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Dzialania z zakresu budowania wizerunku pracodawcy
w ocenie pokolenia Y -
wyniki zogniskowanego wywiadu grupowego

Wstep

Wspolczesnie osoby pomiedzy 22. a 37. rokiem Zycia stanowia znaczacg gru-
pe aktywnych zawodowo uczestnikéw rynku pracy lub rozpoczynajacych po-
szukiwania zatrudnienia. Pomimo ze przedstawiciele pokolenia Y w wigkszosci
dopiero stawiajq pierwsze kroki na rynku pracy, to juz mozna zaobserwowac, iz
zmieniaja oni miejsce zatrudnienia $rednio co dwa lata'.

W artykule opisano dziatania zwiazane z budowaniem wizerunku praco-
dawcy jakie podejmujg przedsiebiorstwa, aby stac si¢ na tyle atrakcyjng organiza-
Ga na rynku pracy, zeby zacheci¢ aktualnie zatrudnionych na pozostanie
w przedsigbiorstwie na dtuzej oraz pozyskac nowych kandydatéw przyczyniaja-
cych sie do rozwoju firmy i osiagania przez niag wyznaczonych rezultatow. Celem
artykutu jest wykazanie, w jaki sposob aktywnosci z obszaru employer branding?
sq realizowane przez wybrane firmy w praktyce oraz jak bezposredni odbiorcy
oceniajg te dziatania, z ktdrymi zetkneli si¢ w swoim miejscu zatrudnienia
oraz na rynku pracy.

Artykut zawiera przyklady praktyk z zakresu employer branding, stosowanych
w takich firmach, jak: Mars Polska, McDonald’s Polska, Levi Strauss Polska oraz
przedsiebiorstwa piwowarskiego Heineken. Ponadto, w dalszej czesci artykutu
opisano wyniki przeprowadzonego badania, w ktérym przedstawiciele pokole-
nia Y, dokonywali oceny aktywnos$ci z obszaru employer branding. Metoda ba-
dawcza, wykorzystana w tej pracy byt zogniskowany wywiad grupowy pozwa-
lajacy na uzyskanie bardziej szczegdtowych informacji na omawiany temat oraz
lepsze poznanie motywagji i potrzeb generagcji Y, jesli chodzi o rynek pracy.

1 P. Rusak, Czy nalezy ba¢ sie pokolenia Z? [online] Grupa Pracuj 2014, http://kariera.pracuj.pl/porady/
czy-nalezy-bac-sie-pokolenia-z/ [dostep: 12.01.2015].

2 Zradji trudno$ci w dostownym ttumaczeniu pojecia employer branding na jezyk polski, stwierdzenia
budowanie/tworzenie/kreowanie wizerunku pracodawcy, nalezy traktowac jako réwnoznaczne
z terminem employer branding.
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1. Definicja pojecia employer branding

Budowanie wizerunku pracodawcy jest ttumaczeniem terminu employer bran-
ding, rozumianego w literaturze jako , wszystkie dziatania, jakie podejmuje orga-
nizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace na
celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy”s.

Pojecie zwiazane jest rowniez z tozsamosciaq przedsigbiorstwa, dlatego em-
ployer branding ma wplyw na ,ukazanie organizacji jako wspanialego miejsca
pracy w mysleniu obecnych pracownikéw i interesantéw z zewnetrznego oto-
czenia, czyli potencjalnych kandydatéw do pracy, klientéw, konsumentéw i in-
nego rodzaju interesantow”4.

Koncepcja budowania wizerunku pracodawcy posiada rowniez wewnetrzny
i zewnetrzny aspekt, w zaleznosci od grupy odbiorcéw podejmowanych dziatan.
Employer branding wewnetrzny® skierowany jest do obecnych pracownikéw i sku-
pia si¢ glownie na aktywnosciach zwigzanych z wewnetrznym $rodowiskiem
przedsiebiorstwa. Natomiast employer branding zewnetrzny® dotyczy dziatan wize-
runkowych, podejmowanych na rynku pracy i adresowanych do potencjalnych
pracownikéw w celu przyciagniecia oraz zainteresowania oferta zatrudnienia
wilasciwych kandydatow, pozadanych na dane stanowisko.

Termin employer branding po raz pierwszy zostal uzyty w artykule The employ-
er brand (autorzy: Simon Barrow i Tim Ambler). Publikacja byta nowatorskim
podejsciem do sprawdzenia powigzan zastosowania technik z obszaru zarzadza-
nia marka w stosunku do proceséw zwigzanych z zarzadzaniem kapitalem ludz-
kim. Wigkszos¢ najnowszych badan koncepcji employer branding utrzymanych jest
wilasnie w tym nurcie’.

Employer branding to dziedzina interdyscyplinarna, taczaca komunikacje ze-
wnetrzng (marketing, public relations, sponsoring) z komunikacja wewnetrzna,
oparta na indywidualnej kulturze organizacji przedsiebiorstwa (zarzadzaniem
personelem oraz budowaniem marki wewnetrznej firmy)s.

3 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 13.

¢ B. Minchington, Your Employer Brand attract-engage-retain, Collective Learning, Australia 2006, s. 18.

5 M. Koztowski, Employer branding..., s. 13.

¢ J. Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Wydawnictwo Stowa i Myséli, Polska
2014, s. 51.

7 T. Ambler, S. Barrow, The employer brand, ,Journal of Brand Management” 1996, vol. 4, nr 3, s. 185-
206.

8  ]. Dabrowska, Employer Branding..., s. 49.
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2. Pokolenia na rynku pracy

Wspominajac o idei employer branding nalezy przeanalizowac grupy, wobec ktd-
rych stosuje si¢ narzedzia z zakresu budowania wizerunku pracodawcy. Aktualnie
na rynku pracy wystepuja cztery pokolenia®, mianowicie: baby boomers (urodzeni
w latach 1946-1964), generacja X (urodzeni w latach 1965-1979), generacja Y (uro-
dzeni w latach 1980-1995) oraz generacja Z (urodzeni w latach 1996-2009).

Pokolenie baby boomers'' w pelni poswieca si¢ pracy, facznie z wykonywa-
niem obowiazkéw stuzbowych w czasie prywatnym. Gléwnymi czynnikami
motywujacymi dla tej generacji jest strach przed utratg zatrudnienia oraz przede
wszystkim finanse.

Pokolenie X dojrzewato w czasie wielu kluczowych zmian historycznych
(stan wojenny, rozpad ZSRR, rozw¢j medidw), co wptyneto na trudno$¢ z odna-
lezieniem sig tych oséb w nowej rzeczywistosci'2. Pokolenie, ktdre bylo nieprzy-
stosowane do innych wymagan pracodawcéw, przejawiato negacje w stosunku
do rozwoju zawodowego.

Pokolenie Y to istotna grupa na rynku pracy's, ktéra dorastata w realiach po-
wszechnego dostepu do informacji ze swiata za posrednictwem Internetu, dzieki
czemu $wietnie odnajduje si¢ w miedzynarodowym srodowisku pracy. Millenial-
si* skupiaja si¢ na mozliwosci rozwoju osobistego przez nabieranie doswiadcze-
nia zawodowego i pozyskiwanie nowych umiejetnosci. Jednak spora uwage
przywiazuja do zachowania réwnowagi pomiedzy Zzyciem prywatnym i zawo-
dowym?®.

Pokolenie Z dopiero wchodzi na rynek pracy. Od najmtodszych lat generacja
funkcjonuje w srodowisku zupelnie zdominowanym przez nowe technologie,
dlatego pozostaje w stalej interakcji z wirtualna rzeczywistoscig, gléwnie za po-
moca urzadzen mobilnych.

9 W publikacji nie uwzgledniono opisu pokolenia mature (urodzeni przed II wojna $wiatowa) oraz

pokolenia Alfa (urodzeni po 2010 r.) z racji tego, iz przedstawiciele najstarszej generacji nie stano-

wia juz istotnej grupy oséb aktywnych zawodowo, a reprezentanci najmlodszej generadji jeszcze nie

osiagneli odpowiedniego wieku, aby wejs¢ na rynek pracy.

Za: Pokolenia na rynku pracy, red. A. Rogozifiska-Pawelczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkie-

go, Lodz 2014, s. 39-85; . Bergh, M. Behrer, Jak kreowac marki, ktére pokocha pokolenie Y, Wydawnic-

two Samo Sedno, Warszawa 2012, s. 21-24; M. Juchnowicz, Kulturowe uwarunkowania zarzqdzania

kapitatem ludzkim, Wolters Kluwer, Krakéw 2009, s. 118.

W tym czasie narodzito sie okoto 400 000 dzieci rocznie, stad nazwa pokolenia.

12 Nazywani réwniez pokoleniem PRL.

13 Generacja liczy w Polsce okoto 19% ogoétu populacji w wieku powyzej 15 lat. Por.: J. Wiktorowicz
iin., Pokolenia — co sig zmienia?, Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 23.

4 Nazywani réwniez pokoleniem millenium — wkraczali w dorosto$¢ na przetomie wiekdw.
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~Pracowaé, by zy¢, a nie: Zy¢, aby pracowaé” — motto, nawigzujace do work-life balance.
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3. Opis dzialan z zakresu employer branding

Dziatania zwigzane z employer branding, kierowane w stosunku do aktualnych
pracownikéw, powinny skupiac si¢ na takich obszarach, jak: relacje wewnetrzne,
rozwdj i kariera zatrudnionych, ich wynagrodzenia i dodatkowe $wiadczenia
oraz na ogolnej atmosferze w srodowisku pracy, wynikajacej z kultury danej
organizacji, ktéra stanowi podstawowy odnosnik wszystkich wymienionych
aktywnosci's.

Obszar relacji wewnetrznych obejmuje doskonalenie procesu komunikacji,
czyli sprawnego przeptywu informacji miedzy wszystkimi pracownikami orga-
nizacji, w sposob bezposredni w matych firmach, po zintegrowany system elek-
troniczny w korporacjach. Waznym elementem tego obszaru jest takze stuchanie
opinii i sugestii zatrudnionych na temat wszelkich spraw dotyczacych przedsie-
biorstwa!”. Znaczacy wpltyw na ksztattowanie prawidlowych relacji wewnetrz-
nych ma réwniez sposdb zarzadzania i styl przywodztwa lideréw, kierujacymi
zespotem pracownikow.

Aktywnosci z zakresu employer branding powinny takze uwzglednia¢ plano-
wanie indywidualnych $ciezek kariery i realizacje odpowiednich programéw
szkoleniowych’®. Informacje na temat przysztych potrzeb rozwojowych zatrud-
nionych oraz ich gotowosci do awansu na kolejne szczeble kariery zawodowej
dostarcza opinia wydawana w ramach Scisle i jasno sprecyzowanego systemu
oceny pracownikow.

Wynagrodzenie i benefity s nieodtacznym elementem wptywajacym na po-
strzeganie wizerunku pracodawcy. Oferty zatrudnienia zawierajace propozycje
zarobkéw danej wysokosci czesto wzbogacone sa rowniez o dodatkowe $wiadcze-
nia w postaci bezptatnej opieki medycznej, czy pakietéw sportowych lub rekrea-
cyjnych. Wazne udogodnienie dla pracownikéw to takze mozliwos¢ wyboru spe-
cjalnego terminu urlopu lub uzyskanie korzystnych warunkéw jego przedtuzenia.

Srodowisko pracy wiaze sie z panujaca atmosfera w miejscu zatrudnienia,
oparta na kontaktach interpersonalnych oraz stosunkach zawodowych ze
zwierzchnikami. Obszar ten taczy sie rowniez z takimi zagadnieniami, jak orga-
nizacja czasu i formy wykonywania obowigzkéw stuzbowych, dajacych mozli-
wos¢ zdalnego wypetniania poszczegoélnych zadan poza miejscem zatrudnienia
oraz w niepelnym wymiarze godzin®.

16 M. Kantowicz-Gdanska, Employer branding — kwestie definicji i modelu, ,, Zarzadzanie Zasobami Ludz-
kimi” 2009, nr 6, s. 55-65.

17 ]. Leary-Joyce, Becoming an employer of choice, Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 81.

18 A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Centrum Doradztwa
i Informacji Difin, Warszawa 2006, s. 37.

19 A. Grycuk, Najwazniejsze tendencje na rynkach pracy w krajach rozwinietych, Biuro Analiz Sejmowych
2013, nr 4, s. 18.
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Kolejne dziatania z zakresu employer branding powinny by¢ skierowane do po-
tencjalnych kandydatéw szukajacych pracy, aby pozyskac tych idealnie wpisuja-
cych sie w kulture organizacji oraz posiadajacych odpowiednie kwalifikacje
i predyspozydje.

Stworzenie pakietu korzysci?, oferowanych przez pracodawce, a nastepnie
wybdr odpowiednich form jego promocji i kanatéw komunikacji, znaczaco
usprawni przebieg procesu rekrutacji, przynoszac skuteczne rezultaty w postaci
obszernej bazy skladanych CV2'. Nalezy rowniez pamigtac jak wazny jest sam
przebieg procesu rekrutacji, poniewaz dla wigkszosci kandydatéw stanowi
pierwsze zetkniecie si¢ z firma, na podstawie ktorego wyrabiaja sobie opinie na
temat danego pracodawcy i jego faktycznego podejscia do personelu.

Kolejny obszar aktywnosci skierowanych do odbiorcow z otoczenia ze-
wnetrznego to przede wszystkim skupianie sie na kreowaniu i utrwalaniu pozy-
tywnego wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, poprzez dziatania,
takie jak: udziat w targach pracy, oferowanie programu praktyk lub stazy, pomoc
ambasadorow firmy w udzielaniu informacji na temat warunkow pracy w przed-
siebiorstwie, podkreslanie zdobytych wyrdznien w rankingach najlepszych pra-
codawcow, czy aktywnosci z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?.

Wszystkie dotychczas wymienione dziatania wiaza sie przede wszystkim
z kulturg panujacg w organizacji, a co za tym idzie, z wyznawanymi przez pra-
codawcdw warto$ciami. Przedsiebiorstwo powinno stworzy¢ jasny przekaz ofe-
rowanych korzysci i naglasniac jego tres¢ nie tylko wsrdd swoich pracownikow,
ale réwniez wsrod otoczenia zewnetrznego.

4. Przyklady praktyk stosowanych przez przedsiebiorstwa
Nietypowe dzialanie z zakresu employer branding zastosowala firma McDo-

nald’s — pracodawca jako pierwszy w Polsce wykorzystat reklame telewizyjna
w kampanii rekrutacyjnej. W spocie A moze frytki do tego? autentyczny pracownik

20 Employer Value Proposition, czyli pakiet wartosci pracodawcy, zestaw powodéw, ktdre przyciagna
odpowiednie osoby, zacheca je do zlozenia aplikacji, a nastepnie beda podnosi¢ motywacje juz za-
trudnionych i wplywac na ich che¢ pozostania w organizacji. W zbiorze unikalnych wartosci pra-
codawcy nalezy uwzgledni¢ zaréwno korzysci racjonalne, zwigzane z dang praca (wynagrodzenie,
dodatkowe $wiadczenia, mozliwo$¢ rozwoju i awansuy), ale réwniez korzysci emocjonalne (satys-
fakcja, wynikajaca z pracy w firmie, atmosfera miejsca zatrudnienia, poziom odpowiedzialnosci
i zaangazowania) i holistyczne (wolontariat pracowniczy, dialog spoteczny, dzielenie si¢ wiedza)
i te, wspierajace sam wizerunek pracodawcy (przynalezno$¢ do miedzynarodowej grupy firm, zna-
na marka produktu, znane autorytety w organizacji).

21 A, Juchimiuk, Umiejetnie sprzedaj prace!, Marketing w Praktyce, Warszawa 2008, nr 4, s. 36, marke-
ting.org.

2 Czas na EB. Employer Branding & Corporate Social Responsibility, red. U. Golaszewska-Kaczan, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu w Bialymstoku, Biatystok 2009, s. 41-179.
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firmy opowiada swoim znajomym o podjeciu pracy w McDonald’s, co wywotuje
przesmiewcze uwagi i komentarze grupy. Przekaz reklamy miat na celu poprawe
wizerunku pracodawcy, kojarzonego wsrdéd mtodych oséb za mato ambitne miej-
sce zatrudnienia, bez wigekszych szans na rozwdj i zdobycie doswiadczenia®.
Kampania zostata oceniona pozytywnie i doceniona wérdd szerokiej grupy od-
biorcow.

Firma Heineken postanowita przeprowadzi¢ rozmowy kwalifikacyjne, do
ktérych nie mozna bylo sie¢ w zaden sposéb przygotowac. Zamiast serii standar-
dowych pytan przyszli stazysci zostali sprawdzeni, jak zachowajq si¢ w nietypo-
wych sytuacjach oraz jaka bedzie ich reakcja na te okolicznosci. Dziatanie miato
na celu podkreslenie wyznawanych wartosci pracodawcy, czyli zaufanie, pomy-
stowo$¢, zdolno$¢ do kreatywnego szukania rozwigzann w naglych sytuacjach.
Kampania rekrutacyjna , The Candidate” zdobyta uznanie wsroéd potencjalnych
pracownikéw oraz klientéw na catym swiecie?*.

Firma Levi's zwiazala swoje dzialania z zakresu employer branding z obszarem
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Pracodawca zatrudnia osoby podzielajace
warto$ci, wynikajace z kultury organizacji, czyli empatia, oryginalnos¢, uczci-
wos¢ i odwaga. Firma zacheca pracownikéw do wolontariatu wspierajacego
wszelkie przedsiewzigcia charytatywne oraz posiada wlasng fundacje ,Red Tab”,
pomagajaca zatrudnionym w trudnej sytuacji zyciowej przez mozliwos¢ poroz-
mawiania z psychologiem oraz udzielanie srodkéw materialnych?.

Firma Mars skupia si¢ na aktywnosciach z zakresu employer branding skiero-
wanych do aktualnie zatrudnionych. Pracodawca organizuje szkolenia rozwijaja-
ce umiejetnosci personelu. Ponadto firma wspiera kariere opartag na awansach
poziomych, umozliwiajaca nabywanie nowych do$wiadczen?. Mars jako produ-
cent batonikéw m.in. Bounty, MilkyWay, Snickers zaopatruje wszystkie biura
w koszyczki ze stodyczami dla pracownikow. Jednak majac na uwadze zdrowie
personelu, firma na swoj koszt zapewnia im bezptatna opieke medyczna.

5. Opis badania — ocena dzialan w postrzeganiu pokolenia Y

Przeprowadzone badanie mialo na celu dokonanie ogolnej oceny dziatan
z zakresu budowania wizerunku pracodawcy przez przedstawicieli pokolenia Y
oraz lepsze poznanie motywacji i potrzeb tych osdb, jesli chodzi o rynek pracy.
Dzieki badaniu, mozna bylo sprawdzi¢, ktére aktywnosci firmy jako atrakcyjnego

2 J. Kotzian, A moze frytki do tego ?, ,Personel i Zarzadzanie, Infor PL” 2008, nr 6, s. 36-48.

24 V. Huynh, A case study of Heineken on hiring the right person for the right job [online] Profiles Interna-
tional SEA 2013, http://blog.profiles-sea.com/ [dostep: 12.01.2015].

%5 Red Tab Foundation [online] HelloARI 2012, http://redtabfoundation.org/ [dostep: 12.01.2015].

2 M. Stabosz, Jak pracujq Marsjanie, , Kariera, Universum Polska” 2009, nr 3, s. 18-20.
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pracodawcy sa najbardziej doceniane przez wspominang generacje i z jakiego
powodu tak sie dzieje oraz z czego to wynika.

Wykorzystana metoda badawcza byt zogniskowany wywiad grupowy. For-
ma przeprowadzonego badania ukazata réznorodno$¢ omawianych do$wiad-
czen pokolenia Y na rynku pracy oraz dostarczyla wiele cennych wskazdéwek
tendencji postepowania generagji, dotyczacych planéw zawodowych na przy-
sztos¢.

Badanie odbyto sie na podstawie wczesniej ustalonego scenariusza zawiera-
jacego szczegdtowq liste pytan uporzadkowanych w dwoch zasadniczych blo-
kach tematycznych: obszar badawczy dziatan wewnetrznych pracodawcy oraz
dziataii zewnetrznych.

W badaniu wzigli udzial studenci trzeciego roku Wydzialu Ekonomicznego
Uniwersytetu Gdarniskiego uczacy sie w trybie stacjonarnym. Podstawowym wy-
znacznikiem uczestnictwa w badaniu byt wiek respondentéw (w tym przypadku
wszystkie osoby ukoniczyty 22. rok zycia), aby reprezentowali oni przedstawicieli
generadji Y (proba celowa, niereprezentatywna). Zrealizowano jedna sesje foku-
sowa, w ktdrej uczestniczylo sze$¢ 0sdb (dwoch mezczyzn i cztery kobiety)?.

Respondenci w wiekszosci podejmuja sie wykonywania zaje¢ dorywczych
(umowa zlecenie), zwiazanych z branza odziezowa (,,robienie wszystkiego, od
sktadania ubran na sklepie, po mycie naczyn po catym dniu”) i gastronomiczna,
organizacja wydarzen rozrywkowych i sportowych (,, przyjmowatam i wydawa-
tam depozyty na Nocnym Biegu Swietojariskim”).

Bardzo waznym narzedziem komunikacji w miejscu zatrudnienia okazata sig
rozmowa telefoniczna. Wszyscy respondenci wymieniali te forme kontaktu jako
najwazniejsza, a w dalszej kolejnosci przekazywanie informacji droga mailowa
oraz podczas bezposredniej konwersacji.

W wiekszosci respondenci wspominali o przyjacielskim i pomocnym nasta-
wieniu zwierzchnikow, ktérzy angazuja sie i uczestnicza w wykonywaniu da-
nych obowigzkow stuzbowych. ,Moj szef wychodzi z zalozZenia, Ze on jest dla
mnie, a nie ja dla niego, dlatego wspiera wszystkich i pomaga nam.”

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych czuje sie doceniona w miejscu pracy po-
przez pozostawanie w dobrych relacjach ze swoimi zwierzchnikami, ktérzy traktu-
ja ich serdecznie i interesuja sie ich postepami przy realizowaniu okreslonych za-
dan, udzielajac cennych wskazdwek i porad w razie watpliwosci, czy problemdéw.

Uczestnicy badania stwierdzili jednogtosnie, iz z racji wykonywanego zawo-
du (zajecie dorywcze, dodatkowe, ,niezbyt wymagajace i ambitne”) nie ma po-
trzeby organizowania dodatkowych kursow, podnoszacych kwalifikacje persone-

27 Uczestnikami wywiadu powinna by¢ grupa liczaca od 6 do 8 oséb. Por.: A. Sagan, Badania marketin-
gowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004,
s. 148.
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lu. Jesli respondenci zmieniliby prace na , bardziej ambitng” to chetnie skorzystali-
by z dodatkowych szkolen dla wlasnej satysfakcji i doskonalenia swoich umiejet-
nosci. Ponadto stwierdzili, ze,nie da sie zarobi¢ nie wiadomo jak duzych pienie-
dzy” z zajecia dorywczego, ale wysoko$¢ ich wynagrodzenia jest w pelni
adekwatna w stosunku do zakresu wykonywanych obowigzkow. Dodatkowe
$wiadczenia, ktore otrzymuja zatrudnieni, to gtéwnie gadzety firmowe atrakcyj-
ne znizki na produkty przedsigbiorstwa.

Najwazniejsza potrzeba zapewniang przez pracodawce powinna by¢ przyja-
zna atmosfera w miejscu pracy, rozumiana jako dobdr zgranego personelu, ce-
chujacego sie serdecznym nastawieniem w kontaktach miedzyludzkich oraz spo-
sob podejscia zwierzchnikéw do podwladnych. W dalszej kolejnosci respondenci
wymienili potrzebe otrzymywania adekwatnego wynagrodzenia za wykonywa-
ne obowigzki.

Respondenci zdecydowaliby sie na odejscie z firmy, jesli na rynku pracy po-
jawitaby sie atrakcyjniejsza oferta zatrudnienia zapewniajaca mozliwos¢ rozwoju
zawodowego oraz stawiajgca przed nimi nowe wyzwania, ,,bo kto nie ryzykuje,
ten nie ma ciekawych doswiadczen z zycia”.

Prawie wszyscy uczestnicy badania dowiedzieli si¢ o swojej przysztej pracy
od znajomych lub zajecie zostato polecone przez ich przyjaciol. Ponadto, respon-
denci przegladaja serwisy internetowe, gromadzace obszerna baze ogloszen roz-
nego rodzaju pracodawcow. Gtownym powodem, ktdry zadecydowat o podjeciu
zatrudnienia u danego pracodawcy bylto przede wszystkim wysokos¢ wynagro-
dzenia, adekwatne do zakresu obowigzkéw. Respondenci zwracali réwniez
uwage na pozytywne opinie 0sob juz zatrudnionych w danej organizagji.

Zdaniem uczestnikéw badania, idealny pracodawca to wspierajagcym, mitym,
pomocnym i sympatycznym szefem, ktéry ,daje duzo kasy”. Wszyscy respon-
denci planuja w przysztosci zalozenie wlasnej dziatalnosci gospodarczej, sfinan-
sowanej z oszczednosci odtozonych z pracy na etacie. Gldwnym motywem takie-
go postepowania jest che¢ bycia niezaleznym oraz sprawdzenia swoich
umiejetnosci w praktyce, bez niczyjej pomocy.

Podsumowanie

Przeanalizowane studia przypadkéw, pokazaly rézne sposoby stosowania
praktyk z zakresu employer branding, wsrod ktorych znalazly sie dziatania we-
wnetrzne oraz aktywnosci zewnetrzne. Wykorzystane praktyki wptynety nie
tylko na ogolna poprawe wizerunku przedsigbiorstw jako pracodawcéw, ale
réwniez przyczynily sie do lepszego postrzegania danej firmy przez szeroka
grupe odbiorcédw, czyli klientow i lokalng spotecznosc.
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Z przeprowadzonego badania wynika, iz najwazniejszym obszarem, decydu-
jacym o podjeciu zatrudnienia lub pozostaniu w danej firmie na dtuzej jest od-
powiednia atmosfera miejsca pracy, czyli przyjacielskie relacje miedzy wspdtpra-
cownikami oraz pomocne podejscie zwierzchnikow. Glownym zZrédlem
informagji na temat zatrudnienia oraz warunkow, wystepujacych w miejscu pra-
cy sa osoby, ktore aktualnie pracujace w danej organizacji.

Employer branding wewnetrzny jest najwazniejszym obszarem dziatan przed-
siebiorstw, wptywajacym na poprawe ich wizerunku, poniewaz zadowoleni pra-
cownicy sa najlepszymi ambasadorami pracodawcéw.
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Streszczenie

Aktualnie przedstawiciele pokolenia Y, czyli osoby pomiedzy 22. a 37. rokiem zycia,
stanowig znaczaca grupe na rynku pracy i zmieniajg miejsce zatrudnienia Srednio co
dwa lata. W opracowaniu opisano dziatania zwigzane z budowaniem atrakcyjnego wi-
zerunku pracodawcy, skierowane do osob juz zatrudnionych w danym przedsigbior-
stwie oraz do potencjalnych kandydatéw, poszukujacych pracy. Celem artykulu jest
sprawdzenie, w jaki sposéb aktywnosci z obszaru employer branding, realizowane sa
przez wybrane firmy w praktyce oraz jak bezposredni odbiorcy oceniaja te dziatania,
z ktérymi zetkneli si¢ w swoim miejscu zatrudnienia oraz na rynku pracy. Opracowanie
zawiera przyklady praktyk stosowanych w takich firmach jak Mars Polska, McDonald’s
Polska, Levi Strauss Polska oraz Heineken. W dalszej czesci artykutu opisano wyniki
przeprowadzonego badania, w ktérym przedstawiciele pokolenia Y, dokonywali oceny
aktywnos$ci z obszaru employer branding. Wykorzystana metoda badawczg byt zogni-
skowany wywiad grupowy.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, employer branding, pokolenie Y

EMPLOYER BRANDING IN THE OPINION OF GENERATION Y
Summary

Nowadays, generation Y (the people between the ages of 22 and 37) represent a signifi-
cant group in the labour market and they change jobs every 2 years. The article describes
the employer branding activities addressed to current employees and key stakeholders
in the external market (active and passive candidates). The purpose of this article is to
check how your companies carry out the employer branding activities in practice and
how group of recipients evaluate the employer branding activities which encountered in
their place of employment and the labor market. The article contains the case studies of
Mars Poland, McDonald’s Poland, Levi Strauss Poland and Heineken. In the next part of
this article describes the research results of the employer branding activities in the opin-
ion generation Y. Focus group was a form of research used to collect data on this topic.
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