Univerzita Palackého v Olomouci
Filozoficka fakulta

Katedra sociologie, andragogiky a kulturni antropologie

Etika prace s informacemi na personalnim oddéleni
a vyuzivani socialnich siti

Bakalatska prace

Autor: Zita Lukacova

Vedouci prace: Mgr. Jakub Havli¢ek PhD.

Olomouc, 2021



Prohlaseni
Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci na téma ,,Etika prace s informacemi na personalnim
oddé€leni a vyuzivani socialnich siti“ vypracovala samostatné pod odbornym dohledem

vedouciho diplomové prace a uvedla jsem vSechny pouzité podklady a literaturu.

V Olomouci dne 25. 3. 2021 POAPIS: .vvvrveererrerree e



Podékovani

Velice dékuji svému vedoucimu prace Mgr. Jakubu Havli¢kovi PhD. za odborné vedeni,
ochotu, trpélivost a cenné piispévky a poznatky. Dale d€kuji svym ptatelim z personalniho
oddéleni, ktefi mi pomohli dostat dotazniky k vhodnym respondentiim. A nakonec d&kuji

v§em respondentiim, ktefi byli vénovat mi sviij ¢as a zucastnit se dotaznikového Setteni.



LU LY@ ] b O PTPPRPPPPN 5
1 B, 6
1.1 Profesni a podnikatelskd @tika ...........eeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeveeeee e 6
1.2 Pravni rAMECV CRu.oeieeececeeeeecee ettt ettt ettt et ne et en e 8

2 SOCIAINT SIEE ..t e e st e e e e e e e et e e e e e e s e bbb et e e e e e e e e nanrraeeas 9
2.1 Popis vybranych socidlnich Siti............euiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 10
21.1 FACEDOOK .ttt 10
2.1.2 LR = =4 =T o o O OO PPP PP PPPPPIN 11
2.13 L1 =] ST P PO O P ST PPTSPPPOPPPRON 11
21.4 LINKEAIN ceieee ettt e e 13

2.2 Chovani uzZivatell socialNiCh Siti........c.ceeiieiiiiieie e 15

3 Persondlni oddéleni @ SOCIAINT SIEE ........eviiiiiiiiiiee e 16
3.1 NAbor NOVYCh ZamMESTNANCU ... ..ueiiiiiiiiiiiiiieeee et e e e e e e e e e e e e e serraereeeeeeeenanens 16
3.2 Monitorovani stavajicich ZameEStNANCU .......eeeeeeeiiiiiiiiiieie et e e e e 18
3.3 e Yo Yo T | LTI g F= 14 = o =P PPPPPPPRt 19

4  Pozitiva a negativa socialnich siti v personalistice.............cccc 21
5 MetOdOIOZICKA CASE ..uuuurueirieiiiiiiit s 23
5.1 Cil prace a pracovni hypotézy ......coooeveieiiiiii 23

6  Charakteristika vyzkumného souboru a metodika vyzKumu.........ccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicccccccca, 24
6.1 MEtodiKa VYZKUMU ...oooiiiiiiiiieceieeeeeeeeeee ettt e e e e e e eeeeeseesssssssesssessssssssesasssrnnes 25

7  Charakteristika reSpoNdeNntU ........cccuviiiiiiiiiiiiciieeee et e e et e e e e e e e ebraeeeeeeeeeennes 25
8 INterpretace VYSIEAKU . .......uueiiiiiiieceeeee e e e e e e e e e e eanes 30
O DHSKUSE. .ttt s e e e st e e s ae e e e anae s 41
L0 SHINULT ettt e sttt e s st e e e s s b et e e e snt e e e e sabeee e e enreeeeaan 47
ZAVER ...ttt 49
11 POUZITE INFORMACNI ZDROJE ....c.turirieieiiriieietristieietsetiesee sttt 50
12 SEZNAM TABULEK ..ottt ettt ettt e e st e s e e s st e e e e sneeee s 54

13 SEZINAM GRAFU .o e et e et e et et e et et e st eeee et eeae et eeeesaeeneeseeneeeenesneanaeas 55



UvoD
Zijeme v dobg, kdy se velka ¢ast nasich Zivottl odehrava v online prostiedi. Tato skute¢nost
byla umocnéna prichodem pandemie, kviili které museli za¢it vyuzivat internet nebo socidlni
sité¢ i lidé, ktefi se tomu doposud branili. Vyznam socialnich siti v zivotech lidi vsak
vyznamné rostl jiz pfed vypuknutim pandemie. Zejména pro generaci Y! se staly socialni
sité& béznou soucasti zivota, a generace Z? s nimi dokonce vyriistd. Mozna pravé kvili jejich
rychlému zevSednéni si ¢asto neuvédomujeme, kolik o nas takto zanechana elektronicka

stopa dokaze vypovedét.

Socidlni sité se staly fenoménem dnesSni doby a neni tak divu, Ze zacaly byt hojn€ vyuZivany
ve sféfe marketingu, public relations, a pfedev§im prace s lidskymi zdroji. Pravé kviili jejich
masovosti je tézké odhadnout, do jaké miry jsou socialni sité nebo informace z nich ziskané
vyuzivany persondlnimi odd€lenimi. Cilem prace je tuto otazku zodpovédét a upozornit
pfitom na rizika, které takovyto zpisob zisku informaci obnasi. Proto povazuji za dulezité,
aby Vv praci zaznély etické naroky kladené na osobu personalisty, stejné jako pravni ramec,
ve kterém se personalisté pii vyuzivani informaci ze socialnich siti mohou pohybovat. Prace
by mohla ptispét k tomu, aby si odpovédné osoby uvédomily jejich dulezitost v zivoté

podniku a personalni praxi, a brali je v zfetel napf. pii tvorbé etickych kodexu a strategii.

! Generace Y — generace narozena v letech 1983 — 2000, diiraz klade na work-life balance
2 Generace Z — generace narozena po roce 2000, doménou generace je piedev$im ovladani
internetu a informaénich technologii od itlého véku (www.gradua.cz)
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1 Etika

Etika je praktickou disciplinou filozofie, zabyvajici se chovanim ¢lovéka a dodrZzovanim
moralnich norem. Pé&knou definici ve své knize nabizi Jaromir Kacetl: ,,Etika zkouma
moralku. Morélka je vlastnim obsahem etiky, historickym souborem hodnot a pravidel

uréujicich naroky daného spolecenstvi ¢i socialni skupiny na své ¢leny. Kacetl (2011, s. 10)

Podle Trojana (2012, s.101) je pak etické jednani takové, kdy jedndme na zakladé toho,

CO je spravné a co ma byt, bez ohledu na to, zda nam takové jednani pfinese prospéch.

Kacetl (2011, s. 10) tiidi etiku do ¢tyF zakladnich Grovni, a to zakladnich pravidel platnych
pro vSechny spole¢nosti, dale socialné¢ kulturnich upravujicich vztahy v konkrétni

spolecnosti; profesnich pravidel a individuélnich pravidel kazdého jedince.

Existence moralnich schémat lidem umoznuje s jistotou rozeznat, co je dobré a co Spatné.
Moznost nabyti této jistoty je pak povazovana za znak dobfe fungujici organizace, skupiny

¢1 spolecnosti. (Dytrt, 2006, s. 57)

1.1 Profesni a podnikatelska etika
Podle Kacetla (2011, s. 20) profesni etika slouzi jak k tvorbé klimatu prospésného pro vztahy

mezi predstaviteli jednotlivych profesi, tak 1 k tvorbé dobré atmosféry piimo na pracovisti.

Dulezitost podnikatelské etiky tkvi v pochopeni, Ze skupiny s nevyvinutymi moralnimi
schématy nemohou dlouhodobé fungovat efektivné. Piestoze by nemoralni jednani mohlo

piinést vétsi kratkodoby zisk, dlouhodob¢ povede jen ke ztratam. (Dytrt, 2006, s. 57)

Kacetl (2011, s. 36-37) tvrdi, ze by mél podnik vystupovat vié¢i subjektim, ke kterym
ma zodpovédnost, v souladu s vSeobecné uznavanymi mravnimi principy. Riziko vidi
Vv situaci, kdy podnik deklaruje vili jednat mordln€, ale uplatiiuje ji pouze na nékteré
ze skupin subjektti. Mezi tyto subjekty fadi spolecnost a stat, vladu, region, akcionafte,

vlastniky, spotiebitele, obchodni partnery, zaméstnance, vedeni a konkurenci.

Déle dle Kacetla (2011, s. 25) nejcasté&jsi vyhradou proti uplatiiovani konceptu podnikatelské
etiky Casto byva, ze etika je zbyte¢ni luxus a nadstavba, kterd omezuje, Ze jde o pouhé
teoretizovani a idealismus, které spraxi nemaji nic spole¢ného; V praxi sta¢i pouha

legislativa.



Trojan (2012, s. 175) k tématu dopliuje, Ze fenomén nadnarodnich podnikl a korporaci
s sebou prinesl 1 vétsi vzdalenost Clovéka rozhodujiciho za organizaci, na kterou toto
rozhodnuti dopada — tedy problém rozhodovani cizim jménem. Ve jménu firmy jsou pak
manazefi schopni vykonavat tkoly, které by vlastnim jménem nikdy nepInili — napt. sledovat

zamestnance.

Vzhledem k tématu prace je dulezité zminit etiku procesu tykajicich se pravé zaméstnanc.
Vyznamnymi ¢initeli podnikatelské etiky jsou podnikova kultura a nastaveni podnikovych
procest, a dale také samotni manazefi — at’ uz personalni, nebo jako ptimi nadiizeni.
Podle vyzkumu, ktery proved! Fusilier jiz v roce 1996, se 6 z 10 nejvyznamnéjsich etickych

problému, které musi manazeti fesit, tyka pravé personalni oblasti. (Wooten, 2001, s. 161)

Podnik se obvykle zaméstnancim zavazuje K etickému chovani prostiednictvim etického
kodexu. Ten mimo jiné upravuje zpisoby, jakymi by se méli zaméstnanci podniku chovat
k sob¢ i svému okoli. Kacetl (2011, s. 50) jej popisuje jako ,,soubor hodnot, norem, principt
a povinnosti spojenych s danou profesi, ktery nabyl pisemné podoby.* Za jeden z nejstarSich
dochovanych etickych kodexi miizeme povazovat Hippokratovu ptisahu 1ékait. Zaroven
vsak Kacetl (2011, s. 20) kritizuje diavody, kvili kterym se podniky ke kodexu casto
zavazuji. V nékterych piipadech bohuzel nejde o opravdové piesvédéeni podniku,

ale 0 pouhy tlak vetejnosti a snahu ziskat si jeji pfizen.

Kromé¢ etického kodexu na vztahy v podniku plsobi tzv. psychologicka smlouva, uvadi
Armstrong. (2009, s. 277) Definuje ji jako soubor ocekavani, ktera existuji
mezi jednotlivymi zaméstnanci a zaméstnavatelem. Mezi nejcastéjsi o¢ekavani zaméstnancu
patii spravedlivé a humanni zachazeni, narok na spravedlivou odménu, moznost osobniho
rozvoje, znalost o¢ekavani zaméstnavatele a zpétné vazby na vlastni vykony. Zaméstnavatel

pak od zaméstnancti obvykle ocekava loajalitu vii¢i podniku a co nejlepsi pracovni vysledky.

Castym dilematem, se kterym se musi manaZeii potykat, je vhodnia mira kontroly
zaméstnancl. Vyzkum Asleighové a kol. (2012, s. 370-371) prokazal, ze menS$i mira
kontroly zaméstnanct — tedy zaroven vétsi vira v jejich schopnosti, vede k vys$si mife §tésti
manazerd. Ukdazalo se tak, ze pfilisna kontrola frustruje obé strany — jak kontrolovaného,
tak i kontrolujiciho. Ziskavani osobnich udaji a jejich nasledné zpracovavani je tak

dillezitym tématem spojenym s persondlni ¢innosti.



1.2 Préavni ramec v CR

Némecky pravnik a pravni teoretik George Jellinek prohlasil, Ze pravo je minimem moralky.
Povazuji proto za dilezité, uvést v této praci pravni meze, ve kterych se mohou personalni
oddéleni i manazefi pohybovat, aniz by porusovali zakon. Zaroven je tfeba upozornit,
ze moralka je povazovana za nadramec legality, a proto ¢innosti, které jsou legalni, nemusi

byt vzdy soucasné i moralni.

Z pravniho hlediska v Ceské republice sledovani soucasnych &i budoucich zaméstnanct
na socialnich sitich upravuje predevsim zékonik prace a zakon o ochrané osobnich udajt.
,Podle zdkoniku prace (§ 316 odst. 4) zaméstnavatel nesmi vyZadovat od zaméstnance
informace, které bezprostfedné nesouviseji s vykonem prace a s pracovnépravnim vztahem.
(Siky¥, 2012, s. 191) Moznost vyzadovani ptistupovych udaji k profilu na socialni siti
zékonik zcela vylucuje, ziskavani informaci z vetfejnych profili zaméstnanct vSak neni

povazovano za vyzadovani informaci.

LInformace o zaméstnancich je zaméstnavatel opravnén uchovavat formou osobniho spisu.
Osobni spis smi obsahovat jen pisemnosti, které jsou nezbytné pro vykon prace v zakladnim
pracovnépravnim vztahu.“ (Sikyf, 2012, s. 192) A tak piestoze je mozné profily

zaméstnancli monitorovat, archivace takto ziskanych tdajt by byla nezakonna.

Zakon ¢. 101/ 2000 Sb., o ochrané osobnich udaji stanovi, Ze spravce osobnich tdaji musi
stanovit ucel zpracovani téchto udaji, prostiedky jejich zisku a zpiisob zpracovani.
Zpracovavat lze pouze ty udaje, které jsou zdkonem povoleny. V realité¢ souc¢asné doby
se stava Caste¢né kontroverznim bodem zakona je 89 odst. g) stanovi, ze citlivé udaje lze
zpracovavat, jestlize se zpracovani tyka udaji zvefejnénych subjektem udaji. Vzhledem
k pokroc¢ilym moznostem nastaveni soukromi na nékterych sitich, jako napf. Facebook,
muze byt sporné posouzeni, zda informaci zvefejnénou pro urcitou ¢ast ptatel 1ze povazovat

za vefejnou.



2 Socialni sité

Pojem socidlni sit’ poprvé pouzil profesor londynské ekonomické univerzity J. A. Barnes
vroce 1954, tedy jiz 50 let pfed zalozenim Facebooku. Zkoumal tehdy socidlni vazby
mezi norskymi rybafi. Obecné pak socialni sit’ definoval jako skupinu lidi, kterou spojuji

rodinné vztahy, prace, nebo konicky. (PCMag.com, 1996)

Vyznam pojmu socidlni sit’ se s pfichodem internetu podstatné¢ zmeénil, avSak dilezitost
socialnich siti v Zivotech lidi bez pochyby stale roste. Socialni sité jsou fenoménem dnesni

doby, ktery umoznuje virtualni propojeni mezi lidmi.

Definici socialnich siti nabizi SHRM (2013 in Calvasina a kol., 2014, s. 51) ,,Webové
nastroje a technologie pouzivané ke sdileni informaci a pteméné komunikace na interaktivni

dialogy s internim nebo externim publikem.

Shih (2011, s. 35) pise, ze se socialni sité skladaji ze dvou c¢asti, a to z profilti nebo uctd
samotnych uZzivateli, a 2z propojeni mezi nimi. Obsah, ktery uzivatelé produkuji,
je jen docasny a lze jej nahradit, proto neni tak dulezity. Piesto je vSak obsah soucasti

tzv. ,,osobniho brandingu®, kterym uZzivatel ptsobi na své kontakty na siti.

Kromé sdileni béznych obsaht, jako jsou fotky, zpravy nebo videa, a tvorbé osobnich
profilt, byvaji socidlni sité stale Castéji vyuzivany k organizaci rozlicnych kulturnich
udalosti. Vefejné sdileni informaci o uZivatelich oteviclo novy prostor nejen firmam,
podnikatelim ¢i cilenému marketingu, ale také vytvofilo novy nastroj pro ziskavani

informaci personalistiim.



2.1 Popis vybranych socialnich siti

2.1.1 Facebook

Tuto nejrozsitengjsi socialni sit’ na svéte neni tieba predstavovat. Facebook se miize pys$nit
neuvetitelnymi 2, 5 miliardami uZzivatel, z ¢ehoz je zhruba 1, 6 miliardy uzivateli denné
aktivni.  (www.czechchrunch.cz, 2020) Piclozen byl do 84 svétovych jazykd.

Jeho zakladatelem je Marc Zuckerberg — Sesty nejbohatsi ¢lovek na planeté.

Zakladni funkci Facebooku je sdileni informaci mezi uzivateli, ktefi si nejprve navzajem
potvrdi pratelstvi. Mezi tyto informace patii jak archivni piispévky, tak i material
generovany Vv realném case, jako chat nebo stav. Dale je mozno sdilet informace tykajici

se budoucnosti — napft. planované udalosti ¢i narozeniny. (Hogan in Barnett, 2011, s. 283)

Facebook byl ptivodné exkluzivni univerzitni strankou s nazvem Facemash, se kterou ma
jiz spole¢ného snad jen zakladatele. Proménil se na platformu s velkym potencialem
pro business a marketing, dokaze od uzivateli ziskavat velké mnozstvi dat, Casto pomérné
citlivych. Na tento ucet byva Facebook hojn¢ kritizovan, Shih proto na jeho obhajobu uvadi,
ze Facebook byl uz od zacatku stvoten tak, aby ,,kopiroval“ skutecné socidlni sité ve Skolach
nebo na pracovistich, a své uzivatele vzdy nabadal k ptijimani ,,pratelstvi® pouze od lidi,
které skuteéné znaji. Dale byl také Facebook prvni siti s rozsifenou moznosti nastaveni
soukromi. Diky tomu Ize rozdélovat piatele podle mnoZstvi ¢i obsahu informaci, které s nimi

chceme sdilet, aniz by to omezilo moznost kohokoliv z pratel na Facebooku kontaktovat.

(Shih, 2011, s. 20)

Svého potencialu se Facebook rozhodl vyuzit zalozenim sluzby Facebook for Business,
urcené¢ho piimo podnikim. Tato sluzba nabizi dva produkty. Prvnim je zalozeni firemni
stranky, které je bezplatné a umoznuje podnikim budovat image firmy diky sdileni
piispévka nebo inzeratt. Firma tak dostane Sanci dostat se do S$irSiho povédomi okoli.
Druhym, avSak jiz zpoplatnénym produktem je propagace firmy prostiednictvim cilené
reklamy. Za pomoci obchodnich a marketingovych cilii je stanoven okruh lidi, kterym
se reklama bude zobrazovat. Podniky pak maji piistup ke statistikdm zobrazovani reklam,
porovnani s podobnymi reklamami, plnéni cilti, apod. Penize z cilené reklamy jsou nyni

hlavnim zdrojem p¥ijmu Facebooku. (Silhankova, 2017, s. 91)
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2.1.2 Instagram

Instagram je socialni sit’ slouzici pro sdileni fotek ¢i kratkych videi. Aktualné disponuje vice
nez 1 miliardou uzivatelil po celém svété. V roce 2012 byl Instagram koupen majitelem
Facebooku Markem Zuckerbergem, a to predev§Sim kvili mladé cilové skupiné

a reklamnimu potencialu. Pfesto je aplikace doposud spravovana nezavisle.

Profil na Instagramu lze nastavit jako vefejny nebo soukromy. Vefejny profil je piistupny
vSem ostatnim uzivatelim, a mohou fotky komentovat ¢i jim davat ,like”. V piipadé
nastaveni profilu jako soukromy musi uZivatel sledujicim nejdfive udélit souhlas ke
sledovani jeho profilu, v opacném piipadé se potencialnimu sledujicimu fotky uzivatele

nezobrazi.

Uzivatelé mohou své fotky piidavat do ,,feedu” na profilu, nebo do kratkodobych
instastories, které po jednom dni zmizi. Stejné jako na Twitteru je zde popularni pouzivat

hashtagy, diky kterym je moZné snadno najit fotky k ptisluSnému tématu.

Profil uzivatele 1ze s trochou fantazie ptipodobnit k Zivotopisu v obrazech. Spousta uzivatel
zde prezentuje svoje prace, vyrobky, sluzby, a zaroven své konicky a zptsob traveni volného
Casu. Z profilu se tak v mnohych pifipadech dia vyvodit pomérné¢ komplexni obrazek

0 konkrétnim uzivateli.

2.1.3 Twitter

Twitter byva ¢asto oznaCovan za mikroblogovaci sit’ typu ,,one to many*. Délka piispévki
uzivateli je totiz omezena na 270 znaki, az do roku 2017 to bylo dokonce pouhych
140 znakt. Pro Twitter je typicka jednosmérnost vazeb mezi uzivateli — uzivatel mize
sledovat jiného uzivatele, aniz by ten musel sledovani potvrzovat. Na rozdil od Faceboku
¢iLinkedIn je vétSina pfispévklt na Twitteru pfistupnd k vefejnému nahlédnuti
(Shih, 2011, s. 18). Bylo dokonce zjisténo, ze 79,9 % vazeb je jednosmérnych.
(Haewoon et al., 2010)

Denné je na Twitteru aktivnich 166 miliond uzivateld, celkovy pocet k aktualnimu datu vsak

firma nezvetejiiuje.

V zasadé je fungovani Twitteru jednoduché, oblibenymi tématy jsou piedevsim politika,
sport a zpravodajstvi. Prispévky uZivatelii se nazyvaji tweety, a ty obsahuji tzv. ,.hashtagy*
(#) popisujici ve zkratce obsah zpravy. Diky vhodné zvolenym hashtagim muze pfispévek

oslovit vétsi publikum (Haewoon et al., 2010).
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Také Twitter zavedl moznost nastavit profil jako soukromy, v takovém ptipad¢ si jednotlivé
tweety mohou zobrazit pouze sledujici — tzv. ,,followefi®. V pfipad¢, Ze by chtéli néktery
z tweetll sdilet — ,retweetovat®, bude vyzadovdno schvéleni. Dale je mozno vypnout
geotagging, ktery Kk ¢asu sdileni pfispévku automaticky pfipisuje i polohu uZivatele.

(Cepicka a kol., 2013)

rrrrrrr

moznost osloveni velkého poctu potencidlnich uchazecii a nulové ndklady. Nevyhodou
pak je, Zze praveé kvuli rychlosti se prispévek mize vhodnému kandidatovi ztratit ve velkém

mnozstvi ostatnich tweettl. (Gren¢ikova a Spankova, 2014)
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2.1.4 LinkedIn
Mozna nejvyznamnéjsi SOCidlni siti pro nabor zaméstnanct je LinkedIn, zacileny vyhradné
na trh préce. Se svymi 722 miliony uZivateli zaujima misto nejvétsi profesni socialni sité

na svété. Prelozen byl doposud do 24 jazyk.

Cilem spolecnosti je propojit odborniky po celém svété. Personalisty je proto casto
vyuzivana pro tzv. headhunting — vyhledavani profesionald pro vrcholové pozice. Registrace
na LinkedIn uzivateli zpfistupni vyznamné mnozstvi kontaktt, pracovnich nabidek a dalsich
cennych informaci. Z pocatku byla tato sit’ uZivana predev§im vysoce postavenymi
manazery, korporaty, personalisty a ICT odborniky, dnes uz se k nim ptidali i napt. pravnici,

podnikatelé nebo dokonce studenti a Cerstvi absolventi. (Pavli¢ek a Galba, 2012)

Tento trend potvrzuje také web Focus Age, ktery uvadi, ze v Cesku vyuziva sité LinkedIn
1,5 milionu uZivateld, pfi¢emz narist poétu Cechil zakladajicich si profil byl zptisoben
krom¢ jin¢ho také piekladem do ceského jazyka, ktery tak tuto platformu zptistupnil

I pracovnikiim na niZ8ich nez manazerskych postech. (www.focus-age.cz, 2020)

Na Linkedlnu tedy figuruji dvé strany — personalisté poptavajici zaméstnance a uZzivatelé
hledajici zaméstnani. Existuji proto i dva druhy profilti. Profily jednotlivych uzivatelq,
a profily firem nebo vefejn¢ znamych ¢i uspéSnych osob, které jsou ptistupné ke sledovani.

Osobni profily uzivatel se pak dale déli na zakladni a prémiové (placené).

Profil uzivatele na prvni pohled pfipomina strukturovany zivotopis. Uzivatel je zde
odménovan za kompletaci svého profilu a mnozstvi poskytnutych informaci. Profil
na LinkedIn tak byva casto pfirovnavan také k rozSifenému interaktivnimu Zivotopisu.

(Kadlec, 2013, s. 22)

UZivateliim je povoleno sinavzajem schvalovat dovednosti, které prezentuji na svém profilu.
Takovéto potvrzeni pridava zivotopisu na duvéryhodnosti. Mohou si také navzajem psat
doporuéeni, nebo o né zadat, pfiemZz je nutno uvést pracovni vztah a pozici
doporucovaného. Také LinkedIn umoznuje rozsifena nastaveni soukromi. V zavislosti
na tomto nastaveni lze pak sledovat, jaké osoby ¢i firmy si profil uzivatele zobrazily a maji
o n¢j potencidlni zajem.

Zakladni typ Gctu je vhodny pro vSechny uzivatele, ktefi si chtéji zaloZit profesni online
profil, vytvafet sit’ s ostatnimi profesiondly, hledat nové obchodni partnery, a prohlizet

si profily jinych LinkedIn uzivateld. Umoznuje také piijimat InMail zpravy.
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Typy LinkedIn prémiovych uéti
LinkedIn nabizi ¢tyfi druhy prémiovych Gctl, které se od sebe lisi cenou i funkcemi. Cena

se pohybuje od 26 € az po 90 € za mésic.

Premium Career

Tento typ uCtu je urcen uchazecim o zaméstnani. Uzivateli jsou zpfistupnény kurzy
LinkedIn Learning, diky kterym mize zlepSovat své dovednosti. Vyhodou uctu je,
ze se jméno piedplatitele bude vzdy ukazovat mezi prvnimi na seznamu, ktery je veden
naborafi. Uchaze¢ ma také moznost sledovat své konkurenty uchazejici se o stejnou pozici,

a porovnavat s nimi své Sance

Premium Business
Utet Premium Business slouzi predevsim podnikatelim tim, e jim umoziuje vasné

ziskéavat informace o spolecnostech, ve kterych spatiuji obchodni ptilezitost.

Sales Navigator Professional
Pomaha obchodnikiim nalézt zékazniky na cilovém trhu. Uzivatel muze sledovat statistiky,
grafy, informace o zménach ve spole¢nosti, a také dostava tipy pro spojeni s vhodnymi ucty,

jejichz aktivitu muze sledovat, aniz by s nimi musel navazovat spojeni.

Recruiter Lite
Je nejdrazsi a nejobsahlejsi typ prémiového uctu. Uzivatelim je zpiistupnéno rozsifené
vyhledavani, navrhy a sledovani uchazec¢t, a dalsi sluzby. Dulezitou vlastnosti pro nabor

uchazecu je bez pochyby neomezené zveiejiiovani pracovnich nabidek.

Pravé tento typ feSeni pro persondlni agentury tvoii hlavni pfijem spolecnosti LinkedIn,

po ném nasleduji ptijmy z reklamy a dalSich typd prémiovych acti.
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2.2 Chovani uzivatelu socialnich siti

Pfitomnost socialnich siti proménila a stale méni podobu naseho nejen soukromého, ale také
profesniho zivota. ,,Stejné jako jsme se pied deseti lety ucili pouzivat Google a email, u¢ime
se dnes, jak pouzivat Facebook a dalsi socialni média tak, aby nam pfinasela prospéch
V naSem osobnim i kariérnim zivoté. Umoznuji lidem napliiovat touhu po sebevyjadieni
a sebeprezentaci, stejn¢ jako potiebu soundlezitosti a Clenstvi ve skupiné.

(Shih, 2011, s. 12)

Lidé se tak na socidlnich sitich spojuji nejen s prateli, ale také s kolegy a nadfizenymi.
Na druhé stran€ se 1 podniky snazi ptiblizit svym cilovym skupindm, at’ uz jde o zaméstnance
nebo obchodni partnery. JelikoZ jsou socialni sité prostfedkem sdileni obsaht, vystavuji
se ob&é skupiny riziku nechténého Uniku informaci a citlivych dat. Komunikace
zprostiedkovana pocitatem a dalSimi modernimi médii totiz piinasi jistou miru odstupu

a pocitu anonymity, kterd mtize zptsobit, Ze se napi. zaméstnanec uchyli k ventilaci svych

negativnich nazort, které by si pfi jednani ,,face to face* nedovolil. (Bayer, 2012, s. 176)

Jennings a kol. (2014, s. 102) pisi, Ze v soucastnosti jsou ve vét§in¢ organizaci jsou uréeni
zameéstnanci, ktefi zodpovidaji za oficidlni prispévky firmy na socialnich sitich. To vSak
nemusi zarucovat jakykoliv stupen ochrany, protoze i dobfe smyslejici zaméstnanec mize
zvetejnit prispévek, ktery bude mit devastujici G€inky. To se nemusi projevit jen ve formé

pravni odpovédnosti, ale také jako no¢ni mtira marketingu a vztahti s vefejnosti.

Stejné tak snadno mtize byt naborar znepokojen obsahem profilu uzivatele Zadajiciho
0 zaméstnani. Podle tdaja vyplyvajicich z vyzkumu Currana a kol. (2014, s. 448)
si uzivatelé uvédomuji mozny dopad c¢innosti na socialnich sitich na jejich budouci
zaméstnani, nelze vsak fici, ze by touto moznosti byli vyznamné znepokojeni. Vétsina
respondenttl se shodla na zavéru, Ze z jejich profilu lze vycist informace tykajici se sexudlni
orientace, soucasné¢ho rodinného stavu a zptisobu traveni volného ¢asu. Naopak informace,
které povazuji za potencidlni hrozbu pro budouci pracovni pomér, jako uZivani alkoholu

a drog, neetické chovani a pracovni navyky, z jejich profilti vycist nelze.
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3 Personalni oddéleni a socialni sité

Za hlavni napln prace personalisty povazuje Koubek (2011, s. 15) hledani nejvhodné&jsino
spojeni ¢lovéka s jeho praci, snahu o optimalni vyuzivani pracovnikt, tvorbu efektivnich
pracovnich tymil a budovani zdravych pracovnich i mezilidskych vztaht, zajisténi rozvoje
pracovnikd, a také dbani na dodrZzovani zakont a pravidel slusnosti spadajicich do oblasti

prace a zaméstnavani.

Armstrong (20019, s. 113) popisuje personalisty jako strazce hodnot a svédomi organizace.
Tvrdi, ze by persondlni oddéleni mélo hrat hlavni roli v budovani organiza¢niho klimatu,
aumoznit tak zaméstnancim nejlepSi mozné vyuZiti jejich kapacit, coz je prospésné

zaméstnanciim 1 organizaci. (Armstrong, 2009, s. 82)

»Ilhere may be a tension between accomplishing business purposes and the social and
ethical obligations of an organization to its employees. The chances of attaining a good
climate of employee relations are slight if no attempt is made to recognize and act on an

organization’s duties to its members.” Armstrong (2009, s. 912)

Z této tenze mezi rolemi ochrance zaméstnanct a zaroven sluzebnika ekonomickych hodnot
podniku mohou vyvstat eticka dilemata, napf. tykajici se sledovani zaméstnanctu

na socialnich sitich.

3.1 Nabor novych zaméstnanci
Stejné€ jak rozmach vyuzivani socialnich siti ovlivnil naSe bézné zivoty, zménil také zpiisob

naboru novych zaméstnancti a napomohl vyvoji jeho novych metod.

Dftive organizace pro nabor zaméstnanct vyuzivaly sluzby personélnich agentur, vyvéSovaly
inzeraty na ufadech prace a chodily lakat studenty do Skol, spoléhaly také na své kariérni
webove stranky, reklamy a inzeraty v novinach nebo na internetu, a to vSe v nadéji, ze ¢im
vice kandidatd naleznou, tim vice zaméstnanct ziskaji. Na rozdil od této doby nyni socialni
sit¢ naborafim umoznuji nalézat kvalifikované uchazece, ktefi ani nemusi zaméstnani

aktivné vyhledavat. (Blacksmith a Poeppelman, 2014).

Informace, které uzivatel sam vyveési na socialni sit¢, mohou byt vyznamnym zdrojem dat
0 kandidatovi. Z profilui 1ze ¢asto vy¢ist napf. minéni kolegti o daném uchazedi. Zkoumani
referenci obvykle obna$i uchaze¢em schvéilené dotazovani koleglh a nadfizenych

z pfedchoziho zaméstnani. Pti ziskavani referenci je tfeba se vyhnout zjiStovani informaci
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0 osobnim zivoté uchazece, coz vSak lze na socialnich sitich velice tézko. (Sikyt, 2012, s.

90)

Dle Koubka neni v Ceské republice zkoumani referenci pili§ oblibenou soudasti piijimaciho
fizeni, z divodu obav z nevérohodnosti takovych vypovédi (Koubek, 2011, s. 96). Naopak
Shih (2011, s. 171) vnima zkoumani referenci pies socialni sité jako kompenzaci informacéni
asymetric ze strany uchazeCe, ktery ptredlozi pouze pozitivni reference. Diky propojeni
s kolegy z prace si lidé na socialnich sitich netroufaji Ihat nebo udévat chybné informace,

protoze by se takové jednani mohlo snadno provalit. (Shih, 2011, s. 171)

Diky svému profesnimu zaméfeni je LinkedIn nejvhodn&j§i socialni siti pro nabor
tzv. pasivnich kandidati, avSak vyuziti 1 dalSich siti umoznuje zacilit na Sir§i okruh
potencialnich zajemct. Kromé LinkedInu ptlisobi personalisté nejcastéji na Facebooku.
Kandidati pak byvaji vybirani na zakladé projevu na socialnich sitich. Personalisté je

oslovuji s jiz konkrétni pracovni nabidkou. (Lipovské, 2015)

Stale vsak existuji aktivni uchazeci, kteti sviij profil pravidelné aktualizuji, a snazi se o sob¢
podat co nejvétsi mnozstvi informaci. Vyhledavaji aktivné pracovni nabidky a odpovidaji

na né — i vV tomto piipadé¢ je skvélym nastrojem pravé LinkedIn.

Naborafi na socialnich sitich nejcastéji hledaji o uchazeéich tyto informace: pracovni
zkusenosti, frekvence stfidani zaméstnavatelli, tvrdé dovednosti, piispévky tykajici
se specifického odvétvi prumyslu, spole¢na spojeni, ukazky uchazeCovy prace a kulturni
zpusobilost. Pfestoze ma uchaze¢ vSechny kolonky vyplnéné, neni zaruceno, ze jsou tyto
informace pravdivé. I proto organizace stale vidi osobni doporuceni pro zdjemce

0 zaméstnani jako jednu z nejvhodnéjSich metod naboru (Blacksmith a Peoppelman, 2014).

Vyzkum zaméfen na vyuzivani socialnich siti pro ndbor zaméstnancii provedla v roce 2016
americka spolenost Jovite. Ugastnilo se ho pies 1500 naborait a dle vysledki obliba
socialnich siti v oblasti persondlniho managementu roste. Pro screening uchazecu byva
nejcastéji vyuzivan LinkedIn (87 %), za nim se umistily dalsi vyznamné sité jako Facebook
(43 %) a Twitter (22 %). Z vyzkumu vyplynulo, ze kromé téchto velikani naborati
sporadicky vyuZzivaji také Instagram, Snapchat, nebo osobni blogy kandidat. Potvrzena
byla dileZitost profilového obrazku — 41 % ucastnikl ptiznalo, ze profilova fotka ovliviiuje
jejich prvni dojem z kandidata jesté pred osobnim setkanim. Dale vyzkum prokazal,
ze kromé ptispévkil znazornujicich uzivani drog ¢i alkoholu, byva problematicky nahlizeno

také na pravopisné chyby v piispévcich na socialnich sitich. Oproti dfivéj$im letim se vsak
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zménil pohled na oblibené fotografie typu selfie, které jiz naboraii nebyvaji chapany jako

kontroverzni. (Jovite, 2016)

3.2 Monitorovani stavajicich zaméstnanci

Screening socidlnich siti zaméstnancii se fadi mezi metody elektronického sledovani
zaméstnanct. Do toho kromé sledovani socialnich siti spada také monitorovani vyuzivani
internetu, telefonnich hovorti nebo monitorovani kancelafi a pracovnich prostor pomoci

kamer.

Eivazi (2011. s. 518) tvrdi, Ze elektronické monitorovani je soucasti monitorovani vykonu
zameéstnance, a proto na n¢j ma zamestnavatel nezpochybnitelné pravo. Toto tvrzeni zaklada
na faktu, Ze elektronika uZivana zaméstnanci je soucasti pracovisté a je uzivana v pracovni
dobé — tedy v Case, ktery by mél zaméstnanec vénovat svému zaméstnavateli tim, Ze plni

pracovni povinnosti.

Hlavnimi argumenty ve prospéch elektronického sledovani zaméstnancli se fadi ochrana
pted zneuZivanim firemniho majetku, zajiStovani bezpecnosti firmy, ochrana pted pravnimi

dopady komunikace a udrzovani vykonnosti na vysoké arovni. (Ariss, 2002, s. 555)

Podle Trojana (2012, s. 192) kamerové systémy ve vefejném i pracovnim prostoru znaci
snahu mit pod kontrolou zaméstnance 1 obCany. Ze skute¢nosti, ze n€ktefi zaméstnavatelé
povazuji monitoring za své nezadatelné pravo, prestoze to tak byt nemusi, ocekava Trojan
narst soudnich spord. Velkou potiz vidi Vv nejasné hranici mezi tim, co je zalezitosti
podnikovou, a co pouze soukromou. Podle zaméstnavateli mohou totiz i mimopracovni

aktivity zaméstnanct pokazit povést firmy. (Trojan, 2012, s. 194)

Dalo by se ocekavat, Zze se zaméstnancim nebudou takovato opattfeni ptili§ zamlouvat.
Ptekvapive podle nékterych studii nejsou zaméstnanci zasadné proti. Nezbytné ditlezité vSak
je, aby zaméstnanci o tomto jednani védéli a byly jim vysvétleny jeho diivody, jinak by mohl
byt monitoring vniman jako vpadd do soukromi, a nevratné narusit duvéru
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Alder a kol. (2006, s. 896) pisi: ,,Tiché nebo skryté
monitorovani, kdy nadfizeni sleduje zaméstnance, aniz by je informovali, je rozsifené
amuze byt nejkontroverznéjSim aspektem elektronického monitorovani. V nekterych
odvétvich, jako je autodoprava, ma monitorovani ¢i sledovani zaméstnancti napf. pomoci
GPS své opodstatnéni, a Casto byva opirdno o prevenci zneuzivani firemniho vybaveni.

Monitoring socialnich siti zaméstnance a jeho polohy mimo pracovni dobu je vSak jistym
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zdsahem do soukromi. Takové chovéni zaméstnavatel obvykle haji snahou o ochranu

dobrého jména spolecnosti.

To je ptipad Myrny Ariasové, kterd byla propusténa ze zaméstnani poté, co ze svého telefonu
odinstalovala sledovaci aplikaci Xora, ktera pomoci GPS monitorovala jeji pohyb i mimo
pracovni dobu. Pted kalifornskym soudem se Ariasova haji tim, ze $lo o neodtivodnitelny

zasah do soukromi. (Hron, 2015)

3.3 Personélni marketing

Koubek (2007) definuje personalni marketing jako ,pouziti marketingového pftistupu
V persondlni oblasti, zejména v Usili o zformovani a udrZeni potfebné pracovni sily
organizace, které se opird o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum

trhu prace. Jedna se tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality organizace.*

Takovato prezentace organizace mad vyznamny vliv na trhu prace, a to predevSim
pro mediadlni politiku, zplisoby ziskavani pracovnikii, zptisob jednani s uchazeci, ale také
sponzoring. Personalni politika je vyznamnym spoluc¢initelem dobrého jména organizace,
apro uchazece, piipadné¢ budouciho zaméstnance, je dilezity systém odménovani
a zaméstnaneckych vyhod, moznosti kariérniho rozvoje a pracovni podminky.
(Kocianova, 2010)

Podle Koubka (2007) jsou nastroje k zvySeni dobrého minéni o organizaci nasledujici:

* Dodrzovani zakoni a respektovani potieb pracovnikii.
* PéCe o pracovni podminky a pracovni prostiedi.

* Systém prace se studenty a absolventy Skol.

* Vzdélavaci programy organizace.

* Participace pracovnikii na fizeni.

» Pratelské a harmonické vztahy v organizaci.

* Dobré vztahy s odbory.

* Prezentace organizace, medialni politika.

* Ekologické aktivity organizace.
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Jak bylo zminéno v piedchozi kapitole, socidlni sit€ jsou mimo jiné skvélym médiem
pro reklamu a sdileni referenci. Podle Sundberga (2014) se napt. na Facebooku dostane
az 90 % tzce zacilenych reklam ke spravnému uzivateli. Rentabilita cilené¢ reklamy

na socialnich sitich je tak az pétkrat vyssi, nez reklama na webovych strankach.

Kromé propagace produktii jsou tak socialni sité¢ skvélym mistem, kde propagovat firmu
jako zaméstnavatel. Existence takového prostoru fesi problémy z minulosti, kdy bylo tézké
pozvednout povédomi o firm¢ §ir§i vefejnosti, ptipadn¢ podat potencidlnim kandidatim
0 zamg&stnani takové informace, které by je zajimaly. Ti nyni mohou sledovat videa, tiCastnit
se webinail, Cist blogy nebo pfispévky na profilech organizaci. Stavajici zaméstnanci

na nich zaroven mohou sdilet své osobni zkuSenosti s pfislusnou organizaci.

Vznikl tak kanal pro doporuéenti i kritiku organizace, jejiz dobré jméno se nyni da vybudovat

I poSpinit mnohem rychleji, nez-li tomu bylo dfive. (Blacksmith a Poeppelman, 2014)

Na LinkedInu lze napiiklad vyuzit svou rozSifenou sit’ kontakti k nalezeni znamych
pracujicich v organizaci, kde se chce uzivatel uchdzet o pracovni pozici. Reference
od znamych ma Casto vétsi vypoveédni hodnotu, nez informace z reklam a jinych dostupnych
zdroju. Neékteti uzivatelé se také snazi klasicky naborovy proces obejit tim, Ze kontaktuji
personalistu pfimo na LinkedInu, misto bézného osloveni prostiednictvim kontaktniho

formulafe na webovych strankach. (Blacksmith a Poeppelman, 2014).
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4 Pozitiva a negativa socialnich siti v personalistice

Jelikoz problematika vyuzivani socidlnich siti je téma pomérné rozsahlé, dd se na néj
pohlizet z riznych pohledd, a cerpat z velkého mnozstvi zdrojii, dovolila jsem si v zavéru
teoretické ¢asti této prace shrnout jeho vyhody a nevyhody, tedy alespon ty, které se jevi

jako jednoznacné.

Mezi vyhody vyuzivani socialnich siti obecné lIze uréité zafadit, Ze jde o velice aktualni
trend. Jedna se o efektivni nastroj budovani brandu, at’ uz firemniho, profesniho ¢i osobniho.
Proces komunikace mezi uchazeCem a naborarem, nebo zaméstnancem a zameéstnavatelem,
probiha bez zbyte¢nych prostoji a prosttednictvim moderni platformy. Vyznamnou roli hraji
socialni sité pfi vybéru odbornikli a profesiondlii, protoze se jim dafi ¢astecné mazat
a zmenSovat geografické i ekonomické hranice mezi mésty nebo staty. Tento zpusob

recruitmentu mize také podniku vyrazné sniZit ndklady na nabor zaméstnancii.

Nevyhody, kromé bezpecnostnich rizik spojenych s uzivanim internetu jako takového, lze
spatfit v uvédomeéni si, ze kazdy profil ma tendenci ke snaze o dokonalost. Dojem, ktery
budi profil uchazece, zaméstnance, nebo firmy, mize byt vzdy do ur€ité miry zkresleny.
Dalsi nevyhodou, jejiz Cetnost se bude pravdépodobné Casem zmenSovat, je absence

internetu v nékterych domacnostech, predevsim u starSich ro¢nikd.

Pti blizSim zacileni na konkrétni socialni sit€¢ lze najit i dalsi piilezitosti a limity jejich
vyuziti.

U Facebooku je ptijemnou vyhodou zaloZeni a vedeni profilu zdarma, stejn¢ jako moznost
masové komunikace. Nékteré firmy jej pouzivaji jako firemni intranet, vytvoii si tedy

uzavienou skupinu, kam maji vstup pouze zaméstnanci. Facebook poté vyuzivaji pro interni

komunikaci. Limitujicim faktorem Facebooku je vSak absence star$i generace, ktera jesté

vvvvvv

LinkedIn zastdva vyznamnou roli pfi tvorbé cisté profesniho profilu, proto je nejlepsi
platformou pro hledani odbornikti. Pokud by se vSak personalista pokousel obsadit nizce
kvalifikovanou pozici, nebude zde mit mnoho moznosti. Stejné jako u Facebooku, i zde je

moZné ocekavat nizsi zastoupeni star$i generace.

Nébor zaméstnancll pies socidlni sit¢ ma sva specifika, je proto tieba provést analyzu i této
konkrétni Cinnosti. VétSina jeho vyhod jiz byla zminéna vyse — masovost komunikace,

moznost zisku informaci o uchazecich a jejich ovéteni, nizké ndklady spojené se ziskem
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zamestnanct, rychlost komunikace. Obsah profilu mize také pomoci pochopit zmény

v chovani uchazecée nebo zaméstnance.

Stale je vSak tieba brat v potaz skute¢nost, ze na obou koncich této sité sedi pouze lidé.
Ti maji svoje soubory piedstav a nazord, a pii sdileni obsahi mize vzdy dojit ke zkresleni
¢i nepochopeni. Hrozi zde, ze uchaze¢ bude diskriminovan kviili osobnim obsahiim na
profilu, jako je napt. ndbozenstvi nebo sexualni orientace. Na druhé strané mize byt kandidat
nadhodnocovan kvili prezentaci nepravdivych informaci, které personalista neodhali.
A nakonec, ackoliv jsou socialni sité pIné fotek, videi a textt, nenahrazuji lidsky kontakt.
Je tedy otazkou nazoru, zda néco tak pfirozeného a banalniho, jako je lidsky instinkt, lze

4

viibec pti vybéru zaméstnanci né¢im nahradit.
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5 Metodologicka cast

Vyuzivani socialnich siti se pro mnoho lidi standardni soucésti nejen soukromého,
ale i pracovniho Zivota. V podnikatelské sféfe naslo uplatnéni v personalistice, predev§im
pii ziskavani pracovniki, ale socialni sité v nékterych ptipadech slouzi i k vnitropodnikové
komunikaci, nebo k ¢&aste¢né eticky spornému, ziskavani informaci o stavajicich

pracovnicich.

5.1 Cil prace a pracovni hypotézy
Cilem prace je analyzovat postoje personalisti k vyuziti socialnich siti v oblasti prace

s lidskymi zdroji.

Dil¢i cile

1) Ov¢tit, v jakém rozsahu personalisté vyuzivaji socialni sité v praci s lidskymi
zdroji.

2) Analyzovat, pro jaké personalni ¢innosti vyuzivaji personalisté socialni sité

3) Zjistit, jaké socialni sité personalisté upfednostiuji

4) Analyzovat kritéria, podle kterych vyhledavaji personalisté informace o osobach
na socialnich sitich

5) Zjistit, zda personalisté vyhledavaji informace o stavajicich zaméstnancich
na socialnich sitich a analyzovat divody, proc tak ¢ini.

6) Ovefit, zda sledované firmy maji vlastni profil na socialnich sitich

7) Analyzovat, které osobnostni vlastnosti a kompetence povazuji respondenti

za klicové pro povolani personalisty
Pracovni hypotézy

HO Vyuziti socialnich siti v oblasti prace s lidskymi zdroji ma omezeny rozsah a neni

standardnim nastrojem personalni prace

H1 Vyuziti socialnich siti v praci s lidskymi zdroji je dnes standardnim néstrojem

persondlni prace a personalisté je béZné vyuZivaji.
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6 Charakteristika vyzkumného souboru a metodika vyzkumu

Ptvodnim zamérem vyzkumu bylo oslovit co nejvice podnikti bez ohledu na velikost
aneomezit se pouze na dotaznikové Setieni, ale ve vybranych podnicich uskuteénit
rozhovory s personalisty. Jednalo by se tak o kvantitativni vyzkum, ktery se dle Hendla
(2005, s. 46) vyznacuje tim, Ze ,,vyuziva nahodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany
sbér dat pomoci testli, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty zjistujeme
pomoci méteni, v dalsim kroku ziskand data analyzujeme statistickymi metodami s cilem je
explorovat, popisovat, ptipadné ovéfovat pravdivost nasich ptredstav o vztahu sledovanych
proménnych.  Vzhledem k malému rozsahu prace a podminkam ztizenym probihajici
pandemii nebylo mozné vyzkum vtomto rozsahu wuskute¢nit. Byl proto pojat
jako ptedvyzkum (pilotni vyzkum), ktery ovéfil adekvatnost polozenych otazek a dal
zakladni navod, jak postupovat v ptipadé vyzkumu vétsiho rozsahu. Za timto ucelem bylo
postupné metodou ,,Snowball Sampling* osloveno 50 subjekti podnikatelské sféry malé
a stiedni velikosti. Prirucka k provadéni vybéru metodou sné¢hové koule — Snowball
Sampling uvadi: ,,Vybér metodou sné¢hové koule je zalozen na vyuzivani socialnich vazeb
mezi ¢leny populace.” (Miovsky, 2003, s. 56) Tento proces zacina u jednoho nebo vice
respondentl splitujicich dana kritéria. Nasledné respondenti nominuji dal$i zndmé ptipady.
Ve vSech vybranych podnicich jsou ustanovena personalni oddé€leni ¢i oddéleni lidskych
zdroju, ptipadné maji zavedenou funkci personalisty. Dotaznikové Setteni prob&hlo v online

prostiedi.

Pii stanoveni kritérii, co bude povazovano za maly a stfedni podnik, bylo vychazeno
z definice EU, a za malé podniky byly povazovany podniky od 10 do 50 zamé&stnancu. Dalsi
kritérium stanové EU (obrat nebo aktiva nepifesahujici korunovy ekvivalent 10 mil EUR
nebyl sledovan. Za stfedni podniky byly povazovany ty, které zaméstnavaji
do 250 pracovnikt (Havlicek, Kasik, 2005). Stejné¢ jako u malych podniki jsme dalsi
kritérium stanovené EU (obrat neptesahuje, nebo aktiva nepiesahuji korunovy ekvivalent
50 mil. EUR nebo celkova bilance nepfesahuje 43 mil. EUR) nebrali v Gvahu.
Ve vyzkumném souboru se tak ocitly jak podniky malé blizici se spodni hranici deseti
zaméstnancl, tak i stfedni podniky, které pfi desitkovém nartistu zaméstnancti budou
pojimany jako podniky velké. Pro zachovani anonymity personalistli nejsou v praci nazvy
oslovenych podnikii uvadény. Lze konstatovat, Ze byly zastoupeny riizné oblasti podnikani,
jak z oblasti primyslu, tak z oblasti sluzeb. Z oslovenych 50 podnikti vyplnilo online

dotaznik 32 personalistti, ndvratnost tak ¢inila 64 %.
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6.1 Metodika vyzkumu
Vyzkum byl realizovan metodou capi, tj. respondenti vypliovali dotaznik elektronicky,
ve dnech 8. 2. — 25. 2, 2021. Dotaznik obsahoval:
e 5 informativnich otazek ohledné pohlavi, véku, vzdélani, délky ptisobeni ve funkci
personalisty a velkosti matefského podniku.
e 11 zjistovacich otazek tykajicich se tématu vyzkumu.

e | otazku doplilovaci (ndzor respondentd na vyzkum)

Ze zjistovacich otazek bylo 7 uzavienych (respondenti volili z nékolika moznosti)
a 4 otazky oteviené, kde respondenti odpovidali vlastnimi slovy. Odpovédi respondenti
byly zpracovany pomoci programu Excel. Vysledky byly zobrazeny maticové a graficky
(uzaviené otazky) v ramci tabulek €. 5 az €. 16. a grafii €. 6 az €. 17, opatfeny komentarem
a podrobeny diskusi. Ze statistickych veli¢in bylo pracovano s absolutnimi Cetnostmi
a procenty. Oteviené otazky byly zafazeny do kategorii a slovné vyhodnoceny. Na zakladé
diskuse bylo provedeno celkové shrnuti.

7 Charakteristika respondentu

Charakteristika respondentt vychazela z odpovédi na informativni otazky ¢. 1 az €. 5, které
se tykaly pohlavi, véku, vzdélani, délky pusobeni ve funkci personalisty a velkosti mateiské
firmy. Odpovédi respondentd jsou prezentovany vramci grafa ¢. 1 az ¢. 5 a tabulek

¢.1 az¢. 4 Otéazka €. 1 ohledn¢ pohlavi respondentti byla vyhodnocena graficky a slovné.

B muZi = Zeny

Graf &. 1: Slozeni respondentii podle pohlavi (otazka ¢.1)

Dotazniky fadné€ vyplnilo 18 muzl (56,25 %) a 14 zen (43,75 %).
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Tabulka €. 1: Slozeni respondentii podle veku a pohlavi (otazka ¢. 2)

Vek Muzi % Zeny % Celkem %
Do 30 let 2 11,1 2 14,28 4 12,5
31-40 8 44,44 6 42,86 14 43,75
41-50 5 27,77 3 21,42 8 25
51-60 2 11,1 3 21, 42 5 15,62
Vice nez 1 5,6 0 0 1 3,12
60 let
Celkem 18 100 14 100 32 100

m do 30 let
= 31-40let
= 41-50 let

51-60 let

= vice

Graf &. 2: Slozeni respondentii podle veku

Mezi respondenty mirné pievazovali muzi. Mezi obéma pohlavimi byla nejvice zastoupena
veékova skupina 31 az 40 let, nasledovala je vékova skupina 41 az 50 let. Lidé do 30 let a lidé

starsi 50 let byli zastoupeni vyrazné méné, starsi nez 60 let byl pouze jeden respondent.
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Tabulka €. 2: Zastoupeni respondentii podle vzdeélani (otazka ¢. 3)

Vzdélani Pocet %
Uplné stiedni odborné 6 18,75
Bakalarské 12 37,5
Magisterské 14 43,75
Celkem 32 100

= (plné stfedni odborné
= bakalarské

= magisterské

Graf ¢. 3: Zastoupeni respondentii podle vzdélani

Mezi respondenty pievazovali personalisté s magisterskym vzdélanim, o néco méné byli
zastoupeni respondenti s bakalaiskym vzdélanim. Pouze 6 respondentli uvedlo Uplné

stitedoskolské vzdélani (s maturitou).
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Tabulka €. 3: Zastoupeni respondentit podle délky piisobeni ve funkci personalisty (otdzka
¢ 4)

Méné nez rok 2 6,25
1-5 let 14 43,75
6-10 let 10 31,25
Vice nez 10 let 6 18,75
Celkem 32 100

= Méné nez rok
m 1-5 et
= 5-10 let

= vice nez 10 let

Graf ¢. 4: Zastoupeni respondentii podle délky piisobeni ve funkci personalisty

Mezi respondenty pievazovali ti, ktefi funkci personalisti zastdvali vice nez rok a mén¢ nez
pét let, nasledovala je skupina pusobici ve funkci 5 az 10 let. Vyrazné méné byli zastoupeni
personalisté pracujici na této pozici vice nez 10 let a nejméné ti, kteti do funkce personalisty

nastoupili nedavno.
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Tabulka €. 4: Respondenti podle velikosti materského podniku (otdzka ¢. 5)

Pocet zaméstnancti podniku Pocet %
Do 50 zaméstnanct 10 31,25
51-150 zaméstnanct 15 46,87
151250 zaméstnanctu 7 21, 88
Celkem 32 100

® do 50 zaméstnanctl = 51 - 150 zaméstnancl

= 151 - 250 zaméstnancl

Graf ¢. 5: Respondenti podle velikosti materského podniku

Nejvice respondentti bylo zaméstnano ve stiednich podnicich od 50 do 150 zaméstnanct,
nasledovaly malé podniky do 50 zaméstnancti. Nejméné byly zastoupeny ,,vétsi* stiedni

podniky zaméstnavajici mezi 151 a 250 zaméstnanci. Velké podniky nebyly v ramci tohoto

vyzkumu oslovovany.

Muzeme konstatovat, Ze reprezentantem nejvice zastoupené skupiny respondentti je osoba
s magisterskym vzdélanim, mladsi 40 let, pracujici ve funkci personalisty vice nez 1 rok
a mené nez 5 let, zastupujici podnik 0 51-150 zaméstnancich. Lze piedpokladat, Ze takovato

charakteristika respondentti ovlivni i zjisténi tykajici se vyuziti socialni siti v personalni

praci.
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8 Interpretace vysledku
Vysledky vyzkumu (odpovédi na otazky €. 6 — €. 16) jsou obsazeny v tabulkach ¢. 5 — ¢. 14
a grafech ¢. 6 — ¢.15. Otazka ¢. 15 byla vyhodnocena pouze slovné a graficky.

Tabulka €. 5: Vyuzivani socialnich siti (otdazka ¢. 6)

Odpoveéd Pocet respondentii %
Ano, vzdy 6 18,75
VétSinou ano 20 62,5
VétSinou ne 3 9,37
Ne nikdy 3 9,37
Celkem 32 100

® ano, vidy
= vétsSinou ano
= vétsSinou ne

nikdy

Graf €. 6: Vyuzivani socialnich siti

Mezi respondenty vyrazné pievazuji ti, co socialni sité€ pfi naboru zaméstnancli vyuZzivaji,

6 udajné vzdy, 20 vétSinou. Pouze 3 se vyjadrtili, ze nikdy, a stejny pocet, Ze vétSinou ne.
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Tabulka ¢&. 6: Personalni cinnosti, pro které respondenti vyuzivaji socidlni sité (otdazka ¢. 7).

Respondenti mohli uvést vice moznosti.

Personalni ¢innost Pocet odpoveédi Poradi
Inzerci pracovnich mist 25 1
Aktivni vyhledavani potencionalnich zaméstnanct 18 3
Dohledavani informaci o kandidatech vybérového 20 2
fizeni
Budovani vetejného povédomi o podniku 15 4
prostiednictvim firemniho profilu
Jiné 0 5
30
25
20
15
10
5
0 [ |
Inzerce pracovnich mist Aktivni vyhleddvani Dohledavani informaci o Budovani vefejného
zaméstnancu kandidatech vybérového povédomi o podniku
fizeni prostfednictvim firemniho
profilu

Graf ¢. 7: Persondlni cinnosti, pro které respondenti vyzZivaji socialni sité

Z odpovédirespondentli vyplyva, Ze socialni sité vyuzivaji predevsim pro inzerci pracovnich
mist a na druhém misté pro dohleddvani informaci o kandiditech vybérového fizeni.
Vyznamny pocet respondentll vyuziva socialni sité pro aktivni oslovovani potencialnich
zaméstnancl. Nejméné personalistti socialni sité vyuziva pro budovani vefejného povédomi
o podniku prosttednictvim firemniho profilu. Jinou moZnost zadny respondent neuvedl. Cast

respondentl vyuzila vSechny moZnosti.
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Tabulka €. 7: Preferované socialni sité (otazka ¢. 8)

Socialni sit’ Pocet odpoveédi Potadi
Facebook 29 1
LinkedIn 20 2
Instagram 4 4
Twitter 9 3
Jiné 3 5
35
30
25
20
15
10

5 I

0 I -

Facebook LinkedIn Instagram Twitter Jiné

Graf ¢. 8: Preferované socialni sité

Vsichni respondenti, ktefi vyuzivaji socialni sit¢ (bez ohledu na intenzitu) uvedli,
ze vyuzivaji Facebook (29 respondentit). Na druhé pii¢ce se umistil LinkedIn (20
respondentll), na tfetim mist¢ Twitter (9 respondentl). Pouze 7 respondentti uvedlo,

Ze pri praci vyuziva také Instagram nebo jiné socialni sité.
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Obsah hledanych informaci (otazka ¢. 9)
Podle odpovédi na otevienou otazku ¢. 9 byli respondenti rozdéleni do 5 kategorii:
1) Respondenti hledajici podrobné informace o vzdélani uchaze¢t (konkrétni skoly)
2) Respondenty hledajici podrobné informace o piedchozich zaméstnanich uchazect
3) Respondenty hledajici informace o rodinnych pomérech uchazeca
4) Respondenty hledajici informace o zajmech a zalibach uchazect
5) Respondenty hledajici dalsi, pro zaméstnani nepodstatné, informace o uchaze¢ich

(etnickou a narodnostni ptislusnost, sexualni orientaci, politické nazory apod.).

Nékteré informace, které je mozno na socialnich sitich dohledat, jsou pro pfijeti ¢i nepfijeti
uchaze¢t zcela irelevantni a nebezpe¢im je, ze Se stanou zdrojem diskriminace
pii posuzovani zadosti o pfijeti. V stavajicim vyzkumu respondenti nejvice hledali Gdaje
0 ptedchozich zaméstnanich uchazecu, ale také téméf ve stejném rozsahu udaje o jejich
rodinném stavu. Vyhodnoceni odpovédi podle zatazeni do vyse uvedenych kategorii ukazuje
tabulka ¢. 8.

Tabulka ¢. 8: Obsah hledanych informaci

Obsah Pocet odpoveédi Potadi
Informace o vzdélani uchazect (konkrétni Skoly) 24 3
Informace o pfedchozich zaméstnanich uchazeci 28 1
Informace o rodinnych pomérech uchazect 25 2
Informace o zajmech a zalibach uchazecu 18 4
Jiné 10 5
30
25
20
15
10

5

0 [

Vzdélani uchaze¢i Predchozi zaméstnani  Rodinné poméry Zajmy a zaliby Jiné

Graf ¢. 9: Obsah hledanych informaci (pocet odpovedi)
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Dle odpoveédi na tuto otevienou otazku respondenti nejéastéji sleduji predchozi zaméstnani
uchazeCt a hned vzapéti rodinny stav. Teprve poté se zajimaji o podrobné&jsi informace
0 vzdélani uchazecii a jejich zalibach, které mohou napovédét napiiklad, zda uchazec

zapadne do pracovniho kolektivu.

V piipad¢ otazky ¢. 10 bylo postupovano stejnou metodou jako u otazky predchozi.
Odpovédi respondentt byly rozdéleny do 5 kategorii:
1) Duvéryhodné, ovétitelné informace ohledné véku, vzdélani a pracovniho postaveni
2) Informace o dal$ich kompetencich (nad ramec profesnich), zajmech a zalibach
3) Informace o povaze (osobnostnich vlastnostech) a vzhledu
4) Informace o rodiné

5) Jiné

Tabulka €. 9: Pozitivni typ obsahu profilu (otdzka ¢. 10)

Obsah Pocet odpovedi Potadi

Diivéryhodné, ovéritelné informace o  véku, 27 1

vzdélani a pracovnim zafazeni

Informace o dalSich kompetencich, zdjmech a 22 3
zélibach
Informace o rodin¢ 25 2
Informace o povaze (osobnostnich vlastnostech) a 20 4
vzhledu
Jiné 10 5

Jako obsahové pozitivni profil hodnoti respondenti piedevsim ten, ktery obsahuje pravdivé
informace o v&ku, vzdélani, a také o0 pracovnim zafazeni. Na druhém misté ocefuji
informace o roding, nasleduji informace o dalsich kompetencich. Déale personalisty také
zajimaji obsahy, ze kterych lze vyvodit povahové rysy osobnosti. U odpovédi jiné byly

zminovany predevsim prvky formélniho zpracovani profilu.
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Graf ¢. 10: Kritéria pro hodnoceni typu obsahu (pozitivni)

Odpoveédi na otdzku €. 11 ohledné negativné hodnocenych obsahti profilti byly rozdéleny
do 5 nasledujicich kategorii:

1) Absence zakladnich informaci ohledné véku, vzdélani

2) Spatné grafické zpracovani a gramatické chyby v textu

3) Nepiiméiena sebeprezentace (napi. afektovanost, sklony k vychloubani)
4) Sexistické zaméteni, propagace alkoholu a jinych navykovych latek

5) Jiné

Tabulka €. 10: Kritéria pro hodnoceni typu obsahu (negativni), (otdazka ¢. 11)

Obsah Pocet odpovedi Portadi

Absence zakladnich informaci ohledné véku, 25 2
vzdélani, pracovni pozice a sexudlni orientace

Spatné grafické zpracovani a gramatické chyby 27 1
V textu

Neptiméiend sebeprezentace (vychloubani) 24 3
Sexistické zaméfeni a propagace alkoholu a jinych 23 4
navykovych latek

Jiné 10 5
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Graf ¢. 11: Kritéria pro hodnoceni typu obsahu (negativni)

Ptekvapive Casto je dle odpoveédi respondentli negativné vniman profil, ktery je Spatné
graficky zpracovan, a jehoz text obsahuje hrubé gramatické chyby. Dale je za negativni
shledavana absence zakladnich tdaji ohledné véku, vzdélani, pracovni pozice. V tésném
sledu nepiimétend sebeprezentace, sexistické zaméfeni a propagace alkoholu ¢i jinych
navykovych latek. Z odpovédi lze vyvodit, ze se respondenti ze vSeho nejdiive zajimaji
0 informace diilezité pro vykon prace personalisty, a az nasledn¢ hledaji a vyhodnocuji

informace tykajici se osobnosti potencialniho zaméstnance.

Tabulka €. 11: Vliv profilového obrazku na dojem z uchazece (otdazka ¢. 12)

Vliv na dojem z uchazece Pocet %
respondentl

Ano, vzdy 2 6,25

Vétsinou ano 15 46,87

VétSinou ne 10 31,25

Ne nikdy 5 15,63

Celkem 32 100
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® ano, vzdy
= vétsSinou ano
= vétSinou ne

= nikdy

Graf ¢&. 12: Vliv profilového obrazku na dojem z uchazece

Vice nez polovina respondenti ptipousti, ze profilovy obrazek ma urcity vliv na jejich dojem
Z uchazece, coz mize byt vyznamnym zjiSténim pro uchazece o zaméstnani, ktefi praveé

hledaji préaci a zaroven plisobi na socialnich sitich.

Tabulka €. 12: Postoje respondentii k vyhledavani informaci o stavajicich zaméstnancich
(otdazka ¢. 13)

Ano, Casto 6 18,75
Ano, obcas 11 34,38
Ne, nikdy 15 46,87
Celkem 32 100

= Ano, Casto = Ano, obcas = Ne, nikdy

Graf ¢. 13: Postoje respondentii k vyhledavani informaci o stavajicich zaméstnancich
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Mezi respondenty pievazovali ti, co se vyjadrili, ze informace o stavajicich zaméstnancich

nikdy nevyhledavaji (15). Mensi ¢ast uvedla, ze ob¢as (11) a pouze 6, ze Casto.

Tabulka €. 13: Uvadeéné diivody sledovani stavajicich zaméstnancii (otazka ¢. 14)

Dutivody sledovani Pocet odpoveédi Poradi
Chci védét vice o jejich kompetencich a zajmech 4 3
z divodu planovani jejich kariéry

Chci védeét vice o jejich rodinnych pomérech 6 1
Chci je vice poznat jako lidi 5 2
Nemam zadné zvlastni divody, jsem jenom 1 4-5
zvédavy

Jiny ditvod 1 4-5
7

6

5

4

3

2

: ] ]

0

Planovani kariéry Rodinné poméry Hlubsi poznani Zvédavost Jiné

Graf ¢. 14: Uvddené duvody sledovani stavajicich zaméstnanciu

Jako nejCastéjsi duvod sledovani profili zaméstnanctu uvedli respondenti zjiStovani
informaci o jejich rodinnych pomérech a nasledné to, Ze je chtéji blize poznat jako lidi. Déale
se respondenti chté&ji dozveédét vice o jejich kompetencich a zajmech z divodu planovani
jejich kariéry. Jeden respondent piiznal zvédavost a jeden jiny duvod, kterym byly osobni

sympatie.
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m Ano = Ne

Graf ¢. 15: Profil na socidlnich sitich (otazka ¢. 15)

Vétsina, konkrétné 27 respondentt (84 %) uvedlo, Ze jejich organizace ma firemni profil

na socialnich sitich. Zbytek, tj. 5 (16 %) ze nikol.i.

Odpoveédi na otazku ¢. 15 byly opét zatazeny do 5 kategorii a pozadované vlastnosti byly
rozdéleny nasledovné:

1) Odborné znalosti z oblasti pracovniho prava

2) Smysl pro spravedinost

3) Smysl pro etiku a moralku

4) Emoc¢ni inteligence a komunika¢ni dovednosti

5) Jiné

Tabulka €. 15: Ndaroky na osobnostni vlastnosti personalisty (otazka ¢. 16)

Pozadované vlastnosti personalisty Pocet odpoveédi Poradi
Odborné znalosti z oblasti pracovniho prava 30 4
Smysl pro spravedInost 32 1-2
Smysl pro etiku a moralku 31 3
Emocni inteligence a komunika¢ni dovednosti 32 1-2
Jiné 18 5
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Graf & 16: Naroky na osobnostni vlastnosti personalisty

Respondenti z fad personalistti kladou nejvétsi diraz na emocni inteligenci a komunikaéni
dovednosti, na smysl pro spravedlnost a smysl pro etiku a moralku. O néco mensi vyznam
ptikladaji odbornym znalostem pracovniho prava, a ¢ast respondentti uzvedla i jiné
vlastnosti, mezi které patiily napt. také znalosti ekonomie, zajem o0 seberozvoj nebo asertivni
jednani.

Co se tyCe posledni doplitovaci otazky €. 17, ndzor na vyzkum vyjadiili pouze Ctyfi
respondenti. Dva doporucovali méné vyuZzivat oteviené otazky a nabidnout alternativy, dalsi

dva by dotaznik zkratily.
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9 Diskuse

Piedkladany vyzkum byl proveden na pomérné¢ malém vzorku respondentd. Vysledky
tak mohou byt ovlivnény tim, Ze Gi¢ast na vyzkumu byla dobrovolna a odpovidali ti, kterym
bylo téma vyzkumu blizké. Z padesati oslovenych podnikovych personalisti vyplnilo
dotaznik 32, coz ¢ini ndvratnost 64 %. Ptesto vyzkum naznacil soucasné trendy souvisejici
se sledovanym tématem, tj. s vyuzivanim socialnich siti v oblasti préace s lidskymi zdroji
a dal naméty k zamySleni a rozpracovani. Na zakladé analyzy muzeme piedpokladat,
ze se personalistika stdvad profesionalni zalezitosti, zalozenou na védeckych poznatcich
Vv oblasti managementu. Podle kategorizace Koubka (2015) miizeme mluvit o fizeni lidskych

zdrojt, kteréd ptedstavuje soucasnou etapu persondlni prace.

Koubek rozliSuje 3 etapy personalni prace a to:

Personalni administrativu — vytvaieni, uchovani a aktualizace informaci o zaméstnancich
Personalni Fizeni — persondlni praci prevzali specialisté na efektivni vyuZiti pracovni sily
a na motivaci pracovniki k co nejvys$Simu pracovnimu vykonu

Rizeni lidskych zdroji — zahrnuje predchozi etapy a 1isi se od minulosti ptedev§im v tom,
ze je nejdalezitéjsi Cinnosti v organizaci a uplatiuje strategicky piistup k fizeni lidskeé

pracovni sily (Koubek, 2015)

Rizeni lidskych zdroja je dnes zalezitosti vSech manazerv organizaci, coz nesnizilo vyznam
personalisti, ale naopak zvysilo. V modern¢ ftizenych organizacich personalisté plni
koncepcni, metodologickou, poradenskou, organizacni a kontrolni roli, hdji zajmy

zaméstnancu a jsou respektovanym partnerem vedeni.

Podle sloZeni respondentti Ize usoudit, ze funkce personalisty je obsazovana jak muzi,
tak zenami (ve vyzkumném vzorku sice muzi mirné pievazovali, ale lze vysvétlit jinymi
duvody). Nejvice zastoupenou veékovou skupinou byli respondenti mezi 3140 lety, tedy
lidé, ktefi vyrostli v prostiedi ICT technologii, a vyuZivani internetu a socialnich siti
k soukromym i pracovnim tc¢eliim je pro né standardem. Co se tyce vzdélani, nejvyssi pocet
respondentti dosahlo magisterského stupné vzdélani, coz svédéi o tom, ze pii obsazovani
funkce personalisty je kladen diraz na jeho specializaci. (V Ceské republice bylo
Vv poslednich letech akreditovano nékolik studijnich oborG zaméfenych piimo na fizeni

lidskych zdroja).
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Moderni organizace vénuji mimotfadnou pozornost celozivotnimu vzdélavani personalistl
jak v oblasti tvrdych, tak v oblasti mékkych kompetenci a dovednosti. Mezi respondenty byli
nejvice zastoupeni ti, co vykondvaji funkci méné nez pét let a piekvapivé malo ti,
co ji vykonavaji vice nez 10 let. Vyvodit z toho miZzeme nékolik zavéru, ale jednim z nich
je, ze se nejednd o funkci, kterd je udélovana za zasluhy, nybrz je obsazovana na zakladé
prislusnych kompetenci. Ve vyzkumu byli zapojeni jak personalisté z malych podnikd,
kde jsou jedinym specializovanym pracovnikem v praci s lidskymi zdroji, tak personalisté

ze sttednich podnikd, kde jsou jednim z pracovnikili persondlniho oddéleni.

Bylo zjisténo, ze ,standardnim* typem personalisty je muz nebo Zena S magisterskym
vzdélanim, mlad$i 40 let, pracujici ve funkci personalisty 5-10 let a zastupujici podnik
0 51 —150 zaméstnancich. Na vysledcich zjistovacich otazek je patrné, Ze tyto

charakteristiky ovlivnily postoje respondentt k vyuzivani socialnich siti v personalni praci.

Z 32 respondentti 26 uvedlo, Ze socidlni sité, zejména pii ziskavani pracovnikli, vyuzivaji
vzdy nebo vétSinou. Na prvnim misté uvedli, Ze je vyuzivaji pro inzerci pracovnich mist
a dale na dohledavani informaci o kandidatech vybérového fizeni. Je nutno pfipomenout,
7e dohledavani dalsich informaci, které nejsou dulezité k vykonu prace, by mohlo vyvolat
uréité etickd dilemata. V Ceské republice plati, stejné jako v jinych demokratickych zemich
zakaz diskriminace z divodu pohlavi, véku, rasy nebo etnického puvodu, naboZenského
piesvédceni, zdravotniho postizeni a sexualni orientace (zékon ¢. 198// 2009 Sb. o rovném
zachazeni a o pravnich prostfedcich ochrany pied diskriminaci a 0 zméné nékterych zakont).
V soucasné praxi hrozi zejména, ze by mohlo dojit k diskriminaci Zen s malymi détmi
bez ohledu na to, Ze v ramci statni politiky zaméstnanosti je kladen diraz na slad’ovani

pracovniho a rodinného Zivota.

Pouze 15 respondentl uvedlo, Ze vyuZzivaji socidlnich siti k budovani povédomi podniku
(tj. maji vlastni firemni profil). Pfitom pravé pro budovani pozitivniho image podniku
mohou socidlni sité¢ sehravat velmi diileZitou tlohu a vedle webovych stranek mohou byt
dillezitym nastrojem jak marketingu, tak reklamy a public relations. Diivodem mizZe byt

skutecnost, ze v podnikove praxi toto neni vzdy zalezitosti personalistu.

Respondenti nejCastéji pii naboru zaméstnanct vyuzivaji Facebook. Personalisté zde maji

prilezitost najit také profese, které na trhu prace chybi nejvice, jako jsou IT specialisté
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a technici. ,,V roce 2015 méli IT specialisté a technici na Facebooku zastoupeni 15 %,
pracovnici z oblasti péée o zdravi 14 %, obchodnici 12 % a management 11 %.* (Lipovskéa
2015, in Horvathova, Bldha, Copikova, 2016, s. 307).

Druhou nejuzivanéj$i socialni siti byl mezi na$imi respondenty LinkedIn. Na rozdil
od Facebooku se jedna o ryze profesionalni sit’ sdruzujici odborniky z celého svéta.
Primarn¢ byl urcen pro vlastni pracovniky, ale nasel i Siroké firemni vyuziti. Pokud
personalisté hledaji nové zaméstnance, vyZaduje to od nich znalosti pracovniho oboru a jeho
terminologie, ktery se vaZze na prislusnou pracovni pozici. Pro pravidelnou personalni praci
s LinkedIn obvykle nesta¢i zakladni profil, personalisté tak ¢asto musi za rozSifeni uctu

zaplatit. Vyuziti dal§ich provozovatelii socidlnich siti je okrajova zalezitost.

Efektivni vyuzivani socialnich siti pfi naboru pracovnikd vyzaduje od personalisti jistou
miru zkusenosti a dovednosti, jak s nimi i se ziskanymi informacemi spravné zachazet.
Na socialnich sitich se vyskytuji falesné profily, na kterych je uvedeno smyslené jméno, cizi
fotografie, Casté jsou také informace o praci ve vyznamné spole¢nosti. Personalisté musi
proto informace u profilii ovéfovat a umét odhalit faleSné a neaktualni profily. Podle Aprose
(2014) Ize na socialnich sitich narazit na dva typy uchazecli, a to na uchazece aktivni

a uchazece pasivni.

Aktivni uchazeci hledaji novou praci. Maji aktualizovany zivotopis a odpovidaji na inzerci.
Tvofti vSak pouhych 20 % vsech uchazecu.

Pasivni uchaze¢i novou praci aktivné nehledaji, ve stavajicim zaméstnani jsou vice ¢i méné
spokojeni. A ¢asto nemaji aktualizovany Zzivotopis. Tvofi az 80 % pracovniho trhu.
(Horvathova, Blaha, Copikova, 2016).

Z vyjadteni respondentl vyplyva, ze si Uskali socidlnich siti uvédomuji, o ¢emz svéd¢i to,
ze nejcastéji sleduji prfedchozi zaméstnani uchazecl. Urcité rozpaky vyvolava, Ze hned
na druhém misté uvedli odpovédi tykajici se rodinného stavu (ve volnych odpovédich se
mimo jiné vyskytlo zjiStovani stafi déti, coz by mohlo naznacovat urcité obavy v piipadé
zaméstnavani matek s malymi détmi. MenSi pozornost je v€novana vzdélani, pokud ano,
zjiStuji personalisté pfesny nazev Skoly (zejména nékteré vysoké Skoly maji v&tsi prestiz nez
jiné).

Co se tyce osobnich profilii, jako pozitivni hodnoti respondenti pfedevsim jejich pravdivost
a aktualnost. Dale je zajimavé, Ze respondenti ptiznavaji sviij zajem o Udaje o rodinnych

pomérech, na které neni vhodné se pii osobnim setkdni ptét, ani nemaji ptimou souvislost
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s vykonem povolani. Ze zakona nelze ptipustit, aby se informace irelevantni pro piijeti
zaméstnance staly podnétem pro jeho diskriminaci. Pomérné velka ¢ast respondentt kromé
toho piiklada dalezitost informacim o dal$ich kompetencich, zdjmech a povaze kandidata.
V kategorii jiné se objevily dal$i hodnocené obsahy, pfedevsim vSak Slo o formalni
zpracovani profilu — tedy grafické zpracovani, vybér vhodnych fotek a uzivani adekvatnich

jazykovych prostredkd.

Naopak jako vysoce negativni hodnoti respondenti u profilu Spatné grafické zpracovani
a gramatické chyby v textu. Negativné je také vnimana absence zakladnich tdaju ohledné
véku, vzd€lani, pracovni pozice a nepfiméfend prezentaci vlastni osoby,
jako napf. vychloubani se majetkem. Velka ¢ast respondent rovnéz kritizuje sexisticky
obsah a propagaci alkoholu ¢i jinych navykovych latek (napf. vlastni fotografie
se sklenickou a cigaretou, vlastni erotické snimky ¢i erotické snimky partnerit apod.).
Do kategorie jiné byly zatazeny odpovédi jako napt. chybé&jici vlastni fotografie a nepiesné

nebo smyslené Zivotopisné tdaje.

Vice nez polovina respondentii ptipousti, ze profilovy obrazek ma vyrazny vliv na jejich
dojem z uchazeCe. Pfitom je dulezité si uvédomit, ze fotografiec mize byt faleSna nebo
upravena k lepsSimu. Z odpovédi na predchozi otdzku lze vyvodit, ze by profilovy obrazek
nem¢l byt piili§ vyzyvavy, €1 propagovat ndvykové latky. Naopak fotka, kde kandidat
provozuje nektery ze svych konickt, nebo fotka s prateli ¢i rodinou, mize vyznamné zvysit

atraktivitu profilu a zlepsit tak dojem personalisty.

Ve vyzkumném vzorku pievazovali respondenti, ktefi uvedli, Ze profily stavajicich
zaméstnancu na socialnich sitich nikdy nesleduji, mensi ¢ast se vyjadfila, Ze obCas. Pouze
Sest respondentll uvedlo, Ze Casto. NejcastéjSim diivodem monitoringu zaméstnanci byl
zajem o rodinné poméry. Nasledné personalisté uvadéli, ze chtéji zaméstnance vice poznat
jako lidi. Teprve na tfetim misté se ocitly odpovédi vztahujici se k jejich kompetencim

a zajymOm, coz je logické, protoZe tyto polozky byly sledovany jiz pfi screeningu.

Zajem personalistli o sladéni pracovniho a osobniho Zivota zaméstnancli je sice soucasti
jejich profese, ale nabizi se otazka, zda je etické zjiStovat si tyto informace bez jejich védomi
na socialnich sitich. Do urcité miry lze tento postup povaZovat za zacatek, na ktery musi
navazat osobni jednani se zaméstnanci. Timto zpiisobem lze planovat kariéru zaméstnanct,

fesit jejich osobni problémy a rozvoj vhodnych kompetenci.
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Pomérné pirekvapivé bylo, ze ¢ast matefskych podnikli respondentti nema firemni profil
na socialnich sitich. Nejedna se o zalezitost, ktera je v kompetencich personalistu, ale plati,
ze personalisté jej mohou efektivné vyuzivat. Socialni sité slouzi pro tvorbu znacky a image
podniku a mohou urychlit a zpfijemnit firemni komunikaci. Prostfednictvim socialnich siti
vytvari organizace komunika¢ni kanaly nejen se zékazniky, ale také s diive tézko
dostupnymi experty a odborniky véetné zahrani¢nich. ,,Zapojenim pracovniki do procesu
zafazovani socidlnich siti do praxe se zvysuje i jejich zainteresovanost a moznost vSech
druht alternativnich forem zaméstnadni, napt. home office* (Horvathova, Blaha, Copikové,
2016). Personalisté potiebuji, aby potencialni zaméstnanci vnimali organizaci pozitivné,
ocenovali jeji firemni kulturu, pé¢i o zaméstnance, moznost dalSiho vzdélavani a profesniho

rustu apod.

Posledni ze zjistovacich otazek se tykala osobnosti personalisty. Lze konstatovat, Ze v ramci
vyzkumu doslo k zajimavym zjisténim, a budeme se proto problematikou zabyvat
podrobnéji. VSichni personalisté pfisoudili nejveétsi vyznam smyslu pro spravedlnost,
emocni inteligenci a komunika¢nim dovednostem. Tésné za nimi nasleduje smysl pro etiku
a moralku a teprve na ¢tvrté misto zafadili znalost pracovniho prava. V ramci kategorie
oznacen¢ jako jiné uvadéli zalezitosti jako ovladani ICT technologii, schopnost asertivniho
jednani (vici nadfizenym v zajmu zaméstnanci), psychickou odolnost, koncepéni mysleni

apod.

Podle Armstronga (2009) se v podnikové sféfe uplatiuji 4 druhy spravedlnosti:
Proceduralni spravedlnost — zachazet s lidmi oteviené, respektovat jejich zajmy a potieby,
eliminovat piedsudky, zachazet se vSemi podle adekvatnich kritérii

Distributivni — dbat na spravedlivé odménovani podle vykonu a piinosu pro organizaci
Socialni — respektovat lidska prava zaméstnancti

Piirozena — pracovnikiim jasné sdélit jejich nedostatky, a pokud se nejedna o hrubé poruseni

pracovni kazné, dat jim ptilezitost k jejich odstranéni a napravé (Armstrong, 2009).

Uplatiiovani spravedlnosti v tomto pojeti vyzaduje predev§im emoc¢ni inteligenci, ktera je

vvvvvv
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Emocni inteligence zahrnuje osobnostni kompetence spojené se:
e sebeuvédoménim (sebe-assessment, emocni uvédomeni, sebevédomi),
e spolecenskou zpiisobilosti (empatii, orientaci na pomoc, rozvoj, budovani vztahi),
e spolecenskymi dovednostmi (schopnost presvédCovat, ovliviiovat, vést, zvladat
konflikty a zmény, rozvijet vztahy, spolupraci, teambuiding, vytvaret a vyuzivat

tymové synergie).” (Bartak, 2015, s. 119)

Odpoveédi respondentt svédéi o tom, Ze personalisté spravné chapou svoji ulohu v organizaci
a respektuji, Ze vSechny persondlni ¢innosti maji eticky rozmér. Jiz citovany Armstrong
zdUraziuje, ze:
e strategické cile organizace by mély zahrnovat préva a potieby zaméstnancti,
e zaméstnanci maji pravo, aby s nimi bylo zachazeno jako s plnohodnotnymi lidskymi
bytostmi,
e nelze zachazet se zaméstnanci jako s prostfedky dosahovani cili,
e Kk zaméstnancim je nutné pristupovat zpisobem, ktery zachovava jejich prava,
se zam&stnanci  je  nutno  zachazet  spravné, poctivé a  uctivé®

(Armstrong, 2009, s. 143)

V oblasti ziskavani zaméstnanct je nutno respektovat eticka pravidla bez ohledu na to jakou
formou je provadéno, tedy vcetné ziskavani zaméstnancii prostiednictvim socidlnich siti.
Jedné se zejména o to, aby personalisté respektovali tyto etické zasady:

e poskytovali presné a Uplné informace o podminkach a pozadavcich nabizeného

zamestnani;

e pouzivali vybérové metody odpovidajici ndro¢nosti obsazovaného pracovniho mista;

e nesnazili se ,,polapit* uchazece prostiednictvim manipulativnich technik;

e dbali o to, aby nabidka zamé&stnani ani nasledny vybér nebyly diskriminacni;

e ziskané informace od uchazeci povazovali za davérné;

e vSechny uchazefe vcas informovali o pfijeti ¢i nepfijeti (Horvathova, Blaha,

Copikova, 2015).

To, Ze respondenti ptikladaji nejvyssi vyznam vySe uvedenym kompetencim, znamena,
ze spravné pochopili svoji tlohu v organizacich a jsou rovnocennymi partnery vedeni

pii hdjeni prav zaméstnanct.
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10 Shrnuti

Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze pro vétSinu respondentli z fad personalistli jsou socialni sité
standardnim nastrojem préce s lidskymi zdroji. Toto zjisténi bylo do urc¢ité miry ovlivnéno
charakteristikou respondentti, nebot’ pievazovali respondenti, pro které je vyuzivani ICT
technologii v€etné socidlnich siti pfirozenou soucasti pracovniho i soukromého zivota.
Ukazalo se, ze souCasnd etapa prace s lidskymi zdroji je zélezitosti kvalifikovanych
profesionali. Socidlni sité¢ se v podnikové praxi vyuZzivaji k propagaci a tvorbé public
relations podniku, Kk interni komunikaci se zaméstnanci, a v personalni praci predevsim

pti ziskavani novych pracovnik.

Respondenti uvedli, Ze socidlni sité nejcastéji vyuzivaji nejen pro inzerci pracovnich mist,
ale 1 pro dohledani informaci o kandidatech vybérovych ftizeni. V prvnim piipadé
je nezbytne, aby Udaje o nabizenych pracovnich mistech a poZzadavcich na pracovnika byly
Uplné a pravdivé. V druhém piipadé€ je nutno piipomenout, ze dohledané udaje o uchazeéich
(mimo oficidln€¢ poZadované) se nesmi stat predmétem diskriminace (v piipadé¢ matek
malych déti, lidi s alternativni sexualni orientaci, naboZenskym ¢i politickym piesvédéenim

apod.).

Nejoblibenéjsi socialni siti je mezi nasimi respondenty Facebook. Druhé misto obsadil
LinkedIn, uréeny pro profesionaly (slouzi pfedevsim pii vyhledavani kandidati na vysoce
specializované pozice). Odpovédi respondenti dale potvrdily, Ze efektivni vyuzZiti socialnich
siti pii1 ziskdvani pracovnikl vyzaduje urcité dovednosti, a ze socidlni sit€¢ maji svoje rizika
(falesné profily, netplné nebo neaktualizované udaje, vliv okolnosti jako je graficke
zpracovani, gramaticka troven textu, profilovy obrazek apod.). Za ponékud eticky sporné
lze povazovat sledovani soukromych profilii stavajicich zaméstnancti, coZ si respondenti
uvédomuji a vétsina z nich zaméstnance na socidlnich sitich nesleduje. U zbyvajicich
je motivace riizna, ale Casto se vztahuje pravé k ziskdni informaci o jejich soukromém
zivoté. Zaroven vSak Zadny z respondentll nezminuje, Ze by tyto informace byly vyuzity

k poskozeni daného zaméstnance.
Piekvapenim bylo, ze nékteré¢ podniky nemaji vlastni firemni profil na socialnich sitich,

a povazuji za dostacujici webové stranky. To sice neni zaleZitost personalistl, ale mohlo by

to usnadnit jejich préaci. Personalisté potfebuji, aby potencionalni zaméstnanci védéli
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co nejvice o organizaci, vnimali ji pozitivné, ocenovali jeji firemni kulturu, péci

0 zaméstnance, moznost dal§iho vzdélavani, profesniho ristu apod.

Co se tyCe osobnosti personalisty, pochopili respondenti velmi dobie svoji tlohu
V organizaci a nejvétsi dalezitost prikladaji ,,meékkym* kompetencim. Pfi fizeni lidskych

zdrojii zdUraziuji vyznam spravedlnosti, emoc¢ni inteligence a etického jednani.
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ZAVER

V modernim podnikani je nezbytné dodrzovat etické principy a davat je do souvislosti
se spolec¢enskou odpovédnosti firem. Je proto jiz standardem, ze firmy maji vypracovan
vlastni eticky kodex, ktery vymezuje zptisob chovani firemnich zaméstnancii k zdkaznikim,
dodavateliim, dalsim stakeholderim a v neposledni fad¢ vzajemné vztahy mezi zaméstnanci.
Image podniku jako spoleensky odpovédného  vyznamné zvySuje  jeho

konkurenceschopnost.

V uspesnych podnicich je vénovana mimofadna pozornost vytvareni zdravych pracovnich
vztahll, a ze strany vedeni jsou respektovana lidskd prava zaméstnanci a zasady etiky
a moralky. Po zaméstnancich je vyZzadovano dodrZovani zakonti a internich pfedpisd,

pravidel slusnosti vymezenych etickym kodexem a distojnd reprezentace firmy.

Dnesni personalisté jsou reprezentanty firemni filosofie a kultury, atak etické principy
zasahuji do vSech jejich ¢innosti, véetné naboru pracovniki. Vyzkum potvrdil, ze screening
profilil potencidlnich zaméstnancli na socidlnich sitich jiz povazuji personalisté za bézny
nastroj personalni prace. Toto zjisténi koresponduje s tim, Ze vyzkum prokazal vysokou
profesionalitu a kompetentnost oslovenych personalisti. Vé&tSina z nich si uvédomuje
jak vyhody, tak rizika socialnich siti, proto k informacim pfistupuje kriticky a nevyuziva
socialnich siti k ziskavani informaci o stavajicich zaméstnancich — tedy k monitoringu
socialnich siti. Cast personalistd, kterd se k monitoringu pfiznala, vSak neprojevila vili
ziskanymi informacemi monitorovaného poskodit. VétSina oslovenych respondenti spravné
chape ulohu personalisty a to, jaké kompetence potiebuji K jejimu spravnému plnéni.
Mimotadny vyznam je piikladan smyslu pro spravedlnost, emo¢ni inteligenci a dodrzovani

etickych principii a moralky.
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Slozeni respondentii podle véku a pohlavi

Zastoupeni respondentti podle vzdélani
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Slozeni respondentii podle pohlavi

Slozeni respondentd podle véku

Zastoupeni respondentti podle vzdélani

Zastoupeni respondentti podle délky pasobeni ve funkci personalisty
Respondenti podle velikosti matetského podniku

Vyuzivani socidlnich siti

Personalni ¢innosti, pro které respondenti vyzivaji socialni sité
Preferované socialni sité

Obsah hledanych informaci (pocet odpovedi)

. Kritéria pro hodnoceni typu obsahu (pozitivni)

. Kritéria pro hodnoceni typu obsahu (negativni)

. Vliv profilového obrazku

. Postoje respondenti k vyhledavani informaci o stavajicich zaméstnancich
. Uvadéné duvody sledovani stavajicich zaméstnanct

. Profil na socialnich sitich

. Naroky na osobnostni vlastnosti personalisty
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Piiloha ¢. 1: Dotaznik — Vyuzivani socialnich siti p¥i praci na personalnim oddéleni

1. Vase pohlavi?
o Muz
o Zena

2. Vas vék?
o Do 30 let
o 31-40 let
o 41-50let
o 51-60 let
o Vice nez 60 let

3. Vase vzdélani?
o Uplné stiedni odborné
o Bakalarskeé
o Magisterske

4 Jak dlouho pracujete ve funkci personalisty?
o  Mén¢ nez rok
1-5let

O
o 6-10Ilet
o Vice nez 10 let

5 Jak velky je podnik, ve kterém pracujete?
o Do 50 zaméstnanct
o 51— 150 zaméstnanct
o 151 — 250 zaméstnanci

6 Vyuzivate pri naboru zaméstnancu socialni sité?
o Ano, vzdy
o V¢tsinou ano
o Vétsinou ne
¢

Ne, nikdy

7 Pokud ano, vyuZivate je pro: (mozno zvolit vice moznosti)
o Inzerci pracovnich mist
o Aktivni vyhledavani potencialnich zaméstnanct
o Dohledavani informaci o kandidatech vybérového fizeni
o Budovani vetejného povédomi o podniku prostfednictvim firemniho profilu
o Jiné
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10

11

12

13

14

15

16

17

Které sité pri vybéru zaméstnanci vyuZzivate: (mozno zvolit vice moznosti)
o Facebook

o LinkedIn

o Instagram

o Twitter

o Jiné

Jakeé informace na profilu obvykle hledate? (Oteviena otazka)
Jaky typ obsahu profilu shledavate pozitivnim? (Oteviena otazka)

Jaky typ obsahu profilu shledavate negativnim? (Oteviena otazka)

Ovliviiuje profilovy obrazek Vas dojem z uchazece?
o Ano, vzdy
o Vétsinou ano
o Vétsinou ne
o Ne, nikdy

Vyhledavate na socialnich sitich informace o stavajicich zaméstnancich?
o Ano, Casto
o Obcas ano
o Ne, nikdy
o Nejcastéjsic

Pokud ano, jaké k tomu mate divody? (Oteviena otazka)
Ma firma, ve které pracujete, sviij firemni profil na néjaké ze socialnich siti?
o Ano

o Ne

Jaké vlastnosti povazujete za kli¢ové pro vykon povolani personalisty?
(Oteviena otazka)

Prostor pro Vase pripominky k vyzkumu:
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