Very High 82%

Respectful
Treatment

| am treated with respect and dignity.

| am treated fairly at work.

Fair Treatment 80 ‘ - High 82%

Speak My Mind 77 ‘ - High 78% 2

Zdroj: Interni material M

24 otazek z 27 bylo za Share Service Center Prague hodnoceno nad primérem a pouha
3 tvzeni byla hodnocena htife, nez byl svétovy primeér. Uz to vypovida o silné firmni
kulture, a znadi to, ze Atlas Copco je na dobré cesté stat se ,,Employer of choice”.

Mezi silné stranky Atlasc Copco jako zaméstnavatele patri, i s ohledem na velmi
pozitivné hodnocené atributy v porovani se svétovymi vysledky, feetback, moznosti
vzdélavani a prilezitoti ke kariérnimu riistu. 81 % zaméstnancti se domniva, zZe ma
dostateénou zpétnou vazbu a podporu od svého primého nadtizenéh, coz je
o 8procentnich bodu vice nez ukazuje celosvétovy primeér. 80 % pracovniki také
hodnotilo pozitivné moznosti, které Atlas Copco nabizi v oblasti vzdélavani a ristu.
Zameéstnanci ostatnich firem ohodnotili toto tvrzeni pozitivné v pouhych 71 %. Vycet
vzdélavacich aktivit, do kterych se zaméstnanci mohou zapojit je popsan v kapitole 7.
A konec¢né 75 % respondentti souhlasi, Ze jim Atlas Copco nabizi dostatek prilezitosti
ke kariérnimu riistu, coz je o celych 10procentnich bodi vice nez svétovy primeér.

Z vyzkumu vyplynuly jako nejslabsi oblasti, a tedy prileZitosti ke zlepSeni, komunikace,
saction taking“ a rozhodovani. Pouhych 65 % zaméstnancii se domnivé, Ze spole¢nost
Atlas Copco odvadi dobrou praci v oblasti kamunkace se zaméstnanci. I presto tuto
oblast zameéstnanci SSC Prague hodnotili podstatné pozitivnéji nez v ostatnich firmach
zapojenych do vyzkumu. V dalSim bod€ témér polovina zaméstnanci vyjadrila
neutralni nebo dokonce pesimisticky postoj k tvrzeni, Ze vysledky tohoto vyzkumu
budou mit realné disledky a budou prevedeny do praxe. Obdobnou miru optimismu
(resp. pesimismu) vyjadrili i zaméstnanci ostatnich firem. Jednoznacné nejhiire je
mezi zameéstnanci SSC Prague vniman rozhodovaci proces, ktery pozitivné hodnoti
pouhych 45 % respondentti. I srovnani s globalnim vysledkem ukazuje, ze zaméstnanci
SSC Prague jsou podstatné vice nespokojeni s procesem rozhodovani a zaroven tomuto
atributu prikladaji velkou dtlezitost.
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Obrazek 8.4 Visledky Atlas Copco Insight 2019 — communication, action taking, decision
making.

Scores

Vs
Name Score Benchmark Change Impact % Favorable Comments Question

My company does a good job of communicating

Communicatio ' — .
6 | High B 65% 7 with employees.

n

| believe meaningfu on will be taken as a
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act

9 Overall, | am satisfied with how decisions are

Decision - "y . P
. 57 Very High . 45% o made at my company.
Making

Zdroj: Inerni material M

Po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni vyzkumnou agenturou byli v pribéhu kvétna
a ¢ervna pozvani vSichni zameéstnanci na tymovy workshop, kterého se ucastnili
¢lenové tymu, tem leader a zastupce HR, aby prodiskutovali vysledky za sviij tym,
vyjadrili, popiipadé objasnili nazor, a spole¢né navhli nékolik zmén, kterymi jako tym
prispé€ji ke zlepSeni. Protoze jsou tvzeni formulovana velice obecné, tak aby $§la
napasovat na rtzné firmy zrtznych odvétvi, mohlo v nékterych pripadech dojit
k riznym interpretacim otazky. Prikladem je tvrzeni: ,My company delivers a great
customer experience“. Toto tvrzeni mohlo byt vyloZzeno dvéma zpiisoby. Zakaznikem
Atlas Copco je firma nakupujici produkty a sluzby, ale zdkaznikem SSC Prague je
rovnéz Business Controler a spol. I k objasnéni téchno nesrovnalosti slouzily tymové
workshopy.

Nésledné byl vytvoren seznam nejproblematic¢téjSich oblasti, které vzesly z tymovych
workshopti a byl predlozen vedeni SSC k diikladnéjsi analyze a stanoveni akéniho
planu.

Jako problémové oblasti byly oznaceny:

Komunikace;

decision making;

projekt management ve smyslu implementace novych programi;
4. spoluprace napric tymy.

S

Z workshopti vyplynulo, Ze problém v oblasti ,decision making“ nespoc¢ivd primo
v samotném procesu rozhodovani, ale spiSe v komunikaci danych rozhodnuti a zmén.

Na zéakladé vysledki byl zatim implementovan projekt MEAT THE TEAM, reagujici na
bod ,,spoluprace mezi tymy*“, kde si zaméstnanci velmi ¢asto stézovali, Ze nemaji jasnou
predstavu o tom, jaka je napli prace kolegii zjinych oddéleni. Kazdy meésic tedy
probiha predstaveni jednoho oddéleni vSem zajemctim ve formé prezentace pracovni
naplné a povinnosti dobrovolné prihlasennymi zaméstnanci zpestfené o spoleénou
snidani zajisténou Atlas Copco.
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Interni prizkum spokojenosti

V roce 2018 rovnéz probéhl kratky prtizkum napti¢ vSemi obchodnimi jednotkami
¢itajici 4 otazky. Nasledujici data zahrnuji odpovédi pouze za Share Service Center
Prague, ale potadi jednotlivych atributl se vice méné shoduje skrz vSechny oblasti
Atlas Copco CR.

Dotazovani se zacastnilo 117 respondenti z SSC Prague z celkového poctu 205.

Graf 8.1 Uved’ 3 hlavni ditvody, proc v Atlas Copco pracujes. Co ti v Atlas Copco vyhouvuje, co
ti dava smysl apod.

Why do you work for Atlas Copco?

(-]

10 20 30 <3 50 &0 Fit, g0
Pecple around me, a friendly atmogohiere | 3
Home offcecption I
Flexible working hours D 55
Job duties e 51
My manager /superior T 72
| have gregt autonomy and ctherstrust inme S 15
Sdlary mee— 17
Opportunity to work on interesing projects 15
Part-time job option ——— 15
Career and persenal development e 15
Good accessbilityy location 13
Pleasant work environment [offces) 17
mternational environmernt m——— 17
Benefits, perks a2
Swedish company mm &
Image of thecompany mm 3

Zdroj: Interni priizkum, 2018, vlastni zpracovanit

Pro 73 zaméstnancti (to predstavuje 62 % respondentti) je jednim ze tti nejdiilezitéjsich
atributi setrvani ve spolecnosti Atlas Copco pratelskd atmosféra a kolektiv lidi,
kterymi jsou obklopeni. Atlas Copco se snazi dobré vztahy mezi zameéstnanci
podporovat tim, Ze porada fadu celofiremnich akei a oslav pro zaméstnance a zaroven
prispivd na teambuilding jednotlivych tymt. Dalsi dvé nejéasté€jsi odpovédi jsou
moznost home-office a flexibilni pracovni doba, coz je popularni zejména u mladsi
generace a matek na rodicovské dovolené, které se diky tomu mohou vratit do
pracovniho procesu diive. Pouhych 15 % zaméstnanci uvedlo jako jeden ze tii
nejdilezitéjsich atributt pro setrvani v Atlas Copco mzdu, coz vypovida o silné firemni
kultute, protoze si zaméstnanci vice nez penéz ceni lidi kolem sebe, atmosféry,
flexibility a zajimavé pracovni naplné.
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Graf 8.2 Uved’ jednu véc/specifikum, na kterou jsi v Atlas Copco vylozené hrdy.

Choose one characteristic that you are really proud of at
Atlas Copco.
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Zdroj: Interni priizkum, 2018, vlastni zpracovant

Odpovédi na druhou otazku jen potvrdily vysledek té prvni. Zaméstnanci Atlas Copco
jsou nejvice hrdi na firemni kulturu a pratelské prosttedi, lidské zachazeni, pozitivni
pristup a respekt. Druhym nejéastéji zminovanym aspektem jsou kvalitni produkty

vevs

a sluzby nabizejici vzdy feSeni co mozné nejsSetrnéjsi k prirodé. Zameéstnanci jsou hrdji,
Ze mohou pracovat pro dodavatele kvalitnich produkti a sluzeb, ktery ma na trhu

dobré jméno.
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Graf 8.3 Je néco, co ti na Atlas Copco praveé ted’ vadi? NezaleZi, jestli se to tyka tvé prace nebo
napriklad image firmy.

Is there anything that is worrying you at Atlas Copco?

(=)
[&]
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Working hours 9-15:30 mea——— 1
Team leader
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Slow and tideous decision making, too much politics
Frequent, not co-ordinated changes

Absurdity of corporate

Low professionalisms of some colleagues
Atmosphere

Language coursas are not counted as working hours

Bad or no project management

Zdroj: Interni priizkum, 2018, vlastni zpracovant

Treti otdzka naopak zjiStovala, co zaméstnancim vadi a co by se tudiz dalo vylepsit.
Nejvice respondentti uvedlo, Ze jim nevadi nic a jsou plné€ spokojeni s tim, jak Share
Service Centre Prague funguje. I zde se potvrzuje jeden fakt z prvni otazky, a to je postoj
zameéstnanct viici finanénimu ohodnoceni. 13 respondentt ze 117 (druha nejéastéjsi
odpovéd) uvedlo, Ze nejsou spokojeni s vysi platu, ktera je spisSe primérna, nezajimava.
Potvrzuje se tedy, Ze zaméstnanci skutecné setrvavaji ve spolecnosti ze zcela jinych
dtivodd, nez je finanéni ohodnoceni. Presto se nabizi otazka, zda by nemély byt mzdy
zrevidovany.

Dalsimi aspekty, na které si zaméstnanci sté€zovali, byly pracovni doba, team leader,
openspace, komunikace a spoluprace mezi tymy.

Posledni, v poradi ¢tvrt4 otazka se zaméstnancti ptala na jejich osobni vzkaz budoucim
kolegtim — proc¢ by se podle nich méli piidat do spolec¢nosti Atlas Copco. Nejcéastéji byla
znovu zminovana atmosféra na pracovisti a kolektiv, moznost kariérniho ristu,
svoboda (ve smyslu moznosti home office a flexibilni pracovni doby), stabilita a férovy
pristup. Zaméstanci se vyjadrovali naslednovné:

“It's a nice comfortable professional environment that allows you to build upon your
career choice(s), as well as having the opportunity to choose a different career path
regardless of matching (needed) skills/knowledge/experience. Atlas Copco will put
trust in you if you show that you are trustworthy and hard-working.”

“Because AC is trying hard to be a fair company to its employees, there are growth
opportunities, and every overtime minute is accounted for - which shows the
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company has respect for the employee's time. It is a down to earth company and the
majority of people working here are pretty nice and helpful. It is not heavy on the
company propaganda. Compared to my last job, this is very refreshing.”

“AC offers great mix of growth opportunities as well as friendly environment and
culture. Not a cliché!”

“Because is a company with a story behind.”

“Je tu moznost se zapojit do riiznych projektii a diky uvolnénému prostiedi je tu
sranda :). “

“Fungujici firma s pratelskym prostredim, kde si zaméstnance vazi.”

“Pokud hledate praci, kde se k vam budou lidi chovat slusné a nevyzdimou vas, tak
Jjste na spravném miste.”

Hodnoceni Atlas Copco na portalu Atmoskop

Na portalu Atmoskop méa Atlas Copco k 17.9.2019 151 hodnoceni. Celkové hodnoceni
firemni atmosféry se pohybuje mezi 82-88 %. Jako klady zaméstnavatele jsou
nejcastéji vyzdvyhovany: budovani dobrého kolektivu, flexibilita, péce o zaméstnance,
férové jednani, prace v mezinarodnim prostredi a prilezitost vyuzivat cizi jazyky.
Naopak mezi negativa byla najcastéji zahrnovana: primérné az podprimeérné platové
ohodnoceni, prakticky nulovy platovy riist, absence sick days, openspace, komunikace,
nefunkéni ¢i obtiznd spoluprace mezi oddélenimi, skladba benefiti — predevsim
absence cafeteria systém (atmoskop.cz).

8.3.  Analyza dotaznikového Setfeni mezi studenty

Dotaznikové Setfeni mezi studenty a absolveny vybranych vysokych skol bylo
zaméfeno na vnimani externi znacéky zaméstnavatele Atlas Copco a kritéria vybéru
budouciho zaméstnavatele. Data byla sbirana prostfednictvim aplikace Google Forms.

Cilovou skupinou jsou studenti a absolventi dvou prazskych vysokych skol — vSech
fakult Vysoké $koly ekonomické v Praze a Provozné ekonomické fakulty Ceské
zeméde€lské univerzity. Dlivodem pro tento vybér je lokace a ¢innost centra sdilenych
sluzeb Atlas Copco.

Dotaznikového Setfeni se celkem zadastnilo 260 studentit a absolventti prazskych
i mimoprazskych vysokych sSkol. Ztohoto poétu bylo 70 dokoncenych dotaznikt
vylouéeno. Diivodem pro vyrazeni bylo nesplnéni podminky ptislu$nosti k vybranym
vysokym §kolam, kterymi jsou Vysoka $kola ekonomicka v Praze a Cesk4 zemédélska
univerzita, a v piipadé nékolika respondenti z CZU i obor studia. Do nésledujici
analyzy je tedy brano v tvahu 190 dotaznikd.

Struktura respondentt

Demografické otazky 8-—11 slouzi krozdéleni respondenti do skupin a jejich
naslednému porovnani. Pro ucely této prace byly zvoleny nasledujici proménné:
pohlavi, vysoka skola, obor a stadium studia.
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Prvni segmentacni proménnou je pohlavi respondentti. Do dotaznikového Setfeni se
zapojilo 60 muzi a 130 Zen.

Jednim z diivodd prevahy Zen mezi respondenty je struktura studentti ekonomickych
oborii podle pohlavi. Cesky statisticky tfad (2017) zvefejnil statistiku absolventi
vetejnych vysokych skol podle pohlavi za rok 2017, ze které vyplyva, ze 58 % absolventii

Vysoké skoly ekonomické v Praze tvori Zeny a 42 % absolventi muzi. Dalsim diivodem
miZe byt vétsi ochota Zen dotazniky vypliiovat.

Graf 8.4 Struktura respondentii podle pohlavi.

68%

mMui  Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Z nésledujici tabulky je patrné rozloZeni respondentli podle vysoké Skoly, fakulty
a stupné studia. Do analyzy byly zahrnuty odpovédi od studenti ¢i absolventii Ceské
zeméd€lské univerzity fakult informatiky a statistiky, a provozné ekonomické,
a zaroven Vysoké skoly ekonomické fakult financi a i€etnictvi, informatiky a statistiky,
managementu, mazinarodnich vztahti, narodohospodarské a podnikohospodarské.

Z celkového poctu respondentti je 36 % studentti ¢i absolventti z Provozné ekonomické
fakulty Ceské zemédélské univerzity a nejéastéji na dotaznik odpovidali studenti
bakalarského a magisterského stupné studia. Mezi studetny a absolventy Vysoké skoly
ekonomické nejcastéji odpovidali studenti magisterského stupné€ a absolventi fakult
informatiky a statistiky, narodohospodarské a podnikohospodarské.

Tabulka 8.1 Struktura respondentil podle vysoké skoly, fakulty a stupné studia.

Stupen studia
Vysokad skola |Faku|ta Bakalarsky Magistersky | Postgradudlni Absolvent Celkem
Pocet |% Pocet |% Pocet |% Pocet |% Pocet |%

&2u Fakulta informatiky a statistiky 0 0% 0 0% 1 1% 0 0% 1 1%
Fakulta provozné ekonomicka 36 19% 25 13% 1 1% 7 4% 68 36%
CZU celkem 36 19% 25 13% 2 1% 7 4% 70 37%
Fakulta financi a Uéetnictvi 6 3% 9 5% 0 0% 3 2% 18 9%
Fakulta informatiky a statistiky 8 4% 13 7% 1 1% 14 7% 36 19%
VEE Fakulta managementu 2 1% 0 0% 0 0% 1 1% 3 2%
Fakulta mezinarodnich vztahd 0 0% 6 3% 2 1% 8 4% 16 8%
Fakulta ndrodohospodarska 4 2% 6 3% 1 1% 11 6% 22 12%
Fakulta podnikohospodarska 3 2% 10 5% 0 0% 12 6% 24 13%
VSE celkem 23 12% 44 23% 4 2% 49 26% 120 63%
Celkem 59 31% 69 36% 6 3% 56 29% 190 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledky dotaznikového Setireni

V nésledujici ¢asti je provedena analyza otazek 1-7, které zjiStuji, jaké atributy
zameéstnavatele jsou pro uchazefe dilezité, jaké zdroje vyuzivaji pro hledani
zameéstnani a informaci o potencidlnim zameéstnavateli, jakou maji predstavu
o nastupnim platu, a koneéné vnimani zaméstnavatelské znacky spolecnosti
Atlas Copco.

V otéazce cislo 1 méli respondenti za tkol oznadit pro né 3 klicova kritéria pti vybéru
zameéstnavatele. Na vybér méli celkem 15 preddefinovanych atributii, a navic moznost
dopsat vlastni originalni. Odpovédi na tuto otazku potvrdily pravdivost prvniho
predpokladu: Vice nez 50 % respondentt fadi mezi tfi nejdilezitéjsi atributy pii vybéru
zameéstnavatele finan¢ni ohodnoceni. Podle vysledki Setfeni je finan¢éni odmeéna
jednim ze tii nejdilezitéjsich kritérii dokonce pro 75 % respondentti. K podobnému
vysledku dospéla ve své studii i spole¢nost Randstad, ktera polozila stejnou otazku vice
nez ¢tyfem a pil tisicim Cechd, a 71 % z nich oznaéilo mzdu a benefity za jeden z péti
nejdilezitéjsich atributii vybéru zaméstnavatele (Randstad, 2018).

Dalsimi atributy, které pridavaji zameéstnavateli na atraktivité, jsou podle respondentti
dobré vztahy na pracovisti (42 %), moznost osobniho a kariérniho rozvoje (41 %)
a zajimava pracovni napli (38 %). 29 % respondentii ocenuje volnou pracovni dobu
a moznost prace zdomu. Kritéria jako pracovni prostiedi, zaméstnanecké benefity,
osobnost a profesionalita nadrizeného a pocet tydnti volna a sick days byla vybrana
mezi tfi nejdilezit€jsi 10-14 % respondenti. Ostatni moznosti: firemni kultura,
reputace firmy, poslani a vize firmy, inovativni prostfedi a vyuzivani nejnovéjsich
technologii a spole¢enska odpovédnost firmy povazovalo za velmi dilezité méné nez
10 % respondentd.

Graf 8.5 Kritéria vybéru zameéstnavatele.

Finanéni ohodnoceni | /5%
Dobré vztahy vtymu I 42 %
Kariérni a osobni rozvoj I /1%
Zajimava pracovnindplii I 33%
Volna pracovni doba a moinost home-office IS 29%
Pracovni prostiedi NI 14%
Atraktivni zaméstnanecké benefity NG 12%
Osobnost a profesionalita nadfizeného NN 11%
Poéet tydn(i volna a sick days I 10%
Firemni kultura I 8%
Reputace firmy a jeji pozice natrhu I 5%
Posldni avize firmy Il 4%
Inovativni prostiedi a vyuZivani novych technologii Il 4%
Spoletenskd odpovédnost Il 3%
Mezindrodni rozmér firmy W 1%
Sluzebni cesty do zahraniti 1 1%

Seberealizace I 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 10% 80%

Zdroj: vlastni zpracovani
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V poradi druha otazka se zabyva tim, které zdroje respondenti vyuzivaji pro hledani
zameéstnani a informaci o potencialnim zameéstnavateli. Otazka je pojata takto Siroce ze
dvou diivodu. Existuje riziko, Ze by dvé zdanlivé stejné otazky se stejnymi odpovéd'mi
za sebou mohli respondenty zméast a odpovédeéli by na obé otazky stejné. A zaroven,
ucelem otazky je zjistit, na jakych mistech by se méla firma prezentovat potencialnim
zaméstnancim, at uz tém hledajicim obecné zameéstnani nebo tém hledajicim
informace o konkrétni firmé.

Stejné jako v predchozi otdzce méli respondeti moznost vybrat znékolika jiz
preddefinovanych odpovédi, a zaroven meéli moznost dopsat vlastni odpovéd’. Oproti
predchozi otazce, zde mohli respondenti volit neomezené mnozstvi variant.

Otazka potvrdila druhy predpoklad: Pracovni portaly jsou mezi tfemi nejcastéji
vyuzivanymi zdroji informaci o potencidlnim zameéstnavateli. Jak je patrné
z nasledujiciho grafu, pracovni neboli kariérni portély jsou nejcast€ji vyzivanymi zdroji
informaci. Dokonce 78 % respondentti uvedlo, Ze tento zdroj uziva. Druhou nejcastéjsi
odpovédi se 72 % jsou webové stranky dané spolecnosti. Velmi casto respondenti
spoléhaji také na reference pratel, kolegli, znamych a rodiny. Vice nez 30 %
respondentli vyuziva socialni sit€é a LinkedIn. UZ v mesi mire respondenti hledaji
zaméstnani nebo informace o zaméstnavateli na kariérnich veletrzich, internetovych
strankach jako Atmoskop.cz, Cocuma.cz, Vimvic.cz, inzeratech v médiich,
personalnich agenturach a firemnich prezentacich, workshopech. Zajimavymi
moznostmi, které respondenti dopsali, jsou obchodni rejstiik a diskuze. Spole¢nost
Atlas Copco vyuziva vS§echny vyznamné komunikacni kanaly zminéné vyse. Nejvice se
ale spoléh4 na refenc¢ni systém.

Graf 8.6 Zdroje informact uzivané pri hledani zaméstnant ¢i informaci o zameéstnavateli.

Kariérni portaly (jobs.cz, prace.cz) I /8%
Webové stranky spolecnosti I /2%
Pratelé, kolegové, znami, rodina I 53%
Linkedin I 37%
Sodidlni sité (Facebook, Twitter, Instagram) NN 32%
Kariérni veletrhy I 15%
Atmoskop.cz I 10%
Inzerdty v tisku, metru, radiich apod. I 9%
Persondlni agentury I 8%
Firemni prezentace, akce, workshopy I 7%
Cocuma.cz, Vimvic.cz Bl 3%
Internet B 1%
Startuplobs.cz 1 1%
Proudly.cz 1 1%
Obchodnirejstitk 1 1%
Diskuze 1 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tomto bodé se vysledky studie Randstad (2018) shoduji pouze ¢astecné, protoze tato
otazka je rozdélena na dvé. Potradi prvnich t# zdrojl nejcastéji uzivanych pro hledani
informaci o potencialnim zameéstnavateli se v obou studiich shoduji. V pripadé poradi
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zdroji pro hledani zaméstnani plati podle studie Randstad poradi pracovni portaly
(64 %), reference znamych (53 %), webové stranky spole¢nosti (50 %), tedy stejné
polozky v jiném poradi. Divodem muze byt odlisna struktura respondenti, nebo jiz
zminéna Sife pojeti otazky.

Pro kazdého zaméstnavatele je velmi dutlezité védét, za jakou mzdu jsou jeho
potencialni zaméstnanci ochotni pracovat. Podle serveru platy.cz primérny hruby
mési¢ni plat pro Ceskou republiku v oboru téetnictvi v prosinci 2019 byl 30 739 K&.
Tato ¢astka ale nezohlediniuje region, senioritu ani pohlavi zaméstnance, proto je jeji
vypovidaci hodnota nizka.

Nasledujici graf 8.4 zobrazuje rozd€leni Cetnosti hodnot nejnizsi prijatelné mzdy
rozdélené do intervalii po péti tisicich. Prvni a posledni tfidy jsou definovany jako

méné nez 15 000 a 50 001 a vice, neni proto mozné identifikovat, zda soubor obsahuje
odlehlé hodnoty.

Rozdéleni neni symetrické, data jsou zkosena vpravo, coZ znamena, Ze vétsi mnozstvi
dat se nachézi vpravo od stiredni hodnoty a jsou tedy vyssi nez stiedni hodnota. Stredni
hodnota celého souboru je 28 000 K¢, modus 25 000 K¢, primeér je 29 794, 68 K¢,
minimélni hodnota 11 000 K¢ a maximalni hodnota 120 000 K¢. Jak je vidét rovnéz
v tabulce 8.2 vS§echny zminéné hodnoty se lisi v zavislosti na pohlavi, pritom plati, zZe
muzi maji ve vSech statistickych vypoctech vyssi ¢isla. Vysledky analyzy se tedy shoduji
s obecné zndmym faktem, Ze muzi maji vyssi naroky na mzdu nez Zeny a také zpravidla
vys$$i mzdu na stejné ¢i srovnatelné pozici pobiraji.

Z celkovych 190 respondentti 87 % uvedlo nejnizsi Cistou prijatelnou mzdu v rozmezi
20 001 — 40 000 K¢ a 54 % respondentii v rozmezi 25 001 — 35 000 K¢.

Graf 8.7 Nejnizsi pozadovana nastupni mzda — histogram.
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Nejnizsi ptijatelna hranice nastupniho platu v K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 8.2 Nejnizsi pozadovand mzda — statistické tidaje.

Primérna nejnizsi Nejnizsipozadovand [Nejnizsipozadovand |Modus (nejcatnéjsi [Median (stredni
Pohlavi poZadovand mzda mzda - MIN mzda - MAX hodnota) hodnota)
Muz 34 963,58 15 000,00 120 000,00 30 000,00 30 000,00
Zena 27 313,60 11 000,00 90 000,00 25 000,00 25 000,00
Celkem 29 794,68 11 000,00 120 000,00 25 000,00 28 000,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Setfeni rovnéz sledovalo, jak se lisi pozadavky na mzdu v zavislosti na stupni studia
respondentt. Vysledky vykazuji jistou zavislost, protoze ¢im vyssi je stupen studia, tim
vy$$i je nejnizsi primeérna pozadovana mzda. Podle grafu 8.5 maji mezi Zenami nejnizsi
pozadavky na mzdu studentky postgradualniho studia, ale tento fakt muzZe byt
a pravdépodobné i je zkreslen nizkym pocétem respondentek v této skupiné. I zde se
potvrzuje, ze muzi pozaduji vy$$i mzdu nez Zeny a plati to pro studenty bakalarského,
magisterského, postgradualniho stupné studia i pro absolventy.

Graf 8.8 Priimérna nejnizsi pozadovana mzda.

Pridmérna nejnizsi poZzadovana mzda
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Zdroj: vlastni zpracovani

Magistersky Postgradualni
33,787.05 38,750.00
27,434.78 20,500.00
29,489.93 32,666.67

e VUi Zeny Celkem

Absolvent
42,210.53
31,405.41
35,071.43

Otéazky dislo 4—7 uz se zaméruji na znalost a vnimani zameéstnavatelské znacky
spolecnosti Atlas Copco.
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Tabulka 8.3 Znate spolecnost Atlas Copco?

Pohlavi
Znate spolecnost Atlas Copco? |Univerzita |Stupeﬁ studia Muz Zena Celekm
Pocet (% Pocet |% Pocet |%

Absolvent 1 1% 4 2% 5 3%
¢zu Bakalafsky 0 0% 1 1% 1 1%
Ano Postgradualni 1 1% 0 0% 1 1%
VEE Absolvent 5 3% 9 5% 14 7%
Magistersky 1 1% 2 1% 3 2%
Ano celkem 8 4% 16 8% 24| 13%
Ne celkem 53| 28% 113 59% 166| 87%
Celkem 61| 32% 129 68% 190| 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ,,znate spolec¢nost Atlas Copco“, odpovédélo kladné 13 % respondenti, z toho
5% respondentl studuje nebo studovalo CZU a 9 % respondentii VSE. Znalost
Atlas Copco je na obou vysokych Skolach velmi nizka. Nejvyssi mira informovanosti
o spole¢nosti (5 %) je ve skupiné mezi Zenami absolventkami VSE. Naopak 87 %
respondentt uvedlo, Ze o spole¢nosti nikdy neslySeli. Neznalost je dana tim, Ze se firma
pohybuje pouze na B2B trhu, a tak jsou jejich produkty pro vétsi ¢ast verejnosti
neznamé. Zaroven firma v Ceské republice nevyuziva Zadnou plosnou reklamu.

Graf 8.9 Povazujete spolecnost Atlas Copco za atraktivntho zaméstnavatele?

PovazZujete Atlas Copco za atraktivniho zaméstnavatele?

58%

8%

W Ano Ne NemuZu posoudit

z

Zdroj: vlastni zpracovant

Poslednim predpokladem je: Vice neZz polovina respondentti, ktefi znaji spole¢nost
Atlas Copco ji také povazuji za atraktivniho zameéstnavatele. A¢koli ma Atlas Copco
silnou znacku zameéstnavatele, coz potvdil interni prizkum, tak se tento predpoklad
nepotvrdil. Pouze 33 % respondenti povazuje Atlas Copco za atraktivniho
zameéstnavatele, 58 % respondentti nemaé se spole¢nosti dostate¢nou zkusenost, aby to
mohli posoudit a 8 % se k této otazce vyjadrilo negativné.
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Respondenti, kteri spoleénost nepovazuji za atraktivniho zaméstnavatele, méli v dalsi
otazce moznost vysvétlit divod. Odpovédi byly nasledujici:

»,Ni¢im mé nikdy neoslovil, nevzbudil mij zajem.“

~Znam nékolik zndmych, co tam pracovali a po kratké dobé ze spolecnosti odesli.”
Atlas Copco pii nadboru novych zaméstnanct casto vyuziva doporucéeni soucasnych
zaméstnanci, ale reference samoziejmé mize fungovat i v negativnim slova smyslu.
Castym dtivodem brzkého opusténi spoleénoti byva nespokojenost s finanénim
ohodnocenim, oteviena kancelar a s nim spojeny hluk a rozepie s nadiizenym.

Graf 8.10 Odkud jste se o spolecnosti Atlas Copco dozvédél (a).

Odkud jste se o spolecnosti Atlas Copco dozvédél (a)?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vporadi sedma otazka potvrdila vySe zminéné. Nejvétsi pocet respondentd,
konkrétné 9, se o Atlas Copco dozvédélo od znamych, rodiny nebo pratel.
2 respondenti dokonce uz maji ve spolecnosti pracovni zkuSenost. Mezi dal§imi
odpovédmi byly personalni agentura, kariérni veletrh, pracovni portal Jobs.cz a obecné
Internet.

8.4. Navrhy na zlepSeni

Na zakladé predchozi analyzy internich a externich prvkid znacky zaméstnavatele
spolecnosti Atlas Copco jsou v této kapitole formulovany navrhy na zlepSeni, které by
mély prispét kvyssi atraktivité znacky zameéstnavatele. Ze samotné analyzy
azinformaci poskytnutych spolecnsti je patrné, Ze proces budovani a TFizeni
zameéstnavatelské znacky je v Atlas Copco uz ted’ na vysoké trovni a provadi opravdu
Sirokou Skalu aktivit k prildkani potencidlnich zaméstnancti a zaroven pécéi o ty
stavajici.
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Doporuceni vychazejici z interniho prizkumu mezi zaméstnanci:
1. Komunikace a Decision making

Zinternitho prizkumu Insight Survey vyplynuly jako problémové oblasti
komunikace ze strany vedeni k zaméstnanciim a proces rozhodovani. Z naslednych
workshopi pak vyslo najevo, ze tyto dva body spolu tGzce souvisi a hlavni problém
zameéstnanci nevidi ani tak v rozhodovacim procesu jako takovém, ale v komunikaci
zmén a rozhodnuti ze strany vedeni. Podle nich vedeni zmény komunikuje pozdé,
podava nedostateéné informace a vysvétléni a zaméstnanci jsou ¢asto nedostateéné
proskoleni pred implementaci napriklad novych systémovych reseni.

Trendem poslednich let je zapojovat do rozhodovaciho procesu nebo alespoii jeho
casti radové zameéstnance, kteri to vétSinou vnimaji velmi pozitivné. V pripade, zZe
to neni znéjakého divodu mozné, je dilezité informovat zameéstnance
o planovanych zménach véas a poskytnout jim dostate¢né zaskoleni a prostor szit
se se zménou a pripadné reagovat na jejich podnéty a pripominky.

2. Spoluprace mezi tymy

Dalsim casto zminiovanym problémem byla spoluprace mezi tymy. Zaméstnanci si
stézuji, Ze velmi ¢asto nemaji jasnou predstavu o tom, jaka je napln prace kolegt
z jinych oddéleni a v dtisledku toho neprobiha spoluprace mezi tymy tak efektivné
jak by mohla.

Reakce vedeni na tento postieh zameéstnanct prisla prakticky okamzité po
vyhodnoceni interniho prizkumu a workshopti. Byl implementovan projekt
MEAT THE TEAM, kdy kazdy mésic probiha predstaveni jednoho odd€leni vSem
zajemcim ve formé prezentace pracovni naplné a povinnosti dobrovolné
prihlaSenymi zaméstnanci z daného oddeéleni. Program trva zpravidla 1-2 hodiny
a je spojen se spole¢nou snidani zajiSténou zaméstnavatelem.

3. Mzdova politika

Z interniho dotazovani i hodnoceni na portalu Atmoskop vyplynul jako nejcastéjsi
divod nespokojenosti podpriimérna vyse platu a jeji prakticky nulovy riist v case.
Zejména dlouhodobi zaméstnanci se citi finanéné nedocenéni. Mzdova droven je
dokonce nejcast€jsim divodem odchodu zaméstnancii ze spole¢nosti.

Atlas Copco sice garantuje kazdoro¢ni pirezkouméni finanéniho ohodnoceni
kazdého zaméstnance, ale realné se plat ro¢né navysuje pouze o inflaci. Zohlednéni
profesniho posunu je provadéno velmi subjektivné na zakladé hodnoceni a popudu
team leadra.

Stanoveni a nasledné navysovani mezd by mélo byt spravedlivé a co mozna nejvice
objedktivni. Kromé inflace by navySovani mélo zohlednovat i troven plati
nejvyznamnéjSich konkurenti, posun ve znalostech, odbornosti, loajalitu
zaméstnancu a dalsi.
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4. Benefity

Atlas Copco disponuje velmi Sirokou skalou benefitii, presto jsou polozky, které
nemalému poctu zaméstnanct schazi a stalo by za to skladbu benefiti prehodnotit.
Napriklad nevyuzivané polozky nahradit témi zddanymi.

Nejzadan€jsi benefity, které Atlas Copco nenabizi a staly by za zvazeni, jsou:

- Cafeteria systém. Je to moderni a zaméstnanci velmi cenény nefinanc¢ni benefit,
protoze skladbu konkrétnich benefiti si ve vysledku zaméstnanec voli zcela sdm.

- Velmi postradanym benefitem ve spolecnosti je Sick days. V momenté, kdy se
totiz zaméstnanec neciti zcela zdrav a nechce okamzité nastoupit pracovni
neschopnost, musi volit bud’ dovolenou, nahradni volno za praci pies ¢as, nebo
mu nezbyva nezi pres indispozci pracovat. Tento problém velice elegantné a pro
spokojenost vSech fesi benefit Sick days.

- Rozsiteni Relax zone. Drtiva vétSina zaméstnanci sdileného centra ma nezdravé
sedavé zameéstnani, s ¢cimz souvisi cel4 fada zdravotnich problémi, jako jsou
bosti zad nebo syndrom karpalniho tunelu. I ztoho diivodu je prospésné si
béhem osmihodinové pracovni doby dat obcas kratkou pauzu a napriklad vyuzit
Relax zone.

- Sjednotit pravidla Home office skrz firmu. Spole¢nost jako jeden z benefiti
nabizi moznost prace z domu. Ma to ale jeden hacek. Zda zaméstnanec mize
tento benefit vyuzit a v jaké mire, rozhoduje team leader a kazdy team leader ma
k tomuto benefitu jiny postoj. To vede ktomu, Ze jsou zaméstnanci, kteri
benefitu vyuzivaji hojné, a pak jsou zaméstnanci, ktefi ho miizou vyuzivat jen
velmi ztidka. Zaméstnanci, kterym je benefit upiran to samoziejmé chapou jako
nespravedlnost, a proto je nutné stanovit jasna pravidla pro vyuzivani benefitu
Home office naptic¢ celou firmou.

Doporuceni vychazejici zexterniho dotazovani mezi studenty a
absolventy:

5. Mzdova politika

Finanéni ohodnoceni je téma d{islo jedna pro obé skupiny, pro soucasné
i potencialni zaméstnance. Vysledky dotazovani ukazuji ze, 75 % respondentti z fad
studentii a absolventti povazuje finanéni ohodnoceni za jedno ze tii nejdilezitéjsich
kritérii vybéru zaméstnavatele. Aby byl zaméstnavatel konkurenceschopny, musi
pravidelné revidovat troven financ¢niho ohodnoceni sohledem na nabidku
konkurenénich zaméstnavatelti, ekonomické situace, pozadavk trhu atd.

Z dotazovani mezi studenty a absolventy ekonomickych obori vyplynulo, Ze se
nejnizsi pozadovana cista mzda pohybuje (54 % odpovédi) vrozmezi
25 001 — 35 000 K¢. Podobna Setfeni ale firmy zpravidla nedélaji, a pokud
informace tohoto typu cht€ji, spiSe si je obstaraji od externiho dodavatele.

6. Spoluprace s vysokymi a stirednimi skolami

Atlas Copco prijima studenty vysokych a strednich Skol na kratkodobé staze
a praxe, coz je dobry zpisob, jak se dostat do povédomi budouci cilové skupiny
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uchazec¢l. Staze a praxe ale funguji na principu doporuceni a pocet stazistli se
pohybuje v rfadu jednotek rocné.

Jako TesSeni se nabizi oficialni nabidka stazi a praxi pro studenty ve spolupréaci se
skolami. Nabidka by pak byla prezentovana jak na webovych strankach skol, tak
i na strankach firmy.

7. Rozsireni projektu , Kariérni dny*

sKariérni dny“ je jedinecny projekt Atlas Copco, ktery by si zaslouzil vice
pozornosti. V prvni fadé jsou zZaci posledniho ro¢niku obchodni akademie v ramci
exkurze privedeni do firmy, kde se seznami se spole¢nosti jako takovou, jeji historii,
¢innostmi a praktickymi situacemi z oboru, ktery zaci obchodnich akadimi znaji
pouze v teoretické roviné. V druhé radé pak zameéstnanci z HR oddéleni navstivi
obchodni akademii a szaky nazkousi modelovy pfijimaci pohovor a udéli jim
nékolik praktickych rad a tipi, jak ispé$né pracovni pohovor absolvovat.

V soucasnosti je do projektu zapojena jedna obchodni akademie, ale zajem by jisté
projevily i dalsi. Tézi z toho nejen spole¢nost Atlas Copco, ktera se tak nesmazatelné
vryje do paméti zaki jakozto budoucich potencialnich zaméstnancii, ale i zaci
a uclitelé, pro které je to nedoceniteln zkusSenost a zpestieni vyuky.

8. Zviditelnéni

ProtoZe Atlas Copco v Ceské republice nevynaklada z4dné finanéni prostfedky na
plosnou reklamu, mé cilovd skupina potencidlnich zaméstnanct jen velmi
omezenou moznost se o spole¢nosti dozvédét.

Jednou z moznosti, jak dostat nazev a logo spolec¢nosti mezi lidi, je pomoci
reklamnich predméti pro zaméstnance, jako jsou batohy, tasky, trika, mikiny
s logem Atlas Copco.
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Shrnuti

I za tak kratkou dobu, po kterou je koncept Employer Branding zndm a uzivan, je jasné,
Zze tvori nedilnou soucast firemnich strategii a predstavuje nezanedbatelnou
konkurenéni vyhodu. Existuje cela fada teorii a studii definujici pojem Employer
Branding, popisujici jeho prvky a postup budovéani. Firmy maji z ¢eho ¢erpat pri tvorbé
strategie, je ale potreba myslet na to, ze v kazdém odvétvi, v kazdé firmé bude proces
probihat odlisné, protoZze nejdilezit€jSim prvkem znacky zaméstnavatele jsou lidé
a kazdy C¢lovek je jedinec¢ny. Z toho divodu, co funguje v jedné firmeé, nemusi nutné
fungovat ve firmeé druhé, at jsou si sebepodobnéjsi.

Jednim z nejuznavané€jsich koncepti Employer Brandingu je koncept ,Mix znacky
zameéstnavatele®, jehoz autory jsou Mosley a Barrow (2005). Z jejich ¢lenéni klicovych
prvki zaméstnavatelské znacky vychazi, jen s lehkou modifikaci, i ta ¢ast této prace,
kde jsou popisovany prvky znacky zaméstnavatele spolecnosti Atlas Copco.

Prakticka ¢ast prace se vénuje popisu prvki zameéstnavatelské znacky Atlas Copco
a zhodnoceni jednotlivych prvkia na zakladé interniho prizkumu mezi zaméstnanci
a externiho dotazovani mezi studenty a absolventy vysokych Skol ekonomického
zameéreni.

Vysledky interniho Setreni Insight Survey odahlily nasledujici silné stranky spole¢nosti
Atlas Copco:

1. Vysoka angazovanost zameéstnancli. Zameéstnatci jsou hrdi na to, Ze pracuji
prave pro spolecnost Atlas Copco. Nejcastéji si ceni firemni kultury, pratelského
prostiedi a lidi, kteri je obklopuji. Rovnéz jsou hrdi, Ze mohou pracovat pro
dodavatele kvalitnich a trvale udrzitelnych produktt a sluzeb, ktery ma na trhu
dobré jméno a v nékolika obchodnich oblastech zaujima pozici trzniho lidra.
K angazovanosti v neposledni radé prispiva i spole¢enska odpovédnost firmy
zahrnujici mnoho projektii, z nichz nejvyraznéjsi je ,Water for all“, jehoz cilem
je zajistit pitnou vodu lidem v oblastech, kde ji je nedotatek.

2. Firemni kultura. Atlas Copco se pysni pratelskou a otevirenou firemni kulturou,
ktera je pro mnoho zaméstnancti diivodem pro setrvani ve sple¢nosti.

3. Vzdélavani a prilezitost ke kariérnimu réistu. Existuje celd fada vzdélavacich
programi, do kterych se zaméstnanci mohou zapojit. Spole¢nost podporuje
zaméstnance ve vzdélavani nejen za tucelem zvySovani a prohlubovani
odbornosti, ale i za tcelem zlepsovani soft skills, jazykovych znalosti, duSevni
hygiany atd. Vedouci pozice ve spolecnosti jsou prednostné obsazovany z rad
soucasnych zaméstnanci, coz je rovnéz diillezitym motivatorem predevsim pro
zameéstnance touzici po kariérnim postupu.

Vjiném internim prizkumu a na webové strance Atmoskop soucasni i byvali
zameéstnanci ocenili predevs§im moznost home-office, flexibilitu, férové jednani,
péci o zaméstnance a mezinarodni prostiedi s moznosti uplatnit cizi jazyk.
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Naopak slabymi strankami podle vysledk{i Insight Survey a tedy prilezitostmi ke
zlepSeni jsou predevsim:

1. Komunikace a rozhodovaci proces. Komunikace rozhodnuti a zmén casto
prichazi pozdé a v nedostatecné mire.

2. Action taking. Mezi zaméstnanci panuje obava, Ze na vysledky dotaznikového
Setfeni nebude navazana zadna akce. To bylo ale zahy vyvraceno, protoze prvni
opatreni prislo velice brzy po vyhodnoceni vysledkii.

3. Projekt management ve smyslu implementace novych programu a nedostatecna
priprava a proskoleni zaméstnancii pred zavedenim nového programu.

4. Neefektivni spoluprace mezi tymy zdvodu neznalosti pracovni naplné
a kompetenci kolegti z jinych oddéleni.

Jiné dotazovani ukazalo rovnéz nespokojenost s arovni finané¢niho ohodnoceni,
fixni ¢asti pracovni doby, team leaderem, open space, skladbou benefitt, predevsim
absence sick days a cafeteria systému.

Néavrhy reSeni vyse zminénych bodi jsou popsany v predchozi kapitole 8.4. Navrhy
na zlepseni.

Dotaznikové Setfeni mezi studenty a absolveny bylo zaméreno na vniméani externi
znacky zaméstnavatele Atlas Copco a kritéria vybéru budouciho zaméstnavatele.

Setfeni potvrdilo pirepoklad: Vice neZ 50 % respondentti fadi mezi t¥i nejdiilezit&jsi
atributy pfi vybéru zameéstnavatele finan¢ni ohodnoceni. Podle vysledki Setieni je
finan¢ni odména jednim ze tii nejdilezitéjsich kritérii dokonce pro 75 % respondenti.
Jako dalsi dutlezitd kritéria vybéru zaméstnavatele byla oznacena vztahy v tymu,
moznost kariérniho a osobniho rozvoje a zajimava pracovni napli.

Nejcastéji respondenti hledaji zaméstnani nebo informace o potencidlnim
zaméstnavateli na pracovnich portalech, webovych strankach danyjch spole¢nosti,
spoléhaji na reference od znamych, pratel a rodiny, dale vyuzivaji LikedIn a dalsi
socialni sité. Timto se potvrdil i druhy predpoklad: Pracovni portaly jsou mezi tfemi
nejcastéji vyuzivanymi zdroji informaci o potencialnim zaméstnavateli.

Z analyzy také vyplynuly nasledujici fakta o pozadavcich na mzdu, jakozZto
nejdilezitéjsim aspektu vybéru zaméstnavatele:

- 54 % respondenti pozaduje nastupni plat minimalné v rozmezi
25 000 — 35 000 K¢ cistého.

- Muzi zpravidla pozaduji vyssi finanéni ohodnoceni nez zeny.

- Cim vys$§i je stupen studia respondenta, tim vyssi je jeho pozadavek finanéniho
ohodnoceni.

Posledni cast prace se zabyva znalosti zaméstnavatelské znacky Atlas Copco, ktera se
ukazala jako velmi nizka. Pouhych 13 % respondentii uvedlo, Ze spolec¢nost zna.
Neznalost je dana zejména tim, Ze se firma pohybuje pouze na B2B trhu, a tak jsou jeji
produkty pro vétsi cast verejnosti neznamé. A kdyz uz respondenti Atlas Copco znaji,
tak nejsou schopni posoudit jeho atraktivitu jako zaméstnavatele. Posledni
predpoklad: Vice nez polovina respondentti, kteri znaji spole¢nost Atlas Copco ji také
povazuji za atraktivniho zaméstnavatele, se tedy nepotvrdil.

73



Zaver

Prestoze je Emploer Branding pomérné nova disciplina, uz si nasla ve firmach své
misto a velmi ¢asto predstavuje konkurencéni vyhodu na trhu prace. ProtoZze je to dnes
velmi populéarni pristup, existuje cela fada doporuceni a postupi, jak vytvorit silnou
zameéstnavatelskou znacku, ale vysledek bude v kazdé spole¢nosti vypadat jinak. Také
se muze stat, Ze firma uplatnuje nékteré principy Employer Brandingu, jen to tak
nenazyva.

Tato prace je zaméfena v prvni ¢asti na utfidéni zakladnich teoretickych poznatkt
v oblasti Employer Brandingu. V druhé casti je predstavena spolecnost Atlas Copco a
jeji znacka zameéstnavatele. Je provedena analyza internich prvkd pomoci vysledkt
nékolika dotaznikovych Setfeni mezi zameéstnanci poskytnutymi HR oddélenim
spole¢nosti a externich prvkii na zakladé dotaznikového Setfeni mezi studenty
a absolventy vybranych prazskych vysokych $kol.

Z provedené analyzy vyplynulo, Ze ma Atlas Copco velmi silnou zaméstnavatelskou
znacku predevsim z pohledu soucasnych zameéstnanci. Silnymi oblastmi spolec¢nosti
jsou vysoce angazovani zameéstnanci, firemni kultura a systém vzdélavani a kariérniho
ristu. Naopak jako prilezitosti ke zlepseni byly identifikovany mzdova politika,
komunikace ze strany vedeni, spoluprace mezi tymy, skladba benefiti a propagace
zaméstnavatelské znacky.

Zavedeni doporuceni definovanych vzavéru prace prisp€je k vyssi spokojenosti
soucasnych zaméstnancli zaméstnanctli a zaroven zvysi povédomi o znacce Atlas Copco
u potencialnich uchazeci o zaméstnani, predevsim pak u studenti ekonomickych
obort.

Dalsim krokem optimalizace pouZzivanych metod Employer Brandingu by bylo
zavedeni doporuceni, a po ¢ase vyhodnoceni jejich ¢innosti na zakladé opakovani
celého vyzkumu a srovnani vysledkt v case.
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Priloha 2 Pritvodni dopis k dotazniku.

Drazi studenti a absolventi vysokych skol,

rada bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku k diplomové
préaci na téma Employer Branding - znacka zaméstnavatele. Vyplnéni dotazniku je
zcela dobrovolné a anonymni, a zabere VAm maximalné 5 minut.

Dékuji za Vas ¢as a odpoveédi.

Jana Hladikova
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