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Dzia ania z zakresu budowania wizerunku pracodawcy
w ocenie pokolenia Y –

wyniki zogniskowanego wywiadu grupowego

Wst p

Wspó cze nie osoby pomi dzy 22. a 37. rokiem ycia stanowi znacz c gru
p aktywnych zawodowo uczestników rynku pracy lub rozpoczynaj cych po
szukiwania zatrudnienia. Pomimo e przedstawiciele pokolenia Y w wi kszo ci
dopiero stawiaj pierwsze kroki na rynku pracy, to ju mo na zaobserwowa , i
zmieniaj oni miejsce zatrudnienia rednio co dwa lata1.

W artykule opisano dzia ania zwi zane z budowaniem wizerunku praco
dawcy jakie podejmuj przedsi biorstwa, aby sta si na tyle atrakcyjn organiza
cj na rynku pracy, eby zach ci aktualnie zatrudnionych na pozostanie
w przedsi biorstwie na d u ej oraz pozyska nowych kandydatów przyczyniaj
cych si do rozwoju firmy i osi gania przez ni wyznaczonych rezultatów. Celem
artyku u jest wykazanie, w jaki sposób aktywno ci z obszaru employer branding2

s realizowane przez wybrane firmy w praktyce oraz jak bezpo redni odbiorcy
oceniaj te dzia ania, z którymi zetkn li si w swoim miejscu zatrudnienia
oraz na rynku pracy.

Artyku zawiera przyk ady praktyk z zakresu employer branding, stosowanych
w takich firmach, jak: Mars Polska, McDonald’s Polska, Levi Strauss Polska oraz
przedsi biorstwa piwowarskiego Heineken. Ponadto, w dalszej cz ci artyku u
opisano wyniki przeprowadzonego badania, w którym przedstawiciele pokole
nia Y, dokonywali oceny aktywno ci z obszaru employer branding. Metod ba
dawcz , wykorzystan w tej pracy by zogniskowany wywiad grupowy pozwa
laj cy na uzyskanie bardziej szczegó owych informacji na omawiany temat oraz
lepsze poznanie motywacji i potrzeb generacji Y, je li chodzi o rynek pracy.

1 P. Rusak, Czy nale y ba si pokolenia Z? [online] Grupa Pracuj 2014, http://kariera.pracuj.pl/porady/
czy nalezy bac sie pokolenia z/ [dost p: 12.01.2015].

2 Z racji trudno ci w dos ownym t umaczeniu poj cia employer branding na j zyk polski, stwierdzenia
budowanie/tworzenie/kreowanie wizerunku pracodawcy, nale y traktowa jako równoznaczne
z terminem employer branding.
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1. Definicja poj cia employer branding

Budowanie wizerunku pracodawcy jest t umaczeniem terminu employer bran
ding, rozumianego w literaturze jako „wszystkie dzia ania, jakie podejmuje orga
nizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracowników, maj ce na
celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy”3.

Poj cie zwi zane jest równie z to samo ci przedsi biorstwa, dlatego em
ployer branding ma wp yw na „ukazanie organizacji jako wspania ego miejsca
pracy w my leniu obecnych pracowników i interesantów z zewn trznego oto
czenia, czyli potencjalnych kandydatów do pracy, klientów, konsumentów i in
nego rodzaju interesantów”4.

Koncepcja budowania wizerunku pracodawcy posiada równie wewn trzny
i zewn trzny aspekt, w zale no ci od grupy odbiorców podejmowanych dzia a .
Employer branding wewn trzny5 skierowany jest do obecnych pracowników i sku
pia si g ównie na aktywno ciach zwi zanych z wewn trznym rodowiskiem
przedsi biorstwa. Natomiast employer branding zewn trzny6 dotyczy dzia a wize
runkowych, podejmowanych na rynku pracy i adresowanych do potencjalnych
pracowników w celu przyci gni cia oraz zainteresowania ofert zatrudnienia
w a ciwych kandydatów, po danych na dane stanowisko.

Termin employer branding po raz pierwszy zosta u yty w artykule The employ
er brand (autorzy: Simon Barrow i Tim Ambler). Publikacja by a nowatorskim
podej ciem do sprawdzenia powi za zastosowania technik z obszaru zarz dza
nia mark w stosunku do procesów zwi zanych z zarz dzaniem kapita em ludz
kim. Wi kszo najnowszych bada koncepcji employer branding utrzymanych jest
w a nie w tym nurcie7.

Employer branding to dziedzina interdyscyplinarna, cz c komunikacj ze
wn trzn (marketing, public relations, sponsoring) z komunikacj wewn trzn ,
opart na indywidualnej kulturze organizacji przedsi biorstwa (zarz dzaniem
personelem oraz budowaniemmarki wewn trznej firmy)8.

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

4 B. Minchington, Your Employer Brand attract engage retain, Collective Learning, Australia 2006, s. 18.
5 M. Koz owski, Employer branding…, s. 13.
6 J. D browska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce,Wydawnictwo S owa i My li, 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 J. D browska, Employer Branding…, s. 49.
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2. Pokolenia na rynku pracy

Wspominaj c o idei employer branding nale y przeanalizowa grupy, wobec któ
rych stosuje si narz dzia z zakresu budowania wizerunku pracodawcy. Aktualnie
na rynku pracy wyst puj cztery pokolenia9, 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)10.

Pokolenie baby boomers11 w pe ni po wi ca si pracy, cznie z wykonywa
niem obowi zków s u bowych w czasie prywatnym. G ównymi czynnikami
motywuj cymi dla tej generacji jest strach przed utrat zatrudnienia oraz przede
wszystkim finanse.

Pokolenie X dojrzewa o w czasie wielu kluczowych zmian historycznych
(stan wojenny, rozpad ZSRR, rozwój mediów), co wp yn o na trudno z odna
lezieniem si tych osób w nowej rzeczywisto ci12. Pokolenie, które by o nieprzy
stosowane do innych wymaga pracodawców, przejawia o negacj w stosunku
do rozwoju zawodowego.

Pokolenie Y to istotna grupa na rynku pracy13, która dorasta a w realiach po
wszechnego dost pu do informacji ze wiata za po rednictwem Internetu, dzi ki
czemu wietnie odnajduje si w mi dzynarodowym rodowisku pracy.Millenial
si14 skupiaj si na mo liwo ci rozwoju osobistego przez nabieranie do wiadcze
nia zawodowego i pozyskiwanie nowych umiej tno ci. Jednak spor uwag
przywi zuj do zachowania równowagi pomi dzy yciem prywatnym i zawo
dowym15.

Pokolenie Z dopiero wchodzi na rynek pracy. Od najm odszych lat generacja
funkcjonuje w rodowisku zupe nie zdominowanym przez nowe technologie,
dlatego pozostaje w sta ej interakcji z wirtualn rzeczywisto ci , g ównie za po
moc urz dze mobilnych.

9 W publikacji nie uwzgl dniono opisu pokolenia mature (urodzeni przed II wojn wiatow ) oraz
pokolenia Alfa (urodzeni po 2010 r.) z racji tego, i przedstawiciele najstarszej generacji nie stano
wi ju istotnej grupy osób aktywnych zawodowo, a reprezentanci najm odszej generacji jeszcze nie
osi gn li odpowiedniego wieku, aby wej na rynek pracy.

10 Za: Pokolenia na rynku pracy, red. A. Rogozi ska Pawe czyk, Wydawnictwo Uniwersytetu ódzkie
go, ód 2014, s. 39–85; J. Bergh, M. Behrer, Jak kreowa marki, które pokocha pokolenie Y, Wydawnic
two Samo Sedno, Warszawa 2012, s. 21–24; M. Juchnowicz, Kulturowe uwarunkowania zarz dzania
kapita em ludzkim, Wolters Kluwer, Kraków 2009, s. 118.

11 W tym czasie narodzi o si oko o 400 000 dzieci rocznie, st d nazwa pokolenia.
12 Nazywani równie pokoleniem PRL.
13 Generacja liczy w Polsce oko o 19% ogó u populacji w wieku powy ej 15 lat. Por.: J. Wiktorowicz

i in., Pokolenia – co si zmienia?, Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 23.
14 Nazywani równie pokoleniem millenium – wkraczali w doros o na prze omie wieków.
15 „Pracowa , by y , a nie: y , aby pracowa ” – motto, nawi zuj ce do work life balance.
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3. Opis dzia a z zakresu employer branding

Dzia ania zwi zane z employer branding, kierowane w stosunku do aktualnych
pracowników, powinny skupia si na takich obszarach, jak: relacje wewn trzne,
rozwój i kariera zatrudnionych, ich wynagrodzenia i dodatkowe wiadczenia
oraz na ogólnej atmosferze w rodowisku pracy, wynikaj cej z kultury danej
organizacji, która stanowi podstawowy odno nik wszystkich wymienionych
aktywno ci16.

Obszar relacji wewn trznych obejmuje doskonalenie procesu komunikacji,
czyli sprawnego przep ywu informacji mi dzy wszystkimi pracownikami orga
nizacji, w sposób bezpo redni w ma ych firmach, po zintegrowany system elek
troniczny w korporacjach. Wa nym elementem tego obszaru jest tak e s uchanie
opinii i sugestii zatrudnionych na temat wszelkich spraw dotycz cych przedsi
biorstwa17. Znacz cy wp yw na kszta towanie prawid owych relacji wewn trz
nych ma równie sposób zarz dzania i styl przywództwa liderów, kieruj cymi
zespo em pracowników.

Aktywno ci z zakresu employer branding powinny tak e uwzgl dnia plano
wanie indywidualnych cie ek kariery i realizacje odpowiednich programów
szkoleniowych18. Informacje na temat przysz ych potrzeb rozwojowych zatrud
nionych oraz ich gotowo ci do awansu na kolejne szczeble kariery zawodowej
dostarcza opinia wydawana w ramach ci le i jasno sprecyzowanego systemu
oceny pracowników.

Wynagrodzenie i benefity s nieod cznym elementem wp ywaj cym na po
strzeganie wizerunku pracodawcy. Oferty zatrudnienia zawieraj ce propozycj
zarobków danej wysoko ci cz sto wzbogacone s równie o dodatkowe wiadcze
nia w postaci bezp atnej opieki medycznej, czy pakietów sportowych lub rekrea
cyjnych. Wa ne udogodnienie dla pracowników to tak e mo liwo wyboru spe
cjalnego terminu urlopu lub uzyskanie korzystnych warunków jego przed u enia.

rodowisko pracy wi e si z panuj c atmosfer w miejscu zatrudnienia,
opart na kontaktach interpersonalnych oraz stosunkach zawodowych ze
zwierzchnikami. Obszar ten czy si równie z takimi zagadnieniami, jak orga
nizacja czasu i formy wykonywania obowi zków s u bowych, daj cych mo li
wo zdalnego wype niania poszczególnych zada poza miejscem zatrudnienia
oraz w niepe nymwymiarze godzin19.

16 M. Kantowicz Gda ska, Employer branding – kwestie definicji i modelu, „Zarz dzanie Zasobami Ludz
kimi” 2009, nr 6, s. 55–65.

17 J. Leary Joyce, Becoming an employer of choice,Wolters Kluwer, Kraków 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, Najwa niejsze tendencje na rynkach pracy w krajach rozwini tych, Biuro Analiz Sejmowych

2013, nr 4, s. 18.
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Kolejne dzia ania z zakresu employer branding powinny by skierowane do po
tencjalnych kandydatów szukaj cych pracy, aby pozyska tych idealnie wpisuj
cych si w kultur organizacji oraz posiadaj cych odpowiednie kwalifikacje
i predyspozycje.

Stworzenie pakietu korzy ci20, oferowanych przez pracodawc , a nast pnie
wybór odpowiednich form jego promocji i kana ów komunikacji, znacz co
usprawni przebieg procesu rekrutacji, przynosz c skuteczne rezultaty w postaci
obszernej bazy sk adanych CV21. Nale y równie pami ta jak wa ny jest sam
przebieg procesu rekrutacji, poniewa dla wi kszo ci kandydatów stanowi
pierwsze zetkni cie si z firm , na podstawie którego wyrabiaj sobie opinie na
temat danego pracodawcy i jego faktycznego podej cia do personelu.

Kolejny obszar aktywno ci skierowanych do odbiorców z otoczenia ze
wn trznego to przede wszystkim skupianie si na kreowaniu i utrwalaniu pozy
tywnego wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, poprzez dzia ania,
takie jak: udzia w targach pracy, oferowanie programu praktyk lub sta y, pomoc
ambasadorów firmy w udzielaniu informacji na temat warunków pracy w przed
si biorstwie, podkre lanie zdobytych wyró nie w rankingach najlepszych pra
codawców, czy aktywno ci z zakresu spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu22.

Wszystkie dotychczas wymienione dzia ania wi si przede wszystkim
z kultur panuj c w organizacji, a co za tym idzie, z wyznawanymi przez pra
codawców warto ciami. Przedsi biorstwo powinno stworzy jasny przekaz ofe
rowanych korzy ci i nag a nia jego tre nie tylko w ród swoich pracowników,
ale równie w ród otoczenia zewn trznego.

4. Przyk ady praktyk stosowanych przez przedsi biorstwa

Nietypowe dzia anie z zakresu employer branding zastosowa a firma McDo
nald’s – pracodawca jako pierwszy w Polsce wykorzysta reklam telewizyjn
w kampanii rekrutacyjnej. W spocie A mo e frytki do tego? autentyczny pracownik

20 Employer Value Proposition, czyli pakiet warto ci pracodawcy, zestaw powodów, które przyci gn
odpowiednie osoby, zach c je do z o enia aplikacji, a nast pnie b d podnosi motywacj ju za
trudnionych i wp ywa na ich ch pozostania w organizacji. W zbiorze unikalnych warto ci pra
codawcy nale y uwzgl dni zarówno korzy ci racjonalne, zwi zane z dan prac (wynagrodzenie,
dodatkowe wiadczenia, mo liwo rozwoju i awansu), ale równie korzy ci emocjonalne (satys
fakcja, wynikaj ca z pracy w firmie, atmosfera miejsca zatrudnienia, poziom odpowiedzialno ci
i zaanga owania) i holistyczne (wolontariat pracowniczy, dialog spo eczny, dzielenie si wiedz )
i te, wspieraj ce sam wizerunek pracodawcy (przynale no do mi dzynarodowej grupy firm, zna
na marka produktu, znane autorytety w organizacji).

21 A. Juchimiuk, Umiej tnie sprzedaj prac !, Marketing w Praktyce, Warszawa 2008, nr 4, s. 36, marke
ting.org.

22 Czas na EB. Employer Branding & Corporate Social Responsibility, red. U. Go aszewska Kaczan, Wy
dawnictwo Uniwersytetu w Bia ymstoku, Bia ystok 2009, s. 41–179.
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firmy opowiada swoim znajomym o podj ciu pracy w McDonald’s, co wywo uje
prze miewcze uwagi i komentarze grupy. Przekaz reklamy mia na celu popraw
wizerunku pracodawcy, kojarzonego w ród m odych osób za ma o ambitne miej
sce zatrudnienia, bez wi kszych szans na rozwój i zdobycie do wiadczenia23.
Kampania zosta a oceniona pozytywnie i doceniona w ród szerokiej grupy od
biorców.

Firma Heineken postanowi a przeprowadzi rozmowy kwalifikacyjne, do
których nie mo na by o si w aden sposób przygotowa . Zamiast serii standar
dowych pyta przyszli sta y ci zostali sprawdzeni, jak zachowaj si w nietypo
wych sytuacjach oraz jaka b dzie ich reakcja na te okoliczno ci. Dzia anie mia o
na celu podkre lenie wyznawanych warto ci pracodawcy, czyli zaufanie, pomy
s owo , zdolno do kreatywnego szukania rozwi za w nag ych sytuacjach.
Kampania rekrutacyjna „The Candidate” zdoby a uznanie w ród potencjalnych
pracowników oraz klientów na ca ym wiecie24.

Firma Levi’s zwi za a swoje dzia ania z zakresu employer branding z obszarem
spo ecznej odpowiedzialno ci biznesu. Pracodawca zatrudnia osoby podzielaj ce
warto ci, wynikaj ce z kultury organizacji, czyli empatia, oryginalno , uczci
wo i odwaga. Firma zach ca pracowników do wolontariatu wspieraj cego
wszelkie przedsi wzi cia charytatywne oraz posiada w asn fundacj „Red Tab”,
pomagaj c zatrudnionym w trudnej sytuacji yciowej przez mo liwo poroz
mawiania z psychologiem oraz udzielanie rodkówmaterialnych25.

Firma Mars skupia si na aktywno ciach z zakresu employer branding skiero
wanych do aktualnie zatrudnionych. Pracodawca organizuje szkolenia rozwijaj
ce umiej tno ci personelu. Ponadto firma wspiera karier opart na awansach
poziomych, umo liwiaj c nabywanie nowych do wiadcze 26. Mars jako produ
cent batoników m.in. Bounty, MilkyWay, Snickers zaopatruje wszystkie biura
w koszyczki ze s odyczami dla pracowników. Jednak maj c na uwadze zdrowie
personelu, firma na swój koszt zapewnia im bezp atn opiek medyczn .

5. Opis badania – ocena dzia a w postrzeganiu pokolenia Y

Przeprowadzone badanie mia o na celu dokonanie ogólnej oceny dzia a
z zakresu budowania wizerunku pracodawcy przez przedstawicieli pokolenia Y
oraz lepsze poznanie motywacji i potrzeb tych osób, je li chodzi o rynek pracy.
Dzi ki badaniu, mo na by o sprawdzi , które aktywno ci firmy jako atrakcyjnego

23 J. Kotzian, A mo e frytki do tego ?, „Personel i Zarz dzanie, 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/ [dost p: 12.01.2015].
25 Red Tab Foundation [online] HelloARI 2012, http://redtabfoundation.org/ [dost p: 12.01.2015].
26 M. S abosz, Jak pracuj Marsjanie, „Kariera, Universum Polska” 2009, nr 3, s. 18–20.
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pracodawcy s najbardziej doceniane przez wspominan generacj i z jakiego
powodu tak si dzieje oraz z czego to wynika.

Wykorzystan metod badawcz by zogniskowany wywiad grupowy. For
ma przeprowadzonego badania ukaza a ró norodno omawianych do wiad
cze pokolenia Y na rynku pracy oraz dostarczy a wiele cennych wskazówek
tendencji post powania generacji, dotycz cych planów zawodowych na przy
sz o .

Badanie odby o si na podstawie wcze niej ustalonego scenariusza zawiera
j cego szczegó ow list pyta uporz dkowanych w dwóch zasadniczych blo
kach tematycznych: obszar badawczy dzia a wewn trznych pracodawcy oraz
dzia a zewn trznych.

W badaniu wzi li udzia studenci trzeciego roku Wydzia u Ekonomicznego
Uniwersytetu Gda skiego ucz cy si w trybie stacjonarnym. Podstawowym wy
znacznikiem uczestnictwa w badaniu by wiek respondentów (w tym przypadku
wszystkie osoby uko czy y 22. rok ycia), aby reprezentowali oni przedstawicieli
generacji Y (próba celowa, niereprezentatywna). Zrealizowano jedn sesj foku
sow , w której uczestniczy o sze osób (dwóch m czyzn i cztery kobiety)27.

Respondenci w wi kszo ci podejmuj si wykonywania zaj dorywczych
(umowa zlecenie), zwi zanych z bran odzie ow („robienie wszystkiego, od
sk adania ubra na sklepie, po mycie naczy po ca ym dniu”) i gastronomiczn ,
organizacj wydarze rozrywkowych i sportowych („przyjmowa am i wydawa
am depozyty na Nocnym Biegu wi toja skim”).

Bardzo wa nym narz dziem komunikacji w miejscu zatrudnienia okaza a si
rozmowa telefoniczna. Wszyscy respondenci wymieniali t form kontaktu jako
najwa niejsz , a w dalszej kolejno ci przekazywanie informacji drog mailow
oraz podczas bezpo redniej konwersacji.

W wi kszo ci respondenci wspominali o przyjacielskim i pomocnym nasta
wieniu zwierzchników, którzy anga uj si i uczestnicz w wykonywaniu da
nych obowi zków s u bowych. „Mój szef wychodzi z za o enia, e on jest dla
mnie, a nie ja dla niego, dlatego wspiera wszystkich i pomaga nam.”

Zdecydowana wi kszo badanych czuje si doceniona w miejscu pracy po
przez pozostawanie w dobrych relacjach ze swoimi zwierzchnikami, którzy traktu
j ich serdecznie i interesuj si ich post pami przy realizowaniu okre lonych za
da , udzielaj c cennych wskazówek i porad w razie w tpliwo ci, czy problemów.

Uczestnicy badania stwierdzili jednog o nie, i z racji wykonywanego zawo
du (zaj cie dorywcze, dodatkowe, „niezbyt wymagaj ce i ambitne”) nie ma po
trzeby organizowania dodatkowych kursów, podnosz cych kwalifikacje persone

27 Uczestnikami wywiadu powinna by grupa licz ca od 6 do 8 osób. Por.: A. Sagan, Badania marketin
gowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Kraków 2004,
s. 148.
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lu. Je li respondenci zmieniliby prace na „bardziej ambitn ” to ch tnie skorzystali
by z dodatkowych szkole dla w asnej satysfakcji i doskonalenia swoich umiej t
no ci. Ponadto stwierdzili, e„nie da si zarobi nie wiadomo jak du ych pieni
dzy” z zaj cia dorywczego, ale wysoko ich wynagrodzenia jest w pe ni
adekwatna w stosunku do zakresu wykonywanych obowi zków. Dodatkowe
wiadczenia, które otrzymuj zatrudnieni, to g ównie gad ety firmowe atrakcyj
ne zni ki na produkty przedsi biorstwa.

Najwa niejsz potrzeb zapewnian przez pracodawc powinna by przyja
zna atmosfera w miejscu pracy, rozumiana jako dobór zgranego personelu, ce
chuj cego si serdecznym nastawieniem w kontaktach mi dzyludzkich oraz spo
sób podej cia zwierzchników do podw adnych. W dalszej kolejno ci respondenci
wymienili potrzeb otrzymywania adekwatnego wynagrodzenia za wykonywa
ne obowi zki.

Respondenci zdecydowaliby si na odej cie z firmy, je li na rynku pracy po
jawi aby si atrakcyjniejsza oferta zatrudnienia zapewniaj ca mo liwo rozwoju
zawodowego oraz stawiaj ca przed nimi nowe wyzwania, „bo kto nie ryzykuje,
ten nie ma ciekawych do wiadcze z ycia”.

Prawie wszyscy uczestnicy badania dowiedzieli si o swojej przysz ej pracy
od znajomych lub zaj cie zosta o polecone przez ich przyjació . Ponadto, respon
denci przegl daj serwisy internetowe, gromadz ce obszern baz og osze ró
nego rodzaju pracodawców. G ównym powodem, który zadecydowa o podj ciu
zatrudnienia u danego pracodawcy by o przede wszystkim wysoko wynagro
dzenia, adekwatne do zakresu obowi zków. Respondenci zwracali równie
uwag na pozytywne opini osób ju zatrudnionych w danej organizacji.

Zdaniem uczestników badania, idealny pracodawca to wspieraj cym, mi ym,
pomocnym i sympatycznym szefem, który „daje du o kasy”. Wszyscy respon
denci planuj w przysz o ci za o enie w asnej dzia alno ci gospodarczej, sfinan
sowanej z oszcz dno ci od o onych z pracy na etacie. G ównym motywem takie
go post powania jest ch bycia niezale nym oraz sprawdzenia swoich
umiej tno ci w praktyce, bez niczyjej pomocy.

Podsumowanie

Przeanalizowane studia przypadków, pokaza y ró ne sposoby stosowania
praktyk z zakresu employer branding, w ród których znalaz y si dzia ania we
wn trzne oraz aktywno ci zewn trzne. Wykorzystane praktyki wp yn y nie
tylko na ogóln popraw wizerunku przedsi biorstw jako pracodawców, ale
równie przyczyni y si do lepszego postrzegania danej firmy przez szerok
grup odbiorców, czyli klientów i lokaln spo eczno .
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Z przeprowadzonego badania wynika, i najwa niejszym obszarem, decydu
j cym o podj ciu zatrudnienia lub pozostaniu w danej firmie na d u ej jest od
powiednia atmosfera miejsca pracy, czyli przyjacielskie relacje mi dzy wspó pra
cownikami oraz pomocne podej cie zwierzchników. G ównym ród em
informacji na temat zatrudnienia oraz warunków, wyst puj cych w miejscu pra
cy s osoby, które aktualnie pracuj ce w danej organizacji.

Employer branding wewn trzny jest najwa niejszym obszarem dzia a przed
si biorstw, wp ywaj cym na popraw ich wizerunku, poniewa zadowoleni pra
cownicy s najlepszymi ambasadorami pracodawców.
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Streszczenie

Aktualnie przedstawiciele pokolenia Y, czyli osoby pomi dzy 22. a 37. rokiem ycia,
stanowi znacz c grup na rynku pracy i zmieniaj miejsce zatrudnienia rednio co
dwa lata. W opracowaniu opisano dzia ania zwi zane z budowaniem atrakcyjnego wi
zerunku pracodawcy, skierowane do osób ju zatrudnionych w danym przedsi bior
stwie oraz do potencjalnych kandydatów, poszukuj cych pracy. Celem artyku u jest
sprawdzenie, w jaki sposób aktywno ci z obszaru employer branding, realizowane s
przez wybrane firmy w praktyce oraz jak bezpo redni odbiorcy oceniaj te dzia ania,
z którymi zetkn li si w swoim miejscu zatrudnienia oraz na rynku pracy. Opracowanie
zawiera przyk ady praktyk stosowanych w takich firmach jak Mars Polska, McDonald’s
Polska, Levi Strauss Polska oraz Heineken. W dalszej cz ci artyku u opisano wyniki
przeprowadzonego badania, w którym przedstawiciele pokolenia Y, dokonywali oceny
aktywno ci z obszaru employer branding. Wykorzystan metod badawcz by zogni
skowany wywiad grupowy.

S owa 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.


