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Abstract: The concept of employer branding has in recent years become one of the key tools of human
resource management and the strategic development of organizations. A research study was conducted
at Skoda ICT s. r. 0., a company operating in the field of information technology, an industry characterized
by intense competition for potential employees. The research was conducted from the perspective of students
of the Faculty of Electrical Engineering at the University of West Bohemia. Using multivariate regression
analysis, the results reveal the benefits and communication channels that influence the attractiveness
of the company. The study provides insights into which communication channels and benefits are important
for potential employees in the field. It also broadens the perspective on employer branding and can
be particularly useful for companies focusing on students of faculties of electrical engineering.

Keywords: employer brand, ICT, EVP, recruitment, social media, employer branding

JEL Classification: M3, M5

uvoD

V dnesnim dynamickém a konkuren¢nim pracovnim prostiedi se pro firmy stava klicovym nejen ziskat
kvalifikované a motivované zaméstnance, ale i si je udrzet (Bharadwaj a kol., 2021; Mouton a Bussin, 2019).
Znactka zaméstnavatele je jednim z vyznamnych nastrojl, jak spole¢nosti mohou oslovovat potencialni
kandidaty a souCasné posilovat loajalitu stavajicich zaméstnancu. Proto je pro organizaci dileZité, aby byla
jejich znaCka zaméstnavatele silna a stala se jejim charakteristickym rysem (Aslam, 2015). Budovani silné
znaCky zaméstnavatele pomaha organizacim nejen pfi naboru novych pracovniki, ale také pfi budovani
dobré povésti na trhu prace.

Vyzkumna studie se zamé&fuje na analyzu znacky zaméstnavatele spole&nosti Skoda ICT s. r. 0. Spole¢nost
pusobi v odvétvi informacnich technologii, které se vyznaCuje vyznamnou konkurenci mezi zaméstnavateli
pro nedostatek kvalifikovanych zaméstnancu na uréité pracovni pozice. Pro spole¢nost je proto dulezité mit
silnou znatku zaméstnavatele, ktera pfitahne tyto potencialni zaméstnance. Analyza faktor( ovliviiujicich
atraktivitu spole€nosti je zasadni pro udrZeni stavajicich zaméstnancu a soucasné pfilakani novych. V ramci
této studie jsou proto zkoumany benefity a dalSi faktory, které ovliviuji atraktivitu zaméstnavatele a které
spoleénost nabizi svym zaméstnancim. Pozornost je rovnéz vénovana analyze komunikaénich kanall
vyuzivanych k oslovovani potencialnich uchazec€u. Specificky, tato vyzkumna studie hleda odpovéd’
na nasledujici hlavni vyzkumnou otazku: Jak znadka zaméstnavatele Skoda ICT s. r. o. pfispiva
k ziskavani novych IT specialistu a jak ji Ize posilit?
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1. TEORETICKY VSTUP

1.1 Znacka zaméstnavatele

Pojem znacka zaméstnavatele je v odborné literatufe definovan riznymi zpisoby. Dle Mosley (2014) Ize
rozdélit znaCku zaméstnavatele do tfi zakladnich kategorii. U prvni kategorie mlZeme znacku
zaméstnavatele chapat jako slib, tedy jako soubor atributi a kvalit, které organizace nabizi svym
zaméstnancim. Tento pfistup zdlraziuje funkéni, ekonomické a psychologické benefity spojené
se zaméstnanim a identifikaci se zaméstnavatelem (Eger a kol., 2019). Déle Ize znacku zaméstnavatele
chapat jako image a reputaci, které predstavuji poZadovany obraz organizace a jeji povést navenek (Mosley,
2014). Tegze (2018) uvadi, ze se jedna o nastroj pro ziskavani a udrzeni kvalitnich zaméstnancu pro podniky,
ale zaroven podotyka, Ze k UspéSnosti znacky zaméstnavatele je dulezité, aby to, co spole¢nost slibi také
v realité splnila. Podle Silvertzen a kol. (2013) znacka zaméstnavatele zahrnuje rozvoj image a reputace
organizace jako potencialniho zaméstnavatele a ma vliv na schopnost organizace udrzet si zaméstnance.
U posledni kategorie Ize znacku zaméstnavatele chapat prostfednictvim subjektivniho vnimani, tedy jako
soubor mySlenek a pocitd, které si lidé spojuji se zaméstnavatelem (Mosley, 2014). Pruden (2020) uvadi, ze
jednou z moznosti pomoci, které Ize vnimat znacku zaméstnavatele je povést spole¢nosti na trhu. Povést
spole¢nosti ovliviiuji nejen soucasni zaméstnanci spoleCnosti, ale i byvali zaméstnanci. Tyto dvé skupiny
zaméstnancl pfedavaji své mySlenky a zkuSenosti se zaméstnavatelem vefejnosti, coz mize organizaci
pfinést bud pozitivni reputaci v pfipadé dobfe budované znacky zaméstnavatele, nebo negativni reputaci,
pokud je znacka zaméstnavatele vnimana negativné.

Bianchi a kol. (2019) uvadi, ze znaCka zaméstnavatele je ochota jednotlivce projevit pfiznivy nebo nepfiznivy
postoj vici zaméstnavateli. Kdy pozitivni postoj, mize vést k vy3si mife davéry ¢i loajality (Aslam, 2015).
Formovani znaCky zaméstnavatele neni podminéno pouze individualnim vnimanim zaméstnanc, ale také
dalSimi faktory, které ovliviiuji atraktivitu organizace. Mezi tyto faktory patfi zejména atraktivita odvétvi, povést
spoleCnosti, kvalita nabizenych vyrobki a sluzeb, geografickd poloha, pracovni prostiedi, systém
odménovani, celkové ekonomické podminky &i lidé uvniti organizace. Védomym utvafenim své image
se organizace snazi ovlivnit, jak je vnimana na trhu prace a jakou pozici zaujima v roli zaméstnavatele (Stuss
& Herdan, 2017). Pfi budovani znacky zaméstnavatele je vSak nezbytné, aby spolecnost zohlednila dvé
kliCové charakteristiky. Prvni charakteristikou je poZadavek na individualizaci znaky zaméstnavatele a jeji
pfizpsobeni specifickému profilu cilové skupiny zaméstnancu. Druhou charakteristikou je to, Ze organizace
by méla odliSovat znacku zaméstnavatele od tradi¢ni firemni znacky. Toho dosahne tim, ze se zaméfi jak
na interni, tak i na externi stakeholdery. Jelikoz firemni znacky komunikuji se $irSi verfejnosti, zatimco znacka
zameéstnavatele se zaméfuje na budovani vztahu s jednotlivymi zaméstnanci a potencialnimi kandidaty
(Kamel & Albassami, 2015).

1.1.1 Interni znacka zaméstnavatele

Interni znacka zaméstnavatele se zaméfuje na faktory, které Cini organizaci atraktivni pro interni publikum.
Tento koncept vychazi z marketingového pfistupu zndmého jako interni branding (Rys a kol., 2024).
Organizace mohou tohoto cile dosahnout prostfednictvim riznych internich marketingovych aktivit, které se
vztahuji k oblastem, jako je zajiSténi zdravotni péce, poskytovani financni podpory, posilovani stability
zameéstnani, podpora rovnovahy mezi pracovnim a soukromym zivotem, efektivni komunikace Ci zapojeni
zameéstnancl do rozhodovacich procesu (Andruszkiewicz a kol., 2024).Tyto aktivity pfispivaji nejen k celkové
vykonnosti, ale vedou také k vysSi loajalité pracovnikl a snizeni fluktuace odbornik(, coz nasledné posiluje
pozitivni vnimani organizace jak ze strany zakazniku, tak i potencialnich konkurentt (Baudouin, 2024). Interni
znacCka zaméstnavatele hraje kliCovou roli pfi prosazovani externi znacky zaméstnavatele (Itam a kol., 2020),
nebot soucasni zaméstnanci jsou jejimi nejlepSimi zastanci a hodnoti totiz zaméstnavatele na zakladé vlastni
autenticke pracovni zkuSenosti (Voki¢ a kol., .2023).
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1.1.2  Externi znacka zaméstnavatele

Externi znaCka zaméstnavatele se zaméfuje na odborniky, studenty, absolventy a dalsi relevantni
stakeholdery (Stuss & Herdan, 2017). Jejim cilem je, aby cilova skupina byla seznamena s organizaci
a preferovala ji pfed ostatnimi potenciélnimi zaméstnavateli (Huhta & Myllyntaus, 2021), pfipadné zvysit
viditelnost organizace na cilovych trzich talent(i prostfednictvim komplexnich pfistupu. Mezi tyto pfistupy Ize
zaradit napfiklad firemni webové stranky obsahuijici informace o organizaéni kultufe, zplisobech odménovani,
zaméstnaneckych benefitech, kariérnich prilezitostech ¢i divodech, pro¢ je atraktivni pro spoleénost pracovat
(Stuss & Herdan, 2017). Timto zpUsobem organizace prezentuji svou ohleduplnost vici zaméstnancum,
odliSuji se od konkurence a zarover snizuji miru nejistoty a pochybnosti zejména u studentl a Cerstvych
absolventl (Baudouin, 2024).

Podle Stuss a Herdan (2017) Ize externi znaCce zaméstnavatele pfisoudit dvé zakladni funkce. Prvni z nich
se vztahuje k budovani image. Jejim smyslem je zvySeni povédomi o zna¢ce zaméstnavatele, a to jak mezi
uchazeci, tak na SirSim trhu préce. Tato funkce se zaméfuje na prezentaci vyhod spojenych s praci
v organizaci, vyzdvihovani konkurencnich pfednosti a rovnéz na pfedstaveni spolecnosti jako spolecensky
odpovédného subjektu. Diky tomu mohou uchazeCi porovnat vlastni oCekavani s tim, co zaméstnavatel
nabizi, a posoudit, zda je pro né dana organizace vhodna (Baudouin, 2024). Druha funkce externi znacky
zamestnavatele se zaméfuje na samotny nabor. Jejim hlavnim cilem je pfilakat nejvhodnéjSi kandidaty
a motivovat je k tomu, aby se uchazeli o volna pracovni mista (Stuss & Herdan, 2017).

1.2 Employee Value Proposition

Jak jiz bylo uvedeno, znatka zaméstnavatele ma svou specifickou osobnost, kterd odrazi to, co chce
organizace komunikovat. Nastrojem, ktery ukazuje zplsob, jak tohoto cile dosahnout, je tzv. Employee Value
Proposition (dale ,EVP*) (Mosley & Schmidt, 2017).

EVP Ize chapat jako pfidanou hodnotu, kterou pfinasi organizace svym zaméstnancim (Huhta & Myllyntaus,
2021) ¢i soubor kvalit a hodnot, s nimiz si organizace pfeje, aby ji lidé spojovali v kontextu zaméstnavatele.
Tato koncepce odpovida na kliCové otazky: co zaméstnanci ziskaji, pokud se rozhodnou pro danou organizaci
pracovat, a co se od nich na oplatku ofekava. Poskytuje tedy zaméstnancim jasné duvody, pro¢
ve spole€nosti setrvat (Mosley & Schmidt, 2017). Tuto skute¢nost potvrzuji Armstrong a Taylor (2015), ktefi
konstatuji, Ze hodnotovou nabidku zaméstnavatele Ize chapat jako znacku zaméstnavatele, tedy image
dobrého zaméstnavatele, kterou organizace prezentuije.

Podle Zojceska (2018) predstavuje EVP celkovou hodnotu, kterou zaméstnavatel nabizi zaméstnancim
vyménou za jejich praci. Zahrnuje tedy zakladni komponenty nabidky, jez organizace &ini svym pracovnikiim
v ramci pracovniho pomeéru. Myslivcova a kol. (2017) doplfuji, ze dobfe formulované EVP je zaloZeno
na principu ,mé dati — dal*, a to jak z pohledu zaméstnavatele, tak i zaméstnance.

Spole€nosti, které maji dobfe a jasné definované EVP a aktivné jej komunikuji, ziskavaji vyhody nejen
pfi pfitahovani talentovanych potencialnich zaméstnancu, ale také pfi jejich nasledném udrZovani
ve spolec¢nosti (Maylett & Wride, 2017).

2. METODIKA VYZKUMU

2.1 Specifické vyzkumné otazky a vybér metod
Pro zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky této studie byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky.
o Jaké faktory ovliviuji vnimani spolecnosti jako atraktivniho zaméstnavatele z pohledu potencialnich
pracovniku?
o Jaké formy komunikace preferuji potencialni zaméstnanci pfi ziskavani informaci o spole¢nosti
Skoda ICT s.r.0.?
e Které komunikacni sité a kanaly jsou z pohledu potencialnich pracovniki nejefektivngjsi
pro komunikaci se zaméstnavateli?
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Pro sbér dat byl vyuZit strukturovany dotaznik, ktery byl konstruovan na zakladé informaci ziskanych
z polostrukturovaného rozhovoru vedeného s personalisty spoleénosti Skoda ICT s. r. 0. viz Rotenbornova
(2025) a inspirovan studii autord Sharma a Tanwar (2021), ktefi se v ramci své studie zabyvali tématy
zahrnujici pfilezitosti k profesnimu ristu, reputace spolecnosti, pracovni kultura, plat a dal$i pobidky, CSR
a etika, vnimana prestiz organizace, zamér organizace a shoda mezi osobou a organizaci. Dotaznik
obsahoval rizné typy otazek rozdélené podle jejich formy. Jednalo se o jednovybérové i vicevybérové
uzaviené otazky, otevienou otazku, a prfedevsim otazky obsahuijici pétibodoveé Likertovy Skaly. Dotaznik byl
déle strukturovan do péti tematickych oblasti. Prvni oblast zahrnovala jednoduché vybérové otazky zamérené
na zakladni charakteristiky respondentll a obsahovala otazky Cislo 1-4. Druha oblast se zaméfovala
na otazky tykajici se znalosti skupiny Skoda Group a spoleénosti Skoda ICT s. r. 0. Zde byly pouzity $kaly
zabyvajici se znalosti, jednalo se o otazky Cislo 5 a 6, a zajmem pracovat ve spole¢nosti, ¢imz se zabyvala
otazka Cislo 7. Treti oblast byla zaméfena na benefity a byla zde vyuzita Skala, ktera se ptala na dileZitost
benefitl pro potencialni zaméstnance. Tato oblast obsahovala otazky 8-11. Pfedposledni oblast se zabyvala
komunika¢nimi kanaly a socialnimi sitémi. Oblast obsahovala otazky 12-16 a vyuZivala jednu vicevybérovou
otazku a ostatni otazky opét vyuZivali Likertovy Skaly. Posledni oblast dotazniku obsahovala otazky na dalSi
faktory ovliviiujici atraktivitu zaméstnavatele pro potencialni zaméstnance a obsahovala Skalu dlleZitosti
pro potencialni zaméstnance.

2.2 Subjekty vyzkumu a data

Vyzkumny soubor byl tvofen studenty Fakulty elektrotechnické ZapadoCeské univerzity v Plzni (dale jen
,ZCU"). ZaméFeni na studenty Fakulty elektrotechnické ZCU bylo zvoleno s ohledem na zajem spole¢nosti
cilit svou naborovou strategii pravé na absolventy této fakulty.

K analyze ziskanych dat byly vyuZity dvé statistické metody. Prvni z nich pfedstavovala regresni analyza,
ktera byla pouzita k identifikaci a ovéfeni vyznamnosti vztahli mezi sledovanymi proménnymi. Druhou
metodou byla parametrickéa analyza rozptylu (ANOVA), realizovana v programu Statistica.

3. VYSLEDKY

3.1 Zakladni charakteristiky respondentt

Vyzkumného Setfeni se zUcastnilo 114 respondentd, pfiéemz soubor tvofilo 61 muzu a 53 zen. Z celkového
poCtu 114 respondentl bylo 58 studentu bakalafského programu a 56 studentl navazujiciho magisterského
programu. V ramci bakalafského programu bylo 13 studentl z 1. roéniku, 17 studenti z 2. roéniku a 28
studentl z 3. roéniku. Z navazujiciho programu odpovédélo 13 studentl z 1. roCniku a 43 studentl z 2.
rocniku.

V nasledujicim textu jsou prezentovany vysledky statistického zpracovani dat z dotaznikového Setfeni.

3.2 Vysledky regresni analyzy faktoru ovliviujicich vnimani atraktivity zaméstnavatele

V nésledujicich tabulkéch €. 1 az €. 3 jsou uvedeny vysledky regresni analyzy zaméfené na zjisténi dlleZitosti
vybranych benefitll pro respondenty.
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Tab. 1: Regresni analyza duleZitosti benefitd pro potencialni zaméstnance

Std.Err. Of

B b t(96) p-value
Intercept -0,504219 | 0,321492 | -1,56837 | 0,120085
8.1 7,5 hodinova doba -0,00827 0,0999 | -0,0827 0,934
8.2 Tyden dovolené navic 0,175035 | 0,062276 | 2,81063 | 0,005993
8.3. Zvyhodnény telefonni tarif 0,062354 | 0,032078 | 1,94385 | 0,054841
8.4. Pfispévek na penzijni pojisténi -0,035274 | 0,038651 |-0,91264 | 0,363717
8.5. Firemni / Sportovni akce -0,048644 | 0,030795 | -1,57960 | 0,117489
8.6. Prima parta / skvély kolektiv 0,035935 | 0,054162 | 0,66348 | 0,508616
8.7. Podpora zdravi 0,079463 | 0,036067 | 2,20320 | 0,029973
8.8. Prispévek na volnoCasové aktivity 0,032544 | 0,043772 | 0,74349 | 0,459002
8.9. Homeoffice 0,035358 | 0,042407 | 0,83377 | 0,406478
8.10. Dogfriendly 0,009768 | 0,028030 | 0,34849 | 0,728233
8.11. Firemni auto k soukromému vyuziti 0,034304 | 0,026210 | 1,30880 | 0,193727
8.12. Pfispévek na matefskou / otcovskou 0016394 | 0028629 | -057264 | 0568227
dovolenou
8.13. Prispévek na dopravu -0,042324 | 0,026868 | -1,57530 | 0,118477

Tab. 2: Regresni analyza kariérniho ristu a profesniho rozvoje

Zdroj: viastni zpracovani (2025)

Std.Err. Of Std.Err.

b* b* B Ofb {(106) | p-value

Intercept 0,798966 | 0.236297 | 3.38119 | 0,001012
9.1. Kariémirast | 0122298 | 0,099423 | 0,061256 | 0,049798 | -1.23008 | 0,022139
fcﬁ;/;“’fes”' 0,002687 | 0,099423 | 0.015316 | 0,056672 | -0,02703 | 0,057849

Zdroj: viastni zpracovani (2025)
Tab. 3: Regresni analyza work-life balance
Std.Err. Std.Err.

b* Of b* b Ofb t p-value

Intercept 3201910 | 0,373229 | 8578932 | 0,000000
\é‘;‘l’:r‘];';e 0,059421 | 0,004324 | -0,065836 | 0.104507 | -0.629969 | 0529998

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

V tabulce €. 4 jsou zobrazeny vysledky hodnoceni dulezitosti implementace ESG v organizaci pro potencialni
zaméstnance.
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Tab. 4: Regresni analyza ESG v organizaci

Std.Err. Of Std.Err.
b* b* b Ofb t p-value
Intercept 3.307840 | 0.258174 | 12.81246 | 0000000
ESGV | 137508 | 0093592 |-0.147197 | 0100122 | -1.47018 | 0144317
organizaci

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

Tabulky €. 5 a €. 6 uvadsgji vysledky regresni analyzy tykajici se dalSich faktorQ, jez ovliviuji atraktivitu

zaméstnavatele.
Tab. 5: Regresni analyza faktoru ovliviiujicich atraktivitu zaméstnavatele_1
Std.Err. Of Std.Err.
b* b* B Ofb t(102) p-value

Intercept -0,657324 | 0,252464 | -2,60364 | 0,010600
;;géﬂ?amme’e 0,118648 | 0,000187 |0,042191 | 0,032070 | 1,31558 | 0,191266
17.2 Organizace je
zaméfena na 0,233336 | 0,087414 | 0,081744 | 0,030624 | 2,66931 | 0,008845
zakazniky
17.3 Organizace
Vvéfi v inovativni 0,215959 | 0,099147 | 0,090279 | 0,041448 | 2,17816 | 0,031698
mySleni
17.4 Organizace
dodava inovativni | 0,335443 | 0,104601 | 0,150612 | 0,046965 | 3,20689 | 0,001793
sluzby / produkt
17.5 Organizace je
é”'m,a“al‘ﬁko 0,193954 | 0,101869 | 0,088707 | 0,046591 | 1,90397 | 0,059733

obra znacka na
trhu
17.6 Organizace
g‘ap.oveSt 0,141783 | 0,003181 | 0,073904 | 0,048570 | 1,52159 | 0,131205

obrého
zaméstnavatele

Zdroj: viastni zpracovani (2025)
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Tab. 6: Regresni analyza faktorl ovliviiujicich atraktivitu zaméstnavatele_2

Std.Err. Of Std.Err.
b* b* B Ofb t(102) p-value
Intercept -0,547541 | 0,195021 | -2,80760 | 0,005971

18.1 Atraktivni
bali¢ek odmén
18.2 Organizace
nabizi jistotu 0,248392 | 0,101009 | 0,095079 | 0,038664 | 2,45911 | 0,015594
zamestnani

18.3 Prilezitost
uplatnit to, co jste
se naudil/a na
vysoké Skole

18.4 Spoluprace s
univerzitami a
akademickou
sférou

18.5 Etické
podnikani

0,281566 | 0,091894 | 0,122902 | 0,040111 | 3,06403 | 0,002788

0,259867 | 0,097345 | 0,107898 | 0,040418 | 2,66954 | 0,008827

-0,067920 | 0,101670 |-0,028466 | 0,042611 | -0,66805 | 0,505597

-0,014467 | 0,111879 |-0,005312 | 0,041077 | -0,12931 | 0,897365
Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

3.3 Hledani informaci o potencialnich zaméstnavatelich a pracovnich mistech
Tabulka ¢&. 7 zobrazuje frekvenci pouzivani komunikacnich kanalt pro hledani informaci o potencialnich
zameéstnavatelich na vybranych komunikaénich kanalech.

Tab. 7: Frekvence pouzivani komunikaénich kanall pro hledani informaci o potencialnich zaméstnavatelich

Nikdy Zridka Obcas Casto VZdy

LinkedIn 14 1 21 26 52
Webave 1 27 27 30 29
stranky

Socialni sits 6 12 7 32 57
Pracovni 6 23 14 43 28
portaly

Tik Tok 16 37 6 1 21
Velatrhy 47 48 12 7 0
YouTube 52 36 21 5 0

Zdroj: viastni zpracovani (2025)

Tabulka ¢&. 8 uvadi roz€lenéni vyuzivani komunikacnich kanall dle ro¢nik( studia respondentd. V ramci
otazky vybirali respondenti komunikacni kanaly, které vyuZivaji k hledani pracovnich nabidek.
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Tab. 8: Vyuzivani komunikacnich kanall dle ro¢nikl studia

1. rodnik 1. rodnik 2. roénik 2. roénik 3. roénik
Bc. studia | NMGr. studia| Bc. studia | NMGr. studia Bc. Studia
LinkedIn 9 11 9 36 24
Webové
stranky 11 1 16 36 18
zameéstnavatele
Pracovni 5 2 12 22 9
portaly
Socialni sité 10 11 15 33 23
Pratele nebo 5 6 13 27 19
znami

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

Analyza se déale soustfedila na zji$téni, zda se frekvence vyuzivani komunikaénich kanalu liSi mezi studenty
jednotlivych roénikl. Pro testovani téchto rozdili byla aplikovana analyza rozptylu (ANOVA). Pfehled
vysledkU je uveden v tabulce €. 9.

Tab. 9: Frekvence pouzivani komunikaénich kanalu dle ro¢niku.

Test | Value F Effectdf | Error df p
Intercept Wilks | 0,044418 | 301,1889 7 98,0000 | 0,000000
V jakém roéniku studujete? | Wilks | 0,405370 | 3,6057 28 354,7662 | 0,000000

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

Tabulka ¢. 10 a €. 11 zobrazuje vysledky post hoc analyzy zaméfené na komunikaéni kanaly LinkedIn

a pracovnich portalech, u nichz byly identifikovany rozdily ve frekvenci vyuzivani.

Tab. 10: Post hoc analyza LinkedIn

2.rocnik | e | 2ok | ook g ek
V jakém roCniku NMGr. ) . : . NMGr. ' ,
, s Bc. studia Bc. studia . Bc. studia
studujete? studia studia

g'tggg"k NMGr. 0156761 | 0080367 | 0865845 | 0913471

1. roénik Bo. studia | 0.156761 1000000 | 0816779 | 0,043015

2. roénik Bo. studia | 0.080367 | 1,000000 0777027 | 0016688

;iggfa”'k NMGr. 0865845 | 0816779 | 0777027 0520271
3. rocnik Bo. studia | 0913471 | 0043015 | 0016688 | 0520271

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)
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Tab. 11: Post hoc analyzy pracovni portaly

Viakémrotniky | 20K g roenik | 2.roenik | TSR |3 ponik
, NMGr. . . NMGr. ,
studujete? . Bc. studia | Bc. studia : Bc. studia
studia studia

é&ﬁ?a”'k NMGr. 0156226 | 0981808 | 0096027 | 0,202420

1. ronik Be. studia | 0.156226 0526800 | 0193237 | 0002023

2. roénik Be. studia | 0.981808 | 0.526800 0942852 | 0.161954

;'tl:‘;f;'k NMGr. 0996027 | 0193237 | 0942852 0737347
3. rotnik Bo. studia | 0202420 | 0,002023 | 0161954 | 0737347

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

3.4 Zjistovani informaci o Skoda ICT s. r. 0. na socialnich sitich

ZavéreCnd Cast vyzkumu se soustfedila na to, které socialni sité potencialni zaméstnanci vyuZivaji
k ziskavani informaci o spole¢nosti Skoda ICT s. r. 0. a jaky vyznam prikladaji jejich roli v prezentaci
zameéstnavatele

Tabulka €. 12 prezentuje vysledky otazky zaméfené na vyznam, ktery respondenti pfikladaji pfitomnosti
spole¢nosti na socialnich sitich.

Tab.12: Dllezitost socialnich sitich pro respondenty

Rozhodné | SpiSe Neutralni / Spise | Rozhodné
ne ne Nejsem si jisty ano ano
PovaZujete za negativni,
kdyZ potencialni
zaméstnavatel nevyuZivani 22 4 19 28 41
socialni sité k prezentaci
spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)

Tabulka €. 13 zobrazuje vysledky regresni analyzy, ktera zkouma vztah mezi intenzitou vyuzivani konkrétni
socialni sité a vnimanim atraktivity spolecnosti. Intenzita vyuzivani konkrétni socialni sité respondenty je
pfimo spojena s jejich hodnocenim atraktivity spolecnosti, pficemz Castéj$i uZivani sité koreluje s vyraznéjSim
posunem hodnoceni smérem k zajmu Ci nezajmu.

Tab. 13: Regresni analyza atraktivity spoleCnosti na socialnich siti

b* ngfE,rf B Stg%Ebrr. t(102) p-value

Intercept 0,201372 |0,125804 | 1,600675 |0,112482
14.1 LinkedIn 0,122836 |0,100357 | 0,035619 |0,029101 | 1,223984 |0,223724
14.2 Facebook | 0,151214 |0,099748 | 0,044332 |0,029243 | 1,515953 |0,132565
14.3 Instagram | 0,237563 |0,098090 | 0,058984 |0,024354 | 2421891 |0,017170
14.4 YouTube | -0,021158 |0,093909 | -0,006036 |0,026792 | -0,225304 |0,822185

Zdroj: vlastni zpracovani (2025)
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4. SHRNUTI KLICOVYCH ZJISTENi A DOPORUCENA OPATRENI

Na zakladé vysledkl z provedenych analyz prezentujeme kli¢ové preference respondentl v ramci benefitQ,
dalSich faktord ovliviiujicich atraktivitu zaméstnavatele a komunikace s potencialnimi zaméstnavateli.

Mezi klicové benefity pro potencialni zaméstnance byly zjistény moznosti homeoffice a tyden dovolené navic,
zatimco na atraktivitu zaméstnavatele mély vyznamné statisticky pozitivni vliv tyden dovolené navic
a podpora zdravi. Mezi faktory ovliviiujici atraktivitu, které mély statisticky pozitivni vliv patfi také kariérni rust
a work-life balance. Dale pak jeté organizace je zaméfena na zakazniky, organizace Vvéfi na inovativni
my$leni, organizace dodava inovativni sluzby/produkt, atraktivni bali¢ek odmén, organizace nabizi jistotu
zamestnani a organizace nabizi pfileZitost uplatnit znalosti a dovednosti ziskané béhem vysokoSkolského
studia.

Naopak mezi benefity a faktory, které byly hodnoceny jako nejméné atraktivni patfi dogfriendly, firemni auto
k soukromému vyuZiti, a dokonce u faktoru komunikace ESG byl nalezen slabé negativni vztah mezi timto
faktorem a atraktivitou zaméstnavatele.

Respondenti preferuji ziskavani informaci o spoleénosti Skoda ICT s. r. 0. s vyuZitim socialnich siti
nasledované profesné zaméfenou platformou LinkedIn. Naopak nejméné preferovanymi zpusoby ziskavani
informaci o spoleénosti Skoda ICT s. r. 0. vy$lo pomoci YouTube a veletrho.

Pfi obecnéjSim pohledu na zisk&vani informaci o potencialnich zaméstnavatelich respondenti nejcastéji
uvadeli firemni webové stranky zaméstnavatele, socialni sité ¢i pfimo z platformu LinkedIn. Mezi nejméné
vyuzivané zpUsoby ziskavani informaci ¢ vlbec nepouZivané zplUsoby ziskavani informaci
o zaméstnavatelich jsou YouTube a Tik Tok. V rdmci této analyzy bylo navazano post hoc analyzou k zjisténi
jsou platforma LinkedIn a pracovni portaly. Z analyzy vyslo, Ze vyznamné rozdily ve frekvenci pouzivani se
projevily mezi studenty 3. roéniku bakalafského studia a 1. ro¢niku bakalafského studia ¢i 2. rocniku
bakalarského studia, zatimco u pracovnich portalt rozdil zaznamenali studenti v 3. roéniku bakalarského
studia a 1. roCniku bakalarského studia.

Na zakladé vysledkd z analyz byla formulovana navrzena opateni pro spoleénost Skoda ICT s. 1. 0.:

Jako opatfeni pro spoleénost Skoda ICT s. r. 0. byly navrzeny &tyfi opatfeni. Prvnim opatfenim je zalozeni
profilu na platformé LinkedIn s propojenim na Instagram, jelikoZ platforma LinkedIn byla oznacena jako jedna
z nejCastéji uzivanych platforem a propojeni na Instagram z divodu, Ze u platformy Instagram vySel statisticky
pozitivni vliv na vnimani atraktivity zaméstnavatele. Druhé opatfeni se zaméfilo na udrZeni komunikace
promoci webovych stranek a vyuZivani pracovnich portald, jelikoz webové stranky vysli jako jeden
z preferovanych kandld. Tretim opatfenim bylo zvySovani durazu na doporuceni spolecnosti jako
zaméstnavatele od pratel a znamych a poslednim opatfenim bylo udrZeni a propagovani benefitl a hodnot
potencialnim zaméstnancum spoleénosti. V tomto pfipadé bylo toto opatfeni zdlivodnéno tim, ze benefit
homeoffice, ktery spoleCnost nabizi vySel i z dotaznikového Setfeni jako nejatraktivnéjSi z nabizenych
benefitl a tyden dovolené navic, dalSi benefit, ktery spole€nost nabizi, vySel jako druhy nejvyznamnéjsi
benefit a zaroven jako statisticky vyznamny na vnimani atraktivity spoleénosti.

DISKUSE A ZAVER

Viysledky studie potvrzuiji, Ze profesionalni socialni sit' LinkedIn, hraje kliCovou roli pfi hledani pracovnich
pfilezitosti, coz koresponduje se zavéry Mowbraye a Hall (2020) a Hosaina a Liu (2020), ktefi uvadéji, Ze se
jedna o nejsnazsi cestu, jak pouzivat a vyhledavat pracovni i souvisejici informace.

Déle se ukazalo, Ze work-life balance ma pozitivni vliv na atraktivitu zaméstnavatele, coz koresponduje
se zjisténimi Mauryi a kol. (2020), ktefi zdUraziuji vyznam rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem
pro vy$§i vnimanou hodnotu zaméstnavatele. Vyznamnym trendem je také rostouci preference prace
z domova. Soucasny trend prace z domova je potvrzen i studii Smite a kol. (2023) zd(irazriuji, ze po pandemii
COVID-19 se flexibilni modely prace z domova stavaji standardem. Je v8ak tfeba poznamenat, Ze u nékterych
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pracovnich pozic je moznost home office omezena. Nékteré spole¢nosti mohou udélovat vyjimky
pro konkrétni role, pracovni pozice &i zakaznické projekty, pfipadné maji specialni pravidla pro podpurné role,
jako je technicka podpora, administrativa, lidské zdroje i finance. Bellmann a Hibler (2021) navic upozorfiuji,
Ze ne vSichni zaméstnanci jsou na praci z domova pfipraveni, napfiklad nemusi mit vhodnou mistnost, nebo
je pfi praci rusi ostatni ¢lenové domacnosti.

ZnaCka zaméstnavatele je dllezitym aspektem atraktivity spoleCnosti pro potencialni zaméstnance.
Predlozena studie obsahuje vysledky pohledu na atraktivitu spolenosti Skoda ICT s. r. o. jako
zaméstnavatele z pohledu potencidlnich zaméstnancd. Vystupy studie jsou prezentovany pomoci
vicerozmérné regresni analyzy, ktera ukazuje dopady jednotlivych faktorl na atraktivitu spole¢nosti. Dale jsou
zobrazeny rozdily ve vyuzivani komunikaénich kanald studenty riznych ro¢nikd a vysledky metody ANOVA,
ktera zkoumala, zda existuje rozdil ve frekvenci vyuzivani komunikaénich kanall spole¢nosti mezi ro¢niky
s nasledujicim zaméfenim na dva klicové komunikaéni kanaly pro spole¢nost. Vystupy studie jsou dileZité
pro Skoda ICT s. r. 0., nebot poskytuji prehled o oblastech, na které by se méla firma zaméfit pii komunikaci
se studenty. Zarovenl mohou nabidnout inspiraci a praktické poznatky i ostatnim spole¢nostem, které chtgji
ucinné oslovovat studenty a zlepsit své strategie komunikace s potencialnimi zaméstnanci.

Hlavnim omezenim je skuteGnost, Ze byly provedeny pouze mezi studenty Fakulty elektrotechnické ZCU,
a vysledky tak nelze generalizovat na celou populaci studentt. DalSim omezenim je, ze vzhledem k relativné
nizkému poCtu respondentt (114) nelze vysledky studie zaroven ani zobecriovat na vSechny studenty Fakulty
elektrotechnické ZCU.

Vzhledem k doporucenému rozsahu &lanku jsou prezentovany pouze vybrané vysledky vyzkumu ziskané
prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

Podékovani: )
Tento ¢lanek je soucasti projektu SGS-2023-003 na ZCU v Plzni.
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