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Streszczenie: W obecnej erze cyfryzacji pracownicy maja bardzo tatwy dostgp do infor-
macji na temat pracodawcy. Z tego powodu pracodawcy powinni kreowa¢ swoja marke
w taki sposob, aby byli postrzegani jako ,,pracodawcy z wyboru”. Dziatania zwigzane z kre-
owaniem marki w oczach pracownikéw okreslane sa mianem Employer Branding (EB).
Pokolenie Z, jako grupa wchodzaca na rynek pracy z unikalnymi oczekiwaniami i warto-
$ciami, stanowi interesujacy obiekt badan nad skuteczno$cig strategii EB. Celem przepro-
wadzonego badania, ktérego wyniki przedstawione zostaty w niniejszym artykule, byto zi-
dentyfikowanie wplywu dziatan EB na przedstawicieli pokolenia Z w kontekscie wyboru
przysziego pracodawcy. By zrealizowac ten cel, postuzono si¢ metoda studiow literaturo-
wych oraz przeprowadzono badanie ilo§ciowe z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety
elektronicznej, w ktorej wzigto udziat 220 Polakoéw reprezentujacych pokolenie Z. Wyniki
badania wskazuja, ze dziatania EB wptywaja na opinie oséb z pokolenia Z, a nawet potrafia
ich zacheci¢ do podjgcia pracy w organizacji je stosujacej. Pokolenie Z przekonuja gtéwnie
praktyki CSR zwiazane z rekrutacja i adaptacja, a takze wspieraniem pracownikow. Zapre-
zentowanie word of mouth w sposob iloSciowy na stronie internetowej pracodawcy moze
sprawi¢, ze pokolenie Z bgdzie ocenia¢ go bardziej pozytywnie. Mtode pokolenie zachgcaja
do pracodawcy réwniez dziatania w social mediach.
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Wprowadzenie

W obecnej erze cyfryzacji pracownicy majg bardzo fatwy dostep do informacji
na temat marki pracodawcy, a takze ocen i opinii na temat organizacji. W tej tech-
nologicznej erze przyciagnigcie pracownikoOw stanowi wyzwanie dla organizacji
(Nanjundeswaraswamy et al., 2022). Z tego powodu wazne jest prowadzenie dzia-
fan, ktore kreuja marke pracodawcy w taki sposob, aby interesariusze, czyli zarowno
obecni, jak i potencjalni pracownicy, postrzegali ja jako ,,pracodawce z wyboru”
(Lendzion, 2023). Ogo6t dzialan zwiazanych z budowaniem marki pracodawcy
w 1996 roku zostal okreslony przez Amblera i Barrowa (1996) mianem ,,Employer
Branding” — EB. EB polega na ksztattowaniu wizerunku pracodawcy w oczach obec-
nych i potencjalnych pracownikow. Obejmuje zarowno materialne, jak i niemate-
rialne benefity oferowane przez firme¢ w ramach jej polityki HR. Ma to na celu przy-
ciaganie nowych pracownikow oraz utrzymanie obecnych (Bednarska-Olejniczak,
2015). EB obejmuje roznorodne dzialania, takie jak stosowanie na stronie interneto-
wej word of mouth (WOM), czyli rekomendacji obecnych pracownikow (Kashive
& Khanna, 2017), wykorzystywanie social mediow (SM) (Kampioni-Zawadka,
2014), a takze stosowanie polityk z zakresu CSR (ang. Corporate Social Responsi-
bility — spotecznej odpowiedzialnosci biznesu) (Czajkowska, 2020). Zaangazowania
w kwestie spoteczne oczekuja od organizacji szczegdlnie mlodzi pracownicy, nale-
zacy do pokolenia Z, dla ktoérych wazne sa problemy globalne (Gawet, 2017). Jest
to najmlodsze pokolenie na rynku pracy, kluczowe zatem wydaje si¢ wskazanie,
w jaki sposob dziatania EB wplywaja na przedstawicieli pokolenia Z? To pytanie
byto motywacja do napisania niniejszego artykutu, ktorego celem jest zidentyfiko-
wanie wplywu dzialan EB na przedstawicieli pokolenia Z w kontek$cie wyboru
przysziego pracodawcy.

W artykule przedstawiono, w jakim stopniu dzialania EB zwigzane z CSR zachg-
caja osoby z pokolenia Z do podjecia pracy w organizacji, ktora je stosuje. Okre§lono
rowniez, czy WOM wykorzystywane na stronie pracodawcy sprawia, ze mtodzi pra-
cownicy lepiej go postrzegaja, a takze czy dziatania EB prowadzone w SM zachgcaja
osoby z pokolenia Z do aplikowania na oferty pracy. Aby osiggna¢ powyzszy cel,
zastosowano krytyczng analiz¢ literatury przedmiotu oraz metod¢ sondazu diagno-
stycznego przy zastosowaniu ankiety elektronicznej. Badanie przeprowadzono
wsrdd 220 Polakow reprezentujacych pokolenie Z. Artykut jest glosem w dyskusji
na temat skutecznosci dziatan EB w przycigganiu pracownikow z pokolenia Z.

Przeglad literatury

Employer Branding - ,pracodawca z wyboru”

Ogot dziatan zwigzanych z budowaniem marki pracodawcy w 1996 roku zostat
okreslony przez Amblera i Barrowa (1996) mianem ,,Employer Branding” (EB).
Autorzy zdefiniowali je jako proces budowania marki pracodawcy, majacy na celu
wyr6znienie firmy na rynku pracy. Lievens i Slaughter (2016) okreslili EB jako
proces ksztaltowania wizerunku firmy w $wiadomos$ci obecnych i potencjalnych
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pracownikéw. Ober (2016) definiuje to pojecie jako dlugoterminowa strategie przy-
ciggania i zatrzymywania talentow, oparta na kreowaniu pozytywnego obrazu orga-
nizacji. Bednarska-Olejniczak (2015) okre$la EB jako dziatania zwigzane z marke-
tingiem i HR, ktore ukierunkowane sg na tworzenie oraz utrzymywanie atrakcyjnego
obrazu organizacji dla potencjalnych i obecnych pracownikow.

Jak podaja Lievens i Slaughter (2016), EB odgrywa role strategiczng w przycia-
ganiu oraz zatrzymywaniu talentow. Pracownicy, wybierajac pracodawce, zwracaja
uwage na wartosci organizacji, kultur¢ organizacyjng oraz reputacje firmy (Ober,
2016). Organizacje o silnej kulturze i jasno zdefiniowanych wartosciach sg bardziej
atrakcyjne dla potencjalnych kandydatow (Griftin, 2017). Takie tendencje jasno po-
kazuja znaczenie spojnego i autentycznego wizerunku pracodawcy, ktory moze by¢
decydujacym czynnikiem w konkurowaniu o zasoby ludzkie (Pietrzak, 2020). W EB
kluczowe okazuje si¢ rowniez opracowanie EVP (Employer Value Proposition),
czyli korzysci dla obecnych i potencjalnych pracownikéw (Winnicka-Wejs & Pie-
truszka, 2015).

EB opiera si¢ na prowadzeniu dziatan, ktoére kreujg marke pracodawcy w taki
sposob, aby w oczach interesariuszy byt to ,,pracodawca z wyboru” (Lendzion,
2023). Szczegolnie wazne jest, w jaki sposob postrzegaja organizacje¢ jej pracownicy
(Grzesiuk, 2023). Ich doswiadczenia mogg przyciggac¢ lub skutecznie odstraszac
kandydatow (Spychata et al., 2019). Badania Charbonnier-Voirin i innych (2016)
wskazuja, ze satysfakcja pracownikow jest kluczowym czynnikiem w budowaniu
pozytywnego przekazu o organizacji. Na wizerunek pracodawcy wplywaja zatem
pozytywne rekomendacje, czesto okreslane jako ,,word of mouth” (WOM) (Kashive
& Khanna, 2017). Opinie pracownikéw mogg by¢ prezentowane na stronie interne-
towej organizacji (Lievens & Slaughter, 2016). Przyktadem wykorzystania WOM
na swojej stronie internetowe;j jest inicjatywa jednego z najwigkszych polskich ban-
kéw — ING Bank Slaski Spotka Akcyjna (ING) (Wzr.pl, 2024). ING zebrat odpo-
wiedzi, w ramach anonimowej ankiety, w ktorej wzieto udziat § tysiecy pracowni-
kéw grupy ING z catego $wiata na poczatku 2024 roku. Respondenci za pomoca
przyciskow ,,Zgadzam si¢” i ,,Nie zgadzam si¢” oceniali prawdziwos¢ stwierdzen
dotyczacych pracy w tej organizacji. Na stronie internetowej widniejg procentowe
odpowiedzi respondentow, a takze dluzsze, jakosciowe odpowiedzi pracownikow,
rozwijajace konkretne watki (ING, 2024) (Tabela 1).

Wazng rolg w EB petig SM, ktore sg jednym z glownych narzgdzi komunikacji
organizacji z rynkiem pracy. Firmy mogg prezentowa¢ kultur¢ organizacyjna,
a takze promowac¢ swoje wartosci poprzez aktywnos¢ na platformach takich jak
LinkedIn, Instagram (Kampioni-Zawadka, 2014), Facebook (Figiel & Czajkowska-
Sowa, 2021) czy TikTok, przy czym najwicksze znaczenie maja LinkedIn i Face-
book (Kobylinska & Ploszczuk, 2021). Za ich pomocg organizacja moze tworzy¢
niezalezny przekaz do opinii publicznej (Szymanska et al., 2016). Taka forma
komunikacji ma szczegolne znaczenie dla pokolenia Z, wychowanego w epoce za-
awansowanej technologii (Wasiluk & Kojta, 2023).
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Tabela 1. Przykladowe pytania z ankiety grupy ING, ktore wykorzystywane sa
na stronie internetowej organizacji w celu poprawy jej wizerunku

Odsetek (%)
Stwl;elt(*i(;znei:le z bal;it::’)lg}c’h, Wypowiedz pracownika, rozwijajaca temat,
iloSciowego | zgadzaja sie ze W badaniu jakoSciowym
stwierdzeniem
W ING . . iy
wierzymy, ze ., Zgadzam sie z tym, ze w roznorodnym zespole
W FOZN0r0 d’nym ’7 pasujemy do siebie najlepiej. To wasnie dzigki temu
zespole dziata si¢ mozemy na siebie liczy¢, uzupelnia¢ sig i polegac na
najlepiej sobie w roznych sytuacjach”
. ,,Zgadzam sig z tym. Mamy wiele szans i mozliwosci,
w I;\IG Tw.ontn aby zmieniac swoje role i zadania. Jesli znudzisz si¢
za a,nt:em Jes 82 pracg w jednym obszarze, mozesz przenieS¢ si¢ do
pro I? wac innego. ING wspiera nas w formutowaniu nowych
nowych rzeczy wyzwan i stawianiu im czota”
., Taka moja rola w pracy, by zadawac¢ pytania...
IN . duzo pytan. Nie robig tego po to, by uzyskiwac
W, ] degzesz odpowiedzi »zgodne z kluczem«, bo to wasnie te
miec g mienne 76 nasze wlasne, odmienne perspektywy decydujq
zdanie o tym, czy dyskusja byla cenna i czy postuzy
do stworzenia lepszego rozwigzania”

* Dzigki opiniom na stronie ING przedstawionym w Tabeli 1 potencjalni pracownicy mogli
dowiedziec¢ sig, jaki odsetek badanych (pracownikow ING) zgadza si¢ z ukazanymi na stronie
potencjalnego pracodawcy opiniami.

Zrédto: Opracowano na podstawie (ING, 2024)

Dobrze zaplanowany i realizowany EB przynosi organizacjom wiele korzysci,
zaré6wno w kontekscie operacyjnym, jak i strategicznym. Jak wskazuje Grzybow-
ska (2022), organizacje z dobrze ugruntowanym wizerunkiem pracodawcy zyskuja
dostep do szerszego grona talentow, co pozwala na bardziej efektywny dobor pra-
cownikow. EB zwicksza zaangazowanie zespotu — pracownicy, ktérzy identyfi-
kuja si¢ z warto$ciami i kultura firmy, sg bardziej lojalni w stosunku do praco-
dawcy. Wysoki poziom identyfikacji z pracodawcg pozytywnie wplywa na ich
motywacje oraz satysfakcj¢ z pracy (Ober, 2016). Wyzsze zaangazowanie prze-
ktada si¢ bezposrednio na wzrost produktywnosci i jako$ci wykonywanej pracy,
co stanowi wazny element dlugofalowego sukcesu organizacji (Griffin, 2017).
Taki wizerunek stanowi wazny czynnik wyrdzniajacy na rynku. Organizacje po-
strzegane jako atrakcyjni pracodawcy zyskuja mozliwos¢ przyciagania najlep-
szych talentow, szczegdlnie w branzach o wysokiej konkurencji wykwalifikowa-
nych specjalistow (Grzybowska, 2022).
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Przyciaganie pracownikéw poprzez warto$ci spoteczne

Jednym z narzedzi stuzacych budowaniu silnej marki i kreowaniu pozytywnego
wizerunku pracodawcy sg dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
(CSR) (Bednarska-Olejniczak, 2015). Podstawy prawne CSR okresla Dyrektywa
Parlamentu Europejskiego i Rady 2013/34/UE, ktéra dotyczy sprawozdawczosci
finansowej 1 niefinansowej przedsigbiorstw w Unii Europejskiej (Wrobel, 2016).
CSR polega na etycznym i odpowiedzialnym postgpowaniu wobec grup spotecznych
i $rodowiska naturalnego, na ktoére dziatalno$¢ firmy wywiera wptyw (Rubik
& Szydetko, 2016). Badania nad marka pracodawcy wykazaty, ze CSR firmy
wplywa na jej atrakcyjno$¢ dla potencjalnych kandydatow do pracy. Wynika to
z faktu, iz osoby poszukujace pracy moga by¢ zainteresowane organizacjg ze
wzgledu na spodziewana dume zwigzang z przynaleznos$cig do niej; co wigcej, moga
liczy¢ na dopasowanie osobistych wartosci czy tez oczekiwac, w jaki sposob orga-
nizacja traktuje swoich pracownikéw (Puncheva-Michelotti et al., 2018). Do naj-
powszechniejszych dobrych praktyk z zakresu CSR w obszarze pracowniczym zalicza
si¢ miedzy innymi: dziatania na rzecz promocji zdrowia, rekrutacje i adaptacje, szko-
lenia oraz rozwdj, wspieranie pracownikow, a takze dbato$¢ o rodzing (Bednarska-
-Olejniczak, 2015).

Rozpoczynajac od dziatan na rzecz promocji zdrowia, organizacje mogga wpro-
wadzaé elastyczny czas pracy (Sadtowska-Wrzesinska, 2014), coroczne, finanso-
wane szczepienia przeciw grypie, a takze popularyzowac ide¢ wspolnego biegania
czy organizowac rajdy rowerowe. Praktyki CSR zwigzane z rekrutacja i adaptacja
moga polega¢ na dzialaniach takich jak prowadzenie programu, w ramach ktérego
ufatwia si¢ samodzielne realizowanie zadan. Firmy moga réwniez wprowadzi¢ jasno
okreslone standardy etyczne, sposoby zarzadzania konfliktami interesow (Bednarska-
-Olejniczak, 2015) czy tez organizowaé spotkania w ramach ktorych przetozeni
lub przedstawiciele firmy pokazuja nowo zatrudnionemu, w jaki sposob dziata
przedsigbiorstwo (Wilk, 2019). Dbajac o szkolenia i rozwdj, organizacje moga
wprowadzi¢ system okresowych ocen pracowniczych (Bednarska-Olejniczak,
2015), a takze wprowadza¢ inicjatywy, w ramach ktorych eksperci wewnetrzni prze-
kazuja know-how. Dobre praktyki CSR we wspieraniu pracownikow to np. wsparcie
w zakresie zmiany dotychczasowego profilu zawodowego dla pracownikow, ktorzy
chca zmieni¢ stanowisko w organizacji, w ktorej pracuja. Ponadto oferowanie pro-
gramow wsparcia dla pracownikow, pomagajacych radzi¢ sobie z problemami oso-
bistymi, czy systematyczne gromadzenie pienigdzy na ich przyszie $wiadczenia
emerytalne, prowadzenie dzialan eliminujacych wystepowanie dyskryminacji oraz
mobbingu (Sadtowska-Wrzesinska, 2014), czy wprowadzenie platformy wellbein-
gowej online, za pomocg ktorej firmy moga dbac o dobrostan pracownikow rowniez
poza pracg (Cameron et al., 2024). Wazne sg rowniez dziatania zwigzane z dbatoscia
o rodzing, takie jak polityka wspierajaca kobiety w czasie cigzy 1 macierzynstwa
(Bednarska-Olejniczak, 2015).
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Oczekiwania pokolenia Z wzgledem pracodawcy

Pokolenie Z obejmuje osoby urodzone w latach 1995-2010 (McKinsey & Company,
2018). Okreslane jest mianem ,,cyfrowych tubylcow” (Prensky, 2001), gdyz swo-
bodnie korzysta z nowych technologii, ma zdolnos$¢ adaptacji i z fatwos$cig porusza
si¢ w cyfrowym $wiecie (Gajda, 2017). Pokolenie Z jest Swiadome globalnych wy-
zwan, takich jak kryzys klimatyczny, niestabilno$¢ ekonomiczna czy zmiany spo-
teczne (McKinsey & Company, 2018). Sg wrazliwi na problemy globalne. Zaréwno
w zyciu osobistym, jak i w pracy bardziej niz pieniadze i wlasny status cenig uczci-
wos$¢ 1 brak dyskryminacji (Gawel, 2017), przez co oczekuja od pracodawcow dzia-
fan zwigzanych z CSR (Stawicka, 2016).

Podczas rekrutacji przedstawiciele pokolenia Z oczekujg od organizacji auten-
tycznosci 1 transparentnos$ci. Wazne jest dla nich klarowne przedstawienie oferty,
w tym wysoko$ci wynagrodzenia. W rekrutacji doceniajg kreatywno$¢, pozytywnie
reaguja na tresci w SM (Grafton, 2022), szczeg6lnie stosowanie WOM (Edstrom
i Gatenheim, 2024).

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Rocketjobs.pl i Justjoin.it (2024)
na probie 1500 pracownikow biurowych, ktérzy przynajmniej rok pracowali w or-
ganizacjach zlokalizowanych w Polsce, pokolenie Z jest wymagajace wzgledem pra-
codawcy. Przyczyng jest migdzy innymi aktualna sytuacja demograficzna i niski
przyrost naturalny, a takze sytuacja gospodarcza i niskie bezrobocie — to daje im
mozliwos$¢ ustalania wysokich oczekiwan. Badanie wykazato, ze przedstawiciele
pokolenia Z poszukuja nie tylko organizacji, ktoéra zapewni im wysokie zarobki, lecz
takze da mozliwos¢ pracy w zgodzie z wlasnymi warto$ciami i pozwoli na work-life
balance. Na fakt, Zze pracownicy z pokolenia Z cenig sobie mozliwo$¢ rozwoju oso-
bistego i work-life balance, wskazuja rowniez Lipinski i Koczy (2023). Pracowni-
kom z pokolenia Z zalezy na komfortowych warunkach pracy.

Przedstawiciele pokolenia Z szukaja stabilnych, lecz réwniez elastycznych
miejsc pracy, ktore pozwolg im na rozwoj, a jednocze$nie zapewnig bezpieczenstwo
finansowe (Zarczynska-Dobiesz & Chomatowska, 2014). Jak wynika z badania
Pracuj.pl (2023), wykonanego metodg CAWI na probie 2120 Polakow w wieku
18-65 lat, 62% pracownikoéw z pokolenia Z deklaruje, ze w ciagu ostatniego roku
zmienilo prace, a 56% z nich deklaruje, Ze obecnie szuka nowej pracy lub ma taki
zamiar w najblizszym czasie. Respondenci wskazuja, ze problem stanowi wynagro-
dzenie — 50% pracownikow z pokolenia Z chciatoby wigcej zarabia¢. Mtodzi pra-
cownicy, szukajgc nowej pracy, zwracajg rowniez uwage na elastycznos¢ zatrudnie-
nia, a takze mozliwo$¢ rozwoju lub awansu.

Metodyka badawcza

Celem przeprowadzonego badania byto zidentyfikowanie wptywu dziatan EB na
przedstawicieli pokolenia Z w kontek$cie wyboru przysztego pracodawcy.

W badaniu wykorzystano ilosciowe podej$cie z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety, ktory zostal wykonany za pomocg Google Forms. Struktura
kwestionariusza obejmowala 4 pytania metryczkowe, 3 pytania z odpowiedziami na
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skali Likerta i 6 pytan zamknigtych. Dane zebrano w okresie od 30 pazdziernika
2024 roku do 8 grudnia 2024 roku.
Postawiono nastepujace pytania badawcze:
1) W jaki sposob dzialania EB zwigzane z CSR zachecaja osoby z pokolenia Z do
podjecia pracy w organizacji, ktora je stosuje?
2) Czy wykorzystywanie WOM na stronie internetowej sprawia, ze pracodawca
jest lepiej postrzegany w oczach os6b z pokolenia Z?
3) Czy dzialania EB prowadzone w SM zachecaja osoby z pokolenia Z do apliko-
wania na oferty pracy?
Do empirycznej weryfikacji postawionych pytan zastosowano elementy staty-
styki opisowej. Dane analizowano za pomocg oprogramowania Excel oraz SPSS.
Analizie poddano odpowiedzi 220 respondentow urodzonych w latach 1995-
2006 z catej Polski. Dominujaca grupa respondentow byly kobiety — 133 osoby
(60,5%). Wigkszos¢ ankietowanych pochodzita z miast powyzej 100 000 mieszkan-
cow (38,18%) oraz wsi (29,6%). Ponad potowe respondentow stanowity osoby z wy-
ksztalceniem $rednim (56,4%), a 39,1% posiadato wyksztalcenie wyzsze. Wickszos¢
respondentdw taczy edukacje z pracg zawodowa (51,8%), 22,7% ankietowanych to
studenci/uczniowie, 21,8% z nich to osoby pracujace, a 3,6% badanych to osoby
bezrobotne.

Wyniki badan wiasnych

Na poczatku badania respondenci zostali poproszeni o okre$lenie, w jakim stop-
niu, w skali od 1 do 5, podane praktyki zachgcityby ich do podjecia pracy w organi-
zacji, ktora je stosuje (1 — bardzo matym, 2 — malym, 3 —ani malym, ani duzym,
4 — duzym, 5 — bardzo duzym) (Tabela 2).

Tabela 2. Stopien, w jakim podane praktyki zachecaja respondentéw do podjecia pracy
w organizacji, ktora je stosuje

Lp.| Przykladowe praktyki EB | 1 2 3 4 S [Mo|Me M | o

Wspieranie kobiet w czasie
cigzy i macierzynstwa —
dodatkowy, 3-tygodniowy
ptatny urlop, mozliwo$¢
czasowego zmniejszenia
etatu itp.

14,5%| 5,9% |20,9%]15,9%42,7%| 5 | 4 |3,66|1,44

Organizacja charytatywnego
biegu, w ktorym wspolnie

2. S ) 30,9%18,6%127,7%| 8,6% |14,1%]| 1 3 (2,56(1,38
moga wzia¢ udziat
pracownicy
Finansowanie szczepien
3. przeciwko grypic, 19,5%|15,0%|21,4%| 18,2%(25.9%| 5 | 3 [3,16]1,46

organizowanych
W miejscu pracy

119



Zeszyty Naukowe Politechniki Czestochowskiej. Zarzadzanie Nr 57 (2025), s. 113-129, ISSN: 2083-1560

Lp.

Przykladowe praktyki EB

Mo

Me

M

Organizacja Pracowniczego
Programu Emerytalnego —
systematyczne gromadzenie
pienigdzy na przyszte
$wiadczenie emerytalne
pracownikow

12,7%

7,7%

21,8%

27,3%

30,5%

3,55

1,34

Program wsparcia dla
pracownikow, pomagajacy
radzi¢ sobie z problemami

osobistymi

8,2%

10,5%

16,4%

25,5%

39,5%

3,78

1,29

Utatwienie adaptacji nowym
pracownikom i wsparcie
w samodzielnym
wykonywaniu zadan

3.2%

3,6%

11,4%

25,9%

55,9%

4,28

1,02

Wsparcie w zakresie zmiany
dotychczasowego profilu
zawodowego dla
pracownikéw, ktorzy chea
zmieni¢ stanowisko
w organizacji, w ktorej
pracuja

3.2%

6,8%

18,2%

28,2%

43,6%

4,02

1,09

Organizacja rajdu
rowerowego, w ktorym
uczestniczg pracownicy

organizacji (a takze emeryci)
wraz z rodzinami

33,6%

19,1%

25,0%

10,5%

11,8%

2,48

1,36

Pracownicza ocena i plany
rozwoju $ciezki zawodowej

7,3%

10,0%

21,8%

32,3%

28,6%

3,65

1,20

10.

Jasno okreslone standardy
etyczne, sposoby
zarzadzania konfliktami
interesow

5,0%

4,1%

18,2%

27,7%

45,0%

4,04

1,12

Legenda: Mo — moda, Me — mediana, M — §rednia arytmetyczna, ¢ — odchylenie standardowe.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania

Wyniki badania wskazuja, ze do podjgcia pracy w organizacji pokolenie Z naj-
bardziej przekonuje ,,Utatwienie adaptacji nowym pracownikom i wsparcie w samo-
dzielnym wykonywaniu zadan” — 81,8% wskazan badanych. 72,7% badanych zade-
klarowato, ze zachecaja ich ,Jasno okreslone standardy etyczne, sposoby
zarzadzania konfliktami interesow”. Z kolei dla 71,8% respondentow zachgcajace sa
dziatania dotyczace ,,Wsparcia w zakresie zmiany dotychczasowego profilu zawo-
dowego dla pracownikow, ktorzy chcg zmieni¢ stanowisko w organizacji, w ktorej
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pracuja”. Sposrod praktyk zwigzanych z CSR, ktoére nie zachecajg przedstawicieli
pokolenia Z do podjgcia pracy w organizacji, ktdra je stosuje, nalezy wskazac¢ naste-
pujace: ,,Organizacja rajdu rowerowego, w ktorym uczestnicza pracownicy organi-
zacji (a takze emeryci) wraz z rodzinami”, ,,Organizacja charytatywnego biegu,
w ktorym wspolnie moga wzig¢ udziat pracownicy” oraz ,,Finansowanie szczepien
przeciwko grypie, organizowanych w miejscu pracy” — zabiegi te nie zachecaja
kolejno 52,7%, 49,5% oraz 34,5% respondentow.

Zbadano rowniez, czy pomigdzy deklaracjami respondentéw dotyczacymi tego,
ktére dzialania zachgcajg ich do podjecia pracy w organizacji, ktéra je stosuje,
zachodzi zalezno$¢ korelacyjna. Przeprowadzona analiza pozwolita na wykazanie
silnej korelacji dodatniej pomigdzy dziataniem ,,Organizacja charytatywnego biegu,
w ktoérym wspdlnie mogg wzig¢ udziat pracownicy” a ,,Organizacja rajdu rowero-
wego, w ktorym uczestniczg pracownicy organizacji (a takze emeryci) wraz z rodzi-
nami” (korelacja Pearsona = 0,64), a takze umiarkowanej korelacji dodatniej pomig-
dzy dzialaniem ,,Organizacja charytatywnego biegu, w ktorym wspolnie mogg wziaé
udziat pracownicy” a ,,Finansowanie szczepien przeciwko grypie, organizowanych
w migjscu pracy”’ (korelacja Pearsona = 0,47), wczesniej wymienione dzialania
wigza si¢ z promocja zdrowia. Ponadto zachodzi umiarkowana zalezno$¢ korela-
cyjna pomiedzy dziataniami ,,Organizacja Pracowniczego Programu Emerytalnego
— systematyczne gromadzenie pieni¢dzy na przyszte $wiadczenie emerytalne pra-
cownikoéw” 1 ,,Program wsparcia dla pracownikow, pomagajacy radzi¢ sobie z pro-
blemami osobistymi”, ktore wigza si¢ ze wsparciem pracownikow (korelacja Pear-
sona = 0,41), a takze pomi¢dzy dziataniami ,,Pracownicza ocena i plany rozwoju
$ciezki zawodowej” 1 ,,Jasno okre§lone standardy etyczne, sposoby zarzadzania kon-
fliktami interes6w” (korelacja Pearsona = 0,50), ktore to wigza si¢ z rekrutacja i ad-
aptacjg. Zbadanie korelacji pozwolito wykazac¢ korelacj¢ pomigdzy dzialaniami EB
nalezacymi do tej samej kategorii (Tabela 3).

Tabela 3. Stopien, w jakim podane praktyki zache¢caja respondentéw do podjecia pracy
w stosujacej je organizacji — korelacja Pearsona

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
KP 0,29%% | 0,29%* | 0,32%* | 0,28** | 0,32%* | 0,24** | 0,22% 0,056 0,22%
! 1D : <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,001 0,412 0,001
KP 0,47*% | 0,38%* | 0,40%* | 0,23** | 0,17* | 0,64** | 0,28** | 0,15*
? 1D : <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,012 | <0,001 | <0,001 | 0,029
KP 0,51%% | 0,51%* | 0,22%* | 0,22%*% | 0,32%* | 0,28%* | 0,28**
’ 1D : <0,001 | <0,001 | 0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001
KP 0,41%% | 0,26%* | 0,21** | 0,29%*% | 0,21** | 0,22%*
! 1D : <0,001 | <0,001 | 0,002 | <0,001 | 0,002 | <0,001
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KP 0,40%* | 0,29%* | 0,32%* | 0,31** | 0,33**
5 1

1D <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001

KP 0,51%% | 0,18%* | 0,24** | 0,30%*
6 1

1D <0,001 | 0,008 | <0,001 | <0,001

KP 0,19%% | 0,27** | 0,37**
7 1

1D 0,005 | <0,001 | <0,001

KP 0,38%* | 0,26%*
8 1

1D <0,001 | <0,001

KP 0,50%%*
9 1

1D <0,001

KP
10 1

ID

KP — korelacja Pearsona; ID — istotno$¢ dwustronna; ** — korelacja istotna na poziomie 0,01
(dwustronnie); * — korelacja istotna na poziomie 0,05 (dwustronnie)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania

Ankietowani okreslili takze, jak wazne sg dla nich informacje na temat praco-
dawcy publikowane w SM. Wigkszos¢ ankietowanych (66,8%) postrzega informa-
cje na temat pracodawcy w SM za wazne lub bardzo wazne. Jedynie 14,6% respon-
dentoéw okreslito te informacje jako mato wazne lub niewazne (Rysunek 1).

B Bardzo wazne O Wazne

Rysunek 1. Deklaracje respondentéw dotyczace tego, jak wazne sa dla nich
informacje o pracodawcy w SM

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan
Respondenci zostali zapytani rowniez o to, czy zlozyli kiedykolwiek aplikacje do

firmy po zobaczeniu o niej informacji w SM. Twierdzgco na to pytanie odpowie-
dziato 47,3% respondentow (Rysunek 2).
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52,7%

ETak @Nie

Rysunek 2. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Czy kiedykolwiek zlozyl/-ta Pan/Pani
aplikacje do firmy po zobaczeniu o niej informacji w mediach spolecznosciowych?”

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan

W kolejnym pytaniu respondenci mieli za zadanie wskazacé, jakie elementy dzia-
fan pracodawcow w SM sg dla nich najbardziej zachgcajace do danej organizacji.
Najwazniejszymi z nich okazaty si¢ ,,Jasno i klarownie przedstawione oferty pracy
1 warunki zatrudnienia” (69,5%) oraz ,, Transparentno$¢ firmy — informacje o wartosci
firmy, jej misji” (49,5%). Najmniej zachg¢cajacymi dziataniami wedtug respondentow
s3: ,, Wspolpraca z influencerami” (4,5%) oraz ,,Live’y z biura —relacje na zywo z wy-
darzen firmowych, warsztatow, a nawet codziennej pracy” (9,5%) (Rysunek 3).

Jasno i klarownie przedstawione oferty pracy oraz
warunki zatrudnienia
Transparentno$¢ firmy — informacje o wartosciach
firmy, jej misji
Posty o codziennym zyciu firmy — pokazanie, jak
wyglada praca ,,od kuchni”

Q&A z pracownikami — sesja pytan i odpowiedzi
z obecnymi pracownikami

Posty o dziataniach spotecznych, ekologicznych
lub charytatywnych
Historie pracownikow dotyczace osiagni¢é czy
relacji zawodowych — w formie wideo czy postow
Live’y z biura — relacje na Zzywo z wydarzen
firmowych, warsztatow, a nawet codziennej pracy

Wspélpraca z influencerami

Dzialania w social mediach nie zachg¢caja mnie do
podjecia pracy w danej firmie

69,5%

Rysunek 3. Najbardziej zachecajace respondentéw elementy dzialan pracodawcow

w SM do danej organizacji

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan
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Aby zbada¢, czy wykorzystywanie WOM na stronie internetowej sprawia, ze pra-
codawca jest lepiej postrzegany w oczach osob z pokolenia Z, ankietowani zostali
poproszeni o oceng, jakim pracodawca jest ING na 7-stopniowe;j skali Likerta (gdzie
1 oznaczalo, ze bardzo ztym, a 7 bardzo dobrym). Nastepnie respondentom zapre-
zentowane zostato wykorzystanie WOM na stronie internetowej ING (Rysunek 4),
po czym ponownie zostali oni poproszeni o oceng pracodawcy.

W ING Twoim zadaniem  _

: , . -

jest prébowaé -

829 naszych pracownikéw zgadza  76% naszych pracownikéw zgadza 879 naszych pracownikéw zgadza

i ie ztym sie ztym
sie ztym = sigzty + &zYy +

Rysunek 4. Ilosciowe wykorzystanie WOM na stronie internetowej ING
Zrodio: (ING, 2024)

Podczas pierwszej oceny $rednia ocena ING jako dobrego pracodawcy wyniosta
4,18. Najwigcej respondentow (50%) ocenito ING jako 4 w 7-stopniowej skali
Likerta.

Po zapoznaniu si¢ z grafikami przedstawiajagcymi WOM na stronie internetowej
ING respondenci zostali ponownie zapytani o oceng pracodawcy. W drugiej ocenie
respondenci oceniali pracodawce $rednio o 0,42 punktu lepiej niz za pierwszym
razem (Rysunek 5).

50%

27,7% 26,8%

22.,7%
18,1°
118A) o, 9 y
4,6% 5 5,5%
279557 ‘fl% Iﬂ I 32% |
_ mm[l -’—\
1 4 7

B Pierwsza ocena @O Druga ocena

Rysunek 5. Oceny respondentéow dotyczace tego, jakim ich zdaniem jest pracodawca
ING (przed i po zaprezentowaniu im grafiki przedstawiajacej iloSciowe WOM
na stronie internetowej ING)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrealizowanych badan
Na koniec badania respondentom przedstawiona zostala grafika poszerzajaca ilo-

sciowe wykorzystanie WOM na stronie internetowej ING o jakosciowe wypowiedzi
pracownikow ING (Rysunek 6).
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+
™ Zgadzam sie
iz ]
Andrzej
Exspent Anotey
Ryt yha Kredytoweg
b
Zgadzam sig z tym. Mamy wiele szans i mozliwosci, Taka moja rola w pracy, by zodowat pytania... duzo Zgadzom sig 2 tym, e w roznorodnym zespole
aby zmienia¢ swoje role i zadania. Jesli znudzisz sig pytan. Nie robig tego po to, by uzyskiwa¢ odpowiedzi pasujemy do siebie najlepiej. To wiasnie dzigki temu
pracq w jednym obszarze, mozesz przeniesc sie do <290dne z kluczem”, bo to wiadnie te nasze wihasne, mozemy na siebie liczy¢, uzupetniod sig i polegac na
innego. ING wspiera nas w formutowaniu nowych odmienne perspektywy decydujq o tym, czy sobie w réznych sytuacjoch

wyzwan | stawianiu im czola dyskusja byta cenna i czy poshuly do stworzenio -
= lepszego rozwigzonia

Rysunek 6. Ilosciowe oraz jako$ciowe wykorzystanie WOM na stronie internetowej ING
Zrodto: (ING, 2024)

Po zapoznaniu si¢ z grafikg respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie stwier-
dzen, z ktorymi si¢ zgadzajg. Niemal potowa ankietowanych uwaza grafiki za mato
wiarygodne (49,6%), lecz 36,4% respondentow zadeklarowato, ze informacje za-
mieszczone na nich sprawiaja, ze ING wydaje si¢ przyjaznym miejscem pracy,
a 24,1% respondentéw chciatoby pracowac¢ w organizacji, na temat ktorej pracow-
nicy maja takie opinie (Rysunek 7).

|

Te informacje wydaja si¢ wiarygodne 49,5%

Te informacje sprawiaja, ze ING wydaje mi si¢

. 7 36,4%
przyjaznym miejscem pracy

Chcialbym/chcialabym pracowaé w organizacji,
na temat ktorej pracownicy maja takie opinie

24,1%

Jestem pozytywnie zaskoczony/zaskoczona,
czytajac te informacje

Powyzsze opinie zniechgcity mnie do o
o 8,6%
potencjalnej pracy w ING

14,1%

Rysunek 7. Odczucia respondentow dotyczace grafiki poszerzajacej ilosciowe
wykorzystanie WOM na stronie internetowej ING o jakosciowe wypowiedzi
jego pracownikow

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie zrealizowanych badan
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Podsumowanie

Wyniki badania $wiadczg o tym, ze dziatania EB w budowaniu wizerunku pra-
codawcy wptywaja na opinie przedstawicieli pokolenia Z, a nawet potrafia ich za-
checi¢ do podjecia pracy w organizacji.

Odpowiedzi respondentow wskazuja, ze w duzym stopniu zache¢cajg ich dziatania
EB zwiazane z CSR. Przekonujg ich gldéwnie dzialania zwigzanie z rekrutacjg i ad-
aptacjg, a takze wsparciem pracownikow. Przedstawicieli pokolenia Z zachgcajg
rowniez dziatania zwigzane ze szkoleniami oraz rozwojem, a takze dbatoscig o ro-
dzing, tym samym uzyskano odpowiedz na pierwsze pytanie badawcze: W jaki spo-
sob dziatania EB zwigzane z CSR zachecajq osoby z pokolenia Z do podjecia pracy
w organizacji, ktora je stosuje? Wyniki badania znajduja potwierdzenie w literaturze
przedmiotu — na fakt, ze osoby z pokolenia Z oczekuja polityk zwigzanych z CSR
wskazuje rowniez Stawicka (2016). Przedstawicieli pokolenia Z nie przekonuja
w duzym stopniu jedynie dziatania zwigzane z promocjg zdrowia.

Przeprowadzone badania §wiadcza o tym, ze wykorzystywanie WOM na stronie
internetowej moze sprawic, ze pracodawca jest lepiej postrzegany w oczach badanych,
co pozwolito odpowiedzie¢ na drugie pytanie badawcze: Czy wykorzystywanie WOM
na stronie internetowej sprawia, ze pracodawca jest lepiej postrzegany w oczach 0osob
z pokolenia Z? Oceny organizacji, ktorej wykorzystanie WOM na stronie internetowe;j
zaprezentowane zostalo respondentom, znacznie wzrosty. I chociaz jako$ciowe opinie
pracownikoéw organizacji niemal potowie respondentow nie wydaja si¢ wiarygodne,
to jednak 36,4% z nich zadeklarowato, Ze te sprawiajg, iz ING wydaje si¢ przyjaznym
miejscem pracy, a 24,1% respondentow chciatoby pracowa¢ w organizacji, na temat
ktorej pracownicy maja takie opinie. Podobne wyniki uzyskaty Edstrom i Gatenheim
(2024) — badaczki wykazaty, ze dla osob z pokolenia Z WOM byt czynnikiem wply-
wajacym na ksztaltowanie opinii o potencjalnych przysztych pracodawcach.

Wyniki przeprowadzonego badania pokazuja, ze dla 66,8% ankietowanych in-
formacje na temat pracodawcy w SM sg wazne lub bardzo wazne. Co wigcej, 47,3%
respondentoéw zdarzylo si¢ ztozy¢ aplikacje do firmy po zobaczeniu o niej informacji
w SM. Najwazniejszymi informacjami publikowanymi przez pracodawce na swoich
SM, zdaniem respondentow, sg ,,Jasno i klarownie przedstawione oferty pracy i wa-
runki zatrudnienia” (69,5%) oraz ,,Transparentno$¢ firmy — informacje o wartosci
firmy, jej misji” (49,5%). Co znajduje potwierdzenie w raporcie firmy Grafton
(2022), z ktérego wynika, ze przedstawiciele pokolenia Z stawiaja na transparent-
no$¢ 1 autentycznosé, a takze oczekuja, ze w ogloszeniu o prace przedstawiona be-
dzie wysokos¢ wynagrodzenia. Ponadto cenig sobie kreatywnos$¢, przez co pozytyw-
nie reagujg na tresci w SM.

Artykut stanowi empiryczny wktad w niedostatecznie zbadang kwesti¢ wptywu
dziatan EB na przedstawicieli pokolenia Z. Badania pozwolity na rozpoznanie zja-
wiska, lecz ograniczenie stanowi przyjete podej$cie metodyczne oraz brak reprezen-
tatywnosci proby badawczej, co moze ogranicza¢ formutowanie uogdlnien. Pogle-
biajac kwestic wptywu dziatan EB na przedstawicieli pokolenia Z, nalezaloby
przeprowadzi¢ badanie jakosciowe, ktore pozwoli na lepsze zrozumienie oczekiwan
oraz postrzegania dzialan EB przez przedstawicieli pokolenia Z.
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EMPLOYER BRANDING VS. GENERATION Z -
HOW TO ATTRACT YOUNG EMPLOYEES?

Abstract: In the digital age, employees have easy access to information about their em-
ployers. For this reason, employers should create their brands in such a way that they are
perceived as “employers of choice”. Activities related to creating a brand in the eyes of
employees are referred to as employer branding (EB). Employers can do this by introducing
a CSR policy for employees, through social media activities, or by using word-of-mouth
(recommendations from current employees) on the company website. Generation Z, as
a group entering the labour market with unique expectations and values, is an interesting
subject for research into the effectiveness of EB strategies. The purpose of the study con-
ducted, the results of which are presented in this article, was to identify the impact of EB
activities on Generation Z representatives in the context of their choice of future employer.
In order to achieve this goal, the method of literature review was used and a quantitative
survey was conducted by means of an electronic questionnaire, in which 220 representatives
of Generation Z from Poland participated. The results of the survey indicate that EB activ-
ities can influence the opinions of Generation Z people and even encourage them to work
for an organisation that uses them. Generation Z is most persuaded by CSR practices related
to recruitment and adaptation, as well as employee support. Presenting word-of-mouth in
a quantitative way on an employer's website can make Gen Z view it more positively. The
young generation is also attracted to the employer by social media activities, especially
clear and concise job offers and employment conditions, as well as corporate transparency,
including information about the company's values and mission.

Keywords: CSR, employer branding, Generation Z, human resources management
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