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UvVOoD

Pfi interakci budouciho zaméstnance se spoleCnosti hraje zasadni roli naborova
strategie spolecnosti. Kazda spole¢nost by méla mit sSvou ndborovou strategii, ktera obsahuje
postupy a procesy spolecnosti aplikované. Ve své bakalarské praci jsem se rozhodl
analyzovat naborovou strategii spole¢nosti Decathlon s. r. 0. na poboéce v Olomouckém
kraji. Prezentuje se jako spolecnost, ktera ptistupuje k naboru netradi¢né a ma své specifické

metody, proto jsem se rozhodl jejich ndborovou strategii zkoumat.

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza a vyhodnoceni vybranych postupt a jejich
uziti v naborové strategii ve spole¢nosti Decathlon s. r. 0. na pobo¢ce v Olomouckém kraji.
Dil¢imi cili bakalaiské prace jsou analyza employer brandu, firemni kultury a candidate
experience. Poslednim dil¢im cilem je zjistit, zda jsou pouZzivané postupy a procesy
efektivni, funkéni a spravné pouzivané. K analyze byl pouzit kvantitativni vyzkum mezi
zaméstnanci formou dotazniku a kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného
rozhovoru s HR pracovnikem spolecnosti, ktery je v této oblasti kvalifikovanou osobou na
dané pobocce. Vysledky vyzkumut jsem poté porovnal s recenzemi v online prostoru,

konkrétn€ s recenzemi na serveru Atmoskop.cz.

Bakalaiska prace ma dvé hlavni ¢asti, ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast
je zpracovana na zaklad¢ Ceské odborné literatury a zahrani¢nich odbornych ¢lankd.
Teoretickd ¢ast bakalarské prace slouzila jako podklad a vychodisko pro vypracovani Casti
praktické, kterou tvoti vysledky vyzkumu, dil¢i zavéry, doporuceni a diskuse. Teoreticka
Cast je tvofena ¢tyimi kapitolami. Prvni kapitola je zaméfena na employer brand, druha se
zabyva zpusobem vybéru zaméstnancu, tieti kapitola popisuje firemni kulturu a &tvrta

kapitola je zaméfena na candidate experience.

V praktické ¢asti se nachazi sedm kapitol, ve kterych jsou interpretovany informace
z dotazniku pomoci kolacovych grafi a vyétu odpovédi v porovnani s informacemi
z rozhovoru s HR pracovnikem. Zminéné porovnani je doplnéno o informace z online
prostoru. Kapitola ¢islo pét popisuje metody, které byly nasledné vyuZity ve vyzkumu. Sesta
kapitola charakterizuje naborovy proces ve spole¢nosti Decathlon S. r. 0. na zakladé
informaci z rozhovoru s HR pracovnikem. V kapitole sedm se vyzkum zaméfuje na oblast
employer brandu, ktera blize popisuje vztah zaméstnancii k zamé&stnavateli jako znacce.

V kapitole osm zkoumam vyznam firemni kultury, protoze se Decathlon snazi mit naborovy



proces navrzeny tak, aby vybiral kandidaty, ktefi do firemni kultury zapadaji. Devata
kapitola je zaméfena na candidate experience a zabyva se samotnym naborem zaméstnancu.
Na zaklad¢ vysledkii vyzkumu je V kapitole ¢islo deset zpracovano doporuceni pro
spole¢nost Decathlon s. r. 0. Posledni kapitola je vénovana diskusi, ve které je feSen piinos

pro spolecnost Decathlon s. r. 0. a pfipadna doporuceni pro jiné firmy.
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1. EMPLOYER BRAND

V 90. letech 20. stoleti se employer brandingem zacali zabyvat autofi Ambler
a Barrow (1996). Do této doby byly discipliny lidské zdroje (HR) a brand marketing
popisovany separatné. Ambler a Barrow discipliny sjednocuji v jeden koncepcni ramec.
Zaméstnavatel mize byt vidén jako znacka, se kterou si zaméstnanec buduje uzsi vztah,
timto vztahem se zvySuje vykon zaméstnance 1 firmy. Marketing se do t¢ doby vyuZival
pouze smérem k zakaznikovi pro ucely prodeje a zisku. Orientace marketingovych strategii
se vydala i smérem budoucich a souc¢asnych zaméstnancti. Znacka zameéstnavatele se stala

znamkou, ktera odrazela osobnostni rysy podniku (Ambler a Barrow, 1996, s. 185).

Backhaus a Tikoo uvadéji, Ze literatura pro HR pracovniky charakterizuje employer
branding jako proces, ktery ma tii kroky. Nejprve si spole¢nost sumarizuje navrhy hodnot,
které chce mit zakomponovany ve své znacCce. Za pouziti informaci o firemni kultute,
vedoucim stylu, kvalit soucasnych zaméstnancli, soucasné image zaméstnani, dojmu
z produktu nebo sluzby vytvofi manazefi koncept hodnot, ktery spole¢nost nabizi svym
zam¢stnancim. ZamySleno jako odraz redlnych hodnot, které spolec¢nost nabizi svym
zaméstnancum, poskytuje navrh hodnot centralni zpravu, které je poté sdélovana znackou.
Druhym krokem vyvoje hodnot je nabidnuti a zprostfedkovani konceptu hodnot
potencialnim zaméstnanciim, naborovym agenturdm, umist'ovacim poradcim apod. Externi
marketing se primarné zaméiuje na cilovou populaci, ale také je navrzen tak, aby posilil
produkt a produktové znacky. Je klicove, aby employer branding byl konzistentni ve vSech
snahach firmy. Interni marketing employer brandu je tfetim aspektem celkového employer
brandingu. Interni marketing, n€ékdy oznacovany jako interni branding s sebou nese ,,slib*
firmy, ktery ma vici uchazeciim do firmy a zahrnuje jej jako soucést organizacni kultury

(Bauhaus a Tikoo, 2004, s. 502, 503).

Ambler a Barrow definuji employer branding jako: , soubor funkcnich,
ekonomickych a psychologickych benefitii poskytovanych zaméstnanim souvisejicim se

zaméstnavajici spolecnosti* (Ambler a Barrow, 1996, s. 187).

Theurer a kol. popisuje employer branding jako komplexni proces tvorby unikatni
a rozeznatelné totoznosti z divodu podpory jedine¢né image zaméstnavatele. V procesu jsou
aplikovany hmotné i nehmotné marketingové principy pro vedeni organizace, napiiklad
komunika¢ni kampané pro zvysSeni povédomi a zesileni spojitosti mezi znackou a zddoucimi

symboly (Theurer a kol. 2018, s. 156).
12



Z pohledu ftizeni lidskych zdroji se branding definuje jako ,,diferenciace
charakteristik firem jako zaméstnavatele od konkurencnich zaméstnavatelii* (Backhaus

a Tikoo, 2004, s. 502).

1.1. Employer brand equity a employer brand attractiveness

Americka marketingova asociace definuje employer brand jako ,,jméno, termin,
oznacenti, symbol, design nebo kombinaci techto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo

sluzeb jednoho nebo vice prodejcii k jejich odliseni viici konkurenci na trhu‘ (Backhaus

a Tikoo, 2004, s. 502).

Theurer uvadi, ze pojem employer brand je, technicky vzato, pouze soubor
identifikatora. Také ve svém ¢lanku uvadi, ze znalost, obeznamenost, image a reputace
organizace se da shrnout pojmem ,o0rganizational attractiveness” neboli atraktivita
organizace (Theurer a kol. 2018, s. 156).

Berthon zmifuje, ze atraktivita organizace jsou avizované vyhody, které by mohl
vidét potencialni zaméstnanec, v praci pro danou organizaci. Nad timto konstruktem se da
uvazovat jako nad predchiidcem obecnéjsiho konceptu ,,employer brand equity,” zkracené:
EBE. Dalo by se tvrdit, ze ¢im atraktivnéji je zaméstnavatel vniman potencidlnimi novymi
zaméstnanci, tim siln€jsi je jeho EBE (Berthon a kol. 2005, s. 156). Znacka se sklada ze
zakladnich aspektt, jako jsou jméno, znak, symbol nebo jejich kombinaci. Tyto aspekty maji
za smysl diferenciaci produktt a sluzeb dané firmy od konkurence (Keller, 1993, s. 9). EBE
je blizce spjata s témito aspekty — sklada se z aktiv a pasiv spojenych s identifikatory znacky,
tohle je ptidana hodnota spojena s produktem nebo sluzbou. Nasledek pfidané hodnoty je

preference zna¢kového produktu/sluzby pied produktem/sluzbou beze znacky (Aaker in:

Keller, 1993 s. 15).

Dva koncepty EBE s rozdilnym pojetim jsou bézné v literatufe employer brandingu.
Aaker klasifikuje EBE jako kombinaci aktiv a pasiv do péti kategorii: loajalita ke znacce,
povédomi o nazvu, vnimana kvalita, spojeni znacek a dalsi vlastnickd aktiva — naptiklad
patenty (Aaker in: Keller, 1993, s. 16). Keller rozlisuje dvé hlavni sloZky znalosti o znacce,
které vidi jako hlavni diferenciatory znacky, srovnatelné s aktivy a pasivy znacky jez
prezentuje Aaker. Jsou jimi povédomi o znafce a image znacky. Povédomi o znacce
reflektuje, jak siln¢ je znacka zakofenéna v paméti a jak jednoduse znacka nékoho napadne.

Image znacky reflektuje typy asociaci na riznych urovnich abstrakce, urcuje diferencialni
13



odezvu na EBE. Typy asociaci, které¢ shrnuji urcité informace, mohou byt kategorizovany

jako rysy souvisejici s produkty a jako rysy nesouvisejici s produkty (Keller, 1993, s. 3).

Atraktivita organizace, také uvadéna jako ,,employer attractiveness‘ nebo ,,company
attractiveness® je pojem s rozSifenou perspektivou. Berthon vymezuje pojem jako
,, predpokladané vyhody, které potencidalni zaméstnanec vidi v praci pro urcitou organizaci*
(Berthon a kol. 2005, s. 156), nebo do jaké miry, soucasni i potencialni, novi zaméstnanci
vnimaji organizaci jako dobré prostfedi pro praci. Atraktivita organizace by se také dala
oznacit jako sila, ktera pfitahuje pozornost uchazecti, aby se zaméfili na employer brand
a podporuje soucasné zaméstnance, aby v dané organizaci setrvali (Jiang a lles, 2011,
s. 101). Ehrhart a Ziegert fikaji, ze atraktivita organizace znamena dostat do povédomi
nahled na spole¢nost jako na pozitivni prostiedi k praci (Ehrhart a Ziegert, 2005, s. 902).
S atraktivitou organizace se také poji znaky jeji atraktivity.

Vybér organizace a predpoklady atraktivity organizace se z pohledu zaméstnavatele
zamé&fuji primarné na instrumentalni (pracovni/organizacni charakteristiky) a symbolické
(dedukce o organizaci zalozené na vlastnostech) znaky (Lievens a Highhouse, 2003, s. 82).
Dalsi nahled na atraktivitu organizace je perspektiva, ktera se odkazuje na atraktivitu
organizace zaloZenou na kombinaci osobnostnich rysl a ryst prace/organizace (Lievens
a Highhouse, 2003, s. 81). Tento koncept je chapan na zaklad¢ skuteCnosti, ze jsou
organizace vnimany jako lidé a ptisuzuji se jim lidské vlastnosti a riizné osobnostni rysy
(Berens a Riel, 2004, s. 161). Lievens a Highhouse vytvofili instrumentalné-symbolicky
ramec atraktivity organizace a pét rysii zalozenych na osobnostnich vlastnostech, byly to:
uprimnost, inovativnost, kompetence, prestiz a robustnost (Lievens a Highhouse, 2003,
s. 80-82). Pokracovani ve vyzkumu piineslo $ir§i nahled na pét faktorti pro atraktivitu
organizace, jsou to: uprimnost, nadseni, kompetence, prestiz a houzevnatost. Pozdé&ji byla
tato Skala pretvorena ve spole¢ném vztahu symbolickych aspekta a atraktivity organizace
pomoci ,Big Five“ — extraverze, vstricnost, svedomitost, neUrotismus a otevienost
zkusenostem (Schreurs a kol. 2009, s. 37-38). Slaughter a kol. zavedli novou $kalu OPPS —
»Organization Personality Perceptions. Nové vytvoiend Skala posuzuje rysy:
divéryhodnost, inovativnost, dominance, Setrnost a styl, kter¢ by mély byt spojovany
s atraktivitou organizace a mély by vysvétlovat rozdily mezi organizacemi (Bakanauskiene
a kol. 2017, s. 7). Ryze instrumentalni rysy informuji uchaze¢e o konkrétnich a jasnych
charakteristikach pracovniho mista a organizace (Lievens & Highhouse, 2003, s. 80). Pro
ovlivnéni atraktivity organizace by mély instrumentalni rysy byt jasné viditelné, vyznamne
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a m¢ly by se projevovat napfi¢ organiza¢ni kulturou a hodnotami (Lievens a kol. 2001,
S. 34). Je prokazatelné, ze stfedni a velké multikulturni podniky s riznymi misty ptsobnosti
jsou vice atraktivni pro potencialni zameéstnance (Lievens a kol. 2001, s. 31). Jeden z téchto
aspekti je naptiklad flexibilni pracovni doba, tento rys organizace pozitivné ovliviluje
vnimani atraktivity organizace u novych potencidlnich zaméstnanci (Nadler a kol. 2010, s.
872). Je nutné poznamenat, ze rysy odvozené na zaklad¢ osobnosti se ukazaly jako
tohle tvrzeni podporuje. Uvadi, ze emocionalni pfitazlivost je preferovana pred funkénimi
benefity prace/organizace (Bakanauskiene a kol. 2017, s. 8). Ployhart uvadi, Ze Chapman
akol. vjejich srovndvaci meta-analyze pfisli na to, Ze vnimani zpuUsobilosti osob
aorganizace a charakteristik prace/organizace byly nejsilngj$imi prediktory rtiznych

vysledkt naboru (Ployhart, 2006, s. 870).
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2. ZPUSOB VYBERU ZAMESTNANCU

Zptsoby vybéru zaméstnanci jsou zahrnuty v celkovém procesu vybéru
zamgestnancd, kterému predchazi proces ziskavani zaméstnanct. Procesy ziskavani a vybéru
pracovnikil jsou propojené a jistym zpusobem spolecné urcuji, jaké mnozstvi pracovnikli

a s jakymi kvalitami bude mit organizace dostupné (Koubek, 2011, s. 225).

rrrrrrr

firmu potieba (Armstrong, 2015, s. 272). Jedna se o proces, ktery zabezpeCuje zajem
dostatecného poctu kandidatti o volné pozice, a to s pfiméfenymi naklady a ve stanoveném
case. Podstata je tedy v identifikovani a vypatrani zadoucich pracovnich zdroju, zajisténi
informovanosti o firmou nabizenych pracovnich mistech a v ujistovani kandidat
0 vyhodnosti prace pro danou organizaci. Proces spoéiva v komunikaci s kandidaty
a opatiovani odpovidajicich informaci o kandidatech, které posléze slouzi k selekci
nejvhodnéjsiho z nich. Zajistuje také organizaci a administrativu vSech téchto ¢innosti
(Koubek, 2015, s. 126). Naplanovani ziskavani pracovnikui je realizovano na zakladé
planovani lidskych zdrojii. Z tohoto planovani je jasné mnozstvi pracovnik a jejich
specializace, které firma poZaduje (Lochmannova, 2016, s. 34).

Moderni pojeti ziskavani zaméstnancli ma za kol zajisténi pozadovaného poctu
adekvatné zplisobilych pracovnik, ale také ma za tikol nabyvat pracovniky, kteti maji zajmy
a cile ztotoznitelné s organizaci, jsou zaujati a motivovani a jejichz subjektivni zajmy se

shoduji, nebo se blizi, souboru hodnot a kultufe organizace (Koubek, 2015, s. 126-127).

2.1. Zdroje ziskavani pracovniki

Proces ziskavani pracovnikii a pouzité metody k samotnému ziskavani se odviji od
volby zdroji, ze kterych bude pracovnik piijiman. Volba metody je nedilnou soucasti
procesu a zvolena metoda s sebou nese pozitivni i negativni dopady. Pro organizaci je

dilezité, aby provedla spravnou volbu s ohledem na pracovni pozici a dal$i charakteristiky.

2.1.1. Vnitini zdroje

Prvni z moznosti je ziskani pracovnika z vnitinich zdroji organizace, tato skute¢nost

kariérniho rlstu je pro soucasné zaméstnance motivujici a organizace si takto zabezpecuje
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stalost dulezitych lidi. Dalsimi vyhodami jsou naptiklad zpravidla vyrazné nizsi naklady
spojené s obsazenim pozice, potiecbny ¢as pro obsazeni pozice je krat$i a organizace také
muze uSetfit na procesu adaptace (Kocianova, 2010, s. 82-83). Koubek dopliuje vyhodu
znalosti organizace z pohledu uchazecée — organizace muze 1épe vyuzit zkusenosti uchazece,
ktery firmu a jeji fungovani jiz zna (Koubek, 2015, s. 130). Za zminku nevyhod obsazovani
pozic z vnitinich zdroju stoji napiiklad omezeny vybér, tzv. ,,provozni slepota“ (lidé nejsou
schopni nového nédhledu na véci, nezvladaji realizovat jiné, nez jiz pfijimané postupy),
problémy spojené s povySenim — zklamani a rivalita kolegu, ,,automatické povySovani se*
daného jedince nebo odmitani povysSeného kolektivem (Kocianova, 2010, s.82-83).
Lochmannova podporuje tvrzeni Kocianové o tom, Ze povysSeni na pracovisti z vnitinich
zdrojti miZe ovlivnit moralku, soutéZivost, mezilidské vztahy a kariérni postup na pracovisti

v negativnim sméru (Lochmannova, 2016, s. 34).

2.1.2. Vnéjsi zdroje

Pokud plati skutecnost, Ze organizace nemd dostatek pracovnikii ve vnitinich
zdrojich, zacCina patrat ve zdrojich vné;Sich, tudiz mimo organizaci. Na pocet uchazect pro
danou pozici piisobi nékolik vlivi, dillezitym faktorem je déni na lok4lnim trhu prace, povést
organizace jako zamé&stnavatele, povaha pracovni pozice a podminky pro pracovni pozici
jako jsou odménovani a kariérni postup (Kocianova, 2010, s. 84).

V ptipad€ ziskavani pracovnikii z vnéjSich zdroju lze za velké vyhody povaZovat

rozmanitéj$i moznosti vybéru, Sance na nabyti pracovnikli s novymi zkuSenostmi, ndhledy

a védomostmi (Lochmannova, 2016, s. 34).

Za nevyhody se d4 povazovat ndkladné reklama a inzerce pro pracovni pozice, je
tedy naro¢né prilakani, kontaktovani a hodnoceni kandidatl, procesy adaptace a orientace
jsou delsi v porovnani s kandidaty z vnitinich zdroji a v neposledni fadé je také realné riziko

konfliktu mezi novymi a stavajicimi zaméstnanci (Koubek, 2015, s. 131).

Kocianova dopliiuje negativni dopad z hlediska finanéni stranky na organizaci. Pracovnici
z vnéjsich zdrojli obc¢as nastupuji s vys$simi pozadavky na mzdu. Nepiimé spojeni s vys$Simi
naklady je riziko nového pracovnika, ktery by byl na danou pozici nespravné zvolen

(Kocianova, 2010, s. 84).
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Nehled¢ na skutecnost ziskdvani pracovnikl z vnitinich nebo vnéjsich zdrojii ma
kazda strana sva pozitiva i negativa. Organizace by tedy vzdy méla uvazovat, jaké ma

priority v souvislosti s jeji momentalni a budouci prosperitou (Lochmannovd, 2016, s. 33).

Ziskavani pracovniki je ovliviiovano podminkami a faktory z pohledu samotného
pracovniho mista a organizace, ale i vnéj§imi vlivy plisobeni na organizaci. Zajem uchazect
je postaven na ovlivnéni t€émito podminkami. Vnitini podminky mutze organizace ovlivnit,
mohou to byt napiiklad popis a podoba pozice, pracovni podminky a dalsi vlivy uvnitt
organizace. Vnitini podminky z hlediska samotné pozice jsou povaha prace na pracovnim
misté, rozsah povinnosti a odpovédnosti, pracovni podminky a zaméstnanecké vyhody.
Vnitini podminky zpohledu organizace mohou byt naptfiklad vyznam a uspéSnost
organizace, prestiz organizace, povést, poskytované vyhody a troven péce, mezilidské

vztahy a klima v organizaci (Kocianova, 2010, s. 81).

Koubek uvadi jako nejrelevantnéjsi z pohledu vnéjSich podminek: demografickeé,
ekonomické, socialni, technologické, sidelni a politicko-legislativni. Vné&jsi vlivy ovSem
organizace ovlivilovat nemtiZze, musi s nimi pocitat a brat je pfi rozhodovéani jako fakt

(Koubek, 2015, s. 128-129).

2.2. Metody ziskavani pracovniki

Metoda ziskavani pracovniki je urcity proces osloveni a pfilakdni moznych
kandidati o pracovni pozici. N&kdy organizace vyuzivaji kombinaci vice metod pro

obsazeni pozice z vnitinich i vnéjsich zdroji (Sikyt, 2014, s. 334-341).

Sikyt pro ziskavani pracovnikii z vnitinich zdrojti uvadi metody inzerce na intranetu,
rozeslani volné pozice elektronicky, doporuceni soucasného zaméstnance a ptimé osloveni
soucasného kvalifikovaného zaméstnance. Pro ziskdvani pracovnikii z vnéjSich zdroji
zmifuje inzerci na internetu, tisku, rozhlase nebo televizi, spolupraci s uradem prace
a personalnimi agenturami nebo pfimé osloveni jedince v mimo organizaci (Sikyt, 2014,

5. 334-341).

Kocidnova dopliiuje metody vyvések, letdkli a spolupraci se vzdélavacimi

a védeckymi institucemi (Kocianova, 2010, s. 85).
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Zvoleni metod musi byt zaloZzeno na faktu, Ze je tfeba cilen¢ informovat patfi¢né
uchazeée o pracovni pozici, ktera je volna a zaroven tyto uchazece zlakat k jejich zajmu

(Koubek, 2015, s. 135).

Pii ziskavani pracovnikl z vnitinich zdroji je postup spiSe pasivni a organizace
nevynaklada tolik Usili. Pii nachazeni pracovnikl z vnéjSich zdrojii je hledani aktivniho
charakteru a je mozné pouziti vétS§iho mnozstvi metod a moznosti, s tim jsou ale spojeny

I vy$$i naklady. Je doporuceno aplikovat vice metod soucasné (Koubek, 2015, s. 142).

2.3. Vybér pracovnikii

Pfed samotnou fazi vybéru pracovnikii je, pro zjiSténi pocateCnich informaci
0 potencidlnich pracovnicich, bézné ziskavani dokumenti od uchaze¢t. Koubek tvrdi, ze
spravné zvolené dokumenty od uchaze¢i mohou mit pozitivni dopad na nadchazejici faze
vybéru. Pro organizaci je dilezita adekvatni informovanost a znalost idaji o uchazecich, na
zaklad¢ téchto idaju je postaven samotny vybér. Moderni normou je zaslani strukturovaneho
zivotopisu, ktery by mél byt dobfe rozvrzen a racionadlné setazen (Koubek, 2015,
S. 142-146). Dalsi dokumenty, které mize organizace vyzadovat od uchazecti mohou byt
napiiklad motiva¢ni dopis, dotazniky, doklady o dosazeném vzdé€lani a pracovnich
zkuSenostech, doporuceni ¢i posouzeni uchazece z predeslych pracovnich pozic (Koubek,
2011, s.303-309). Faze piedvybéru pracovniki zacind jiz se =zaslanim informaci
a prislusnych dokumenti. Personalisté srovnavaji specifikované pozadavky pracovni pozice
s informacemi v dokumentech. V této fazi nejsou uchaze¢i posuzovani mezi sebou, to je

soucasti dalsi faze, kterou je samotny vybér (Koubek, 2015, s. 153).

Sikyi uvadi, Ze vybér pracovnikil je druhou fazi modelového procesu zapliiovani
volnych pozic, ktery se sklada ze ziskavani pracovnikii a vybéru pracovnikis. ,,Ucelem
vybéru zaméstnancii je rozhodnout, ktery z vhodnych uchazecii o zaméstnani pravdepodobné
nejlépe spliuje pozadavky pro vykon prace, odborny rist i funkcni postup v organizaci*
(Siky#, 2014, s. 347). Proces je realizovan prostiednictvim konkrétnich kritérii a metod
vybéru zaméstnanct (Sikyt, 2014, s. 347). Koncept vybéru pracovnika musi klast diiraz na
odborné a subjektivni charakteristiky uchazece tykajici se osobnosti. Musi také posuzovat
flexibilitu a potencial jedince (Koubek, 2015, s. 166). V souvislosti s konkrétni pracovni
pozici je nutné presné definovat kritéria, ktera zahrnuji nutné i ostatni naroky pracovni

pozice i naroky na pracovnika, které instituce urcuje podle internich potieb (aroven vzdélani,
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praktické zpusobilosti, zvlastni znalosti a schopnosti), dale podle specifickych pravnich
predpist (zdravotni zptsobilost, bezithonnost apod.) (Sikyt, 2014, s. 347-356).

Kocianova zminuje ptistup zalozeny na kompetencich (schopnostech) jako
V soucasnosti pouzivany. Pfistup se zamétuje na schopnosti chovani pracovnika ptislusné
pro danou pozici. Preferuje zkoumdni osoby uchazefe pied samotnou ndplni prace.
Vysledkem je zhodnoceni kompetenci uchazece, které pomaha uréit metodu vybéru
pracovnika. Analyzu dokumenti povazuje Kocidnova za prvni metodu vybéru pracovnikd.
Zahrnuje zivotopis a motivacni dopis, pfipadny firemni dotaznik, reference a posudky
z predeslych zaméstnani a 1ékarské vysetfeni (Kocianova, 2010, s. 96-98). Ostatni autofi,
napfiiklad Armstrong a Kolman a kol. uvad¢ji analyzu dokumentti jako soucast predvybéru

a nezahrnuji ji do uceleného procesu metod vybéru zaméstnance.

Nejveétsi dlraz je v literatufe kladen na vybérovou metodu pohovoru/rozhovoru.
Armstrong popisuje pohovor jako diskusi tvafi v tvaf mezi tazatelem a uchazeCem. Mize
byt také pohovor pfed panelem, ten se sklada z vice tazateli. Vyhodou pohovort je
umoznéni tazateli klast cilené otazky a pfimo vyvodit zavér o zplisobilosti uchazece. Dale je
umoznéno uchaze¢i bliZze popsat pracovni pozici. Uchaze¢ se dozvida informace
0 Organizaci a tvofi si obrdzek o psychologické smlouvé, vzdélavani, kariérni perspektiveé
a dalsich podminkach. Uchaze¢ ziskdva vlastni nahled na organizaci i pracovni pozici,
zatimco tazatel analyzuje, zda je uchaze¢ vhodny pro organizaci z hlediska danych kritérii
a podminek, které jsou pfedem stanoveny (Armstrong, 2015, s. 286-287). Kolman a kol.
ptikladaji rozhovoru dva hlavni vyznamy, prvnim z nich je uceleny sbér udaji o uchazeci

a druhym je osobni sezndmeni (Kolman a kol. 2010, s. 84).

Pohovor muze byt strukturovany nebo nestrukturovany. Strukturovany rozhovor ma
danou osnovu a pfedem urcené otazky, které maji za cil urcit, zda uchazec¢ disponuje
vlastnostmi a chovanim nezbytnym pro pracovni pozici. Kazdy uchaze¢ je tazan stejnymi
otdzkami. Hodnoceni a kvality odpovédi mohou byt zaznamenavany za pouziti
klasifika¢niho systému (Armstrong, 2015, s. 287). Strukturovany pohovor je povazovan za
efektivni, jelikoz pro svou osnovu eliminuje moznost vynechdni nékterych aspektl
pohovoru. Oproti tomu nestrukturovany pohovor nema piedem dany obsah ani strukturu.
Podle Koubka neumoziiuje objektivni zhodnoceni a porovnani uchazecii a pti jeho pouziti
vznika prostor pro subjektivni ptistup (Koubek 2015, s. 180). Armstrong uvadi, Ze tazatel

nema danou osnovu, ale mé dany cil. Cil pohovoru je zjistit dané kvality uchazece a posoudit,
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zda se jedna o vhodného kandidata na volenou pozici (Armstrong, 2015, s. 288). Kombinaci
obou pfistupii je tzv. polostrukturovany rozhovor. Sikyt jej nazyva jako nestrukturovany
vybérovy pohovor. Tento zplsob pohovoru nemé pevné danou osnovu a strukturu, vede se
pouze na zaklad¢ splnéni hlavniho definovaného cile. Otazky, jejich posloupnost i ¢as, ktery
pohovor zabere, zavisi na tazateli, ktery tyto aspekty voli a pfizplisobuje na zakladé
aktualniho priibéhu pohovoru a reakei uchazeée (Sikyt, 2014, s. 358-366). Koubek ve své
publikaci uvadi, ze polostrukturovany pohovor spojuje vyhody a vytazuje nevyhody
pohovori strukturovanych a nestrukturovanych. Je velmi naroény pro tazatele z hlediska

jeho schopnosti, také je naroény pro piipadné ostatni posuzovatele (Koubek, 2015, s. 180).

V nezavislosti na zvoleny zptisob pohovoru je jasné, ze pohovor musi byt fadné
pfipraven. Pfedem se musi urcit, jaky styl otdzek bude uchazeci kladen, zda bude moci
odpovidat rozvinuté (vyjadiit své myslenky a piib&éhy) nebo budou otazky uzaviené
(zjistovaciho charakteru) (Koubek, 2015, s. 182). Dle Koubka ma pohovor tfi hlavni cile.
Ziskani informaci o piedstavach a kariérnich cilech uchazece, informovat uchazece
0 organizaci a pracovni néplni, analyzovat osobnost uchazece a jako potencialni ¢tvrty cil

Koubek uvadi tvorbu ptatelského vztahu organizace a uchazece (Koubek, 2015, s. 179).

Dalsi metodou vybéru pracovnikll jsou vybérové testy. Mohou jimi byt testy
inteligence, testy osobnosti, testy schopnosti a testy zptsobilosti. Armstrong argumentuje,
ze se stalo normou pfijimat jako skore inteligence inteligencni kvocient (IQ). Test, jehoz
vysledkem je 1Q skore je tedy smérodatny a povazovany za inteligen¢ni test (Armstrong,
2015, s. 288). Testy schopnosti se pouzivaji k posouzeni stavajicich i potenciélnich (zatim
nerozvinutych) schopnosti uchazece. Zamétuji se jak na praktické schopnosti (motorika,
mechanicka zru¢nost, vlohy apod.), tak i na schopnosti duSevni. Testy znalosti a dovednosti
jsou uréeny k provéteni odbornych a specializovanych znalosti uchazece. Testy osobnosti je
mozné oznacit jako psychologické. Vysledkem jsou vlastnosti osobnosti uchazece, napiiklad
zda se jedna o extroverta Ci introverta, racionalni ¢i emotivni osobnost atd. Test je zaloZen
na skuteCnosti, Ze osoby stejného nebo obdobného odborného zameéteni vykazuji stejné ¢i
podobné zajmy a osobnostni charakteristiky Testy mohou byt i formou skupinové metody
vybéru pracovnikl, jedna se o simulaci ¢innosti nebo situace, kdy musi zucastnéni najit
feseni. Castym scénafem byva zadani specifického tikolu nebo &innosti &i hrani specifické
role. Jedinci jsou poté posuzovani podle jejich ptispéni k celkovému feSeni. VSechny tyto
testy jsou chapany jako dopliujici a nikdy nestoji v procesu vybéru pracovnikli samostatné.
Maji zna¢né limity, a proto je uskalim jejich validita. Jejich vyuziti je vhodné na vyssi
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pozice, jako jsou napfiklad manazefi, vysoce kvalifikovani specialist¢ a podobné pozice

(Koubek, 2015, s. 176-177).

Assessment centre je proces, ktery spoc¢iva v kombinaci nékolika vySe zminénych
metod. Mohlo by se napiiklad jednat o kombinaci psychologicky zaméfeného testu,
pohovoru a praktické zkousky. Byva zvykem realizovat assessment centre ve skupinach
uchazeci a v nékterych piipadech se podporuje jejich interakce a spoluprace (Kolman a kol.
2010, s. 85). Cely proces se zpravidla odehrava mimo bézné pracovisté, vyhodou je
komplexni posouzeni uchazect, jejich kvalit a schopnosti. Nevyhodami jsou naro¢nost na
posuzovatele, v jejich fadach se musi nachazet velmi kvalifikovani jedinci, assessment

centre je také finanéné nakladné (Sikyt, 2016, s. 407-417).

Neni nutné uchazece podrobit v§em mozny metoddm vybéru pracovniki, je mozné
zZ nich vybirat. Dllezité je zvolit ty spravné metody a jejich kombinace, které dovedou vybér
pracovnikil k uspéSnému cili. Nejpodstatnéjsim aspektem pii volbé metody nebo jejich

kombinace je schopnost predikovat budouci vykon uchazeée (Armstrong, 2015, s. 292).

2.4. Employee Value Proposition

Z anglickeho ndzvu ,,.Employee value proposition® se v ¢eském prostiedi objevuje
hodnotova nabidka pro zaméstnance, dale uvadéno jako ,,EVP* (Armstrong, 2015, s. 298).
Muze byt uvadéno také jako Hodnotova nabidka zaméstnavatele. (Némeckova, 2019)
Armstrong popisuje EVP jako soubor v§eho, co zaméstnavatel nabizi svym piipadnym nebo
soucasnym zaméstnanciim. Jednd se o vSechny nalezitosti, které pfipadni nebo soucasni
zaméstnanci shledavaji hodnotnymi a které by je mély presvédcit, aby se stali nebo zustali

¢leny organizace (Armstrong, 2015, s. 298-299).

Némeckova definuje EVP jako ,, unikdtni hodnotu pro zaméstnance, *“ zminuje také,
ze tuto hodnotu Ize vyuzit pro zdkazniky. Uvadi také, Ze se jednd o esencialni zdklad pro
interni a externi komunikaci. (Némeckové, 2019) Do EVP se d4 zahrnout penézni odména
a dale nepenézni hodnoty, jimi mohou byt naptiklad zodpovédné jednani, respektovani
ptirozené riiznorodosti, realizace vyvéazeného poméru pracovniho a osobniho Zivota,
prilezitosti pro osobni a kariérni rust (Armstrong, 2015, s. 299). Némeckova konstatuje, ze
prvni krok pro EVP je uvédoméni diivodu existence firmy. Ve strucnosti se jedna o ,,esenci

firmy,“ do niz patii piib¢h, poslani, vize, hodnoty, byznys model a podminky firmy
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(Némeckova, 2019). Mezi dalsi ndlezitosti EVP miize pattit povést zaméstnavatele, pracovni
prostiedi, lokalita pracovisté, kariérni perspektiva, program vzd€lavani a konkrétni
podminky zaméstnani (Armstrong, 2015, s. 299). Némeckova popisuje piiklad vhodného
EVP na Ceské bance AirBank. Uvadi, ze kazdy z pracovnikii musi hodnoty firmy chapat
a mél by se s nimi ztotoznovat. V ramci onboardingu jsou novému zaméstnanci predstaveny
a vysvétleny konkrétni hodnoty z diivodu, Ze si zaméstnanec musi co nejrychleji uvédomit,

zda s nimi souzni a zda je ,,zivot v AirBank* dle jeho piedstav. (Némeckova, 2019)

EVP, ktery bude nastaven spravné a pochopiteln¢, s sebou nese fadu vyhod. Do jisté
miry usnadiiuje praci personalisti diky pfedvybéru uchazecl pro obsazované pozice.
Uchaze¢i maji tendenci si vybirat zaméstnavatele podle toho, zda se alespon z Casti
ztotoziiuji s jeho stanovenymi hodnotami. Pokud by se hodnoty viibec neshodovaly, uchaze¢
se na pozici nepiihlasi. EVP také pomaha v prevenci fluktuace zaméstnanct. Soucasni
zaméstnanci setrvavaji v zaméstnani, pokud ve vykonavané praci vidi smysl a pracovisté
poskytuje pozitivni vztahy se spolupracovniky. V piipadé shody hodnot organizace
s hodnotami potencialniho zdkaznika se mizZe jednat o rozhodujici faktor a konkurencni

vyhodu. EVP tedy miize napomahat i v upoutani zakaznikii. (Némeckova, 2019)

Armstrong zminuje, Ze podstata EVP pro firmu je byt upfednostiiovanym
zamgéstnavatelem a zaroven byt firmou, ve které budou pracovnici chtit pracovat a setrvat.
Po definovani svého EVP musi firma najit strategii, pomoci které bude EVP komunikovat
a predavat potencialnim pracovnikiim, pfikladem mohou byt HR stranky firmy (Armstrong,

2015, s. 299).

2.5. Soucasné trendy ve vybéru zaméstnanci

S dynamicky rozvijejici dobou se za¢ina modernizovat pfistup a pouzivané metody
v personalistice a oblasti lidskych zdroju. Inovace a pouzivani novych metod je esencidlni
pro udrzeni kroku s rostoucimi pozadavky firem, pracovnikl i uchaze¢u. V bakalarské praci

je vénovana pozornost pouze nize zminénym trendiim.

Socialni sité, napiiklad Facebook, instagram, YouTube, LinkedIn, se stavaji stale
vyznamnéjSimi v oblasti podnikani. Nabidka sluzeb a produktl prostfednictvim socialnich
siti je rostouci trend i pro dlouhodobou budoucnost (Souckova, 2019). Kmosek apeluje na

inovaci a prizptsobeni pfistupti V ndborovém procesu. Zdiraziiuje, ze beze zmény by
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organizace mohla odstartovat fluktuaci pracovnikii z dvodu neobsazeni, anebo Spatného

obsazeni, pracovnich mist (Kmosek, 2018).

Pojem gamifikace nabyva na popularit¢ v mnoha smérech, naptiklad v marketingu,
obchodu, ale i v oblasti fizeni lidskych zdroji. Proces spociva v zapojeni aspektu hry do
pracovniho procesu a pracovni ndplné (Souckova, 2019). Proces gamifikace se Cleni na
externi a interni. Externi je zaméfena na zakazniky a spo¢iva v implementovani hry/soutéze
do bézného spotiebitelského nakupovani, piikladem mtize byt vérnostni program, ktery vede
ke sbirani bodt, za které ma zakaznik poskytnuté slevy a dalsi vyhody. Interni gamifikace
je uzivana pii naborovém fizeni nebo onboardingu zaméstnance, kdy V téchto procesech
¢innosti novy pohled na véc, podporuje motivaci a napoméaha s mezilidskymi vztahy.
Utastnici se v postupech ,.citi sou¢asti hry* a udrzuji si proaktivni piistup, loajalitu

a nadstandartni vykon (Szymanska, 2017).

Digitalizace dokumenti sebou nese né¢kolik vyhod. Oproti fyzickym smlouvam se
digitalni dokumenty jen ztéZka ztrati nebo nékam ,,zalozi.“ Odpada nékladna archivace
fyzickych dokumentii a celkové jsou personalisté a HR pracovnici vice efektivni, jelikoz
s fyzickou dokumentaci, scanovanim a zakladanim, nestravi zadny ¢as. Veskeré zmény
probihaji v IT prostiedi, tudiz v rychlém tempu. Podepisovani je zprostfedkovano pomoci
signpadil a dokumenty jsou ndsledné¢ uloZeny virtudln€ v IT systému, pfipadné je mozné
smlouvy a dokumenty poslat ve formé konvertovaného pdf ptislusnym osobam (Souckova,
2019).

Z hlediska automatizace procesu Vv oblasti HR se da hovofit naptiklad o chatbotech.
Jejich vyuziti je mozné v oblasti, kde je nutna rychla odpovéd. Chatboti (prozatim)
nedisponuji umélou inteligenci v bézné praxi, je tedy mozné je vyuzit na pfedem pfipravené
otazky a okruhy, na které bude program schopen automaticky odpovédét. S chatboty je
mozné se setkat jak v interni, tak v externi komunikaci firmy. Naptiklad ¢eska technologicka
firma STRV disponuje chatbotem, ktery umi zodpovédét pres 500 otazek ohledné firmy
a konkrétniho zaméstnani. Muze byt nastrojem i pro zodpovézeni dotazt z hlediska firemni
politiky a internich manuali. Vyuziti je realizovano i v oblasti komunikace se zakazniky
(Langerova, 2018).

Na, jiz zminéné, chatboty navazuje pojem uméla inteligence. V praxi se jiz miZzeme

s chatboty setkat i na platformach Facebook, Messenger a WhatsApp. S vyvojem umélé
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inteligence budou chatboti schopni odpovidat i na otazky, které nebudou pfedem stanovené,
tzn. dokazou si odpovédi nalézt sami a ucit se postupnym odpovidanim. Vyvoj umélé
inteligence s sebou nese i ur€ité nevyhody z pohledu kratkodobého horizontu, napiiklad
vy$si nezaméstnanost. Z hlediska dlouhodobé robotizace, nahradi monoténni prace a lidé
budou moci soustfedit svou pozornost na jiné ¢innosti, zejména se bude jednat o oblasti soft
skills — kreativita, inovace, empatie, emo¢ni inteligence a kritické mySleni. Zminéné

vlastnosti budou velmi poptavané v oblasti HR (Sou¢kova, 2019).
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3. FIREMNI KULTURA

Firemni kultura, nazyvana také jako kultura organizacni, je odvozena od kultury
obecné. Do oblasti managementu byl termin piejat z oblasti kulturni antropologie, také se
muzeme setkat s pojmy z oblasti sociologie a psychologie. Samotna firemni kultura je
rozdelena na dva pfistupy. Prvni z nich je pfistup interpretativni, ten se vyznacuje pievahou
chapani kultury z oblasti kulturni antropologie a vidi firemni kulturu jako ,,néco, ¢im
organizace je “ (Lukasova, 2004, s. 20). Organizace je zde chapana jako celek a jejimi prvky
jsou veskeré rysy organizace, ktera je brana jako rdmec sdilenych vyznami
zprostiedkovanych v symbolech (Lukasova, 2004, s. 20). Sigut informuje, Ze firemni kultura
se v organizacich projevuje i bez védomi ¢lenti organizace. Déle Sigut zmifuje, Ze firemni
kultura je charakter a duch podniku. Jedna se o interni pravidla hry, které maji dopad jak na
mysleni a ¢iny pracovniki, tak i na organizacni atmosféru, ve které se odehravaji veskeré
interakce (Sigut, 2004, s. 9-10). Lukéasova dodava, ze v ramci vnimani firemni kultury neni
smérodatna objektivni realita, nybrz jeji vyznam, ktery je interpretovan. Na organizaci neni
pohliZeno jako na biologicky systém, jehoZz po¢inani ma cil preziti. Nahled na organizaci
neni ani v zameéru stereotypniho pfirovnani organizace ke stroji, ve kterém je zaméstnanciim
pfesné vytycena role a piisobnost, pravidla po¢inani a pravomoci, pomoci kterych organizace
kultury a popisuje ji jako rdmec vyznami, chapan jako soubor myslenek, vizi, nazord,
hodnot, postoji a norem, pomoci kterych lze porozumét lidskému aspektu ve fungovani
organizace. Druhy pfistup je objektivisticky, n€kdy také nazyvan jako funkcionalisticky. Na
kulturu je pohlizeno jako na ,, néco, co organizace ma* (Lukasova, 2004, s. 20-21). Kultura
je v tomto ohledu bréana jako urcity aspekt, ktery ve spojeni s dal§imi aspekty ovliviiuje
fungovani a efektivitu organizace. Stejné jako jednotlivé aspekty organizace lze i kultury
cilené formovat a ménit. Objektivisticky pfistup je v moderni dob¢ vice rozsifeny v pojeti

literatury a definic (Lukasova, 2004, s. 20-21).

Armstrong do definice firemni kultury zahrnuje hodnoty, normy, piesvédceni,
postoje a predpoklady. Tyto nalezitosti nemuseji byt konkrétn¢ specifikovany, ale
dohromady stanovuji zplisob chovani lidi a zpiisob vykonavéani prace (Armstrong, 2015,

s. 164).

Deal a Kennedy (2000, s.4) definuji firemni kulturu jako ,,zpiisob, jakym
V organizaci néco delame. “ Pozdéji uvadéné definice naznacuji, Ze tato nalezitost neni tak
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jednoduse popsatelna. Poukazuje alespoil na podstatny fakt — firemni kultura souvisi se v§im,
co organizace déla a ovliviiuje fungovani v internim prostfedi (Deal a Kennedy in:
Armstrong, 2015, s. 164). Deal a Kennedy (2000, s. 15) svou formulaci upfesiuji, silnou
firemni kulturu urcuji jako soubor neformalnich pravidel, ktery vysvétluje, jak se maji lidé
po majoritu ¢asu chovat (Deal a Kennedy in: Armstrong, 2015, s. 165). Furnham a Gunter
(1993, s. 89) definuji firemni kulturu jako sdileny systém vyznamd, ktery je zakladem
komunikace a vzajemného porozuméni (Furnham a Gunter in: Armstrong, 2015, s. 165).
LukeSova ve své publikaci uvadi rozsifeni definice autorti Furnham a Gunter (1993), kteii
tvrdi, ze firemni kultura muze byt vnimana jako zputsob, jak lidé v organizaci jednaji, nebo
jako zpusobu, jak lidé v organizaci mysli, ptipadné jako kombinaci dvou uvedenych pohledu
(Furnham a Gunter in: Lukasova, 2004, s. 22).

Dohromady lze tedy firemni kulturu, na zaklad¢ vybranych definic, shrnout do
zakladnich nalezitosti. Firemni kultura mutze byt chépana jako souhrn zakladnich
predpokladt, hodnot, postojii a norem chovani, které jsou sdileny v rdmci organizace, a které
se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lenll organizace a ve vytvorech materialni

I nematerialni povahy (LukaSova, 2004. s. 22).

Armstrong uvadi, Ze nelze klasifikovat kultury jako dobré a Spatné, da se tvrdit, ze
ur¢ita kultura je vice, ¢i méné vhodna. Klasifikace je brana z pohledu vyhodnosti
a vykonnosti pro organizaci — néktera kultura bude spliiovat potieby a pozadavky organizace
a tim podporovat vykon organizace, kultura zalozend jinym zpisobem by mohla vykon
organizace spiSe omezovat (Armstrong, 2015, s. 168). Jako jeden z prvki, ktery muze
pozitivné ovliviiovat firemni kulturu, je hrdina firemni kultury. Jsou to reélni nebo
imaginarni jedinci, které slouzi jako vzor idealniho chovani. Casto se jedna napfiklad
0 zakladatele firmy. Hrdinové evokuji inspiraci pro pozadované chovani pracovnikd.
Zobrazuji zivouci predlohu spravného chovani a jednani (Lukasova, 2004, s. 24-25). Jedna
se také o nositele tradic, v ¢eském prostredi se jedna naptiklad o Tomase Bat'u (Johnova,
2008, s. 53).

S pojmem firemni kultura také Uzce souvisi pojem firemni klima, ktery je do ur¢ité
miry soucasti firemni kultury. Grecmanova uvadi, ze firemni klima je spojeno s organizaci
jako celkem, neni spojeno s pracovni pozici nebo vykonavanou ¢innosti. Firemni klima je
abstraktni pojem. Jedna se o subjektivni vnimani, prozivani a hodnoceni reality pracovniky.

Jedna se tedy o piimy disledek toho, jak pracovnici vnimaji realitu, klima, ale nelze ptesné
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méfit pro jeho individudlni subjektivitu u kazdého pracovnika (Grecmanova, 2008, s. 9).

Grecmanova také uvadi spole¢né znaky firemni kultury a firemniho klima:

e Moralni fenomény, které ovliviuji chovani lidi v organizaci a soucasné jsou

nasledkem tohoto chovani,
e Nejsou pouze funkci osob, nybrz také institucionalnich aspektl organizace,

e Nejsou spojeny jen s organizaci jako celkem, ale také se mohou vztahovat

k subsystémum organizace,
e Jsou relativné Casové stabilni,

e Souviseji s vyvojem organizace (Grecmanova, 2008, s. 27).

3.1. Firemni kultura v kontextu vybéru pracovniki

Jiz zavedena firemni kultura odraZi firemni hodnoty, které ve firmé funguji. Castym
scénafem je zapominani na dohledani a vypatrani ptedeslé firemni kultury organizace, ve
které uchazec jiz pracoval. Od zjisténi predeslé firemni kultury a hodnot se poté odviji
hodnota uchazece pro nabor. Organizace potadajici ndbor mize od uchazece ocekavat dva
pfistupy. Prvnim znich je zapadnuti do soucasné firemni kultury na zékladé zkuSenosti
a zazitka z predeslého zaméstnani. Druhy piistupem je odli$na zkusenost s firemni kulturou,
tudiz novy pohled na véc a novy pfistup v organizaci pfijimajici pracovniky. Ve vétsich
firméch byvaji hodnoty, potazmo hodnotovy zebiic¢ek, pojmenovany. Pechova doporucuje
dasledny vybér kandidatt z hlediska porovnani hodnotového zebiicku a vyslovenych hodnot
firmy s hodnotami kandidata. Pti shod¢ hodnot firmy a kandidata je pravdépodobné, ze
kandidat bude motivovany, angazovany a efektivni dle ocekavani firmy (Pechova, 2013).
Blog Simplicant.com zminuje, ze propagovani employer brandu, firemnich hodnot, zasad
a firemni kultury na kariérnich strdnkach organizace a v inzercich pracovni pozice podporuje
prilakani kandidatd, ktefi veétri, ze budou vhodné zapadat do podniku. Shodné hodnoty
organizace a kandidata také snizuji fluktuaci zaméstnanct (Simplicant.com, 2022). Dilezité
pro udrzeni zaméstnanct je opravdovost a autenticita dané firemni kultury a hodnot. Blog
Brendamarreropr.com uvadi, ze jakékoli konani pfi tvofeni a udrzeni firemni kultury selze,
pokud firma nebude dodrzovat a praktikovat nalezitosti, které si stanovila. Je esencialni, aby

zaméstnanci dodrzovali klicové hodnoty a na denni bazi je praktikovali. Uchazeci, zvlasté
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mladsi, jsou pfitahovani podnikavym, neformalnim, zabavnym, transparentnim

a podporujicim prostiedim (Brendamarreropr.com, 2021).

Clyne uvadi vysledek prizkumu, az 77 % kandidatii se zajima o firemni kulturu pred
samotnym piihlaSenim na pracovni pozici. V kontextu spokojenosti v zaméstnani, prokazuji
pracovnici mnohdy tendenci piisazovat firemni kultufe vétSi vyznam nez penéznimu
ohodnoceni. Studie prokazuje, Ze pii prioritizace shodovani hodnot firmy s vlastnimi
hodnotami kandidati mtze zpusobit, Ze plat a benefity jiz nemusi byt natolik vyznamné. Pro
uspésného zaméstnavatele je podstatné komunikovat se zaméstnanci a pfipominat, ze
firemni kultura a hodnoty jsou priorita. Je vhodné vzdy zminit dGvody, pro¢ jsou tyto aspekty

dilezité (Clyne, 2021).

Server Greatpeopleinside.com podporuje tvrzeni o dilezitosti firemni kultury a jejich
hodnot, jak zminiuje Clyne. Greatpleopleinside.com pro spravny vybér kandidata doporucuje
analyzovat jeho motivy a hodnoty. Pomoci analyzy se zaméstnavatel dozvi cenné informace
0 kandidatovi spojené s jeho chovanim ve spole¢nosti, specifickym provadénim ¢innosti

a ztotoznénim se s projekty podniku (Greatpeopleinside.com, 2017).

Nezbytnym aspektem pro dosazeni prihlaseni kandidatd zapadajicich do firemni
kultury, je propagovani konkrétni firemni kultury. Pt propagovani firemni kultury
a employer brandu v nabidkach prace je pravdépodobné, Ze se na pozici ptihlasi kandidati,
kteti mohou vidét sami sebe v dané organizaci jako ¢leny tymu (Simplicant.com, 2022).
Walters tvrdi, Ze je nutné byt otevieny a zietelny v komunikaci firemni kultury pfi procesu
naboru. Doporucuje sdileni a otevienost v propagovani silnych stranek firemni kultury

kandidatiim, a zaroven zachovani pravdivosti o hodnotéach a realité¢ (Walters, 2019).

3.2. Culture Fit

Bika popisuje culture fit jako splynuti pozitivniho pfistupu a zakladnich hodnot
kandidata s organizaci (Bika, 2021). Blog Brendamarreropr.com se o culture fit zminuje,
jako o souladu pfesvédCeni a chovéani kandidata s klicovymi hodnotami organizace
(Brendamarreropr.com, 2021). Benstead definuje culture fit jako zapadnuti kandidata do
firemni kultury (Benstead, 2019). Schooley potvrzuje definici Bika a konstatuje, Ze culture
fit je pojem, ktery vchazi v platnost, kdyz se presvédceni a chovani kandidata slucuje
s klicovymi hodnotami organizace a jeji firemni kulturou (Schooley, 2022). Kompatibilni

kandidat se s vétsi pravdépodobnosti stane angazovanym a produktivnim zaméstnancem.
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V praxi se lze setkat s falesnym pfistupem organizaci, kdy neni firemni kultura, employer
brand a hodnoty komunikovany zietelné a objektivné na zakladé reality. Vysledkem
naborového Fizeni je pfijaty uchaze¢ setkavajici se s firemni kulturou, ktera neni podle jeho
predstav. Zaméstnanec ¢asto opousti dané pracovisté, tento scénar mize vyrazné poskodit
reputaci organizace a prispét k fluktuaci zaméstnancti (Brendamarreropr.com, 2021). Dle
dotazniku Glassdoor.com 73 % dotdzanych by se na pracovni pozici nepiihlésilo, pokud by
se jejich hodnoty neztotoznovaly s hodnotami organizace. Tento prizkum poukazuje na fakt,
7e za spravné komunikace firemni kultury a hodnot, se kandidati sami roziazuji z hlediska
zapadnuti do firemni kultury. Pfimym benefitem faktu, ze pfijaty kandidat ,,je culture fit*
tzn. ,,zapada do firemni kultury a hodnot,* je zpravidla vétSi angazovanost, spokojenost
a produktivita kandidata. Dal§im pfinosem je eliminovéani potencialnich nakladii spojenych
s ndborem noveho pracovnika na pracovni pozici v ptipadé, ze by puvodni kandidat nebyl
culture fit. Nutnost obsazovat pracovni pozice jinymi kandidaty je z velké ¢asti vyloucena,
kdyz je kandidat culture fit, tento fakt napomaha v retenci zamé&stnanct a potlacuje fluktuaci
(Schooley, 2022). Benstead zdiraziuje, ze je dilezité myslet na diverzitu tymd. Pfi vybéru
pracovnikil neni nutné, aby kazdy jednotlivec byl stejny jako ten piedesly, pracovni tym by
poté tvotil jednomyslny celek. Opak je pravdou a pfi naboru pracovnikd se musi brat ohled
na culture fit, ale také na to, aby vysledny tym byl rozmanity, pfinasel nové pohledy na
skuteCnosti a poskytoval vyvazeny mix pracovnikd, kdy kazdy znich je culture fit
(Benstead, 2019).
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4. CANDIDATE EXPERIENCE

Vv v

V soucasné dobé je stale tézsi hledat talenty a spolenosti musi zapojovat nové
zpisoby a inovace. V neposledni fad¢ je ale také dilezité zdokonalovat a uzpiisobovat jiz

zavedené postupy a techniky. Jednou z téchto technik je candidate experience.

Pojem candidate experience je Uzce navdzan na pole pusobnosti recruitmentu.
V tomto ohledu se divime na ,,ndbor jako na prozitek.“ JiZ v procesu budovani znacky
zamgstnavatele zapojuji personalisté aktivity a Cinnosti, které se zamétfuji na praci
s emocemi a prozitky uchazecii. Predispozici tspéchu aplikace téchto Cinnosti je fakt, Ze
ztotoznéni hodnot uchazece s hodnotami spolecnosti vyusti v pozitivni vysledek. Za uspéch
a pozitivni vysledek by se dalo povazovat pfijeti uchazece, jeho spokojenost a néasledné
i jeho dlouhodoba ptisobnost ve spole¢nosti. Emoce i prozitek je mozné v procesu naboru
zna¢né umocnit. Lze toho dosahnout realizaci naborového fizeni netradi¢ni formou — mohlo
by se jednat o pouziti gamifikace, soutézi, pouziti piibéha spolecnosti i zaméstnancl na

internetovych strankach nebo take prezentace na socialnich sitich (Retail News, 2015).

4.1. Definovani Candidate Experience

Pojem candidate experience charakterizuje jednotlivé prozitky uchazece v ramci
naborovych procesii u potencidlniho zaméstnavatele. Jednd se tedy o souhrn vSech
zkuSenosti béhem naboru. Formovani candidate experience je ovliviiovano vSemi
interakcemi uchazeCe a potencidlniho zaméstnavatele. Prozitky a zkuSenosti uchazece
ovlivituji vztah mezi uchazeCem a zameéstnavatelem a také ovliviiuji ochotu uchazece

pracovat pro daného zaméstnavatele.

Vybudovani vztahu mezi uchazecem a spole¢nosti se také miize povazovat za klicovy
faktor podminujici pozitivni zkuSenost, kterd prameni ze zkuSenosti u piijimaciho procesu.
Cilem zaméstnavatele je, aby kazdé setkani s potencidlnim zaméstnancem byla pozitivni
a motivujici zkuSenost, v jejimz dusledku budou kandidati vice ptiklonéni moZnostem
uplatnéni a pokracovani v naborovém procesu. Celkove se cili na obecné pojaty pozitivni

dojem (Mortsiefer, 2017).

Blog Recruiting.com popisuje candidate experience jako fadu interakci mezi

kandidatem a spole¢nosti v prib¢hu celého naborového fizeni. Do interakci je zahrnuta
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I komunikace, se kterou se kandidat setkd ze strany spolec¢nosti, softwarovych systému

a zamestnancii spolecnosti (Recruiting.com, 2019).
Pojem candidate experience tedy zahrnuje (ale neni omezen pouze na):
e Webove stranky firemni kariéry,
e Pracovni inzeraty,
e Online proces spojeny s zadosti o zaméstnani,
e Komunikaci s automatickym systémem spole¢nosti,
e Proces pohovoru,
e Komunikaci s HR pracovniky, ¢leny tymu a vedenim,
e (Oznameni o stavu zadosti uchazece,

e Oznameni o nepiijeti uchazece (Recruiting.com, 2019).

4.2. Pozitivni Candidate Experience

Je kli¢ové, aby spolecnost udélala maximum pro co nejlepsi candidate experience.
Jeho provazanost s celym procesem naboru dava spoleénosti mnoho moznosti a ptilezitosti
vytvoftit pozitivni dojem. Da se tvrdit, ze ¢im ma spolecnost lepsi candidate experience, tim
veEtsi ma Sanci pro prilakani téch nejlepsich talentd. Kandidati s dobrymi kvalitami vyZzaduji
podmanivé zkusenosti a zazitky v pribehu procesu a nasledné i po procesu naboru (Dyson,
2020).

Da se predpokladat, ze pozitivni candidate experience s Sebou nese jasnou,
transparentni, upfimnou a konzistentni komunikaci. Prubézna a efektivni komunikace
spoleCnosti pfi kazdém kroku, v rdmci celého procesu naboru, je velmi podstatna. Pfi
uspésném zvladnuti komunikace se znacné zvySuje Sance zanechani pozitivnich zkuSenosti

a prozitkl u uchazece (Recruiting.com, 2019).

V dnesni dobé maji kandidati vice moznosti a pro zaméstnavatele je stale t€zsi se
odlisit od konkurence a stanovit, do jaké miry jeho hodnoty, firemni kultura a zaméstnanci
predstavuji unikatni ptilezitost pro nejlepsi kandidaty. Pomoci pozitivniho candidate
experience muze organizace ziskat diveéru kandidatl, ze kterych se mohou stat zastanci

organizace a mohou tim pomoci posilit i employer brand organizace. Uzké napojeni
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candidate experience na employer brand tak otevira moznosti pro organizaci se odlisit od

konkurence ve svém oboru (Dyson, 2020).
Blog Recruiting.com uvadi nalezitosti pozitivniho candidate experience:
e Nastaveni realistickych o¢ekavani v rdmci prace a pracovniho prostredsi,
e Komunikace hodnot zaméstnance,
e Poskytnuti vSech podrobnosti o zaméstnani a potiebné zdroje uchazedi,
e Nabizeni jednoduchého procesu zadosti o zaméstnani,
e Pristup k uchazeci s respektem ve vSech fazich tizeni,
e Poskytnuti pfijemného a bezproblémového pohovoru,
e Hladky pfechod uchazece v zaméstnance,
e Udrzovani jemného a uctivého postupu pro odmiténi nepftijatych uchazect,

e Zajisténi novych zaméstnancii z hlediska vSeho, co potfebuji pro uspéch na

jejich nové pozici (naptiklad fadna Skoleni apod.) (Recruiting.com, 2019).

Kazdé4 interakce mezi spolecnosti a kandidaty by méla byt brana v potaz pii
optimalizovani organizace pro candidate experience. Rozhodnuti kandidatl o pftijeti, ¢i
nepfijeti pracovni nabidky je Casto spojeno s tim, jak s nimi bylo v pribéhu naborového
procesu zachdzeno. Candidate experience, pro jeho zna¢ny piesah do oblasti employer
branding, ma za pfi¢inu, Ze vétSina kandidati se v dnesni digitalni dobé nejprve zajima
0 konkrétniho zaméstnavatele a az poté o pracovni pozici. Z toho vyplyva, ze silny employer
brand miize pomoci navazat vztah mezi organizaci a kandidatem a zaroven se kandidat
dozvida dilezité informace o organizaci. Pfikladem optimalizace mohou byt malé recenze
stavajicich zaméstnancti na HR strankach organizace. Dal§im silnym ndstrojem jsou socialni
sit¢ a prezentace V jejich prostfedi. Dle studie CareerBuilder 57 % kandidati provadi
predbézny prizkum na internetovych strankach organizace. Tento fakt potvrzuje dilezitost
profesnich stranek organizaci a pfipomind dilezitost zaméfeni stranek na zaujeti uchazece.
Idedlni webové stranky by mély zajistit, aby se uchaze¢ citil vitan a byly mu poskytnuty
vSechny informace, které by jej mohly zajimat ve spojeni s organizaci, pracovnimi
prilezitostmi, firemni kulturou a pracovnim prostiedim (Dyson, 2020).

Hayton ve svém pfispévku zminuje video jako jeden z nejlepSich prosttedkll pro

roMr

sd€leni informaci v moderni dob€. Video je mnohem poutavéjsi nez stereotypni fadky slov.
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Ptikladem uvadi rychly klip jako ukazku dne jednoho z pracovniku, nebo video vyzdvihujici
firemni kulturu spole¢nosti a spole¢nost jako celek. Duilezitou souéasti pozitivniho candidate
experience je akuratni popis pracovniho mista. Kandidat mtize byt odrazem nedostate¢nym
popisem a nedostateCnym mnozstvim informaci tykajicich se pracovni pozice. Z opacného
pohledu neni dobie, kdyZ je popis pozice moc dlouhy, kandidata muze tento fakt také
odradit. Je tedy vhodné najit vyvazeny kompromis, ktery bude obsahovat kli¢ové informace
(Hayton, 2020). Tohle tvrzeni podporuje Dyson, ktery uvadi, ze 72 % HR pracovniki je
presvédcéenych o spravnosti a akuratnosti popisu pracovni pozice, ovSem jejich nazor

podporuje pouze 36 % dotazanych kandidati (Dyson, 2020).

Pro spokojenost kandidatii je potieba, aby zastupce organizace dostatecné a spravné
komunikoval se v§emi ucastniky. Mnoho firem ma pro svoji naborovou strategii uréenych
vice pracovnikd, je tedy potieba, aby kandidat vzdy védél, kdo je jeho komunikacni spojka
se spole¢nosti. Doporucuje se také, aby s jednim kandiddtem komunikoval pouze jeden
pracovnik organizace. Pfedpokladem spravné exekutivy komunikace je dostupnost pro
dotazy a zajisténi informaci pro kandidaty. Z hlediska procesu komunikace s kandidaty byva
zapojeno mnoho osob, napiiklad HR specialisté, manazeti a lidfi, ktefi si mezi sebou
predavaji informace. Je vhodné, aby pii jakékoli komunikaci byly povéfené osoby vzdy co
nejrychleji k zastizeni. Zajisténi komunikace na vysoké urovni je predispozici pro pozitivni

candidate experience (Dyson, 2020).

Lidskost ze strany zastupct organizace ke kandidatovi je rovnéz dualezita. Kandidat
vénoval Cas, Usili a energii konkrétni pracovni pozici a HR pracovnici by tento fakt méli brat
Vv potaz. Je doporuceno, napiiklad po skonceni pohovoru, zaslat email s podékovanim za
zajem a ucast kandidata, v ptipad¢ odmitnuti ptilozit vysvétleni a odivodnéni s ptipadnymi
doporucenimi na zlepSeni (Hayton,2020). Organizace, které aplikuji individudlni piistup ke
kandidatim maji vétsi pravdépodobnost opétovného piihlaSeni kandidatii na stejné nebo jiné

pracovni pozice (Dyson, 2020).

Z pohledu kandidatt existuje nespocet piedsudkii a nejasnosti, proto je z hlediska
pozitivniho candidate experience vhodné, aby spolecnost ptesné vytyCila a doporucila
kandidatovi nalezitosti pohovoru tak, aby mohl byt co nejlépe ptipraven. Naptiklad se mize
jednat o piesny popis instrukci k cesté do kancelate HR pracovnika, doporu¢eny dress code

nebo pokyny Kk parkovani u organizace. Poskytnuti téchto dodate¢nych informaci
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v kandidatovi zanecha pocit vyjime¢nosti a bude mu tim dokazano, Ze je v zajmu organizace,

aby se naborové tizeni vydatilo (Hayton,2020).

V pribé¢hu samotného naborového fizeni je nutné, vzhledem ke specifikim dané
pracovni pozice, provadét screening uchazecl a zajistit, aby byli vhodnymi jedinci podle
spole¢nosti ur¢enych kritérii. Mimo tyto nélezitosti je vhodné do naborového procesu zaradit
aktivity, které nesouviseji s pracovnim mistem a pracovni naplni. Kandidati tak mohou dat
najevo svou osobnost a organizace ma moznost dozveédét se vice o jejich mimo-pracovnich
kvalitach. Tyto kvality a subjektivni dovednosti uchaze¢t je mohou uéinit Zadan&jSimi
(Dyson, 2020).

Pro pozdéjsi faze nadborového fizeni je, z hlediska zlepSeni candidate experience,
doporudeno predstaveni spolenosti. Rada konzervativnich spole¢nosti se snazi mnoho
informaci o sob& nevyzrazovat jednici, ktery zatim neni zaméstnancem. Z pohledu kandidata
je tohle ovSem S$patny postup, jak jiz bylo zminéno, s naborovym procesem je spojena
spousta pfedsudk a nejasnosti, proto by spolecnosti mély d€lat vSe proto, aby jim
ptedchazely. Jednim z takovych postupt je transparentnost ohledné fungovani a nalezitosti
uvniti spole¢nosti. Nabor pracovnikll je obousmérny, tzn. spole¢nost si vybira pracovnika
a pracovnik si vybird spolecnost. Je tedy v zajmu spolecnosti, aby udé€lala maximum pro
objektivni nahled uchaze¢e. Cim transparentndjsi bude spolenost v priibdhu celého
naborového procesu, tim Iépe budou obé strany, spolecnost i kandidat, schopny poznat, zda
je spoluprace vhodna ¢i nikoli. Je doporuceno kandidatovi ukdzat zazemi firmy, vcetné
ukézky, jak to ve spole¢nosti funguje, jaké jsou na pracovisti vazby a v neposledni fadé byt
k dispozici s odpovéd'mi na otazky kandidata. Dalsi zptisobem, jak zprostfedkovat nahled
kandidatim a zarovenl odleh¢it nervozitu, je pfedstaveni existujiciho tymu pracovniki.
Kandidat se zajima o samotnou praci, ale ekvivalentni zajem projevuje i ohledné kolektivu

a kolegu, se kterymi bude praci vykonavat (Hayton, 2020).

Tento pfistup je také vhodny pro proces onboardingu. Je vhodné vybrat jednoho, ¢i
vice jiz zkuSenych zaméstnancti, ze kterych se stane pro nového pracovnika jeho ,,pomocna
ruka.” Diky tomuto pfistupu se novy pracovnik bude citit vice vitany a jeho proces integrace

bude snazsi jak pro spoleénost, tak i pro samotného pracovnika (Skrabova, 2020, s. 35).

Pro HR pracovniky a manazery naboru mize byt obtizné méfeni candidate
experience, proto se doporucuje implementace dotaznikii zpétné vazby pro kandidaty i pro

pfijaté uchazece (Hayton, 2020). V praxi bézn¢ dochdzi k rozepii ndzort HR pracovnikl
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a kandidatt. Zatimco HR pracovnici se domnivaji, ze délaji z hlediska candidate experience
vSe spravné, dotaznik zpétné vazby casto muze odhalit pravy opak. V takovém ptipad¢ je
dalezité nezapominat na fakt, ze zpétna vazba je jednoznacna a vzdy by se podle ni mél

aplikovat plan k napraveé a zlepSeni (Landovsky, 2017).

V posledni fazi kandidata, ktery neni vhodny pro pracovni pozici je jeho odmitnuti
ze strany spole¢nosti. Castym scénafem je neposkytnuti informace o zamitnuti od HR
pracovnika, tento pfistup mize vyrazné¢ poskodit pohled kandidata na spolecnost a tim
i candidate experience. Poskytnuti kvalitni zpétné vazby v podobé divodu nepfijeti
kandidata je vhodnym postupem pro vyrozuméni (Hayton, 2020). Kdyz se spole¢nost
rozejde s kandidatem v dobrém a zachova si pozitivni ptistup, v¢etné pozitivniho candidate
experience, je pravdépodobné, ze se kandidat bude déle o spolecnost zajimat a ptihlsi se na

jinou pozici v dal$im fizeni (Skrabova, 2020, s. 23).

4.3. Prinosy pozitivniho Candidate Experience

Pozitivni candidate experience vyusti ve vétSi mnozstvi kandidath pro spole¢nost.
Studie Appcast dokdzala, Ze pokud spole¢nost inovuje a zkrati proces piihlasSovani kandidata
na pracovni pozici na 5 minut ¢i mén¢, je Sance na samotné piihlaSeni kandidata vétsi
0 365 %. Pii zefektivnéni a vyladéni candidate experience je pravdépodobné, ze spolecnost
bude upiednostnéna pied ostatnimi z pohledu kandidata. Je tedy pravdépodobné, Ze bude
uspesnéjsi v pritahovani top talentti. Az 40 % kandidatii odmita pracovni nabidku z diivodu
rychlej8i nabidky jiného zaméstnavatele. Poskytnuti nadstandartniho candidate experience
nechd u kandidatt lepsi prvni dojem a zvySuje pravdépodobnost jejich pfani pracovat pro
spole¢nost. ZvySeni kvality candidate experience vede ke zlepSeni kvality ndborového
procesu. V piipadé mimotadného candidate experience komunikuji kandidati s ostatnimi
a sdili své zkusenosti (Recruiting.com, 2019). ZvySeni kvality je také spojeno s budovanim
pozitivniho povédomi o spoleénosti jako zaméstnavateli (Landovsky, 2021). Candidate

experience je navazan na znacku zameéstnavatele i znacku spotiebitele a hraje vyznamnou

roli v ndborovém procesu a celém podnikani (Recruiting.com, 2019).

V moderni dobé& spolecnosti investuji velké financni prosttedky do skvélého
employer brandu, ale candidate experience je Casto opomijen. Spole¢nost by méla vénovat

minimaln¢ stejné prostiedky a usili smérem ke candidate experience, jako k employer
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brandu. Situace nefeSeného candidate experience by se dala ptirovnat k restauraci, kterd ma
mimotadné zazemi, skvélou kuchyni, ale zdkaznikiv celkovy dojem muze byt negativni,
protoze ¢iSnik mél negativni pfistup. Stejna situace se miize stat v personalistice. Spole¢nost
méa nadstandartni employer brand i candidate experience, ale celkovy dojem u kandidata
milZze byt negativni, protoze personalista nepodd profesiondlni odpovéd’ nebo neodpovi

vibec (Landovsky, 2021).
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5. METODY VYZKUMU

Jako predmét vyzkumu byla zvolena analyza naborové strategie spoleCnosti
Decathlon s. r. 0. na olomoucké pobocce, konkrétné v oblastech employer brandu, firemni
kultury a candidate experience. Pfedmét vyzkumu jsem zvolil z divodu, ze se Decathlon
prezentuje svym netradi¢nim piistupem k ndborové strategii, kterd je realizovana pomoci
kreativné pojatého hromadného naboru. Zakladaji si na procesu, ktery vybira kandidaty tak,

aby zapadali do firemni kultury spole¢nosti.

Abych zjistil postoj stavajicich zaméstnanct k jejich naborovému procesu v rdmci
employer brandu, firemni kultury a candidate experience, pouzil jsem kvantitativni vyzkum
ve formé dotazniku. Dotazniky umoznuji ziskani dobie vyhodnotitelnych informaci
u relativné velkého vzorku (Vojtisek, 2012, s. 27). Pro ztvarnéni a sbér dotaznikl byla
pouzita platforma Google formulafe. V dotazniku se nachéazelo celkem 32 otazek, z nichz
5 bylo identifika¢nich. 8 otazek bylo feSeno hodnocenim na bipolarni Skale od 1 do 10,
pficemz 1 znamenala nejhorS$i hodnoceni a 10 znamenala nejlepSi hodnoceni. Dale se
v dotazniku nachazelo 12 uzavienych otazek a 7 otevienych otazek. Diverzita odpovidani
na otazky byla v dotazniku pouzita, aby byla zachovana pozornost respondenta. Aby
respondenti porozuméli dotazniku, byl roz¢lenén na 3 segmenty s popisem jednotlivych

segmenttll v tomto potadi:
1. Identifika¢ni otazky
2. Firemni kultura
3. Candidate experience
4. Employer Brand

Uvedené pofadi umoznilo respondentlim v prvni ¢asti dotazniku odpovidat na otazky, které
byly jednodussi a nevyzadovaly tolik zamysleni. Otazky v prvnim segmentu, zaméfeném na
firemni kulturu, byly osobniho charakteru a respondenti je hodnotili subjektivné. Dalsi
segment byl zaméfen na pojem candidate experience, jez vyzadoval retrospektivni ohlédnuti
respondentl na jejich proces naboru. Posledni segment na téma employer brand vyzadoval
komplexni zamysleni nad spojitostmi Decathlonu a pojmu employer brand. V nésledujicich
kapitolach praktické ¢asti jsou tedy otazky z dotazniku fazeny tak, ze v segmentu firemni
kultura jsou ¢iselné rozdéleny 1 az 12, segment candidate experience nese otazky 13 az 19

a segment employer brand obsahuje otazky 20 az 26. Pted uvedenymi segmenty se nachazel
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segment identifikacnich otdzek, které rozfadily respondenty podle obecnych kritérii.
Celkovy pocet zaméstnancti na Olomoucké prodejné¢ Decathlonu ¢inil, v dob¢ psani
bakalafské prace, 92 zaméstnancti. V dotaznikovém Setfeni bylo ziskano 66 odpovédi, coz

odpovida 71,7 % z celkového po¢tu zamé&stnanci. Jedna se tedy o urity limit vyzkumu.

Pro bliz§i pochopeni fungovani firmy byl zvolen kvalitativni vyzkum
prostiednictvim polostrukturovaného rozhovoru. Pti zvoleni dotazniku by se mohly dulezité
informace vytratit pro jeho jednoduchost, také by nemohlo dojit k dopliujicim otazkam
a vyzkum by tak nebyl objektivni. Polostrukturovany rozhovor je vhodny zejména diky
flexibilité, kterou nabizi ve zméné frekvence, potadi a rychlosti otdzek na zaklad€ prib&hu
rozhovoru (Misovi¢, 2019, s. 80). Rozhovor byl veden s HR pracovnikem olomoucke
pobocky Decathlon pomoci online videohovoru. Jednalo se o muze ve véku 28 let, ktery ma
dosazené vyssi odborné vzdélani. Pripravena osnova rozhovoru méla 3 tematicky oddélené
segmenty, pficemz prvni se tykal firemni kultury a obsahoval 12 otazek. Druhy segment byl
zaméten na candidate experience a obsahoval 7 otdzek. Treti segment nesl nazev employer
brand a obsahoval 7 otadzek. Rozhovor se konal online a se souhlasem HR pracovnika byl
nahravan na audiozaznam. Po formalnim Gvodu a souhlasem s nahravkou nésledoval
samotny rozhovor rozdéleny na tematicky zamétené segmenty, na zacatku byly jednotlivé
segmenty uvedeny a téma bylo kratce popsano a vysvétleno. Na konci rozhovoru probéhlo
podekovani, rozlouceni a souhlas o moznost kontaktovani v ptipad€ potieby dodate¢nych
informaci. Délka rozhovoru ¢inila 2 hodiny a 30 minut. Analyza rozhovoru probihala

pomoci vypiskl a opakovaného poslechu.

Potencialnim limitem vyzkumu mohly byt zkreslené informace od HR pracovnika
a stavajicich pracovnikt. Pro omezeni limitu zkresleni informaci byl vyzkum doplnén
o informace z online prostoru, byl pouzit server Atmoskop.cz. Obsahem serveru jsou
anonymni recenze zaméstnavatelii, pracovnich podminek a dalSich aspektt, které jsou
hodnoceny soucasnymi nebo byvalymi zaméstnanci. Recenze jsou ovéfené a jsou
deklarovany kodexem férového hodnotitele. Ovéfovani je rucni a trva maximalné 5 dni.
Hodnoceni Ize také odeslat z firemniho emailu, ¢imz je pfi ovéfovani ihned jasné, Ze se jedna
o skutecného zaméstnance. Vyhodou serveru je fakt, Ze jsou zobrazeny jak pozitivni, tak
I negativni aspekty u kazdé recenze a zaméstnavatel nemtze dané recenze mazat, mize se
k nim pouze vyjadrit prostfednictvim komentatfe. Na serveru se nachazelo 245 hodnoceni,

nékteré s piidanym komentafem z prostiedi CR (Atmoskop.cz 2022). Recenze nelze filtrovat
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podle mista pracovisteé, nebylo tedy mozné filtrovat pouze recenze z olomoucké pobocky.

Jedna se o limit vyzkumu. Analyzovany byly tematicky relevantni recenze.

Cile vyzkumu

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat a vyhodnotit vybrané postupy
ajejich wuziti v naborové strategii ve spolecnosti Decathlon S. r. 0. na pobocce
v Olomouckém kraji. A dil¢imi cili bylo na zakladé vyhodnoceni vyvodit zavéry. Dil¢im
cilem bylo zjisténi, jaky je employer brand, firemni kultura a candidate experience. Téchto
cili bylo dosazeno pomoci dotaznikti od zaméstnanct, rozhovoru s HR pracovnikem

a pomoci recenzi ze serveru Atmoskop.cz.

Dil¢i cil 1: Jaky je employer brand v olomoucké pobocce Decathlonu?
Dil¢i cil 2: Jaka je firemni kultura v olomoucké pobocce Decathlonu?

Dil¢i cil 3: Jaky je candidate experience v 0lomoucké pobocce Decathlonu?

Dil¢i cil 4: Jsou vybrané procesy efektivni, funkcni a spravné pouzivané?

Segment identifika¢nich otazek v dotazniku:

Otazka ¢.1 byla identifikacniho charakteru a tfidila respondenty podle pohlavi.
Odpovidalo vsech 66 respondentt, z toho 35 (53 %) zen a 31 (47 %) muzq, viz graf ¢. 1.

Pohlavi: (pocet osob)

= Muz

= Zena

Graf 1 - Pohlavi, Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 2 byla také identifikacni a rozdélovala celkovy pocet 66 respondenti podle
veékovych kategorii. Z grafu 2 lze vidét nejvEtsi pocet respondentt byl z kategorie 23-27 let
s poctem 43 (65,2 %) respondentl. Ve vékové kategorii 18-22 let se nachazi 15 (22,7 %)
respondentu, kategorie 28-32 let ¢ita 6 (9,1 %) respondentd. 1 (1,5 %) respondent byl ve
véku 33-37 let a 1 (1,5 %) respondent ve véku 38-42 let.

Vékova kategorie: (pocet osob)

11

u 18-22
m 23-27

28-32
= 33-37
u 38-42

Graf 2 - Vekova kategorie, Zdroj: viastni zpracovani

Identifikacni otazka &. 3 zjist'ovala nejvyssi dosazené vzdélani respondentt. Celkovy
pocet odpovédi byl 66, z toho 36 (54,5 %) respondentli dosahlo stiedoskolského vzdélani
s maturitni zkouskou, 23 (34,8 %) respondentli ziskalo bakalatsky titul vysokoskolskym
studiem, 3 (4,5 %) respondenti dosahli stiedo$kolského vzdélani s vyuénim listem, dalsi
3 (4,5 %) ziskalo vysokoskolské tituly Mgr. nebo Ing. a 1 (1,5 %) respondent uzaviel vyssi

odborné vzdélani, viz graf 3.
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Nejvyssi dosazené vzdélani: (pocet osob)

m Stfedoskolské s vyucnim listem

= Stfedoskolské s maturitni zkouskou
= Vy$si odborné vzdélani

= Vysokoskolské (titul Bc.)

= Vysokoskolské (titul Mgr. a Ing.)

Graf 3 - Nejvwyssi dosazené vzdélani, Zdroj: vlastni zpracovani

Dal8im identifikacnim aspektem byl pracovni tivazek respondentt, ktery méla za
ukol roztiidit otazka €. 4. Nejvétsi zastoupeni z celkového poctu 66 respondentd S poctem
25 (37,9 %) respondentli mad polovicni uvazek, 23 (34,8 %) respondenti ma Uvazek

%

¢tvrtinovy a 18 (27,3 %) respondentil pracuje na tvazek tfictvrteéni ¢i plny, viz graf 4.

Pracovni Gvazek: (pocet osob)

= Ctvrtinovy
= Polovi¢ni

= TFi¢tvrtecni nebo plny

Graf 4 - Pracovni Uvazek, Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifika¢ni otazka €. 5 zjistovala, jak dlouhd je plsobnost respondenti

v Decathlonu. Z celkového poctu 66 respondentli pracuje v Decathlonu 27 (40,9 %)
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respondentt 0 az 1 rok, 18 (27,3 %) respondentti 3 az 4 roky, 13 (19,7 %) je zaméstnano

1 aZ 2 roky. Na konci spektra se nachazi 7 (10,6 %) respondentt, ktefi jsou zaméstnani 5 az

6 leta 1 (1,5 %) respondent pracujici v Decathlonu 7 a vice let, viz graf 5.

Jak dlouho pracujete v Decathlonu? (pocet osob)

1

Graf 5 - Jak dlouho pracujete v Decathlonu? Zdroj: vlastni zpracovani

= 0-1 rok

= 1-2 roky

= 3-4 roky
5-6 let

= 7 avice let
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6. NABOROVY PROCES SPOLECNOSTI DECATHLON

Decathlon se prezentuje jako rodinna forma z Francie, ktera ve své nabidce poskytuje
vybaveni pro sportovce bez ohledu na jejich vek, sportovni preferenci nebo uroven zdatnosti.
Produkty jsou od samého pocatku vyvijeny a testovany profesiondly. Privatni znacky
produktl a vlastni koncept zajist'uji absolutni kontrolu nad kvalitou a cenou. Prodavaci jsou

sportovci a vzdy zakaznikovi poradi v jeho potiebé (Decathlon.cz, 2022).

Motto Decathlonu zni ,,Sport pro vSechny, vSe pro sport.“ Znamena to zpfistupnéni
sportu co nejvétsimu poctu lidi pomoci prfijatelnych cen a diky jedine¢nému konceptu

prodejen (Decathlon.cz, 2022).
Kariérni web delejcotebavi.decathlon.cz uvadi firemni hodnoty Decathlonu:
e Vitalita,
e Zodpovédnost,
e Velkorysost,
e Autenticita (Delejcotebavi.decathlon.cz, 2022).

Firemni vize Decathlonu je stanovena do roku 2026 s pfednim zaméfenim na zakazniky —

sportovce a na jedinecné vyrobky. Vize nese 5 cill:
e _Délat, co nas bavi!*
e _Spoluvytvaret jedine¢né vyrobky,*
e ,Nakupovani jako jedine¢ny zazitek,
o Byt tam, kde je nas tfeba,*

e Chranit pfirodu i ¢loveka, a tim 1 smysl nasi existence.” (Intranet Decathlonu,

2022).
Firemni mise je ,, zpristupnit sport co nejvice lidem* (Intranet Decathlonu, 2022).

V online prostoru se Decathlon, pro piipadné uchazece o praci, prezentuje jako
pratelskd a rodinnd firma tvofend sportovci, ktefi maji podobné zdjmy a konicky, jsou

ambiciozni a dé€laji to, co je bavi. Nazyva se tymem nadSenych sportovct (Decathlon.cz,
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2022 & Delejcotebavi.decathlon.cz, 2022). Vzhledem k uvedenému online popisu ma

Decathlon pfizptisobené naborové fizeni.

Néabor v Decathlonu miize byt dvojiho zpusobu. Prvni zptisobem je klasicky pohovor
S jednim uchazeem. Jedna se o klasicky pohovor, ktery je veden pomoci osnovy
polostrukturovaného rozhovoru. Atmosféra je pratelskd a uvolnénd, uchaze¢ by nemél byt
ve stresu a citit se pod tlakem. Kandidatovi je nabidnuto obcerstveni a jsou s nim probirany
nalezitosti dilezité pro zjisténi, zda odpovida culture fit. Druhym (preferovanym) zptsobem
je tzv. hromadny néabor. Jedna se o specificky proces, kdy jeho realizaci predchéazi zpravidla
potieba hledani velmi silného pracovnika nebo je tieba obsadit vice pracovnich mist v jeden
okamzik. Dle HR pracovnika je hromadny nabor zaloZen na jeho unikatnosti — pro kandidaty
je vyjime¢ny a neni to ,,klasické, stereotypni* sezeni na pohovoru. Sklada se z formalni ¢asti,
sportovni ¢asti skladajici se z nenaro¢nych aktivit zamétenych na koordinaci, komunikaci
tymovost a spolupraci. Pro sportovni charakter aktivit je uchaze¢lim nabidnuta moznost
vyuziti sprchy. Po aktivitach néasleduje prvni vyfazovani na zéklad€ pozorovani aktivit.
Posledni fazi je ustni pohovor, pii kterém je pouzit stejny postup pohovoru popsany vyse.
V priibéhu je uchaze¢lim nabizeno obcerstveni — voda, ¢aj, kava, ty¢inky apod. V prubéhu
celého naboru sleduji HR pracovnik a ptfipadné dalsi povolané osoby, které jsou pfitomny,

jak se kandidati chovaji a zda odpovidaji culture fit (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

HR pracovnik definuje culture fit jako jedince, ktery by mél byt sportovec s chuti
k pohybu. Musi byt pratelsky a pozitivné naladény, firemni hodnoty by mély byt
vlastnostmi, které ho vystihuji. M¢l by byt tymovy hrac, ktery chce vyhravat, je ambiciozni
a jde si za svymi cili. Dal$i vlastnosti, kterymi by mél disponovat jsou otevienost,
komunikativnost a ochota. Pfi ,,zkouSeni role prodavace* by se mél ukézat jako n¢kdo, kdo
chce navazat kontakt se stavajicimi zameéstnanci. Mél by byt proaktivné orientovany s chuti

ucit se novym vécem (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

HR pracovnik uvadi, ze firmou intern¢ definovana efektivita je dana faktem, ze se,
v ramci vysledku néborového fizeni, kandidati spéSné stanou zaméstnanci a Decathlon
nebude muset realizovat jejich nahrazovani. HR pracovnik se také vyjadiuje ke spravnosti
pouziti danych postupti. Spravnost pouziti je zachovana tehdy, kdyZz jsou uchaze¢i s ndborem
spokojeni a vysledkem ndboru je obsazeni pracovnich mist. Funkénost postupt definuje jako
pozitivné hodnoceny a fungujici ,,ekosystém® firmy a nenucené dodrzovani firemnich

hodnot pii zachovani kladné firemni kultury (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).
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/. EMPLOYER BRAND

V nésledujici kapitole, se zamé&fenim na employer brand, jsou porovnavany vysledky
z dotaznik, ktery byl pfedlozen zaméstnanciim olomoucké pobocky spole¢nosti Decathlon
s. r. 0. svysledky z rozhovoru s HR pracovnikem na dané pobocéce. Na konci kapitoly
nasleduje dil¢i zavér, ptipadné doplnéni informaci z online prostoru — server Atmoskop.cz

a relevantni doporuceni pro firmu.

V segmentu dotazniku zaméfeném na employer brand byl, pfed samotnymi
otdzkami, zatazen kratky popis a vysvétleni pojmu employer brand. Konkrétni popis pojmu
v dotazniku byl nésledujici: ,, Nasledujici otdzky jsou zaméieny na employer brand, jedna se
o pojem, ktery se zabyva znackou zaméstnavatele — zahrnuje jméno, design, symbol atd.
Zaméstnavatel je zde povazovan za jedinecny ,,brand, “ ktery je unikdtni a odlisuje se tim od
konkurence. Zahrnuty jsou specifické benefity a vlastnosti. Pomoci Employer brandingu je
budovan uzsi a blizsi vztah se zaméstnanci a zakazniky. “ Po Uvodu do segmentu nésledovalo
6 otazek zaméfenych na employer brand, 1 otazka byla formovana pomoci hodnoceni na
Skale, u 2 otazek se jednalo o vybér z odpovédi S moznosti doplnéni vlastni odpovédi

a 3 otazky byly oteviené, kde se respondenti méli volné vyjadrit.

Otazka €. 27 nesla znéni: ,,Jaky je Vas vztah k Decathlonu jako zaméstnavateli
(vzhledem k popisu otazky)? “ Uchaze¢i méli piidélovat subjektivni hodnoceni na $kale od
1 do 10. Na Otazku odpovédélo vSech 66 respondentli, pfiCemz na grafu 6 jde vidét, Ze
16 (24,2 %) respondentt udalo na $kale hodnoceni 10, 25 (37,9 %) piid€lilo hodnoceni 9,
17 (25,8 %) respondentt zanechalo hodnoceni 8 a 5 (7,6 %) respondenti piidélilo hodnoceni
7. U stifedu hodnotici skaly jsou 2 (3 %) odpovédi s hodnocenim 6 a zbyvajici 1 (1,5 %)
respondent ptidélil hodnoceni 5. Celkem 63 (95,5 %) respondentt na $kale uvedlo hodnoceni

7 a vySsi.
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Jaky je Vas vztah k Decathlonu jako zaméstnavateli (vzhledem k popisu
otazky)? (v poctu osob)
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Graf 6 - Jaky je Vas vztah k Decathlonu jako zaméstnavateli (vzhledem k popisu otazky)? Zdroj: vlastni zpracovani

Z rozhovoru s HR pracovnikem vyplyva, ze Decathlon ma v kontextu employer
brandu prioritu, byt ,top zaméstnavatel.“ HR pracovnik také ptiznava, ze pro Decathlon je

jeste prostor pro zlepSeni (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Na otazku ¢ 28 ve znéni: ,,Vnimal/a jste Decathlon jako atraktivniho
zaméstnavatele pri uchdzeni o praci?“ odpovidalo vSech 66 respondenti. 50 (75,8 %)
respondentll odpovédélo, ze Decathlon vnimali jako atraktivniho zaméstnavatele pii
uchazeni o praci, odpovéd ,, Bylo mi to jedno* uvedlo 10 (15,2 %) respondentt, 4 (6 %)

respondenti uvedli odpovéd’ ,, Ne“ a celkem 2 (3 %) respondenti uvedli odpovéd’ ,, Nevim,

viz graf 7.
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Vnimal/a jste Decathlon jako atraktivniho zaméstnavatele pii uchazeni o
praci? (pocet osob)

10

= Ano
k " Ne
Bylo mi to jedno

= Nevim

Graf 7 - Vnimal/a jste Decathlon jako atraktivniho zaméstnavatele pri uchdzeni o prdaci? Zdroj: viastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru uvedl nékolik pfesné¢ definovanych aspektu, které, dle
jeho nazoru, délaji Decathlon atraktivnim zaméstnavatelem. K této otazce se vyjadiil, ze
Decathlon se snazi byt atraktivnim a ,,top zamé&stnavatelem,” také uvadi, ze Decathlon se
v CR vyskytuje fadové nékolik let a konstatuje, Ze se jednd o pomémé kratkou dobu

V porovnani s mateiskou Francii a jingymi zemémi (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka €. 29 nebyla povinné a odpovédelo na ni celkem 50 respondentti. Otazka byla
oteviend a jeji znéni bylo: ,, Uvedte, v cem konkrétne Vam pripadal Decathlon atraktivni. *
Respondenti ¢asto ve svych odpovédich zminovali n¢kolik aspektii. S nejvyssi ¢etnosti se

objevovaly tyto aspekty atraktivity:
e Mlady kolektiv zaméstnancd,
e Energicka a vitalni znacka,
e Sportovné zaméfeny obchod,
e Moznost volby smén,
e Zameéstnanecké benefity,
e Vyborny pfistup k zaméstnanciim,

e Pozitivné hodnocené pracovni prostiedi,
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Cvwvr

Flexibilita ke studiu,

Pratelské vztahy,

Firemni akce a eventy,

Platové ohodnoceni a bonusy,
Zameéstnani neni na DPP ale na HPP,

Moznost osobniho rozvoje a vzdélavani.

Objevily se také 4 odpovédi, ve kterych respondenti konstatovali, Zze nevi, v ¢em jim

Decathlon piipadal atraktivni. K témto odpovédim se ptipojily 2 odpovédi, ve kterych bylo

uvedeno ,, Bylo mi to jedno.

‘

Z rozhovoru s HR pracovnikem plynou jasné aspekty, pomoci kterych chce

Decathlon dosahovat atraktivity. Naptiklad uvedl:

Firemni vize,

Firemni mise,

Firemni kultura a vztahy mezi v§emi zaméstnanci,

Inovace na poli udrZitelnosti a ekologie,

Budovani sily znacky pomoci jejich produktt (inovace, zvySovani kvality),
Firemni akce a eventy,

Nova strategie pro vystaveni produktu, které jsou dostupné pouze online —
kompletni nabidka produkti (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Déle také uvedl, Zze nyni je Decathlon, jako znacka, v ptechodu do dalsi faze. Pfed Casem se

nachazel ve fazi, kdy bylo hlavnim cilem ziskani ,,svych® zakaznikli. Nyni jiz ma svou

klientelu a cilem je budovat kvalitu produkti, sluzeb a zna¢ky (Rozhovor s HR pracovnikem,

2022).
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Otazka €. 30 méla za cil od respondentil zjistit, jakym zptisobem se dozvédéli o praci
V Decathlonu. Odpovédélo na ni vSech 66 respondentt a nadpoloviéni pocet — 41 (62,1 %)
respondentti uvedlo, Ze se o praci dozvédeli pies doporuceni jiz stavajiciho zaméstnance. 14
(21,2 %) pres internetovou inzerci, 4 (6 %) se o praci dozvedé€li pies socialni sité, 3 (4,5 %)
respondenti se o praci dozveédéli od svych znamych, 2 (3 %) respondenti se o praci dozveédéli
pomoci navstévy prodejny. Posledni 2 (3 %) respondenti se o praci nedozvédéli, uvadéji, ze
., prosté hledali prdci.* Jeden z respondentl, ktefi uvedli, ze se dozvédé€li o praci pres
navs§tévu prodejny, ve své odpovédi zminuje, Ze na n¢j prodejna zapusobila a ud¢lala velky

dojem, pocitoval ,, wow efekt,* viz graf 8.

Jak jste se dozvédél/a o praci v Decathlonu? (pocet osob)
m Internetova inzerce
= Navstévou prodejny

Socialni sité

4 Doporuceni jiz stavajiciho
zaméstnance

= Od znamych
41

® Prosté jsem shanél/a préci

Graf 8 - Jak jste se dozvédel/a o praci v Decathlonu? Zdroj: viastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru zminuje, Ze hlavnimi platformami pro ziskavani
pracovniktl jsou kariérni stranky Decathlonu delejcotebavi.decathlon.cz a také inzerce na
serverech préace.cz a jobs.cz. Déle takeé uvedl, ze vyznamnym zdrojem ziskavani pracovnika

je doporuceni zaméstnanct ve svem okoli (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka €. 31 zjistovala, jaké by mél Decathlon Olomouc osobnostni vlastnosti,
kdyby se jednalo o osobu. Otazka byla povinnd, shromazdilo se tedy 66 odpovédi, které
vétSinou udavaly 2 vlastnosti.

Vycet nejcastéji uvadénych vlastnosti:

o Pratelsky (49x),
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e Otevieny (9x),

e Aktivni (6x),

e Ambicidzni (5x),

e Ochotny (5x),

e Zodpovédny (4x),

o Mily (4x),

e Komunikativni (4x).

Dale se v odpovédich objevily vilastnosti s mensi ¢etnosti (Getnost 1-2) jsou to napiiklad:

e |novativni,
e Vtipny,
e Razny,

e Néapomocny,
e Naladovy,
e Pokrytecky,

e Ddrazny,

o Zbrkly,
e Ukvapeny,
e Naivni.

HR pracovnik se v rozhovoru, na otazku tykajici se osobnostnich ryst, vyjadfil

podobng, jako respondenti. Uvedl vlastnosti:
e Pratelsky
e Ambiciozni
e Dynamicky (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022)

Také uvedl, Ze by se jednalo o silnou vud¢i osobnost. Olomoucka pobocka byla vzdy takovy
»rebel, ktery Sel (v ramci mezi) svou vlastni cestou a ve vétSiné pripadi se jednalo
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0 spravnou cestu a spravné rozhodnuti (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022). V odpovédich
se nachazi i negativni vlastnosti, které nelze nechat bez feSeni. Dostal uvadi moznost feSeni
negativnich vstupd pracovnikli na zéklad¢ sluzby ,,EMU,* ktera poskytuje zaméstnanciim
moznost vyjadfit svou spokojenost v praci pomoci smajlikti. Na zakladé zpétné vazby potom

firma podniké kroky ke zlepSeni (Dostal, 2019).

Posledni v dotazniku byla otazka &. 32, ktera méla za kol zjistit, co déla Decathlon
jako zaméstnavatele jedine¢nym oproti konkurenci. Otazka byla povinna a odpovédélo na
ni vSech 66 respondentl. Jelikoz byla otdzka oteviend a respondenti se mohli svobodné

vyjadfit, zde je vycet nejcastéjSich odpovedi vyjimecnosti z pohledu zaméstnanct:
e Kolektiv,
e Piistup k zaméstnanctim,
e Atmosféra,
e Vztahy na pracovisti,
e Pratelské prostiedi,
e Respekt viici zaméstnanciim,
e MozZnost byt sim sebou,
e Firemni akce a eventy,
e Vyjimecna obchodni politika,
e Firemni kultura,
e Firemni vize,
e Pravidelny feedback pro zaméstnance s jejich vedoucimi.
Také se objevily odpovédi, které se na vyjimecénost divaji spise z pohledu zakaznika:
e Zakaznicky servis,
e Zékaznik je priorita a je na prvnim misté,
e Kbvalita produktt,
e Ceny produktd,
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e Ochota se maximalné vénovat zdkaznikiim, vzdy pomoct a poradit.

Nasli se 2 respondenti, ktefi na tuto otazku neodpovidali kladné. Jejich odpovédi byly

nasledovné:

‘

o |, Drive pratelsky kolektiv, ted’ uz nic moc,*

3

e, Dnes uz popravde nic.

V rozhovoru uvedl HR pracovnik stejné aspekty jedinecnosti, jako jsou, jiz uvedené,

aspekty atraktivity (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Z hodnoceni oblasti employer brandu v online prostoru, na serveru Atmoskop.cz,
se muzeme setkat s nadzory, které podporuji ndzory respondenti. Setkavame se jak
s pozitivnimi aspekty i s negativnimi aspekty. Recenze se shoduji i s nazorem HR
pracovnika. Jako pozitivni jsou nejcastéji uvedeny aspekty: jedineny kolektiv, firemni
kultura, kladn¢ hodnocena obchodni politika, pfijemné prostiedi, pravidelné poskytovani
zpétné vazby, diveéra mezi zaméstnanci (v€etné managementu), zodpovédnost a pro-
zékaznicky ptistup. Také jsou zmifovany firemni vize a firemni mise. V aspektu
kontrastnim Kk atraktivité jsou v online prostoru negativnimi hodnocenimi nejcastéji platové

ohodnoceni a benefity (Atmoskop.cz, 2022).

Doporuceni na zakladé vysledki z online prostoru by mohlo byt naslouchéni a reakce
na negativni hodnoceni na serveru Atmoskop.cz. Da se tvrdit, Ze za posledni mésice
Decathlon na recenze reaguje. Nejnovéjsi 4 piidané recenze pod sebou skytaji odpovéd’ na
hodnoceni z profilu zaméstnavatele, ve kterém objasiiuje a vysvétluje aspekty, které
hodnotitel uvedl jako negativni. Pfipadné jsou uvedeny i zpusoby, jak feSit dany problém
hodnotitele, napiiklad negativni hodnoceni ve znéni ,,Plat a bonusy — bohuzel v tomto
Decathlon zaspava dobu. Nastupni plat je na podobnou pozici asi prumérny, ale nejsou
K tomu témer zZadné fixni zaméstnanecké bonusy..." (Atmoskop.cz, 2022) komentuje
Decathlon takto: ,, Dékujeme za komentar :) Snazime se o to, aby uroven mzdy v Decathlonu
odpovidala situaci na trhu. Mimo to jsou nasi spoluhrdci hodnoceni také podle konkrétni
sverené odpovédnosti nebo projektu/mise/uikolu, na kterém se podileji... V soucasné dobé
zavadime novy vlastni benefit Sport for all, ktery je na rozdil od multisport karty spravedlivy

pro vsechny kolegy, bez ohledu na mésto, ve kterém sportuji. *“ (Atmoskop.cz, 2022).
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Takeé je v odpovédich uveden pozdrav, podékovani za dotaz a nasledné rozlouceni.

Obsah kapitoly pojednava o dil¢im cili, kterym je zjistit, jaky je employer brand.
Také se da predpokladat, ze obsah kapitoly napoméha naplnéni dil¢iho cile, kterym je
zjisténi, zda jsou vybrané postupy efektivni, funkcéni a spravné pouzivané. Employer brand
je prevazné hodnocen pozitivn€ a uvedena jsou i konkrétni pozitiva ¢i negativa ze strany
respondentti 1 z online prostoru. D4 se tvrdit, Ze je mozné provést kroky ke zlepseni employer

brandu.

Diléi zavér

Pokud bychom, na $kale od 1 do 10 uvazovali hodnoceni 7 a vyss$i jako hodnoceni
,»velmi pozitivni,“ d4 se poukézat na fakt, ze otazku €. 27, ktera se tykala vztahu zaméstnanct
v kontextu employer brandu, takto hodnotilo 63 (95,5 %) respondentii. V rozhovoru HR

pracovnik uvedl, ze cilem Decathlonu je byt , top zaméstnavatel, *“ pozitivni hodnoceni

zaméstnancu by se dalo povaZzovat za indikator skutecnosti, ze se tomuto cili blizi.

Na otdzku ¢. 28, zda povazovali Decathlon za atraktivniho zaméstnavatele pti
uchazeni o pracovni pozici, ptifadilo 50 (75,8 %) respondenti odpovéd’ ano. HR pracovnik
konstatuje, Ze cilem je stat je ,,fop zaméstnavatelem, jehoz se snazi dosdhnout pomoci

aspektl atraktivity uvedenych v nasledujici otazce.

V otazce €. 29 respondenti uvadéli aspekty atraktivity zaméstnavatele. Aspekty do
urcité miry koresponduji s aspekty uvedenymi HR pracovnikem. Pti uvazovani korelace
mezi aspekty atraktivity a samotnou atraktivitou zaméstnavatele se da predpokladat, ze vice

aspektl povede ke zvyseni atraktivity.

Otazka ¢. 30 pojednavala o tom, jak se uchazeci dozvédéli o Decathlonu. Z vysledkt
otazky a rozhovoru HR pracovnika vyplyva, ze Decathlonu se dafi plnit svou strategii

v ziskavani pracovniku t€émi zpusoby, které jsou stanovené v jejich strategii.

V oteviené otazce ¢. 31 se uvedené vlastnosti shoduji s t€émi, které uvedl HR
pracovnik, ten take uvedl vlastnost ,,dynamicky,* u které piiznal, Ze ji volil proto, Ze se ob¢as
jedna o turbulentni prostfedi s ¢astymi zménami. Pro vyvozeni zavért bych doporucil HR
pracovnikovi zjistit divody, pro¢ respondenti uvedli negativni vlastnosti a tyto davody fesit.
HR pracovnik také uvadi moznost pravidelného vyjadifeni spokojenosti v praci a volnému

anonymnimu vyjadieni v ramci interniho dotazniku zpétné vazby zvaného ,,Teammate
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barometr,” ktery probihd dvakrat vroce. Da se ptredpokladat, Ze nazory a negativni
vyjadfeni, které respondenti uvedli do dotazniku se projevi i v internim dotazniku zpétné
vazby a budou poté feSeny. Mimo volné vyjadieni nazoru spokojenosti a dalSich pfipominek
je hodnoceni formou smajlikt, které reprezentuji respondentovu spokojenost. Da se tvrdit,

ze Decathlon jiZ ma implementovanou metodu, ktera je podobna sluzbé EMU.

Otazka ¢. 32 zjiStovala aspekt jedinecnosti Decathlonu. Z vysledki otazky
a vypovédi z rozhovoru HR pracovnika lze tvrdit, Ze se aspekty v ur€ité mife protinaji. Také
se ale da tvrdit, ze Decathlon jako prvky jedine¢nosti vidi urcité aspekty, které respondenti
nezminili, naptiklad jimi jsou udrzitelnost, ekologie a strategie vystaveni produkta.
Respondenti také neuvedli nékteré aspekty, které Decathlon komunikuje, naptiklad jimi jsou
atmosféra, respekt a autenticita. Atmosféru je mozné obecné zahrnout do firemni kultury,
ktera je v dotazniku pozitivné hodnocena. Doporucit by se dalo komunikovat piednosti
Decathlonu, které uvadi HR pracovnik pomoci internich komunikaénich kanalt v disledku
¢ehoz by se dostaly aspekty do povédomi zaméstnanct. V dotazniku také byly dvé odpovédi,
které byly zaméfeny spiSe negativné. Zminéné dvé odpovédi by nemély byt opomenuty,
jelikoZ negativni postoj mohou zastavat 1 zaméstnanci, kteti dotaznik nevyplnili. KmoSek
tvrdi, Ze negativa mohou vést k posunu firemni komunikace, prostfedi a postojt, coz miize
vyUstit k vytraceni ptivodniho ducha zabavy a kamaradstvi na pracovisti. Bez feSeni
problémll miize dochdzet k Sifeni pomluv, negativnich nazorii a nalad, které mohou vést ke
snizeni produktivity klesdni moralky a snizeni tirovné firemni kultury (Kmosek, 2018). Na
zaklad¢ tvrzeni KmosSka bych doporucil zjistit pfi¢iny negativnich ndzorl a nésledné dané

problémy fesit.
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8. FIREMNI KULTURA

V nasledujici kapitole, zamétené na firemni kulturu, jsou porovnavany vysledky
Z dotaznikd, ktery byl pfedloZzen zamé&stnanctiim olomoucké pobocky spolec¢nosti Decathlon
s. r. 0. svysledky z rozhovoru s HR pracovnikem na dané pobocéce. Na konci kapitoly
nasleduje dil¢i zavér, ptipadné doplnéni informaci z online prostoru — server Atmoskop.cz

a relevantni doporuceni pro firmu.

V segmentu dotazniku zaméteném na firemni kulturu byl, pted samotnymi otdzkami,
zafazen kratky popis a vysvétleni pojmu firemni kultura. Konkrétni popis pojmu v dotazniku
byl nésledujici: ,, Nasledujici otazky jsou zamérené na firemni kulturu, jedna se o souhrn
hodnot, postojit a norem chovani, které plati v ramci firmy a které se projevuji v mysleni,
citeni a chovani zaméstnancu. Firemni kultura je zakladem komunikace a vzdajemného
porozumeni. Firemni kultura se také popisuje jako soubor pravidel, ktery urcuje, jak se maji
lidé po vétsinu casu chovat.” Po Gvodu do segmentu nasledovalo celkem 15 otdzek
zamétenych na firemni kulturu, 4 otdzky byly formovany pomoci hodnoceni na Skale,
u 8 otazek se jednalo o vybér z odpovédi s moznosti doplnéni vlastni odpovédi a 3 otdzky

byly oteviené, kde se respondenti méli voln¢ vyjadrit.

Otazka ¢. 6 v dotazniku nesla znéni: ,,Jak byste ohodnotil/a vztahy na pracovisti?
jednalo se o otazku povinnou, odpovédélo na ni vSech 66 respondentl. Z grafu 9 je vidét, Ze
vystupem otazky jsou hodnoceni na hodnotici Skale od 1 do 10, pficemz 8 (12,1 %)
respondentt uvedlo hodnoceni 10, 26 (39,4 %) uvedlo hodnoceni 9, 21 (31,8 %) zanechal
ohodnoceni 8 a 8 (12,1 %) uvedlo hodnoceni 7. Ve sttedu skaly byly 2 (3 %) odpovédi
s hodnocenim 5 a 1 (1,5 %) odpovéd’ s hodnoceni 4. Celkem 63 (95,5 %) respondentii

hodnotilo vztahy na pracovisti na Skale 7 a vyse.
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Jak byste ohodnotil/a vztahy na pracovisti? (v poctu osob)
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Graf 9 - Jak byste ohodnotil/a vztahy na procovisti? Zdroj: viastni zpracovéni

Z rozhovoru s HR pracovnikem plyne, ze doslo k personalnim zménam v ¢asovém
horizontu 6 mésicti. Tato obména miize mit za nasledky negativni hodnoceni na $kale, a také
néktera dal$i konkrétni hodnoceni, ktera se objevuji v otazkdch na konci segmentu
dotazniku. HR pracovnik také uvedl, Ze by subjektivné zanechal hodnoceni 5 na $kale.
Hodnoceni mohlo byt ovlivnéno udalostmi, které se v posledni dob¢ staly. HR pracovnik
v rozhovoru uvedl, Zze vyznamné udalosti, jako napfiklad pandemie a konflikt Ruska

a Ukrajiny, mohly hodnoceni ovlivnit (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

U otazky ¢. 7 méli respondenti na skale od 1 do 10 hodnotit vztahy s nadfizenymi.
Otéazka byla povinnd a odpovéd€lo na ni vSech 66 respondentti. Hodnoceni 10 zanechalo
8 (12,1 %) respondentt, 20 (30,3 %) uvedlo hodnoceni 9, 17 (25,8 %) zanechalo ohodnoceni
8 a1l (16,7 %) respondentti uvedlo hodnoceni 7. 4 (6,1 %) respondenti uvedli hodnoceni 6,
3 (4,5 %) uvedlo hodnoceni 5, 2 (3 %) respondenti zadali 2 a 1 (1,5 %) respondent uvedl
hodnoceni 3. Celkem 56 (84,8 %) respondentti uvedlo hodnoceni 7 a vyssi, viz graf 10.
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Jak byste ohodnotil/a vztahy s nadfizenymi? (v poctu osob)
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Graf 10 - Jak byste ohodnotil/a vztahy s nadiizenymi? Zdroj: Vlastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru uvedl! stejné argumenty jako u otazky predeslé, kdy
zminuje personalni zmény za kratky ¢asovy usek, naro¢nou politickou situaci a pandemii

jako mozné pii¢iny negativnich hodnoceni (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 8 zjistovala, zda bylo pro respondenty dilezité souznéni s firemni
kulturou a hodnotami firmy pfi uchézeni o praci. Otazka byla povinna a odpovédélo na ni
vSech 66 respondentil. Z grafu 11 je zietelné, Ze 45 (68,2 %) respondenti uvedlo, Ze souznéni
pro né bylo dulezité, 15 (22,7 %) respondentt uvedlo, ze jim to bylo jedno a 5 respondentii
uvedlo, Ze pro n€ souznéni dulezité nebylo. V dotazniku se vyskytla jedna odpovéd’, ktera
nesla znéni: ,, Co vsechno jsou hodnoty firmy? “ Tato odpovéd’ mize poukazovat na fakt, ze

doty¢ny/a nezna firemni hodnoty, coz fesila nasledujici otazka.
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Kdyz jste se uchazel/a o praci v Decathlonu, bylo pro Vas dilezité souznéni s
firemni kulturou a hodnotami firmy?
(pocet osob)

= Ano
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V Bylo mi to jedno

"Co vSechno jsou hodnoty firmy?"

Graf 11 - Kdyz jste se uchdzel/a o praci v Decathlonu, bylo pro Vas diilezité souznéni s firemni kulturou a hodnotami firmy?
Zdroj: Vlastni zpracovani

V rozhovoru HR pracovnik zminoval, Zze pro pfijeti uchazece do Decathlonu, je
souznéni s firemni kulturou a hodnotami prioritou. Hodnoty tvoii zéklad firemni kultury
a firemniho klima, je nezbytné, aby se uchaze¢i do firemni kultury hodili a odpovidali

vhodnému culture fit (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka €. 9 se uchazecl ptala, zda znaji firemni hodnoty. Otdzka byla povinna
a odpovédelo na ni vSech 66 respondentli. 64 (97 %) respondentli uvedlo, ze firemni hodnoty
znaa 2 (3 %) respondenti uvedlo, Ze nevi, jestli zna hodnoty firmy. V ndvaznosti na minulou

otazku je zfejmé, ze existuji dva respondenti, ktefi hodnoty firmy neznaji.

Z rozhovoru s HR pracovnikem je patrné, ze si Decathlon na firemnich hodnotach
zaklada. Je tedy pravidlem, aby zaméstnanci firemni hodnoty znali. (Rozhovor s HR

pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 10 zjisStovala, zda se uchazeci podle firemnich hodnot fidi. Otdzka byla
povinna a odpovédélo na ni vSech 66 respondentt. Z grafu 12 je patrné, ze 33 (50 %)
respondentt uvedlo odpoveéd ,, spise ano, “ 30 (45,5 %) uvedlo odpoveéd’ ,, rozhodné ano,
2 (3 %) respondenti uvedli odpovéd’ ,, nevim “ a 1 (1,5 %) respondent uvedl odpovéd ,, spise
ne. “ Do vyslednych odpovédi v této otazce se promitaji odpovédi z otazky predeslé, pficemz

je mozné tvrdit, ze odpoveéd’ ,, nevim *“ zde uvedli respondenti, ktefi firemni hodnoty neznaji.
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Ridite se podle téchto hodnot? (pocet osob)

1

® Rozhodné ano
= Spise ano
= Nevim

Spise ne

Graf 12 - Ridite se podle téchto hodnot? Zdroj: Vlastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru uvedl, ze je také nezbytné, aby se zaméstnanci podle
hodnot firmy fidili. Pokud by tomu tak nebylo, nebude u nich takova angazovanost
azapaleni pro spolecnou vizi a misi, kterou Decathlon vyzaduje (Rozhovor s HR

pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 11 piinesla informace o tom, zda v Decathlonu existuji néjaké normy, také
chédpéno jako nepsand pravidla chovani. Otazka byla povinna a odpovédélo na ni vSech 66
respondentt. 63 (95, 5 %) respondentti uvedlo, ze normy existuji, 2 (3 %) respondenti uvedli,
ze nevi, zda normy existuji a 1 (1,5 %) respondent odpoveédél, Zze normy neexistuji. Dvé
zminéné odpovédi respondentli, ktefi nevi, zda normy existuji mohou byt nésledkem

nepochopeni zadané otazky a popisu segmentu dotazniku, viz graf 13.
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Existuji v Decathlonu n&jaké normy (nepsand pravidla chovani - napiiklad
styl komunikace s kolegy a zakazniky, vnitfni procesy apod.)? (pocet osob)
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Nevim

Graf 13 - Existuji v Decathlonu néjaké normy (nepsand pravidla chovani)? Zdroj: Vlastni zpracovani

Z rozhovoru s HR pracovnikem plyne, ze v Decathlonu existuji normy a nepsana
pravidla chovani. Jednou z nich jsou principy chovani, je naprostym standardem, Ze si
vSichni pomahaji, bez ohledu na to, jakou zastavaji roli, pracovni pozici nebo diilezZitost,
odrazi se to napiiklad ve vzajemném pokryti smen, zastoupeni pracovnikii pii obédovych
pauzach apod. Stejné jako pomoc zaméstnanci se fesi i pomoc zakaznikovi. V Decathlonu
existuje heslo ,,Spokojeny nebo spokojeny.“ Vyznam tohoto hesla spociva v tom, Ze
zakaznik musi vzdy z prodejny odchazet spokojeny. Normou tedy je udélat vSe pro to, aby
heslo bylo realitou. Do norem se to promita napiiklad vyjimeénym pfistupem k zdkaznikiim
v feSeni jejich problémi, pomoci s produkty a sluzbami (Rozhovor s HR pracovnikem
,2022).

Otazka €. 12 zjist'ovala, zda v Decathlonu existuji né¢jakeé ritudly, také chapano jako
opakujici se postupy u cinnosti. Otazka byla povinnd a odpovédélo na ni vSech 66
respondentl. Jednoznacné se vSech 66 (100 %) respondentt shodlo na skutecnosti, ze ritudly
vnima.

Z rozhovoru s HR pracovnikem plyne, ze ritualy existuji a Decathlon chce, aby byly
vnimany pozitivné. Jednim z ritudlii je naptiklad tzv. ,,ranni meeting, pfi kterém se sejdou
vSichni z ranni smény pied oteviraci dobou a vedouci smény uvadi, jaky je cil, jaké jsou

priority dne, jaké jsou aktuality apod. Dalsim ptikladem by mohla byt pfitomnost hudby
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z reproduktortt pii kazdodennim piijmu zbozi slouzici pro zlepSeni moralky a nalady

(Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 13 byla zaméfena na hodnoceni pfitomnych ritudlti na skéale od 1 do 10.
Nejednalo se o povinnou otazku pro ptipady, ze by respondenti o ritudlech neveédéli, tudiz
by je nemohli hodnotit. Na otazku odpovédélo 65 respondentl, pficemz z grafu 14 lze
pozorovat, ze 14 (21,5 %) respondentii zanechalo hodnoceni 10, 16 (24,6 %) uvedlo
hodnoceni 9, 24 (36,9 %) odpovédelo hodnocenim 8 a 7 (10,8 %) respondenti uvedlo
hodnoceni 7. 1 (1,5 %) respondent uvedl hodnoceni 6 a 3 (4,6 %) respondenti uvedli
hodnoceni 4. Celkem 61 (92,4 %) respondentti uvedlo hodnoceni 7 a vyssi. Zbyvajici 4 (7,6

%) respondentt je pravdépodobné s vnimanymi ritualy nespokojeno.

Jak byste ohodnotil/a tyto ritualy? (NEhodnotte, pokud ritudly neznate nebo
o nich nevite!) (v poctu osob)
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Graf 14 - Jak byste ohodnotil/a tyto ritualy? Zdroj: Vlastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru uvedl, ze je v zjmu Decathlonu, aby byly ritualy
vnimany pozitivné (Rozhovor s HR pracovnikem ,2022). Z grafu odpovédi respondentt je
patrné, ze 61 (92,4 %) hodnoti ritudly na Skale hodnocenim 7 a vysSim, dad se tedy
predpokladat, ze jsou z vétSiny vnimdny pozitivné. Piedmétem zdjmu by mély byt
3 odpovédi, které ritualim ptifazuji hodnoceni 4. HR pracovnik subjektivné hodnotil ritudly

hodnocenim 9 (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).
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Otazka ¢. 14 zjistovala, zda Decathlon realizuje néjaké firemni akce a eventy.
Otazka byla povinna a odpovédélo na ni vSech 66 respondentti. 65 (98,5 %) respondentti
uvedlo, ze akce a eventy realizovany jsou, 1 (1,5 %) respondent uvedl, ze akce a eventy

realizovany nejsou.

HR pracovnik v rozhovoru uvedl akce a eventy, které Decathlon nabizi
zaméstnancum. Decathlon chce, aby zaméstnanci veédéli, Zze si jich zaméstnavatel vazi
a chce, aby byly akce a eventy vnimany pozitivné. Jedna se o 2 velké akce, kterymi jsou
rocni a pulrocni meeting (jedna se o teambuildingy). Pfi téchto piilezitostech se pojednava
o provozu, vysledcich, planovani, spolupréaci apod. Nasleduje obcerstveni (vétSinou rauty),
apoté piichazeji na fadu aktivity spojené s budovanim spoluprace, tymového ducha,
spole¢ného piekonédvani prekazek, komunikaci apod. (sportovné zaméiené). Po téchto
aktivitach ptichéazi na fadu relaxacni faze, kdy je k dispozici obCerstveni, sportovni aktivity,
posezeni a dal$i moZnosti vyuziti objektu, kde je meeting konan — vétSinou je to néjaky areal
a akce trva cely den s moznosti piespani v arealu. Jedna se o jedine¢né ptileZitosti, pti
kterych se sejde vétsina zaméstnanct. Dale jsou realizovany mési¢ni meetingy (team-fun)
pro jednotliva oddé€leni (jsou rozd€leny podle usekd pracovniho ptisobist¢ — napiiklad
odd¢leni vodnich sportt, oddé¢leni cyklistiky atd.) (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).
Respondent, ktery uvedl, ze Decathlon akce a eventy nerealizuje je nejspise zaméstnan po

kratkou dobu a nemél moznost eventy a akce proZit.

Otazka €. 15 vedla respondenty k hodnoceni firemnich akci a eventi. Nejednalo se
o povinnou otdzku pro ptipady, ze by respondenti o akcich a eventech nevédéli, tudiz by je
nemohli hodnotit. Na otazku odpovédélo 56 respondentil, pficemz 38 (67,9 %) uvedlo
hodnoceni 10, 14 (25 %) p¥idalo hodnoceni 9, 2 (3,6 %) zanechali hodnoceni 8 a 2 (3,6 %)
respondenti uvedli hodnoceni 7. Mala ucast v odpovidani na tuto otdzku muze naznacovat
na skutecnost, Ze existuje mnozstvi pracovnikil, ktefi sice o existenci eventl a akcich vi, ale

zatim je sami neprozili, v dasledku ¢ehoz nezanechali hodnoceni, viz graf 15.
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Jak byste ohodnotil/a tyto firemni akce a eventy? (NEhodnotte, pokud akce
neznate nebo o nich nevite!) (v poctu osob)
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Graf 15 - Jak byste ohodnotil/a tyto firemni akce a eventy? Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ informace z rozhovoru s HR pracovnikem je faktem, ze Decathlon chce,
aby byly akce a eventy vniméany pozitivné (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022). Vysledky
Skaly ohodnoceni ukazuji, ze v§ech 56 (100 %) respondenti uvedlo hodnoceni 7 a vyssi. Lze
tedy predpokladat, ze firemni akce a eventy Decathlonu jsou hodnoceny velmi pozitivné.
HR pracovnik subjektivné hodnoti akce a eventy Decathlonu hodnocenim 9 (Rozhovor s HR

pracovnikem, 2022).

Otazka €. 16 zjistovala zpisob oslovovani ve firm¢. Jednalo se o povinnou otazku
a odpovedé€lo na ni vSech 66 respondenttl, pii¢emz se v§ichni (100 %) jednohlasné shodli na

jednotném zpiisobu oslovovani ve firm¢ — tykani.

V rozhovoru zminil HR pracovnik skute¢nost, Ze tykani je naprosto pfirozené
a brano jako vychozi forma oslovovani napii¢ celou firemni kulturou (Rozhovor s HR

pracovnikem, 2022).

Otézka €. 17 méla za kol zjistit, zda se respondenti pii naboru do Decathlonu setkali
sné&¢im neobvyklym v porovnani snabory do jinych firem. Otazka byla povinna
a odpovédelo na ni vSech 66 respondentt. Graf 16 vyobrazuje, ze 46 (69,7 %) respondentli
uvedlo odpovéd ano, 12 (18,2 %) uvedlo odpoveéd’ ,,ne“ a 8 (12,1 %) respondenti zanechalo

odpoveéd’ ,,nevim.*
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Setkal/a jste se u ndborového fizeni Decathlonu s né¢im neobvyklym, v
porovnani s nabory do jinych firem? (pocet osob)
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Graf 16 - Setkal/a jste se u naborového rizeni Decathlonu s nécim neobvyklym, v porovnani s nabory do jinych firem?
Zdroj: Vlastni zpracovani

HR pracovnik v rozhovoru uvedl, Zze si Decathlon zaklada na svém netradi¢nim
a kreativnim pojeti naborového ftizeni. Je strategii Decathlonu délat ndborové ftizeni
netradi¢nim a origindlnim zptisobem, pokud se jedna o tzv. hromadny nabor (Rozhovor s HR
pracovnikem, 2022). Uchazeci nejéastéji uvadi aspekty, které jsou zminény v popisu otazky
¢.22.

Otazka ¢. 18 zjistovala, s ¢im konkrétné se respondenti v roli uchazece setkali pii
naboru. Vysledky blize ptiblizuje vysledky z predchozi otazky. Otazka byla nepovinna, aby
na ni nemuseli odpovidat jedinci, ktefi se s ni¢im neobvyklym nesetkali nebo o tom nevi. Na
otazku celkem odpovédélo 47 respondenti. Nékteré odpoveédi uvadély i vice aspektu.

Nejcastéji zminiované odpovédi byly:
e Hrani sportovnich her ¢i jiné sportovni aktivity (27x),
e Velmi pozitivni a ptatelsky ptistup (10x),
e Nabidnuti tykani napfi¢ celym naborem (5x),
e Ukol, pii kterém jsme si méli projit prodejnu a vyzkouseni prace prodavace (4x),
e Dva pracovnici pti osobnim pohovoru — nepiijemny pocit jedince (2x).
Déle se také objevily odpovédi:

e Velky duraz na osobnost ¢lovéka, nazory a zapal do prace,
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e Zminéni a vysvétleni firemnich hodnot na osobnim pohovoru, podle n¢hoz
jedinec, a zéaroven 1 pracovnik Decathlonu mohl poznat, zda se uchaze¢ na

pracovni pozici hodi,

e Jedna odpovéd nese znéni: ,, Nevybavuji si nic vyrazné neobvyklého.

HR pracovnik v rozhovoru zminil, Ze by naborové fizeni mélo byt unikéatni.
Uchaze¢im je nabidnuto tykani, pii hromadném ndboru jsou zapojeny rtzné sportovni
aktivity, na misté je dostupné obcerstveni a celkova myslenka naboru je pratelsky a pozitivni

zazitek (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 19 znéla: ,, Co konkrétné byste hodnotil/a pozitivné v ramci firemni kultury
V Decathlonu? *“ Otazka byla povinna a vyplnilo ji v§ech 66 respondentti. Nékteré odpovédi

uvadely vice aspektl. NejcastéjSimi aspekty byly:
e Kolektiv, vztahy napti¢ firmou (36x),
e Firemni meetingy, akce a eventy (15x),
e Piistup zaméstnancti a vedoucich (11x),
e Pozitivni a pratelskd atmosféra na pracovisti (9x),
e Tykani napti¢ firmou (5x),
e Sdileni a dodrzovani firemnich hodnot (4x),
e Aktivni sportovani a obecné zaméfeni na sport (3x),
e Zaméstnanecké benefity (3x),
e Moznost volby a flexibility smén (2x).
Také se objevily odpovédi s Cetnosti 1:
e Otevienost a upfimnost,
e Préavo na chybu,
e Informovanost,
e Pozitivita,
e Zaméstnanecka Skoleni a osobni rozvoj,
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e Zajem managementu o zaméstnance.

V rozhovoru s HR pracovnikem bylo zminéno, jaka je firemni kultura dle HR
pracovnika. Jedna se o odliSnou kulturu oproti konkurenénim firmam, pti¢emz kazda
Decathlon pobocka ma sva specifika. Tvorba firemni kultury pro HR pracovnika za¢ind uz
u vybéru zaméstnanct, jsou vybirdni jedinci se zaujetim pro sport, kteti maji podobny

mindset, zajmy a konicky. Celkové se firemni kultura zaklada na firemnich hodnotach:
e Zodpovédnost,
e Vitalita,
e Autenticita,
e Velkorysost (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Firemni kultura je diverzifikovana mezi jedince, kteti maji stejné hodnoty a stejné smysleni,
jedna se o mix pracovnich uvazk, pricemz niz$i ivazky jsou mladsi jedinci a vnasi do prace
sveézest a elan a vysoké/plné uvazky udavaji fad a uroven obchodu. Celkové HR pracovnik
uvadi aspekty, které ve velké mife koresponduji s aspekty, které uvedli respondenti
v dotazniku. Vice informaci poskytl i o benefitech. Radi mezi né dvouslozkovy bonus
k mzd¢ s maximalni vysi az 10 % za globalni ekonomické vysledky — pracovnici jsou tedy
ohodnoceni bonusem za jejich vykon prodeje, dale uvadi benefit ,,Sports for all,* ktery slouzi
k proplaceni sportovnich, rekreacnich a relaxacnich aktivit, slevu 25 % na produkty internich
znacek (internich znacek je v Decathlonu Olomouc okolo 95 %) a také uvadi spolupraci
s lokalnimi sportovisti a centry — Omega centrum a Buddies gym (Rozhovor s HR

pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 20 byla opakem otazky 19 a zjiStovala, co by respondenti hodnotili
negativné v ramci firemni kultury. Otazka byla povinnd a odpovédélo na ni vSech 66

respondentl. NejcastéjSimi odpoveéd'mi byly:
e , Nic" (18x),
o Nevim* (9x),
o , Plat*“(8x),

o Kariérni rist* (6X),
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o |, Vedeni* (3x),
o, Drby” (4x),
o . Vztahy na pracovisti“ (2X),
e, Oddéleni pracovniho zivota a kamardadstvi* (4X),
o Pretvarka“ (2X).
Dalsi odpovédi byly specifické, zminovaly tyto aspekty:
e Casta obména vedoucich i prodavagdu,
e Nedocenéni stalych zaméstnancti i pires vyssi sezonni fluktuaci zaméstnanct,
e Prace o vikendech, no¢ni smény a absence ptispévku na stravovani,
o Casova naroénost v diisledku oteviraci doby,
e Udrzovani informaci v tajnosti — nadtizeni viéi podfizenym,
e Povinnost nosit pracovni obuv,
e, Nevse, co se kaze se v realu plni, “
e, Obcasné pracovani tzv. na oko,“
e, Zaméreni na vykon a business misto na lidi,

e, Nespravedinost kviili heslu — Spokojeny nebo spokojeny, Decathlon je obcas pro

‘

smich s tim, co vse prijme jako reklamaci nebo vrdceni.

HR pracovnik v rozhovoru uvedl jako negativni aspekt firemni kultury obc¢asné
nepochopeni diilezitosti prace niz§imi uvazky z divodu, ze pro né je to ,jen brigada“
(Rozhovor s HR pracovnikem, 2022). Jako negativni také vidi souc¢asnou nabidku benefitt
pro zaméstnance, ptiznava, ze je urcité mozné zlepseni. Tvrdi, ze pro sportovce, ktefi maji
zaméstnani v Decathlonu ,,pouze jako brigadu“ je nabidka dobfe uzplisobena. Na druhou
stranu pro zaméstnance na plny uvazek je nabidka nedostacujici a neni moc
konkurenceschopna. Uvadi absenci spofeni nebo piipojisténi, moznosti prace z domova
a sickdays (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022). Dalsi negativni aspekty firemni kultury

neuvadi.
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V online prostoru na serveru Atmoskop.cz se objevuji recenze, které potvrzuji

tvrzeni respondentt.

V pozitivnim znéni jsou nejcastéji zminény vztahy na pracovisti, kolektiv, tymové
akce, meetingy a eventy. Takeé se objevuji recenze, které uvadi ochotu a vzajemnou pomoc,
moznost planovani smén — flexibilita pro studenty, firemni politika, vize a mise, zajimavé
bonusy, moznost kariérniho rastu, pratelska atmosféra na pracovisti, spoleéné sportovani,
zamé&stnanecka sleva a dalsi benefity. Server Atmoskop.cz take k zaméstnavateli Decathlon
pridava odznak ,,Férovy zaméstnavatel 2021.* Decathlon se umistil na druhém misté ankety
Férovy zaméstnavatel roku 2021 vramci firemni kultury v kategorii firem nad 500
zam&stnancl.  Server Atmoskop.cz vyhodnocuje hodnoceni soucasnych 1 byvalych
zaméstnanct na jejichz zaklad€ ud€luje cenu v anketé. Ocenény jsou firmy s tou nejlepsi

firemni kulturou (Atmoskop.cz,2022).

V negativni rovin¢ se také objevuji aspekty, které koresponduji s odpovéd’mi
Z dotazniku. NejCastéji se jedna o nedostatecné platové ohodnoceni, nadmérné mnozstvi
prace pro svou pracovni pozici, zasahovani do soukromého Zivota (neustald komunikace
i v osobnim volnu), prace o vikendech, nekone¢né tabulky, nekone¢na $koleni, vypjata
atmosféra, obc¢asné no¢ni smény a naro¢na pracovni doba v ndvaznosti na dobu oteviraci.
Také se objevuje slozitost kariérniho rtistu ve smyslu toho, Ze je s tim spojené st¢hovani po
CR. Dale negativni ohlas na benefity — absence stravenek a diichodového ¢&i jiného
pripojisténi a ndkladna karta multisport, ,,neférové™ platové ohodnoceni pracovnik, ktefi ve

firmé setrvavaji delsi dobu.

Z vyse zminénych poznatkd z online prostoru si Ize povSimnout urcitych aspektu,
které jsou vnimany jak pozitivné, tak i negativné. Jsou jimi benefity, vypjata atmosféra
a moznost kariérniho rastu. Tyto dva aspekty mohou byt vnimany jinak z pohledt riznych
specifik uchazeci, mohou jimi byt napiiklad velikost pracovniho tvazku, doba ptisobnosti
V Decathlonu a ptfipadné dalsi ukazatele. Tato problematika by mohla slouzit k dal§imu
vyzkumu a mohla by byt pfedmétem zkoumani, které by pomohlo vylepsit celkové vnimani

firemni kultury Decathlonu.
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Diléi zavér

Otazky ¢. 6 a ¢. 7 pojednavaly o vztazich na pracovisti a vztazich s nadfizenymi.
Pokud bychom povazovali hodnoceni 7 a vyssi za velmi pozitivni (na skale od 1 do 10), tak
se da tvrdit, Ze 90 % respondentll je takto vnima. Zbylych 10 % méné spokojenych
respondentti miize byt ovlivnéno zminénymi personalnimi zménami a obménou pracovniku.
HR pracovnik vrozhovoru uvedl jeho subjektivni nazor na zlepSeni vztahi. Da se
predpokladat, ze vyrazného zlepSeni vztahu na pracovisti a vztahti s nadiizenymi by se se
mohlo dosahnout pomoci realizace tzv. meetingti (Team-Fun a Teambuilding) a dalSich

eventll (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Z vysledkt otdzky €. 8 je patrné, Ze bylo ptijato 45 uchazect, pro které bylo dulezité
souznéni s firemnimi hodnotami. Z otazky ¢. 9 vyplyva, ze naprosta vétSina respondentd
(64) hodnoty zna a je zde prostor pro zlepSeni u 2 respondentt, ktefi uvedli, Ze nevi, zda
hodnoty znaji. Otazka ¢. 10 vypovida o faktu, ze vétSina respondentil (63) se podle hodnot
do urcité miry fidi. Decathlon tohle vyzaduje a je také patrné, Ze je urcity pocet pracovnika
(2), kteti nevi, zda se podle hodnot fidi a jeden pracovnik, ktery se podle hodnot spise nefidi.
Bylo by tedy vhodné zaméfit se na ovéteni znalosti firemnich hodnot u respondentti, ¢imz
by se dosahlo zjisténi, ktefi zaméstnanci se podle nich nefidi. Celkové€ se tedy da tvrdit, Ze
se Decathlonu dafi obsazovat pracovni pozice pracovniky, ktefi se podle danych firemnich

hodnot fidi.

Z odpovédi na otazku ¢. 11 plyne, Ze 1 respondent normy chovani nevnima
a 2 respondenti nevi, zda normy existuji. Miuze se jednat o nepochopeni zadani nebo se muize
jednat o nasledek obmény a jedna se o zaméstnance, ktefi jsou zaméstnani kratsi dobu, proto
nem¢li moznost normy poznat a vstiebat. Zbylych 63 respondenti uvadi, ze normy

registruje.

Otazka ¢. 12 vypovidala o existenci ritualti ve firmé, pfi¢emz tuto skute¢nost vnima
66 respondenttl. Je cilem Decathlonu, aby ritudly byly vnimény pozitivné a o tom pojednava
otazka €. 13, jejiz vysledkem je hodnoceni 7 a vyssi u 61 respondentti. Pokud by se dalo
hodnoceni 7 a vys$i povazovat za ,,velmi pozitivni,* dalo by se tvrdit, Ze 92,4 % respondentt
takto vnima ritudly Decathlonu, coz koresponduje s cilem, ktery uvadi HR pracovnik. Pro
zlepSeni hodnoceni ritualtt by mohlo slouzit zjisténi zpétné vazby na dané ritualy a poté

zavedeni urcitych kroku feSeni na zéklade vysledkl zpétné vazby.
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Z vysledkl otazky €. 14 je ziejmé, ze akce a eventy jsou Decathlonem pofadany,
1 respondent, ktery v otazce uvedl, ze akce a eventy nezaznamenal se s nimi pravdépodobné
jesté nesetkal. Na zékladé rozhovoru s HR pracovnikem je patrné pfiCina, kterd je zaroven
i limitem vyzkumu, jsou ji interni i externi restrikce spojené s celosvétovou pandemii, které

zakazovaly jakékoli akce a eventy (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 15 se zabyvala hodnocenim akei a eventt. VSichni respondenti (56) hodnoti
na Skale hodnocenim 7 a vyssim. Pokud bychom takové hodnoceni povazovali za ,,velmi

pozitivni,* dalo by se tvrdit, Ze jsou akce a eventy hodnoceny velmi pozitivné.

O zplsobu oslovovani pojednavala otdzka ¢. 16, jejiz vysledkem, je 100 %
respondentll uvadé&jicich tykani v komunikaci se zaméstnanci. Vysledek je shodny

s tvrzenim HR pracovnika.

Vysledkem otazky ¢. 17 je fakt, ze 46 (69,7 %) respondentt se setkalo na naborovém
fizeni s n€Cim netradi¢nim, coz koresponduje se strategii Decathlonu. Je zde ovSem prostor
pro zlepSeni, (30 %) respondentli bud’ nezaznamenalo nic neobvyklého, nebo o ni¢em nevi.
Doporuc¢eni by mohlo byt fadné implementovani zjisténych aspekti z otazky ¢. 18 ¢&i
zafazeni novych aspekti. Uvedené aspekty koresponduji s cili Decathlonu, které uvedl HR

pracovnik.

Otazka ¢.18 je vyctem neobvyklych aspekti, se kterymi se respondenti setkali.
Vysledky odpovédi koresponduji s cili Decathlonu, které uvedl HR pracovnik.

Implementovani téchto aspektii je moznym doporuc¢enim pro zlepseni vysledku otazky ¢. 17.

Otazka ¢. 19 pojednava o konkrétnich pozitivnich aspektech v ramci firemni kultury
Decathlonu, jeji vysledky koresponduji s vysledky z online prostoru a také s tvrzenim HR
pracovnika. D4 se tedy pfedpokladat, ze nazory ze vSech 3 zdrojli jsou sjednoceny, jsou tedy

objektivni a uvedené aspekty jsou jadrem pozitivni firemni kultury Decathlonu.

Otazka ¢. 20 piinesla aspekty vnimané negativné v ramci firemni kultury. Zde
dochazi k rozporu. HR pracovnik uvedl obcasné nepochopeni dulezitosti prace nizSimi
Uvazky, jiné aspekty neuvadi. Negativni odpovéd’ respondenti ve znéni ,.Castd obména
vedoucich i prodavaci® objasnil v rozhovoru HR pracovnik faktem, ze za relativné kratky
Casovy horizont doslo k vyznamnym personalnim zménam v fadach vedoucich pracovnik.
Castou obménu prodava¢ti HR pracovnik zdiivodiiuje postojem studenti k zaméstnani na

pozici prodavace — po dokonceni studii vyhledavaji kariéru ve svém oboru, proto dochézi

k vétsi sezonni fluktuaci (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022). Respondenti vidi negativni
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aspekty jinak auvadgji jich vice. Zaroven uvedené aspekty koresponduji s informacemi
Z online prostoru. Doporuceni pro Decathlon je feSeni uvedenych aspektii a ptipadné

pravidelnd analyza firemni kultury.

Obsah kapitoly pojednava o dil¢im cili, kterym je zjistit, jaka je firemni kultura. Také
se da predpokladat, ze obsah kapitoly napomaha naplnéni dil¢iho cile, kterym bylo zjisténi,
zda jsou vybrané postupy efektivni, funkéni a spravné pouzivané. Firemni kultura je
prevazné hodnocena pozitivné a uvedeny jsou i konkrétni prvky, které respondenti hodnoti
pozitivné ¢i negativné. Da se tvrdit, ze zde je prostor pro zlepSeni, coz je i vysledkem

vyzkumu.
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9. CANDIDATE EXPERIENCE

V nésledujici kapitole, se zamé&fenim na candidate experience, jSOU porovnavany
vysledky z dotaznikd, ktery byl pfedlozen zaméstnancim olomoucké pobocky spoleénosti
Decathlon s. r. 0. s vysledky z rozhovoru s HR pracovnikem na dané pobocce. Na konci
kapitoly nasleduje dil¢i zavér, piipadné doplnéni informaci z online prostoru — server

Atmoskop.cz a relevantni doporuceni pro firmu.

V segmentu dotazniku zaméfeném na candidate experience byl, pied samotnymi
otdzkami, zatazen kratky popis a vysvétleni pojmu candidate experience. Konkrétni popis
v dotazniku byl nasledujici: ,,Ndsledujici otazky jsou zaméiené na candidate experience,
jedna se o kompletni dojem, ktery ma uchazec z naborového rizeni. Zahrnuje vsechny faze —
zjistovani informaci, komunikaci, samotny nabor a rozhodnuti o prijeti. Celkové candidate
experience charakterizuji veskeré interakce uchazece a zaméstnavatele.” Po Uvodu do
segmentu nasledovalo 6 otazek zaméfenych na candidate experience, 3 otazky byly
formovany pomoci hodnoceni na $kale, u 2 otazek se jednalo o vybér z odpovédi S moznosti

doplnéni vlastni odpovédi a 1 otdzka byla oteviend, kde se respondenti méli volné vyjadfit.

U otazky ¢. 21 z dotazniku ,,Jaky byl dojem, se kterym jste odchdzel/a z naboru? *
méli respondenti hodnotit jejich subjektivni dojem z naboru pomoci $kaly od 1 do 10,
vysledky jsou zobrazeny na grafu 17. Na otazku odpovédélo vSech 66 respondentt z ¢ehoz
26 respondentti (39,4 %) uvedlo ¢islo 10, 18 (27,3 %) zanechalo ¢islo 9 a 12 (18,2 %) uvedlo
Cislo 8. Dale 4 (6,1 %) respondenti hodnotili ¢islem 7, 2 (3 %) uvedli 6 a 4 (6,1 %) hodnotili

¢islem 5. Celkem 60 (90 %) respondentii uvedlo hodnoceni 7 a vyssi.

74



Jaky byl dojem, se kterym jste odchézel/a z naboru?
(Vv poctu osob)
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Graf 17 - Jaky byl dojem, se kterym jste odchazel/a z ndboru? Zdroj: Vlastni zpracovani

Z rozhovoru s HR pracovnikem vyplyva, ze Decathlon cili na zanechani pozitivniho
dojmu z celého naboru obecné. Dale HR pracovnik uvedl, ze by uchaze¢ mél odchazet
s myslenkou, e k nému bylo pfistupovano s uctou, respektem a pochopenim. Ze byl nabor
pratelsky a dobfe organizovany. Uchaze¢ by mél odchéazet s dojmem, Ze firmé na ném zélezi

(Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

V oteviené otazce €. 22 méli uchazeci volné vyjadrit jejich nejsiln€j$i zazitek

Z naboru. Na otazku odpovédelo 55 respondentti a nazory, které uvedli jsou nasledujici:

Sportovni a kolektivni aktivity (12x),
e Pozitivni hodnoceni ptistupu vedouciho/vedoucich (11x),
e Uvolnéna a ,,pohodové atmosféra“ (4x),
e Tykani (3x),
e Ukazka zazemi, praktické vyzkouSeni role prodavace pfimo na prodejné (3x),
e Pozitivni hodnoceni kolektivu prodavact (3x),
o Nevim* (2X).
Déle se objevovaly odpovédi spiSe negativniho charakteru:

o, Myslel jsem, Ze tu prdaci nedostanu,
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v o

o | Stres — Cekani na odpoveéd,,

e | Asijsem to nijak extra neprozZival.
Odpovédi pozitivniho charakteru:

o Smich,*”

e, Moznost projevit se a ukazat.

Také se objevilo 12 odpovédi, ve kterych respondenti tvrdili, ze neméli ,, nabor* nebo

3

., hromadny nabor.*

Pii analyze rozhovoru z vypovédi HR pracovnika vyplynuly vSechny uvedené
nalezitosti spojené se silnym zazitkem z naboru. Uvedl, Ze je k uchazeéi ptistupovano lidsky,
s uctou a respektem a celkové je vSe vedeno v pratelské rovin€. Thned po piedstaveni je
uchazeci nabidnuto tykani, které se projevuje napti¢ celou firemni kulturou a hierarchii.
Duiraz je kladen na profesionalitu pracovnikt ucastnicich se naboru a na jejich vystupovani.
Uchazeci je poskytnuto uvedeni, a zaroven i moznost vyuZiti, celého zdzemi prodejny
I samotné prodejni plochy, kde se mtze setkat a komunikovat se stavajicimi zaméstnanci.
Zaznamenanych 12 odpovédi tykajicich se aktivit a sportovni naplné se poji s konceptem
tzv. hromadného néboru, pii kterém je analyzovana skupina uchazeci dohromady a jsou
vystaveni nenaroénym sportovnim aktivitdm, pii kterych pozorovatelé hodnoti, jak uchazeci
dokadZzou spolupracovat v kolektivu, komunika¢ni dovednosti, jednotlivé osobnosti

a tymovost.

Pti dotdzadni HR pracovnika v rozhovoru na uvedenych 12 odpovédi, ve kterych se
pise, ze ,, neméli nabor, “ je vysvétleno, Zze pod terminem ,, nabor “ se uchovava interni pojeti
hromadného naboru. Zminénych 12 respondenti tedy pochopilo otdzku ve smyslu dotazu na

hromadny nabor, nikoli nabor obecné (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

U otazky €. 23 méli respondenti celkové zhodnotit proces naboru na Skale od 1 do
10. Na otazku odpovédélo vsech 66 respondentt, z toho 20 (30,3 %) z nich hodnotilo ¢islem
10, 12 (18,2 %) ¢islem 9, 14 (21,2 %) ¢islem 8 a 13 (19,7 %) Cislem 7. S niz§i Cetnosti potom
hodnotil 1 respondent (1,5 %) ¢islem 6 a 5 (7,6 %) respondentti Cislem 5. Na zacatku

hodnotici skaly je jedna odpovéd’ s hodnocenim 1 na skale (nejhorsi), coz odpovida 1,5 %.
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Celkem 59 (89 %) respondenti uvedlo hodnoceni 7 a vyssi a pouze 1 odpovéd’ se vymyka

celému spektru odpovédi s hodnocenim 1, viz graf 18.

Jak byste celkové zhodnotil/a proces naboru?
(v poctu osob)
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Graf 18 - Jak byste celkové zhodnotil/a proces ndboru? Zdroj: Vlastni zpracovani

K podpofteni celkového pozitivniho dojmu z ndboru, mimo jiz zminéné nejsilnéjsi
zazitky, prispivaji dalsi aspekty, které uvedl HR pracovnik v rozhovoru. Candidate
experience je pro Decathlon priorita a nabor by mél v uchazeci zanechat fakt, ze zde nabor
probiha jinak— nejedna se o stereotypni a jednolity format naboru, ale moderni a piatelsky
zaméfeny proces, ktery Decathlon odliSuje od konkurence. Mezi aspekty pozitivniho

hodnoceni dojmu z naboru spada:
e Piatelska a oteviena komunikace,
e Dostatek informaci tykajici se vSech nalezitosti naboru,

e Nahled do fungovani firmy, firemni kultury a vztah na pracovisti v ramci

naboroveho dne,
e Nabidnuti obCerstveni — tyCinky, kava, voda, Caj,
e Zapojeni gamifikace v prib&hu naborovych aktivit,
e Vedeni polostrukturovaného rozhovoru s volnym prib&hem,

e Poskytnuti vyjadieni o pfijeti a zpétné vazby v kratkém casovém intervalu

(Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).
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Pfi dotazéani na otazku €. 24 ,, Doporucil/a byste zaméstnavatele Decathlon pro své
znamé?* odpovédélo vsech 66 respondentt. Z grafu 19 lze vidét, ze 57 (86,4 %) respondentti
odpovédélo, ze ano, 4 (6,1 %) odpoveédélo ,, nevim “a 5 (7,5 %) respondentti uvedlo odpoveédi
spadajici do kategorie ,,pouze pro vybrané.“ V této kategorii byly odpovédi tykajici se
specifikace pracovni pozice a vymezuji doporuceni pouze pro jedince, kteti by méli zajem

0 praci ke studiu nebo pouze na tivazek castecny.

Doporucil/a byste zaméstnavatele Decathlon svym znamym? (pocet osob)

= Ano
Nevim

Pouze pro vybrané

Graf 19 - Doporucil/a byste zaméstnavatele Decathlon svym zndmym? Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku dotazniku je zfejmé, ze 57 (86,4 %) zaméstnanci by doporucilo
zaméstnavatele Decathlon svym znamym. HR pracovnik v rozhovoru uvedl, Ze pro
dosazeni cile je podnikano nékolik kroku, které lze identifikovat. Prvnim z nich je v rdmci
samotného naboru individudlni a empaticky pfistup ke kazdému uchaze¢i a celkové
zanechdni co nejpozitivnéjsiho candidate experience, timto zpisobem bude §ifit pozitivni
odezvu i uchaze¢, kterému pokus o zaméstnani nevySel. Dal§im postupem je udrzovani
pozitivni firemni kultury a pro-zaméstnaneckého piistupu (viz vysledky vyzkumu v kapitole
¢. 8) (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka €. 25 méla za ukol zjistit, zda by se uchazec¢i opétovné (podruhé) uchazeli
0 praci v ptipadé, ze by jim prvni pokus nevySel. Na otazku odpovédélo vsech 66
respondentti, z nichz 36 (54,5 %) uvedlo, ze ano, 19 (28,8 %) zadalo odpovéd’ ,, nevim “a 11
(16,7 %) uvedlo Ze ne, viz graf 20.
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Uchazel/a byste se o préaci v Decathlonu podruhé, kdyby Vam prvni pokus
nevysel? (pocet osob)

= Ano
= Ne

Nevim

Graf 20 - Uchazel/a byste se o préci v Decathlonu podruhé, kdyby Vdam prvni pokus nevysel? Zdroj: Vlastni zpracovani

V réamci vysledka dotaznikové Setfeni je patrné, Ze vice nez polovina uchazect by se
0 pracovni pozici uchazela znovu, pokud by jim prvni pokus nevysel, tento vysledek
naznacuje pozitivni candidate experience. HR pracovnik v rozhovoru zminil, ze v minulosti
bylo mozno vést databazi zivotopist, ale s platnym GDPR je nyni tato moznost zakazana.
Pro zpétné kontaktovani uchazect, kteti meéli dobré kvality, ale bohuZzel nebylo mozné misto
jimi obsadit nebo nebyli pfijati z jiného externiho diivodu, je veden zdznam o jejich jméné
spole¢né s telefonnim kontaktem, ktery ma k dispozici HR pracovnik. Pro opétovné
uchazeni o préci ze strany uchazece je mu po naboru doporuceno registrovani na kariérnim
webu Decathlonu — www.delejcotebavi.decathlon.cz, pomoci kterého pfijde uchazeci
upozornéni na email vzdy, kdyZ bude vypsana nova pracovni inzerce na dané pracovni misto

(Rozhovor s HR pracovnikem, 2022).

Otazka ¢. 26 v dotazniku se tdzala na hodnoceni komunikace s firmou Decathlon pti
uchézeni o pracovni pozici za pomoci hodnotici §kaly od 1 do 10. Odpovidalo vSech 66
respondentt a z grafu 21 je patrné, ze 30 (45,5 %) respondenti uvedlo hodnoceni 10, 12
(19,7 %) udalo 9, 12 (21,2 %) uvedlo 8 a 3 dotazani (4,5 %) uvedlo hodnoceni 7. Uprostited
hodnotici skaly se nalézalo 5 odpovédi (7,6 %) s hodnocenim 5 a pfed koncem $kaly byla
1 odpoveéd (1,5 %) s hodnocenim 2. Celkem 60 (90 %) respondenti uvedlo hodnoceni

7 a vyssi. Na opa¢ném konci hodnotici $kaly se nachazelo jedno hodnoceni s hodnotou 2,
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které se vymyka celkovému dojmu, poukazuje na selhani komunikace ¢i $patnou interpretaci

otazky respondentem.

Jak byste ohodnotili komunikaci s firmou Decathlon, kdyz jste se uchazel/a o
pracovni pozici? (v poctu osob)

35
30

30
25
20

15 14 13

Pocet osob

10

1 0 0 0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hodnoceni

Graf 21 - Jak byste ohodnotili komunikaci s firmou Decathlon, kdyz jste se uchdzel/a o pracovni pozici? Zdroj: Vlastni
zpracovani

Z dotazniku vyplynulo, ze vétSina odpovédi se vyskytuje na vysSich piickach
hodnotici Skaly, coz indikuje pievazné pozitivni hodnoceni komunikace. HR pracovnik
v ramci odpovédi z rozhovoru uvedl, ze komunikace je v oblasti naboru prioritou a ze je
podstatné podavat personalizované odpovédi specifikované pro kazdého jedince, at’ uz
emailové nebo telefonicky. V ramci komunikace jsou uchazec¢im poskytnuty veskeré
informace ohledné nalezitosti ndboru a jeho pribéhu, uchaze¢ tak ma moznost se na vse
fadné pfichystat a netrpi zbytecnym stresem ,,z nezndma.* Rychlost komunikace je také

stanovena, maximalni doba odezvy je 14 dni. (Rozhovor s HR pracovnikem, 2022)

V online prostoru (Atmoskop.cz) se neobjevuji reakce na naborové fizeni
Decathlonu. Jedna se tedy o limit vyzkumu, ale da se ptredpokladat, ze uchazeci, kteii by
méli negativni candidate experience by nenastoupili na pracovni pozici sami od sebe nebo
by nebyli piijati, protoze by neodpovidali danému culture fit. Na server Atmoskop.cz jsou
pfidavany recenze soucasnych a byvalych zaméstnanct, z tohoto divodu se do téchto

hodnoceni nemuize ptidat osoba, kterd nebyla na pracovni misto pfijata.
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Diléi zavér
Pokud bychom, na Skale od 1 do 10, uvazovali hodnoceni 7 a vyssi jako hodnoceni

,velmi pozitivni,* d& se poukézat na fakt, ze otdzku €. 21, ktera se tykala zanechané¢ho dojmu

z naboru, takto ohodnotilo 60 (90 %) respondent.

U celkového zhodnoceni procesu naboru, ktery fteSila otdzka ¢. 23, uvadeli
respondenti hodnoceni na §kale a celkem 59 (89 %) z nich uvedlo hodnoceni 7 a vyssi. U této
otazky se vyskytla odpovéd’ s hodnocenim 1. Poukazuje na jednoho jedince, ktery hodnotil
celkovy dojem z naboru velmi negativné a uréité nebyl spokojen. (Také se muze jednat
o chybnou interpretaci respondenta, kdy mohlo dojit k nepieéteni zadani §kaly, coz mohlo
vest k zaméné jejich hodnot — ¢islo 1 mohlo pro respondenta vyjadiovat nejlepsi dojem

a ¢islo 10 nejhorsi dojem).

Posledni otazkou s hodnotici Skalou ze segmentu employer brand v dotazniku byla
otazka ¢. 26. Zamétovala se na hodnoceni komunikace a hodnoceni 7 a vyssi uvedlo celkem
60 (90 %) respondenti. Velmi $patné hodnoceni (¢islo 2 na Skale) mize byt nasledkem
Spatné interpretace Skaly nebo zdmeéna jejich hodnot — ¢islo 1 mohlo pro respondenta

vyjadtovat nejlepsi dojem a ¢islo 10 nejhorsi dojem).

Pokud by byl spocitan pramér procent respondent, ktefi v otazkéach
¢. 21, €. 23 a €. 26 uvedli hodnoceni 7 a vyssi, da se tvrdit, ze 89,7 % respondentti povazuje
candidate experience Decathlonu z vlastni zkuSenosti za velmi pozitivni. Informace od HR
pracovnika podporuji ¢innosti a umysly vedeni Decathlonu a koresponduji s odpovéd’'mi,
které respondenti zanechali v dotazniku. Pro celkové zlepSeni candidate experience by
mohlo byt doporu¢eno fadné implementovani aspektii, které jsou vysledkem otazky

¢. 18 nebo mozné zatrazeni novych aspekti.

Otazka ¢. 22 dopliiuje hodnoceni candidate experience o slovni vyjadieni toho, co
respondenti hodnotili jako jejich nejsilngjsi zazitek, opét zde pievazuji pozitivni a kladné
ohlasy a nazory. Velky dlraz je zde vidét na pojem ,.hromadny nabor,* kterého se osobné
ucastnil i sam HR pracovnik, jak zminuje v rozhovoru. Uvedl, Ze to byla jeho subjektivné
nejlepsi naborova zkuSenost napfic¢ pozicemi, o které se za sva pracovni léta uchazel
v CR i v zahrani¢i. Doporudenim by zde mohlo byt jesté vétsi zaméfeni na danou formu

naboru pro zanechani tak silného zazitku v jesté vétsim mnozstvi uchazeci.

Z otazky €. 24 vyplyva, ze 57 (86,4 %) respondentil by doporucilo zaméstnavatele

Decathlon svym zndmym a 5 (7,5 %) respondentii uvadi, Ze by jej doporucili pro vybrané
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0soby. V odpovédich neni jediné ,,striktni” ne. Dalo by se tedy konstatovat, Ze candidate
experience, z hlediska doporucovani zaméstnavatele svym znamym, vySel také velmi
pozitivné.

Z vysledkl otazky €. 25 plyne, Ze 36 (54,5 %) respondentt by se uchéazelo o praci
v Decathlonu podruhé, kdyby jim prvni pokus nevysel. Jedna se sice o nadpolovi¢ni pocet
respondentt, ale, jak uvadi HR pracovnik v rozhovoru, s absenci moznosti vedeni databaze
se snizuji moznosti vedeni zpétn¢ kontaktovat uchazece. Pti netispéchu kandidata, ktery je
doopravdy kvalitni by bylo vhodné zaméfit Gsili tak, aby se uchaze¢ chtél i sam od sebe
opétovné uchézet o pracovni pozici. Dopomoci by k tomu mohlo zaméteni na osobnostni
rysy uchazeCe a poskytnuti personalizované zpétné vazby a piimym pfislibem pracovni

pozice do budoucna.

Jak jiZ bylo zminéno, v online prostoru se nevyskytuji Zddné recenze zamétené na
candidate experience. Pravdépodobné je to disledkem faktu, Ze na server Atmoskop.cz
mohou byt pfidavany pouze ovéiené recenze z firemnich emaili. Jedinci, ktefi nebyli
vhodnymi culture fit nebo méli negativni candidate experience nemohli byt zaméstnani,

tudiz nemohli ani ptidat hodnoceni. Jednd se o limit vyzkumu.

Obsah kapitoly pojednava o dil¢im cili, kterym je zjistit, jaky je candidate experience.
Také se da predpokladat, ze obsah kapitoly napomaha naplnéni dil¢iho cile, kterym bylo
zjiSténi, zda jsou vybrané postupy efektivni, funkéni a spravné pouzivané. Candidate
experience je prevazné hodnocen pozitivné, pficemz jsou uvedeny jak pozitivni nazory, tak
i negativni ndzory v oblasti nejsilngjsiho zazitku z naborového fizeni. Je zde prostor pro

zlepSeni.
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10. NAVRH DOPORUCENI

Na zaklad€ vysledk hodnoceni a konkrétnich pozitivnich i negativnich aspektl
z vyzkumu lze tvrdit, ze zaddné radikalni zmény nejsou vhodné, na druhou stranu, zijeme
v dobg, ktera se neustale vyviji a mohu doporucit sledovani soucasnych trendu. Decathlon
vyuziva trend gamifikace, digitalizace dokumentli a plsobnost na socialnich sitich,
doporucenim by mohlo byt sledovani trendli, které by mohl aplikovat a zvazeni, zda by
trendy neusnadnily fungovani firmy, napiiklad by se mohlo jednat o vyuziti umélé
inteligence — chatbot apod. Strategie je hodnocena velmi pozitivné a s nedodrzovanim
inovativniho pfistupu k novym trendim by mohlo dojit ke stagnaci nebo i k poklesu urovné
naborové strategie. Dle vysledki vyzkumu lze tvrdit, Ze strategie Decathlonu je nastavena
tak, ze plni jejich cile a doporuceni nezahrnuje zadné radikalni zmény, které by bylo tieba

implementovat.

Na zakladé¢ vysledki vyzkumu v kapitole employer brand je mozné doporucit
implementace/intenzivnéj$i pouzivani aspekt atraktivity a aspektd jedineCnosti, které
uvadéli respondenti pro dosadhnuti jesté lepsiho vysledku employer brandu a dosazeni cile
Decathlonu stat se ,,top zaméstnavatelem.* Pfiuvadéni aspektl jedineCnosti se aspekty, které
uvadél HR pracovnik nepromitaly do odpovédi respondentii, doporucil bych tedy aktivni
zapracovani pojmu jako jsou ekologie, strategie vystaveni produktt a udrzitelnost v rdmci

employer brandu tak, aby tyto aspekty zacaly byt vnimany.

Na zaklad¢ vysledkll vyzkumu v kapitole firemni kultura je mozné doporucit véasné
zapojeni firemnich akci a eventli, pomoci kterych se dosdhne zlepSeni vztahl. Pro
stoprocentni znalost a zapojeni firemnich hodnot, u zaméstnancti bych doporucil komunikaci
a zapojeni téchto hodnot naptiklad do interni komunikace nebo vyvéSeni na dostupném misté
na pracovisti. Doporucil bych Decathlonu aplikovani aspektt, které respondenti hodnoti jako
neobvyklé v otazce ¢. 18 ¢i inovativni feSeni novych aspekti. Pro jasné zlepSeni firemni
kultury 1ze doporucit zaméfeni na feSeni negativné hodnocenych vjemi uvedené v otazce
¢. 20. jako byly napiiklad ¢asta obména vedoucich i prodavaci nebo nedocenéni stalych
zaméstnancl. Zameteni by se mélo tykat analyzy téchto problému a nasledné i plan pro jejich
feseni. Také bych doporucil implementaci konceptu firemniho hrdiny jako vzor pro chovani

a zasady.

Na zéklad¢ vysledkti vyzkumu v kapitole candidate experience je mozné doporucit

kroky ke zlepSeni u problematiky opétovného uchazeni respondentli o zaméstnani.
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Doporucil bych zaméfeni na osobnostni rysy jedince a poskytnuti personalizované zpétné
vazby s moznym piislibem pracovni pozice do budoucna, ktery by mohl obsahovat i casovy

horizont mozného nastupu.

Doporucil bych také pribézné analyzovani zkoumanych oblasti a aspektt, které jsou
analyzovany v textu této bakalarské prace a aplikovani doporuceni a feSeni danych

problému.
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11. DISKUSE

Z vysledkt vyzkumu se da povazovat za fakt, ze Decathlon je v oblastech employer
brandu, firemni kultury a candidate experience vniman pozitivn€. Prostor pro zlepSeni

existuje a zlepSeni miize byt dosahnuto aplikaci souboru doporuceni.

Jiz zavedeny interni dotaznik zpétné vazby je nastrojem pro Sir$i zjisténi problémui
zaméstnanci, pro feSeni problémi a pfipominek zaméstnanct by stilo za zvéaZeni Cast&jsi
uzivani — soucasna frekvence pouziti je 2x rocné, pii pouziti naptiklad 4x ro¢n¢ by se mohlo

predejit uréitym problémiim nebo problémy podchytit v jejich raném stadiu.

HR pracovnik poskytl definice efektivity, funkénosti a spravnosti pouziti. Pfi
porovnani vysledkii dotazniki 1ze procesy a postupy povazovat za efektivni, protoze
Decathlon obsazuje pracovni mista se zachovanim pozitivni zpétné vazby, také by znacna
¢ast uchazecl, kterym by prvni pokus nevysel méla zijem o opétovné uchéazeni
0 zam¢stnani. Vysledky dotazniku z oblasti candidate experience piimo koresponduji
s definici spravnosti pouziti procestt a postupi, kterou uvedl HR pracovnik. Tento fakt
nasvédcuje tomu, ze postupy a procesy Decathlonu jsou spravné pouzivany. Na zikladé¢
vysledkil vyzkumu z oblasti firemni kultury Ize povazovat postupy Decathlonu za funk¢ni,
protoze je ,,ekosystém® firmy (firemni kultura) pozitivné hodnocen pracovniky a firemni
hodnoty jsou registrovany a zaméstnanci se podle nich fidi. Na zaklad¢ vysledka vyzkumu
a definic, které poskytl HR pracovnik, se da predpokladat, Ze vyprané procesy a postupy
v ramci naboroveé strategie olomoucké poboc¢ky spoleénosti Decathlon s. r. 0. jsou efektivni,

funkéni a spravné pouzivané.

Zjisténi v této bakalarskeé praci by mohlo byt pouzito jako podklad pro piipadovou
studii, na jejimz zaklad¢ Ize vyvodit zavéry a doporuceni pro jiné firmy i mimo Decathlon.
Pro firmy mimo Decathlon vyplyva, Ze naborovou strategii a jeji aspekty nelze aplikovat na
vSechny firmy. S ohledem na diverzitu pracovnich tvazki a s ohledem na fakt, Ze niZ$i
uvazky berou préci ,,jen jako brigadu, je jasna vétsi fluktuace zameéstnancii (Casto sezonni),
Decathlon tedy aplikuje sviij koncept hromadného naboru v dusledku potieby obsadit vEtsi
mnozstvi pracovnich mist najednou. Pro firmy, které timto specifikem netrpi, se koncept
hromadného naboru nebo podobna strategie da doporucit pouze pro piipad potieby vybéru
ziskani silného charakteru pracovnika. Také by firma, kterd by aplikovala koncept
hromadného naboru, méla byt sportovné zaméfena nebo by sport mél byt soucasti firemni

kultury. Decathlon reaguje na recenze na serveru Atmoskop.cz, coz je urcité lepsi nez nechat
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negativni recenzi bez zpétné vazby, tento postup by mély aplikovat i ostatni firmy. Poradani
pravidelnych akci a eventil se také ukazuje jako pozitivné hodnocené a piimo uvadéné jako
pozitivni aspekt firemni kultury, je tedy doporuceno v ur¢ité mite tyto akce poradat. Firemni
kultura Decathlonu je postavena na internich definovanych hodnotach Decathlonu
a budovani ptiznivé firemni kultury za¢ina uz pfi fazi vybéru zaméstnanct. Decathlon ma
hodnoty uvedeny na kariérnim webu, kde je uchazeci maji Sanci poznat pred uchazenim
0 zaméstnani. Doporucenim pro firmy by tedy mohlo byt uvedeni hodnot na kariérnim webu
a zahrnuti firemnich hodnot na vyssi pficky dilezitosti v ndborové strategii. Pozitivné
hodnoceny jsou v ramci firemni kultury Decathlonu také normy a ritualy, pro firmy bych
doporucil implementaci nenaro¢nych a nenucenych norem ¢i rituala, které pomohou tvofit
a ucelovat firemni kulturu. Stejnym zplusobem se dd uvazovat i o firemnich akcich
a eventech, které jsou v ramci firemni kultury a employer brandu Decathlonu pozitivné
hodnoceny, napomahaji tvorbé vztahli na pracovisti, kolektivu a zajist'uji uzsi vazby mezi
pracovniky. DalSim doporu€enim firmam, kde je to jen trochu mozné, je aplikace tykani
vV komunikaci napfti¢ celou firemni kulturou. Vy vyzkumu vyslo tykani jako velmi pozitivni
aspekt firemni kultury, employer brandu a bylo i vnimano jako neobvykly aspekt v ramci
candidate experience. V ramci oblasti candidate experience se objevuji aspekty nééeho
neobvyklého pfi procesu ndboru, napiiklad se jednd o nabidnuti tykéani, urcitou formu
gamifikace, pozitivni interakce se stavajicimi zaméstnanci nebo vyjimetné pozitivni

a pratelsky pftistup.

Firmam bych také doporucil pouziti analyzy oblasti employer brandu, firemni
kultury a candidate experience pro zjisténi objektivni zpétné vazby, na jejiz zaklad¢ by se
daly aplikovat kroky ke zlepSeni. Firmam bych doporugil i pro¢teni dil¢ich zavéra v této

bakalafské praci, ze kterych se daji vyvodit dalsi zajimavé zavéry a poznatky.

Vyzkum ma i své limity, prvnim z nich je pocet respondentti dotazniku. Odpovédélo
nanéj 66 (71,7 %) respondentil pii celkovém poctu zaméstnanct 92 v dob¢ psani bakalarskeé
prace. Dalsim limitem vyzkumu je absence filtrovani recenzi na serveru Atmoskop.cz podle
regionu. V dusledku toho nebylo mozné zobrazit recenze Decathlonu, které se tykaly pouze
olomoucké pobocky. Analyzovany byly nejnovéjsi tematické recenze. V online prostoru se
také nenachazi hodnoceni naboru nebo celkové naborové strategie Decathlonu. Predpoklad
je takovy, Ze v online prostoru jsou hodnoceni ovéfovana a pfijimana jsou jen takova
hodnoceni, kterd jsou psana z pracovniho emailu. V dasledku tohoto faktu se da

predpokladat, ze uchazeci, kteti méli negativni candidate experience nebo nebyli vhodnym
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culture fit, nebyli pfijati na pracovni pozici a nemaji tedy ptistup k pracovnimu emailu, ze
kterého by napsali recenzi. V dotazniku se také nemohly objevit negativni recenze v plném
rozsahu v disledku skuteénosti, ze respondenti dotazniku byli jiz ptijati uchazeci. D4 se tedy
predpokladat, ze byli vhodnym culture fit, nebylo tedy mozné, v rdmci dotazniku, ziskat
zpétnou vazbu od uchazect, kteti nebyli vhodnym culture fit nebo méli negativni candidate
experience. V puvodnim zadani bakalaiské prace mélo tomuto limitu vyzkumu predejit
dotaznikové Setfeni/rozhovory s uchazeci o zaméstnani. Tento vyzkum ale nebylo mozné
realizovat v disledku dal$iho limitu vyzkumu, kterym byla celosvétova pandemie, ktera

zamezila nebo pozastavila pfijimani novych pracovniki.
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ZAVER

Naborova strategie spolecnosti je kliCcovou slozkou pro fungovani spolec¢nosti.
Je vzdy preferenci spolecnosti, jak si strategii nastavi a jaké bude pouzivat postupy
a procesy. Da se ale tvrdit, Ze zajimava naborova strategie mize pfinaSet pozitivni vysledky.
Prave strategii ndboru jsem se zabyval ve své bakalaiské praci, konkrétn€ ve spole¢nosti

Decathlon s. r. 0. na poboéce v Olomouckém kraji.

Bakalarskd prace méa dvé casti, cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast je
zpracovana na zaklad¢ odborné literatury a slouzila jako podklad a vychodisko pro
vypracovani ¢asti praktické. Teoretickou ¢ast tvofi Ctyfi kapitoly, prvni je zaméfena na
employer brand, druhd nese nazev zplsob vybéru zameéstnanci, teti kapitola popisuje
firemni kulturu a Ctvrta kapitola je zaméfena na candidate experience. V praktické Casti se
nachdzi sedm kapitol, pficemz kapitola pet popisuje metody vyzkumu a Sestd kapitola
popisuje naborovy proces ve spolecnosti Decathlon. V kapitole sedm se vyzkum zaméiuje
na oblast employer brandu, osméa kapitola popisuje vyzkum firemni kultury a devata je
zameétena na candidate experience. Kapitola deset je souborem doporuceni pro Decathlon
a kapitola jedenact je diskuse, ve které je feSen piinos pro Decathlon, doporuceni pro jiné

firmy a limity vyzkumu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza a vyhodnoceni vybranych postupt
ajejich wuziti v naborové strategii ve spolecnosti Decathlon S. r. 0. na pobocce
v Olomouckém kraji. Dil¢imi cili byla analyza employer brandu, firemni kultury a candidate
experience. Poslednim dil¢im cilem bylo zjisténi efektivity, funkénosti a spravnosti pouziti
postupil. V bakalafské praci bylo dosazeno stanovenych cilli pomoci analyzy vybranych
postupt v naborové strategii olomoucké poboc¢ky spole¢nosti Decathlon s. r. 0. v oblastech
employer brandu, firemni kultury a candidate experience. Analyza probihala pomoci
srovnavani vysledka z dotazniku, rozhovoru s HR pracovnikem a dopliujicimi informacemi
z online prostoru. Na zakladé¢ vysledkt vyzkumu a definic, které poskytl HR pracovnik, se
da predpokladat, Zze vybrané procesy a postupy v ramci naborové strategie olomouckeé

pobocky spolecnosti Decathlon s. 1. 0. jsou efektivni, funk¢ni a spravné pouzivané.

Z analyzy oblasti employer brand vyplyva, ze odpovédi uvedené v dotazniku i nazory
HR pracovnika se shoduji s recenzemi v online prostoru. V online prostoru i v dotaznicich
se ale nachazi aspekty, které HR pracovnik nezmiiluje, da se tedy predpokladat, ze je zde

pro Decathlon moznost zlepSeni. V kone¢ném dusledku se employer brand Decathlonu da
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hodnotit pozitivné. Otazky z dotazniku tykajici se employer brandu vzdy hodnotilo pozitivné
vice jak ¥ respondentt, coz naznacuje, ze se Decathlonu dafi plnit jeho strategii. Z vysledki
vyzkumu vyplyva, Ze firemni kulturu lze hodnotit pfevazné pozitivné. Také lIze nalézt
odpovédi a recenze, které hodnoti firemni kulturu negativné, HR pracovnik dokazal vétSinu
objasnit. Pravdivost pozitivné hodnocené firemni kultury potvrzuje odznak Férového
zaméstnavatele 2021, ktery ud¢lil server Atmoskop.cz. Z vysledkt vyzkumu hodnoceni
oblasti candidate experience vyplyva, ze vice jak 86 % respondentli hodnoti celkovy dojem
Z naboru a jeho priubeh pozitivné. Recenze tykajici se candidate experience nebylo mozné
nalézt v online prostoru. Divodem je pravdépodobné moznost psani recenzi pouze pro
Jedinci s negativnim candidate experience nebo nevhodnym culture fit nemohli byt pfijati
na pracovni pozici a psani recenzi z firemniho emailu jim tedy nebylo umoznéno. Psani
recenze z emailu osobniho neni uzivatelsky jednoduché a server tyto recenze podrobuje
hlubsimu ovérovani. Lze tvrdit, Ze v§echny tfi oblasti jsou hodnoceny pozitivné. Pro kazdou
oblast Ize provést kroky ke zlepseni, které jsou uvedeny v kapitole Navrh doporuceni. HR
pracovnik si je védom nutnosti konstantniho zlepsovani a inovace. Uznava, ze je tieba drzet

krok s trendy pro dosahnuti cile Decathlonu, stat se ,,top zamé&stnavatelem.*

Bakalaiska prace by mohla slouzit jako podklad pro dalsi vyzkum, ve kterém by se
jednotlivé oblasti a aplikované procesy mohly analyzovat vice do hloubky. V navaznosti na
detailngj$i analyzu by mohlo byt zajimavym vysledkem srovnani vniméni pracovniki
S rozdilnymi pracovnimi uvazky nebo srovnani vnimani pracovnikl v rozdilnych vékovych
kategoriich. Zjisténi v této bakalaiské praci by mohlo byt pouzito jako podklad pro

ptipadovou studii, na jejimz zéklad€ 1ze vyvodit zavéry a doporuceni pro jiné firmy.

Vé&iim, Ze tato bakalafska prace, ktera poskytla seznameni s problematikou pro
olomouckou pobocku spole¢nosti Decathlon S. r. 0. se pro ni stane pfinosnou zpétnou vazbou
a moznosti pro nasledné zlep$eni naborové strategie. Prace také muze byt pfinosem pro jiné
firmy a spole¢nosti. Doporuceni ve formé aplikace analyzovanych procesii je pro ostatni
firmy a spole¢nosti popsano v kapitole s ndzvem Diskuse. Na zakladé naborovych postupt
firmy Decathlon s. r. 0. se mohou dal$i firmy inspirovat a vyvinout tak vlastni ndborove

strategie nebo zlepsit svou stavajici strategii.
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SUMMARY

The company's recruitment strategy is a key component for the company's operation.
It is always the company's preference for how it sets its strategy and what procedures and
processes it will use. However, it can be argued that an interesting recruitment strategy can
bring positive results. | dealt with the recruitment strategy in my bachelor's thesis,

specifically in the company Decathlon s. r. 0. in store in the Olomouc region.

The bachelor thesis has two parts, a theoretical and a practical part. The theoretical
part is based on professional literature, and it served as a basis and starting point for the
elaboration of the practical part. The theoretical part consists of four chapters, the first is
focused on the employer brand, the second is called the method of selecting employees, the
third chapter describes the corporate culture, and the fourth chapter is focused on the
candidate experience. There are seven chapters in the practical part, while chapter number
5 describes the research methods, and the sixth chapter describes the recruitment process at
Decathlon. In chapter seven, the research focuses on the area of the employer brand, the
eighth chapter describes the research of corporate culture and the ninth is focused on the
candidate experience. chapter ten is a set of recommendations for Decathlon and chapter
eleven is a discussion that addresses the benefits for Decathlon and recommendations for

other companies.

The main goal of the bachelor thesis was the analysis and evaluation of selected
procedures and their use in the recruitment strategy in the company Decathlon s. r. 0. in store
in the Olomouc region. The partial goals were the analysis of the employer brand, corporate
culture, and candidate experience. The last partial goal was to determine the efficiency,
functionality, and correctness of the use of procedures. In the bachelor's thesis, the set goals
were achieved through the analysis of selected procedures in the recruitment strategy of the
store in Olomouc of the company Decathlon s. r. 0. in the areas of employer brand, corporate
culture, and candidate experience. The analysis was carried out by comparing the results of
questionnaires, an interview with an HR employee and additional information from the
online space. Based on the research results and definitions provided by the HR worker, it
can be assumed that the selected processes and procedures within the recruitment strategy

of the Olomouc branch of Decathlon s. r. 0. are efficient, functional, and properly used.

The analysis of the employer brand area shows that the answers given in the

questionnaire and the opinions of the HR employee are in line with the reviews in the online
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space. However, there are aspects in the online space as well as in the questionnaires that the
HR employee does not mention, so it can be assumed that there is a possibility for
improvement for Decathlon. Ultimately, the Decathlon employer brand can be evaluated
positively. The questions from the questionnaire concerning the employer brand have always
been evaluated positively by more than % of respondents, which indicates that Decathlon is
succeeding in fulfilling its strategy. The results of the research show that corporate culture
can be evaluated mostly positively. You can also find answers and reviews that evaluate the
company's culture negatively, the HR worker was able to clarify most. The truthfulness of
the positively evaluated corporate culture is confirmed by the Badge of Employer 2021,
which was awarded by the Atmoskop.cz server. The results of the candidate experience
evaluation research show that more than 86% of respondents evaluate the overall impression
of recruitment and its course positively. Candidate reviews could not be found online. The
reason is probably the possibility of writing reviews only for employees under the company
email. Individuals with a negative candidate experience or an inappropriate culture fit could
not be accepted, so the server did not allow them to write reviews. It can be argued that all
three areas are evaluated positively. For each area, however, steps can be taken to improve,
which are outlined in the draft recommendations chapter. The HR worker is aware of the
need for constant improvement, innovation and recognizes the need to keep pace with trends

to achieve Decathlon's goal of becoming a “top employer.”

The bachelor thesis could serve as a basis for further research, in which individual
areas and applied processes could be analyzed in more depth. Following a more detailed
analysis, an interesting result could be a comparison of the perception of workers with
different working hours or a comparison of the perception of workers in different age
categories. The findings in this bachelor thesis could be used as a basis for a case study, and

it's conclusions and recommendations can be drawn for other companies.

| believe that this bachelor's thesis, which provided an introduction to the issues for
the Olomouc store of Decathlon s. r. 0. will be a beneficial feedback and an opportunity for
the subsequent improvement of the recruitment strategy. Work can also benefit other
companies. Recommendations in the form of application of the analyzed processes are
described for other companies in chapter 11 named discussion. Based on the recruitment
procedures of Decathlon s. r. 0. other companies can be inspired to develop their own

recruitment strategies or to improve their current one.
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Piiloha ¢. 1 — Dotaznik k analyze firemni kultury a dalSich aspekti firmy

Decathlons. r. o.

Dotaznik

Vazena respondentko, vazeny respondente,

Jmenuji se Michal a jsem studentem 3. ro¢niku Bc. studia oboru Ekonomicko-manazerska
studia na UPOL. Cht¢l bych Vas timto moc poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery zabere
maximalné 10 minut. Dotaznik je zamé&fen na aspekty: firemni kultura, candidate experience
a Employer Brand, veskeré nalezitosti budou vysvétleny na zacatku jednotlivych sekci.
Dotaznik bude slouzit jako zdroj informaci pro vyzkum v ramci bakalaiské prace na téma:

Analyza naborov¢ strategie ve spolecnosti Decathlon S. r. 0.

Moc dékuji za ochotu a Vs ¢as.

Sekce 1:

1. Pohlavi:

a) Muz

b) Zena

c) Nechci uveést

d) Jina...

2. Vékova kategorie:
a) 18-22 let

b) 23-27 let

c) 28-32 let

d) 33-37 let

e) 38-42 let

f) 43-47 let

g) 48avice let
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3. Nejvyssi dosazené vzdélani:

a) Zakladni

b) Stiedoskolské s vyuénim listem

c) Stiedoskolské s maturitni zkouskou
d) Vyssi odborné vzdélani

e) Vysokoskolské (titul Bc.)

f) Vysokoskolské (titul Mgr. a Ing.)

g) Vysokoskolskeé (titul Ph.D.)

4. Pracovni Gvazek:
a) Ctvrtinovy (10 hodin tydng)
b) Poloviéni (20 hodin tydn¢)

c) Trictvrtecni nebo plny (30-40 hodin tydn¢)

5. Jak dlouho pracujete v Decathlonu?
a) 0-1rok

b) 1-2roky

c) 3-4roky

d) 5-6 let

e) 7avice let

Sekce 2:
Firemni kultura

Nasledujici otazky jsou zaméfené na firemni kulturu, jedna se o souhrn hodnot, postojii a

norem chovani, které plati v ramci firmy a které se projevuji v mysleni, citéni a chovani

104



zaméstnanct. Firemni kultura je zdkladem komunikace a vzajemného porozuméni. Firemni
kultura se také popisuje jako soubor pravidel, ktery urcuje, jak se maji lidé po vétSinu casu

chovat.

6. Jak byste ohodnotil/a vztahy na pracovisti?

Hodnoceni pomoci $kaly 1-10 (1 = Velmi $patné, 10 = Velmi dobré)

7. Jak byste ohodnotil/a vztahy s nadfizenymi?

Hodnoceni pomoci skaly 1-10 (1 = Velmi Spatné, 10 = Velmi dobr¢)

8. KdyZ jste se uchazel/a o praci v Decathlonu, bylo pro Vas dilezité souznéni s

firemni kulturou a hodnotami firmy?
a) Ano
b) Bylo mi to jedno
c) Ne

d) Jina...

9. Znate firemni hodnoty?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim

d) Jin...

10. Ridite se podle téchto hodnot?
a) Rozhodn¢ ano
b) Spise ano

c) Nevim
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d)

11.

12.

13.

SpiSe ne

Rozhodné ne

Existuji v Decathlonu néjaké normy (nepsana pravidla chovani — napiiklad styl

komunikace s kolegy a ziakazniky, vnitini procesy apod.)?
Ano
Ne

Nevim

Existuji v Decathlonu néjaké ritualy (opakujici se postupy u ¢innosti — napriklad

porady pred za¢atkem pracovni doby, spolecné obcerstveni apod.)?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Jak byste ohodnotil/a tyto ritualy? (NEhodnot’te, pokud ritualy neznate nebo o nich

nevite!)

Hodnoceni pomoci §kaly 1-10 (1 = velmi $patné, 10 = velmi dobré)

14.

a)
b)

c)

15.

Realizuje Decathlon néjaké firemni akce a eventy pro své zaméstnance?
Ano
Ne

Nevim

Jak byste ohodnotil/a tyto firemni akce a eventy? (NEhodnot’te, pokud akce a

eventy neznéate nebo o nich nevite!)

Hodnoceni pomoci skaly 1-10 (1 = Velmi Spatné, 10 = Velmi dobr¢)
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16. Jakym zptisobem se ve firmé oslovujete?
a) Pouze tykani

b) Obcasné tykani

c) Zalezi, s kym se bavim

d) Obcasné vykani

e) Pouze vykéani

17. Setkal/a jste se u naborového rFizeni Decathlonu s né¢im neobvyklym, v porovnani

s nabory do jinych firem?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

18. Uved’te, s ¢im jste se setkal/a.

Sekce 3:

Candidate experience
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Nasledujici otazky jsou zaméfené na candidate experience, jedna se o kompletni dojem,
ktery ma uchaze¢ z naborového fizeni. Zahrnuje vSechny faze — zjistovani informaci,
komunikaci, samotny nabor a rozhodnuti o pfijeti. Celkové candidate experience

charakterizuji veskeré¢ interakce uchazece a zaméstnavatele.

21. Jaky byl dojem, se kterym jste odchazel/a z naboru?
Hodnoceni pomoci $kaly 1-10 (1 = velmi $patny, 10 = velmi dobry)

wewrs

22. Kdyz jste se uchazel/a o praci v Decathlonu, jaky byl nejsilnéjsi zaZitek z naboru?

23. Jak byste celkové zhodnotil/a proces naboru?

Hodnoceni pomoci §kaly 1-10 (1 = velmi $patny, 10 = velmi dobry)

24. Doporucil/a byste zaméstnavatele Decathlon pro své znamé?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim

d) Jina...

25. Uchazel/a byste se o praci v Decathlonu podruhé, kdyby Vam prvni pokus nevySel?
a) Ano

b) Ne

c) Nevim

d) Jina...
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26. Jak byste ohodnotili komunikaci s firmou Decathlon, kdyZ jste se uchazel/a o

pracovni pozici?

Hodnoceni pomoci $kaly 1-10 (1 = velmi $patna, 10 = velmi dobra)

Sekce 4:
Employer Brand

Nésledujici otazky jsou zamétfeny na employer brand, je to pojem, ktery se zabyva znackou
zamgstnavatele — zahrnuje jméno, design, symbol atd. Zamé&stnavatel je zde povazovan za
jedinecny "brand," ktery je unikatni a odliSuje se tim od konkurence. Employer brand
zahrnuje specifické benefity a vlastnosti. Pomoci celého Employer brandu znacka buduje

uzsi a blizsi vztah se zaméstnanci a zakazniky.

27. Jaky je Vas vztah k Decathlonu jako zaméstnavateli (vzhledem k popisu otazky)?

Hodnoceni pomoci §kaly 1-10 (1 = velmi $patny, 10 = velmi dobry)

28. Vnimal/a jste Decathlon jako atraktivniho zaméstnavatele pii uchézeni o praci?
a) Ano

b) Ne

c) Bylo mi to jedno

d) Jina...

29. Uved’te, v ¢em konkrétné Vam pripadal Decathlon atraktivni.

30. Jak jste se dozvédél/a o praci v Decathlonu?
a) Internetova inzerce prace
b) Televize
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c) Tisk

d) Billboard nebo banner

e) Socialni sité

f) Doporuceni stavajiciho zaméstnance

g) Jina...

31. Kdyby byl Decathlon Olomouc osoba, jaké by mél vlastnosti? (Napriklad:

svédomity, vnimavy, pratelsky, razny apod.)
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Piiloha ¢&. 2 — Otazky rozhovoru

Otazky rozhovoru, které byly poloZeny v pribéhu rozhovoru s HR pracovnikem olomouckeé

prodejny spole¢nosti Decathlon s. r. 0. na téma ,,Analyza firemni kultury a dal$ich aspektd

firmy Decathlon s. r. 0.

Sekce 1:

Firemni kultura

1.

2.

10.

11.

12.

Jak byste popsal firemni kulturu v Decathlonu Olomouc?

Jak vysokou prioritou je pro Decathlon souznéni uchazece s firemni kulturou a

hodnotami kultury?

Jak FeSite aspekt firemni kultury v rdmci ndborové strategie? (Jak docilite toho,
aby v ramci celého naborového procesu doslo k odliSeni uchazedi, ktefi jsou tzv.

culture fit = zapadaji do firemni kultury?)
Jak byste, subjektivné, hodnotil vztahy na pracovisti?

Je podle Vés, z hlediska vztahti na pracovisti, moZnost zlepSeni? Pfipadné jak

konkrétné by se dal aspekt vztahii na pracovisti vylepsit?

Jaké nabizi Decathlon firemni akce?

Jak byste, subjektivné, zhodnotil aspekt firemnich akci v Decathlonu?
Jaké nabizi Decathlon Olomouc benefity pro své zaméstnance?

Jak byste, subjektivné, zhodnotil aktualni nabidku benefita?

Je podle Vas, z hlediska nabidky benefiti, néjaky prostor pro zlepseni? Pripadné

¢im a jak by se dala nabidka zlepSit?
Jaké jsou mozZnosti a nabidky vzdélavani pro zaméstnance v Decathlonu?

Jak byste, subjektivné, zhodnotil systém vzdélavani v Decathlonu?

Sekce 2:

Candidate experience
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13. Jakym zpiisobem FeSi Decathlon (Olomouc) pojem candidate experience?
14. Jaké jsou postupy a procesy, kterymi Decathlon ovliviiuje candidate experience?
15. Je pro Decathlon (Olomouc) candidate experience priorita?

16. Je dulezité v uchazeci zanechat dojem po jeho odchodu z ndboru — ma Decathlon
néjaké cile, kterych chce v tomto ohledu dosahovat? (Jaké? S jakym dojmem ma

uchaze¢ odchazet z pohovoru?)

17. Co Decathlon déla pro to, aby se pripadny kandidat s dobrymi kvalitami opét
prihlasil o pracovni misto v pripadé neaspéchu?
18. Je pro Decathlon kvalita komunikace s uchazeci prioritou?

wr 7

19. Jaké nastroje a postupy pouziva Decathlon pro zpracovani Zadosti o zaméstnani?

(pouze kariérni web a emaily nebo je pouZita néjaka forma automatizace?)

Sekce 3:

Employer brand

20. Jakym zpusobem pristupuje Decathlon k employer brandu?

21. Jakou prioritu Decathlon priklada discipliné employer brand?

22. Jaké méa Decathlon nastroje a techniky spojené s budovanim employer brandu?

23. Jaky cil ma Decathlon v kontextu vztahu zaméstnance k zaméstnavateli jako

znacce?

24. Ma Decathlon definované pojmy a strategie pro diferenciaci od konkurence?

(Presné dané, co Decathlon déla jedinenym a na co se zaméruje)
25. Kdyby byl Decathlon osoba, jaké by mél osobnostni rysy?

26. Zaméiuje se Decathlon na analyzu webi tykajicich se hodnoceni a recenzi

pracovnich pozic a zaméstnavatela (Glassdoor, Atmoskop.cz)?
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