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Stosunek przedstawicieli Pokolenia Y wobec praktyk budowania marki pracodawcy?’
Abstrakt

Pracodawcy zauwazajac, Zze obecnie coraz trudniej jest pozyskaé utalentowanego i lojalnego
pracownika z Pokolenia Y, podejmuja dziatania ukierunkowane na zbudowanie atrakcyjnej
marki, ktéra stanie si¢ ich wizytowka. Chociaz termin ,;marka pracodawcy” nie zostat
precyzyjnie zdefiniowany w polskiej literaturze naukowej, to w ciggu ostatnich lat znaczaco
zyskal na znaczeniu, co stanowi uzasadnienie podjecia tego tematu. Praca ma charakter
teoretyczno-empiryczny, a jej struktura zawiera wstep, trzy rozdziaty teoretyczne, prezentacje
wynikéw badan oraz zakonczenie. Jej gtbwnym celem bylo zbadanie stosunku przedstawicieli
Pokolenia Y wobec praktyk w zakresie budowania marki pracodawcy. Do celow
szczegotowych nalezalo okreslenie wplywu posiadanego przez nich wyksztalcenia
i doswiadczenia zawodowego na chg¢ wlaczania si¢ w inicjatywy z zakresu employer
brandingu, a takze wskazanie jakie zdaniem Milenialséw sg najskuteczniejsze sposoby
budowania marki pracodawcy, w ktore sami chcieliby si¢ wlaczy¢. Dla realizacji celu pracy
postuzono si¢ metoda studiéw literatury przedmiotu i innych zrédet wtdérnych oraz badaniami
ilosciowymi z zastosowaniem kwestionariusza ankiety. Wyniki badan potwierdzily wykonanie
celow pracy. Respondenci posiadajacy rozlegte doswiadczenie zawodowe wyrazaja cheé
wlaczenia sie w proces budowania marki pracodawcy w ograniczonym zakresie (m.in. poprzez
organizacj¢ dni otwartych), z kolei posiadane przez nich wyksztatcenie nie stanowi zmiennej
wplywajaca na ich udzial w inicjatywach employer brandingowych. W zakonczeniu pracy
sformulowano wnioski i ograniczenia zastosowanej metody badawcze;.

Stowa kluczowe: Pokolenie Y; marka pracodawcy; rynek pracy; wyksztatcenie; doswiadczenie
zawodowe

Attitude of Generation Y representatives towards employer branding practices
Abstract

Employers, noticing that today it is more and more difficult to find a talented and loyal
employee from the Y Generation, take steps to build an attractive brand that will become their
showcase. The term "employer's brand” has not been precisely defined in Polish scientific
literature, but it has significantly gained in importance in recent years, which justifies taking up

20 Artykul opracowano z wykorzystaniem czeéci badan empirycznych zawartych w pracy magisterskiej
W. Muszynskiej, pt. ,,Stosunek przedstawicieli Pokolenia Y do marki osobistej i marki pracodawcy” wykonanej
pod kierunkiem dr hab. Marzeny Fryczynskiej, prof. SGH.
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this topic. The work is theoretical and empirical, and consists of an introduction, three
theoretical chapters, a presentation of research results and a conclusion. Its main goal was to
indicate the attitude of the representatives of Generation Y towards employer branding
practices. The specific objectives included determining the impact of education and
professional experience on the willingness to join the initiatives in the field of employer
branding as well as an indication of what in the opinion of Millennials are the most effective
ways of building the employer's brand, in which they would like to join. To achieve the aim of
the work, the method of studies of the literature on the subject and other secondary sources was
used, as well as quantitative research with the use of a questionnaire. The test results confirmed
the fulfillment of the objectives of the study. Respondents with even extensive professional
experience express their willingness to participate in the process of building the employer's
brand to a limited extent (e.g. by organizing open days), while their education is not a variable
affecting their participation in employer branding initiatives. At the end of the work,
conclusions and limitations of the applied research method were formulated.

Keywords: Generation Y; employer brand; labor market; education; professional experience
JEL: M1, M12.

Wstep

We wspotczesnej organizacji pracuja przedstawiciele przynajmniej kilku pokolen, ktorzy
wyznaja rézne wartosci, sygnalizuja odmienne potrzeby, a takze formuluja indywidualne
oczekiwania  wobec  pracodawcow. W  pracy szczegbdlng uwage  zwrdcono
na przedstawicieli Pokolenia Y, ktorzy w przeciwienstwie do poprzednich pokolen, zostali
wychowani w atmosferze rownosci 1 otaczajacych zewszad nowoczesnych technologii (Van
den Bergh 1 Behrer 2012, s. 23). To pokolenie powoli zaczyna dominowac¢ na rynku pracy,
a jego cztonkowie zglaszaja konkretne postulaty i wymagania, ktore powinni ich zdaniem
spetnia¢ pracodawcy. W odpowiedzi na obserwowane zmiany na rynku pracy, zatrudniajacy
coraz czgsciej podejmujg dziatania ukierunkowane na zbudowanie spdjnej, atrakcyjnej
1 trwatej marki, ktora nie tylko stanie si¢ ich wizytowka, ale rowniez umozliwi pozyskanie
zaangazowanych 1 lojalnych pracownikoéw. Pomimo iz pojecie marki pracodawcy nie zostato
precyzyjnie zdefiniowane w literaturze naukowej, w szczegdlnosci polskiej, w ciggu ostatnich
lat znaczaco zyskuje ono na znaczeniu. Wzrost zainteresowania tematyka budowania marki
pracodawcy potwierdza liczba publikacji na ten temat. Do 2010 roku ich liczb¢ szacowano na
okoto 490 artykutow, z kolei w latach 2011-2018 ukazalo si¢ ponad 1800 publikacji
dotyczacych tego zagadnienia. Ponadto wskazuje si¢, ze specjaliSci w obszarze budowania
marki pracodawcy nalezg do grupy tzw. zawodow przysztosci (Matuszewska 2019, s. 10).
Gléwnym celem badania byto wskazanie jaki stosunek wobec budowania marki
pracodawcy wykazujg przedstawiciele Pokolenia Y. Do celow szczegdélowych badania nalezato

okreslenie =~ wplywu  posiadanego  wyksztalcenia 1  do$wiadczenia zawodowego
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na sktonno$¢ do wiaczania si¢ w inicjatywy z zakresu employer brandingu, a takze wskazanie
jakie zdaniem przedstawicieli Pokolenia Y sg najskuteczniejsze sposoby budowania marki
pracodawcy, w ktore sami chcieliby sie wigczyc.

Na podstawie literaturowych zrédet wtornych przyjeto nastgpujace hipotezy badawcze:

H1: Nie jest tak, ze im wigksze dos§wiadczenie zawodowe posiadajg przedstawiciele
Pokolenia Y, tym chetniej wlaczaja si¢ w inicjatywy w zakresie budowania marki pracodawcy.

H2: Nie jest tak, ze im wyzsze wyksztalcenie posiadajg przedstawiciele Pokolenia Y, tym
chetniej wlaczajg si¢ w inicjatywy w zakresie budowania marki pracodawcy.

H3: Przedstawiciele Pokolenia Y chcieliby wlaczac si¢ tylko w te inicjatywy z zakresu
budowania marki pracodawcy, ktore sami uznaja za najskuteczniejsze dziatania employer
brandingowe.

Praca zawiera, oprocz wstgpu, cze$¢ teoretyczng (trzy rozdzialy) i metodyczng oraz
zakonczenie. Dla realizacji celu pracy postuzono si¢ metodag studiow literatury przedmiotu
i innych zrédet wtornych, a nastepnie przeprowadzono badania iloSciowe majace na celu

testowanie hipotez i sformutowanie wnioskow.
Charakterystyka Pokolenia Y

Michael McQueen stwierdzil, ze ,gdy generacja X przeszta przez wiek dojrzewania
1 ukonczyta dwadziescia lat, dla calego spoleczenstwa stalo si¢ jasne, ze cos$ poszio nie tak”
(2016, s. 45). Efektem okazal si¢ znaczacy wzrost liczby samobojstw czy ludzi chorych
na depresje. W tym samym czasie (McQueen wskazuje tutaj lata 80. XX w.) rozpoczgta
si¢ ,,dekada dziecka”, w ktorej zmianie ulegly poglady na temat roli i miejsca najmtodszych
w spoleczenstwie. Wtedy tez na $wiat przyszto Pokolenie Y - dzieci, ktore nalezy cenié
1 chroni¢. Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto, ze pokolenie Milenialsow stanowig osoby,
ktoére urodzity si¢ w latach 1984-1998.

W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze przedstawiciele Pokolenia Y rdéznig sig
od wczesniejszych generacji przede wszystkim spojrzeniem na $wiat, postrzegania samego
siebie, a takze sposobem organizowania wtasnej pracy. Dorastanie w okresie szybkiego
rozwoju nowoczesnych technologii 1 zwigzane z tym rosngce tempo zycia bez watpienia
wywieraja ogromny wplyw na warto$ci, ktorymi kieruja si¢ oraz na oczekiwania, jakie
sygnalizujg wobec otaczajgcej ich rzeczywistosci (Albrychiewicz-Stocinska i Robak 2017, s.
152).
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Przedstawicieli Pokolenia Y cechuje przede wszystkim ambicja, kreatywnosc,
innowacyjno$¢ oraz potrzeba stalego kontaktu ze §wiatem zewnetrznym. W przeciwienstwie
do reprezentantow wczesniejszych pokolen, ponad sukces zawodowy stawiaja zycie prywatne
1 realizacj¢ posiadanych pasji. Charakteryzuje ich silne poczucie wilasnej wartosci, z czego
wynika pdzniejsza nieche¢ do nadmiernego poswigcania si¢ pracy oraz brak przywigzania do
konkretnej firmy. Ich zdaniem zarobki powinny pozwalaé¢ nie tylko na zaspokajanie
podstawowych potrzeb, ale rowniez ré6znego rodzaju przyjemnosci. Ponadto przedstawiciele
Pokolenia Y twierdza, ze znajomo$¢ jezykow obcych i1 ukonczone studia uprawniaja ich
do stawiania wymagan wobec pracodawcow (Baran i Ktos 2014, s. 924-925).

Wsrdd potrzeb sygnalizowanych przez przedstawicieli Pokolenia Y na rynku pracy
mozna wymieni¢ nieustanne otrzymywanie informacji zwrotnych wskazujacych
na te czynnosci, ktore nalezy poprawi¢ lub zmodyfikowaé oraz te, ktore sa wykonywane
w sposOb prawidlowy. Wyrazaja rowniez zainteresowanie zespotowym omawianiem
zglaszanych pomystow 1 aktywnym udzialem w dyskusjach (Lebowitz 2016, b.d.).
Przedstawiciele Pokolenia Y odczuwajg silng potrzebg udziatu w programach mentoringowych
oraz  wewnetrznych 1 zewnetrznych — szkoleniach.  Elastyczny — czas  pracy
1 projektowa struktura to kolejne z potrzeb wielokrotnie wskazywanych przez mtodych ludzi.
Co wigcej, oczekuja oni nie tyle spetnienia ich potrzeb finansowych, co docenienia i systemu

motywacji zgodnego z ich preferencjami (Zygiert 2016, b.d.).
Pojecie marki pracodawcy i proces jej budowania

Pomimo uznania marki pracodawcy jako bardzo waznego poje¢cia dla charakterystyki
wspolczesnego rynku pracy, jego definicje 1 model nie s3 jednoznaczne 1 doktadnie
scharakteryzowane przez badaczy zagadnienia (Kantowicz-Gdanska 2009, s. 56). Nalezy
wspomnie¢, ze w opracowaniach obcojezycznych funkcjonuje termin employer branding, ktory
nie posiada polskiego odpowiednika. Najczesciej jednak bywa tlumaczony jako marka lub
wizerunek pracodawcy. Takie znaczenie przyjgto rowniez na potrzeby pracy.

Na podstawie istniejacej literatury mozna dowies¢, ze marka pracodawcy ma te same
podstawy teoretyczne co marka korporacyjna czy konsumencka. Jednak w przeciwienstwie
do dwoch pozostatych poje¢, dla marki pracodawcy najwazniejsza grupa docelowa sa obecni
1 potencjalni pracownicy firmy (Moroko 1 Uncles 2008, s. 161). Wskazuje si¢, Ze jest

to pojecie z zakresu zarzadzania dotyczace szeregu dzialan wchodzacych w sklad ogodlnej
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polityki organizacji, a w szczego6lnos$ci - w zarzadzanie zasobami ludzkimi (Cewinska, Striker
I Wojtaszczyk 2009, s. 43).

Jedna z pierwszych prob zdefiniowania pojecia ,,marka pracodawcy” podjeli w 1996 roku
Tim Ambler i Simon Barrow. Ich zdaniem jest to zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych oraz
psychologicznych korzysci zwigzanych z zatrudnieniem 1 kojarzonych
z firmg (Backhous i Tikoo 2004, s. 502). Takie rozumienie marki pracodawcy jest spojne
z kategoryzacjami koncepcji marki przedstawianymi w literaturze z zakresu zarzadzania.
Ponadto czg$¢ obecnie podejmowanych badan w zakresie marki pracodawcy jest utrzymanych
wiasnie w tym nurcie (Lievens, van Hoye 1 Anseel 2004, s. 502).

Nie sposob jednak przywotaé wszystkich definicji pojecia employer branding.
Na potrzeby pracy przyjeto, ze marka pracodawcy jest utozsamiana z grupg korzysci i cech,
ktére charakteryzuja danego przetozonego.

Istotag budowania marki pracodawcy jest przyciaganie do organizacji utalentowanych
0sOb oraz zapewnianie, ze obecni i potencjalni pracownicy beda identyfikowac si¢ z marka czy
misja firmy, a w efekcie dostarcza pozadanych wynikow (Berniak-Wozny 2015, s. 28).
Opracowanie uniwersalnego procesu budowania marki pracodawcy jest niezwykle trudnym
zadaniem ze wzglgedu na wielowymiarowo$¢ 1 zlozono$¢ tego procesu oraz indywidualng
specyfike organizacji. W literaturze spotka¢ si¢ mozna ze wskazaniem czterech faz tego
procesul.

1. Faza analityczna opiera si¢ na diagnozie obecnego stanu i analizie wizerunku
pracodawcy oraz jego spdjnosci. Nalezy zacza¢ od identyfikacji tozsamosci organizacji,
aby nastepnie wskaza¢ pozadany wizerunek, a w efekcie ustali¢ ewentualng luke
wizerunkowa.

2. Faza koncepcyjna skupia si¢ na projektowaniu sposoboéw osiagnigcia pozadanego stanu,
czyli ustaleniu celu budowania marki pracodawcy, zdefiniowaniu grup docelowych
I narzedzi komunikacji z otoczeniem.

3. Faza realizacji wigze si¢ z rozpoczgciem dzialan majacych na celu zbudowanie
pozadanego wizerunku.

4. Faza kontrolna, ktorej celem jest ocena prawidtowosci przebiegu podejmowanych
dziatah oraz biezagce monitorowanie 1 porOwnywanie osigganych efektow
w stosunku do zamierzonych celow.

Faza ta stanowi zakonczenie jednego pelnego cyklu budowania wizerunku pracodawcy

I jednoczesnie jest podstawag do rozpoczecia nastepnego. Nalezy pamigtac, ze powinien by¢ to
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proces ciagly, ztozony z cyklicznie powtarzajacych si¢ w czasie sekwencji (Oczkowska 2015,
s. 186-190).

Skuteczne budowanie marki pracodawcy wiaze si¢ z koniecznos$cig zmiany myslenia
na temat dziatan podejmowanych w sferze personalnej. Nie powinny by¢ one postrzegane
w kontekscie ponoszonych kosztow, lecz jako inwestycja przynoszaca okreslong stope zwrotu
w przysztosci (Cewinska, Striker 1 Wojtaszezyk 2009, s. 44).

Budowana we wtlasciwy sposob marka pracodawcy przynosi wymierne korzysci
nie tylko dla niego samego, ale przede wszystkim dla calej organizacji. Wérod nich wymienié
nalezy przede wszystkim mozliwo$¢ pozyskania utalentowanych pracownikéw (szczegdlnie
z Pokolenia Y) oraz ksztaltowanie i zwigkszanie poziomu zaangazowania juz zatrudnionych.
Ponadto efektem budowania przyjaznej i warto§ciowej marki pracodawcy jest zwickszenie
lojalnosci i przywigzania pracownikow do konkretnego pracodawcy (Knap-Stefaniuk 2015,
S. 112-113). Nalezy réwniez pamigtaé, ze budowanie marki pracodawcy to proces, w ktorym
organizacja za pomocg réznych narzedzi i technik wptywa na potencjalnych kandydatow
i pracownikow, a to sprawia, ze dzigki niemu jest ona postrzegana jako atrakcyjne miejsce pracy
(Bartkowiak 1 Sztapinska 2014, s. 35).

Jak wskazano, wlasciwie zbudowana marka pracodawcy przynosi wiele korzysci, ale
takze wigze si¢ z koniecznoscig dbatosci o nig w sposob ciaggly i systematyczny. Sukces
wspolczesne] organizacji w duzym stopniu jest powigzany z takimi elementami jak
zaangazowanie, zadowolenie 1 satysfakcja jej pracownikow. Z kolei te czynniki sg wynikiem
m.in. mozliwo$ci samorealizacji w strukturach przyjaznej kultury organizacyjnej
1 efektywnego przywoddztwa pracodawcy wykazujacego sie¢ wilasciwie zbudowang marka

(Raczynska 1 Stachowska 2012, s. 69).
Rola marki pracodawcy w Swiadomosci przedstawicieli Pokolenia Y

Budowanie marki pracodawcy jest rozumiane jako wszelkie dzialania podejmowane przez
firme¢ zmierzajace do wykreowania wizerunku pracodawcy z wyboru. Ta idea opiera si¢ na
zatozeniu, ze firma utozsamiana z pracodawcag traktowana jest jak produkt, ktory nalezy
sprzeda¢ (Albrychiewicz-Stocinska i Robak 2017, s. 150). Natomiast pracownika z Pokolenia
Y nalezy traktowac jak klienta, ktéremu chce si¢ co§ zaoferowac poprzez zaspokojenie jego
potrzeb (Kaczkowska-Serafinska i Michalska 2015, s. 100).

Joeri van den Bergh i Mattias Behrer zbudowali model CRUSH (z ang. coolness,

realness, uniqueness, self-identification with the brand, happiness) przedstawiajacy pigc
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wskazowek, jak dotrze¢ do przedstawicieli Pokolenia Y i stworzy¢ wizerunek pracodawcy,

z ktérego wartosciami bedg si¢ identyfikowali i dla ktorego beda chceieli pracowac. Silng marka

pracodawcy w opinii mtodych ludzi powinna cechowac:

1.

atrakcyjnos$¢ - jej wyznacznikami sg np. otwarto$¢ na innowacje, spontanicznos¢ w
dziataniu 1 kreatywno$§¢. W praktyce oznacza to, ze obecno$¢ marki
na portalach takich jak Facebook czy LinkedIn to konieczno$¢ w dzisiejszych czasach.
Jednak dzialalno$¢ prowadzona z wykorzystaniem innych kanatéw informacyjno-
komunikacyjnych powinna by¢ dopasowana do grupy docelowej konkretnej marki.
Ponadto aby marka byla cze$cig $wiata mlodych ludzi musi komunikowaé si¢ ich
jezykiem i reprezentowac te same warto$ci co oni;

unikalno$¢ - przedstawiciele Pokolenia Y utozsamiajg ja z takimi warto$ciami jak
wiarygodno$¢, otwarto$¢ czy uczciwo$¢. Mlode pokolenie wykorzystujac sieci
spoteczne w tatwy sposob moze zweryfikowac wizerunek pracodawcy;

oryginalno$¢ - dla Pokolenia Y praca w konkretnej firmie umozliwia zademonstrowanie
przynaleznosci do danej grupy spotecznej czy okreslenie wiasnej tozsamosci. Zatem
pracodawca budujac swoja marke powinien nadac¢ jej unikatowy styl oraz pamigtaé, ze
prezentowana oryginalno$¢ musi by¢ spontaniczna i jednocze$nie prawdziwa;
identyfikacja klienta z dang marka - marka postrzegana przez Pokolenie Y jako idealna,
taczy ze sobg ludzi o podobnych pasjach i zainteresowaniach (Armatys, b.d.). Ponadto
odzwierciedla zréznicowany styl Zycia i szybciej odpowiada na potrzeby klientoéw (Van
den Bergh i Behrer 2012, s. 57);

zadowolenie - przedstawiciele Pokolenia Y oczekuja od pracodawcy wsparcia w
rozwoju czy mozliwosci realizacji roznorodnych projektéw. Warto, aby w ramach
budowania marki najpierw zrozumie¢ oczekiwania swoich pracownikow, a pdzniej
postawi¢ na niestandardowe rozwigzania gwarantujace satysfakcje z pracy 1 lojalnosé
wobec marki (Armatys, b.d.).

Jesli kazdy z elementow modelu CRUSH osiggnie odpowiednio wysoki poziom, ogélny

wizerunek marki znaczaco si¢ poprawi oraz zyska ona na popularnosci. To z kolei bedzie miato

bezposredni wpltyw na jej silg a w efekcie - zagwarantuje pracodawcy silng pozycje

na rynku (Van den Bergh i Behrer 2012, s. 59).

Nalezy pamigtaé, ze Pokolenie Y stanowig w wigkszosci osoby znajdujace si¢

na poczatkowym etapie kariery zawodowej, ktore przy wyborze pracodawcy bardzo czgsto

kieruja si¢ opinig na temat firmy zaczerpni¢ta ze zrédel internetowych. W tym celu

114



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2020, nr 13

wykorzystuja zar6wno mniej formalne profile pracodawcy (np. na portalu Facebook), jak i te
bardziej ustrukturalizowane (np. na portalu GoldenLine). Pracodawca z wykorzystaniem ich
potencjalu powinien kreowa¢ swoj wizerunek jednoczes$nie pamigtajac o jego spojnosci
1 autentycznosci. Skuteczng metodg pozyskiwania zainteresowania utalentowanych
pracownikow z Pokolenia Y sg coraz popularniejsze dynamiczne formy komunikacji takie jak
film rekrutacyjny lub narzgdzia wymagajace interakcji np. gry biznesowe czy webinary
(Markapracodawcy, b.d.). Marka pracodawcy moze trwale zapisa¢ si¢ w $wiadomosci
Pokolenia Y takze dzigki wprowadzeniu programéw ambasadorskich, zaoferowaniu szkolen
1 dni otwartych dla os6b z zewnatrz organizacji czy kreatywnemu prowadzeniu profili

firmowych w mediach spoteczno$ciowych (Albrychiewicz-Stocinska i Robak 2017, s. 149).

Badania wlasne w zakresie stosunku przedstawicieli Pokolenia Y wzgledem marki

osobistej i marki pracodawcy
Metodyka przeprowadzonego badania

Budowanie marki pracodawcy jest rozumiane jako wszelkie dzialania podejmowane przez
firm¢ zmierzajagce do wykreowania wizerunku pracodawcy z wyboru. Ta idea opiera si¢
na zatozeniu, ze firma utozsamiana z pracodawcg traktowana jest jak produkt, ktory nalezy
sprzeda¢ (Albrychiewicz-Stocinska i Robak 2017, s. 150). Natomiast pracownika z Pokolenia
Y nalezy traktowac jak klienta, ktéremu chce si¢ co$ zaoferowacé poprzez zaspokojenie jego
potrzeb (Kaczkowska-Serafinska i Michalska 2015, s. 100).

Populacja badawcza byta celowa i ograniczona do os6b zamieszkujacych obszar Polski,
ktére urodzity si¢ w latach 1984-1998. Liczyta ona 150 osoéb, jednak na skutek przyjetego
kryterium daty urodzenia, odrzucono odpowiedzi 4 o0sob, ktore go nie spetlnity. Zatem
pozyskano kompletne dane od 146 oséb. Dobor proby do badania byl przypadkowy
1 nielosowy, natomiast wyniki badania nie s3 reprezentatywne. Kobiety stanowily 58,2%
badanej proby (N=85), z kolei m¢zczyzni 41,8% (N=61).

Na potrzeby badania empirycznego przyjeto, ze jedng ze zmiennych rdznicujaca
stosunek przedstawicieli Pokolenia Y do marki pracodawcy jest wyksztalcenie.
W literaturze przedmiotu wskazuje si¢, ze Milenialsi to osoby chcace poglebia¢ swoja wiedze
I ciekawe $wiata. Odnoszac si¢ do Pokolenia Y na rynku pracy, nalezy stwierdzié, ze sa
to osoby trudne w zarzadzaniu, ale bardzo zainteresowane dalszym rozwojem 1 zdobywaniem

nowych doswiadczen (Mendryk 2013, s. 135). Swietnie postuguja si¢ jezykami obcymi
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I nowoczesnymi technologiami, na co bez watpienia ma wplyw system edukacji
oraz wychowanie, ktore odebrali.

W literaturze przedmiotu nie wskazuje si¢ na istnienie zwigzku miedzy zmienng opisang
jako wyksztatcenie a stosunkiem przedstawicieli Pokolenia Y do employer brandingu i ich
checig wiaczania si¢ w inicjatywy w tym zakresie. Mozna jednak przyjac, ze szczegdlnie
podczas nauki w szkotach wyzszych Milenialsi maja mozliwo§¢ poznawania dobrych praktyk
budowania marki pracodawcy, a takze sposoboéw kreowania jej od strony marketingowe;j.
Nie nalezy jednak zapominaé, ze ksztalcenie jest procesem dobrowolnym, dlatego nie mozna
przyjac, ze im wyzsze wyksztalcenie posiada dana osoba, tym cechuje ja wigksza che¢ udziatu
w inicjatywach z zakresu budowania marki pracodawcy.

Najliczniejsza grupe badanych (N=62, 42,5%) stanowity osoby deklarujace posiadanie
wyksztalcenia wyzszego niepetnego na potrzeby badania rozumianego jako obecne ksztalcenie
si¢ na studiach licencjackich lub magisterskich, natomiast najmniej liczng grupeg
reprezentowaly osoby posiadajace wyksztalcenie podstawowe - N=1, 0,7%.

Dla celow badania empirycznego jako zmienng roéznicujacg stosunek przedstawicieli
Pokolenia Y wobec marki pracodawcy 1 inicjatyw w zakresie jej budowania, przyjeto rowniez
doswiadczenie zwigzane z praca zawodowa. Najwiecej, czyli 54,8% ankietowanych
stwierdzito, ze obecnie pracuje zawodowo w pelnym wymiarze czasu pracy (N=80). Najmniej
licznie reprezentowana byta grupa osob, ktore dotychczas nie pracowato zawodowo (N=12,
8,2%).

W literaturze przedmiotu bardzo trudno jest znalez¢ publikacje, w ktorych zbadano
zwigzek doswiadczenia zawodowego przedstawicieli Pokolenia Y ze stosunkiem wobec marki
pracodawcy, a szczegolnie checig wiaczania si¢ w inicjatywy z zakresu jej budowania. Jest to
temat, ktoéry w ostatnich latach znaczaco zyskuje na znaczeniu wraz z rosngca $wiadomoscia
mtodych ludzi w tym zakresie, jednak wciaz nie jest podejmowany przez badaczy.

Na potrzeby niniejszego badania przyjeto, ze nie jest tak, ze im wigksze doswiadczenie
zawodowe posiadajg przedstawiciele Pokolenia Y, tym wykazuja oni silniejszg sktonno$¢ do

wiaczania si¢ w inicjatywy w zakresie budowania marki pracodawcy.
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Tabela 1. Rozklad wyksztalcenia i do§wiadczenia zwiazanego z praca zawodowa w badanej prébie

wyksztalcenie liczba % doswiadczenie zwigzane 2 liczba %
praca zawodowa
podstawowe 1 0.7 dotychczas nie pracowatem/am 12 8.2
zawodowo
sawodowe 20 137 obecnie pracujg w niepelnym 27 185
wymiarze czasu pracy
Srednie 11 7,5
wyzsze niepetne obecnie pracuj¢ zawodowo w 80 54.8
(w trakcie studiow 62 42,5 petnym wymiarze czasu pracy
licencjackich/magisterskich)
wyzsze (tytul magistra) 4 281 obecnie nie pracuj¢ zawodowo,
Wyzsze (w trakcie studiow 6 41 ale w przysztoéci zamierzam 27 185
doktoranckich/podyplomowych) '
wyzsze (tytut doktora lub 5 34 nie zamierzam pracowac 0 0
WYZSZY) ' zawodowo w przysztosci
ogotem 146 100,0 Ogotem 146 100,0

Opracowanie wlasne na podstawie badania wlasnego
Wyniki przeprowadzonego badania

Aby zbada¢ zwigzki zachodzace pomigdzy wybranymi zmiennymi wykorzystano

wspotczynnik korelacji Pearsona?!.

Umiarkowana korelacja dodatnia wystapita migdzy
zmienng opisang jako doswiadczenie zawodowe a pytaniem, w ktorym badano wyrazang przez
przedstawicieli Pokolenia Y che¢ wiaczenia si¢ w budowanie marki pracodawcy poprzez
organizacj¢ dni otwartych w organizacji oraz pytaniem, w ktorym monitorowano deklarowang
przez Milenialsow che¢¢ udzialu w procesie budowania marki pracodawcy poprzez
udostegpnianie tresci publikowanych na profilach firmowych w mediach spotecznosciowych
(odpowiednio rp=0,48 i rp=0,41). W tym zakresie wskazano na istotno$¢ zaleznosci miedzy

zmiennymi  opisanymi  jako  doswiadczenie  zwigzane z  pracg zawodowa

21 Interpretacja wielkosci wspotczynnika korelacji Pearsona:
ponizej 0,2 - korelacja staba (praktycznie brak zwiazku)iste!
0,2 - 0,4 - korelacja niska (zalezno$¢ wyrazna)iste:

0,4 - 0,6 - korelacja umiarkowana (zaleznos¢ istotna)

0,6 - 0,8 - korelacja wysoka (zalezno$é znaczna)isty!

0,8 - 0,9 - korelacja bardzo wysoka (zaleznos¢ bardzo duza)

0,9 - 1,0 - zaleznos¢ praktycznie petna
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i stosunek do udzialu w inicjatywach podejmowanych przez pracodawce w ramach budowania
jego wizerunku. W pozostatych przypadkach stwierdzono stabe korelacje ujemne.

W przypadku wyksztalcenia bedacego zmienng przyjeta dla celéw badania, pomigdzy nig
a stosunkiem respondentéw do udzialu w inicjatywach podejmowanych przez pracodawce
w ramach budowania swojego wizerunku zachodzi wylgcznie staba korelacja ujemna.

Do celow badawczych nalezy wskazaé takze ustalenie czy istnieje zwigzek pomiedzy
opiniami wyrazanymi przez przedstawicieli Pokolenia Y dotyczacymi najskuteczniejszych
sposobow budowania marki pracodawcy a inicjatywami w tym zakresie, w ktore sami chcieliby
si¢ wiaczy¢.

Po zagregowaniu odpowiedzi okazalo si¢, ze 69,2% ankietowanych jest zdania,
ze najskuteczniejszym sposobem budowania wizerunku dobrego pracodawcy jest prowadzenie
w sposob rzetelny strony internetowej firmy 1 profili spoteczno$ciowych, 59,6% ze organizacja
dni otwartych/szkolen/warsztatow 1 zapoznawanie ludzi z kulturg pracy w organizacji,
natomiast 29,5%, ze wsparcie akcji charytatywnych i1 podjgcie wolontariatu pracowniczego.
Z kolei 56,2% respondentdéw chetnie wigczyloby sie w proces budowania marki pracodawcy
udostepniajac tresci publikowane na profilach firmowych w mediach spoleczno$ciowych,
54,8% organizujac dni otwarte w organizacji, natomiast 38,7% biorac udziat w wolontariacie
pracowniczym. Co ciekawe, zdaniem jedynie 26,6% respondentow najskuteczniejszym
sposobem budowania marki pracodawcy jest udziat w konferencjach 1 spotkaniach
branzowych, natomiast podobna liczba badanych - 30,1%, ch¢tnie wlaczytoby si¢ w ten proces
poprzez udziat w wydarzeniach/konkursach/zawodach jako reprezentant organizacji.

Zatem przedstawiciele Pokolenia Y wskazujg wiele inicjatyw, ktoérych podjecie, ich
zdaniem, moze pomodc pracodawcy budowaé swoja marke, jednak mniej chetnie sami
wlaczaliby sie¢ w takie dziatania. Wyjatek stanowi tutaj wolontariat pracowniczy - w tym
przypadku Millenialsi ch¢tniej sami braliby w nim udzial, jednak nie uwazaja, Zze stanowi
on bardzo skuteczny sposob budowania marki pracodawcy.

Aby zbada¢ zwigzki zachodzace pomiedzy wybranymi zmiennymi ponownie

wykorzystano wspotczynnik korelacji Pearsona.

118



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2020, nr 13

Tabela 2. Korelacje mi¢dzy sposobami budowania marki pracodawcy a checia wlaczenia si¢ w inicjatywy
w zakresie budowania marki pracodawcy wsrdd przedstawicieli Pokolenia Y

warto$¢
tania w tania w wskaznika
pytant . zmienne wskazane w pytant . zmienne wskazane w korelacji
kwestionarius . kwestionariuszu .
: badaniu . badaniu Pearsona dla
zu ankiety ankiety . .
usrednionych
wartos$ci
rzetelne prowadzenie ;Sglsltlfop \Illvlgrrll;i;rﬁzm
1.1. S“‘W Internetowej | 2.1. profilach firmowych w 0,74
mediow .
- mediach
spotecznos$ciowych ‘o
spotecznosciowych
organizacja dni 2.2, g?v%/;ar%t‘zr? f,:lga;m:rcl{;:g 0,68
1.2. otwartych/szkolen/ arty ganizac)
. udziat w organizacji
warsztatow 2.3. , . ; 0,58
szkolen i warsztatow
udziat w akcjach
13, Charytaty_wn_ych i 24 udziat w_wolontar1ac1e 0,64
wolontariacie pracowniczym
pracowniczym
reprezentacja firmy
2.5. podczas wydarzen 0,56
udziat w konferencjach i brar.lzo ych -
14. . . udziat w wydarzeniach/
spotkaniach branzowych
konkursach/
2.6. . 0,82
zawodach jako
reprezentant organizacji

Opracowanie wtasne na podstawie badania wtasnego

W wyniku przeprowadzonej analizy nalezy stwierdzi¢, ze migedzy pytaniami 1.1. 1 2.1.
odnoszacymi si¢ do kwestii budowania marki pracodawcy z wykorzystaniem mediow
spoteczno$ciowych 1 strony internetowej, zachodzi wysoka korelacja dodatnia wskazujaca
na istnienie znacznych zalezno$ci w badanych obszarach (rp=0,74). Niewiele mniejsze
skorelowanie zachodzi miedzy sposobem budowania marki pracodawcy w formie organizacji
dni otwartych, szkolen lub warsztatow a checig wilaczenia si¢ przedstawicieli Pokolenia Y
w organizacj¢ dni otwartych w organizacji (rp=0,68) oraz miedzy budowaniem marki
pracodawcy poprzez udzial w akacjach charytatywnych i wolontariacie pracowniczym
a checig udzialu w wolontariacie wyrazang przez badanych Milenialséw (r,=0,58).

Na uwage zastuguje fakt, iz migdzy odpowiedziami na pytania 1.4. 1 2.6., w ktérych
analizowano czy zdaniem przedstawicieli Pokolenia Y skutecznym sposobem budowania
wizerunku dobrego pracodawcy jest udzial w konferencjach i1 spotkaniach branzowych oraz
jaki stosunek wyrazaja oni wobec wiaczenia si¢ w proces budowania marki pracodawcy
poprzez udziat w wydarzeniach, zawodach czy konkursach jako reprezentanci organizacji,

zachodzi bardzo wysoka korelacja wskazujaca na istnienie silnej zalezno$ci migdzy badanymi
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zmiennymi (rp=0,82). Zatem im bardziej przedstawiciele Pokolenia Y sa zdania, ze wizerunek
pracodawcy najskuteczniej buduje si¢ biorac udzial w konferencjach i spotkaniach branzowych,

tym chetniej reprezentowaliby organizacj¢ podczas takich wydarzen.
Podsumowanie

Empiryczne badanie przeprowadzone ws$rod przedstawicieli Pokolenia Y, umozliwito
realizacje celu pracy i dostarczylo interesujacych wnioskdw. Chociaz respondenci wyrazili
ogblnie pozytywny stosunek wobec inicjatyw z zakresu employer brandingu to jednak
chcieliby oni uczestniczy¢ przede wszystkim w dziataniach uznanych przez nich za
najskuteczniejsze w tym zakresie (H3). Nalezy rowniez zauwazy¢, ze chociaz w badanej
populacji ponad potowa przedstawicieli Pokolenia Y pracuje zawodowo w pelnym wymiarze
czasu, to wyrazaja oni che¢ wiaczenia si¢ w proces budowania marki pracodawcy wytacznie
W zakresie organizacji dni otwartych w organizacji oraz udostepniania tresci publikowanych na
profilach firmowych w mediach spoteczno$ciowych. Natomiast posiadane przez nich
wyksztalcenie nie jest zmienng w jakikolwiek sposob wplywajaca na cheé wiaczenia si¢
w inicjatywy z zakresu employer brandingu.

Zgodnie ze wspomnianym modelem CRUSH zawierajacym konkretne wskazéwki jak
dotrze¢ do przedstawicieli Pokolenia Y 1 stworzy¢ wizerunek atrakcyjnego pracodawcy, silng
marke pracodawcy cechuje atrakcyjno$¢ rozumiana jako innowacyjnos¢ 1 spontanicznos¢
w dzialaniu, unikalno$¢ - czyli autentyczno$¢ 1 uczciwo$¢, oryginalno$¢ zwigzana
z identyfikacja klienta z dang markg i zadowolenie, pod ktorym kryje sie¢ wsparcie rozwoju
Milenialsow.

Odwotujac si¢ do badan empirycznych nalezy stwierdzi¢, ze atrakcyjnos¢ silnej marki
pracodawcy z modelu uwidacznia si¢ w innowacyjnosci form aktywno$ci pracodawcy
z wykorzystaniem Internetu. Z kolei unikalno$¢ oznacza dla przedstawicieli Pokolenia Y
rzetelno$¢ 1 autentyczno$¢ w prowadzeniu strony internetowej i profili spolecznosciowych,
gdyz sami w tatwy sposob mogg zweryfikowa¢ wizerunek kreowany przez pracodawce.
Natomiast organizacja dni otwartych/szkolen/warsztatbw w organizacji powinna wynikac
z postrzegania organizacji przez Mileniasow jaki takiej, ktora taczy ze sobg ludzi
0 podobnych pasjach i zainteresowaniach.

Miernikiem osiagnigtych celow postawionych w pracy sg przygotowane rekomendacje
pozwalajace na praktyczng implementacjag wypracowanych wynikoéw badan. Wsrdéd nich

mozna wymieni¢ m.in. wprowadzenie aktywnej partycypacji pracownikéw z Pokolenia Y

120



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2020, nr 13

w zakresie budowania oraz prowadzenia firmowej strony internetowej i kont w mediach
spotecznosciowych.

Z pewnosciag do stabych stron niniejszego badania nalezy forma jego przeprowadzenia.
W celu zebrania niezbednych danych do dalszej analizy postuzono si¢ badaniem
ustrukturyzowanym przeprowadzonym w oparciu o z gory ustalony, nie podlegajacy
modyfikacjom kwestionariusz. W zwigzku z tym kolejno$¢ i sposdb zadawania pytan oraz
forma prezentacji uzyskanych wynikéw byly jednoznacznie okreslone. Ponadto w zwiazku
z tym, ze badanie przeprowadzono na niereprezentatywnej probie badawczej, prezentacja
wynikow 1 rozszerzanie ich na cata populacj¢ zostalo znacznie ograniczone.

W przypadku prowadzenia dalszej analizy, nalezatoby wprowadzi¢ formy pomiaru, ktore
catkowicie eliminowataby mozliwos$¢ udzielenia wielu odpowiedzi przez jednego respondenta.
Warto rozwazy¢ rdwniez inng konstrukcj¢ kwestionariusza ankiety np. wprowadzi¢ pytania
otwarte, w ktérych respondenci samodzielnie uzupetialiby odpowiedzi. Nalezaloby takze
zastosowa¢ doktadniejsza charakterystyke proby badawczej poprzez przyjecie bardziej
zréznicowanych i precyzyjniejszych zmiennych do jej opisu. By¢ moze warto zastanowi¢ si¢
nad przyjeciem szerszej skali odpowiedzi oraz zastosowac form¢ wywiadu poglebionego, ktory

stanowitby uzupetnienie dla badan w formie kwestionariusza ankiety.
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