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Abstrakt: Pokolenie Z stanowi aktualnie najmtodszg grupe na rynku pracy. Budowanie karie-
ry zawodowej przez jej przedstawicieli zbieglo si¢ w czasie z intensywnym rozwojem dziatan
z zakresu wewngetrznego employer brandingu. Nadrzgdnym celem niniejszego artykutu jest proba
wyodrebnienia najbardziej znaczacych oczekiwan i potrzeb, jakie przejawiaja cztonkowie genera-
cji Z wzgledem budowania marki pracodawcy wewnatrz organizacji. Aby tego dokonaé, zrealizo-
wane zostalo badanie jakosciowe, ktore przyjeto forme poglebionych wywiadow indywidualnych.
Dane zdobyte podczas dziewigciu spotkan z przedstawicielami pokolenia Z moga postuzy¢ jako
zbior wskazowek dla organizacji decydujacych si¢ na zatrudnienie mtodych osob.

Generation Z expectations and needs towards an internal employer
branding in the light of the author’s own research

Abstract: Generation Z is currently the youngest group in the labour market. The process of
career building by its members is taking place at the same time as development of the internal
employer branding activities. The overriding goal of this article is an attempt to distinguish the most
significant expectations and needs, which members of the young generation show in terms of creating
the employer brand among employees. In order to do this, qualitative research was carried out. It took
the form of individual in-depth interviews. Data collected during nine meetings with representatives
of the generation Z might be useful guidelines for organizations that decide to employ young people.

Wprowadzenie

W wielopokoleniowe §rodowisko zawodowe wkracza obecnie nowa grupa pra-
cownikow. Tworza jg przedstawiciele mtodej generacji, ktora zyskata miano po-
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kolenia Z. Najczesciej przyjmuje sig, ze jego cztonkowie urodzili si¢ po roku
1995, jednak mozna si¢ rowniez spotkac ze wskazywaniem roku 1997.

Podazajac tropem socjologicznych rozwazan Karla Mannheima oraz Williama
Straussa i Neila Howe’a, warto zastanowi¢ si¢ nad tym, co oprocz podobnej daty
urodzenia, mozna okresli¢ mianem wspolnego mianownika, ktory taczy przedsta-
wicieli pokolenia Z. To bowiem dopiero wytworzenie swoistej kolektywnej swia-
domosci danej grupy pozwala wyodrgbni¢ konkretng generacje. Pojawiajacym
si¢ nierzadko przy charakterystyce pokolenia Z skojarzeniem jest §cisty zwigzek
codziennosci tego pokolenia ze sferg technologiczng. Wigkszo$¢ zachowan czton-
kow generacji Z niewatpliwie zostata uksztattowana pod wptywem silnego rozwo-
ju techniki w ostatnich dziesiecioleciach. Na postawy mtodych ludzi rzutuja tez
intensywne przemiany ekonomiczne i gospodarcze, ktore zaszty na przetomie ty-
sigcleci'. Niemate znaczenie majg ponadto postepujaca wspotczesnie globalizacja
oraz tatwy dost¢p do informacji. Sprawiajg one, ze réznice migdzy stylami zycia
pokolenia Z w skali globu sa coraz mniej zauwazalne.

Proba scharakteryzowania zachowan omawianej grupy staje si¢ wyzwaniem
szczegdlnie w sytuacji, gdy odnosi si¢ do obszaru zwigzanego z pracg. Dzieje si¢
tak ze wzgledu na stosunkowo krotki czas aktywnosci zawodowej najstarszych
cztonkéw mtodego pokolenia, co utrudnia wyciagnigcie jednoznacznych wnio-
skow.

Okres budowania kariery zawodowej przez generacj¢ Z odbywa si¢ rownole-
gle z rozkwitem obszaru, jakim jest employer branding. Dodatkowo, wprowadze-
nie okreslen zwigzanych z markg pracodawcy datuje si¢ najczesciej na rok 1996,
a wiec moment narodzin pierwszych cztonkéw pokolenia Z. Jak wskazuja zrodta,
wsrod prekursorow idei employer brandu nalezy wymieni¢ przede wszystkim Si-
mona Barrowa oraz Tima Amblera®. Brytyjczycy nie byli jednak jedynymi, kt6-
rzy zainteresowali si¢ tg tematyka. W szybkim tempie zaczety powstawac coraz
to nowe publikacje dotyczace ksztattowania marki pracodawcy, tak na zewnatrz,
jak i wewnatrz organizacji. To wlasnie drugi z wymienionych wymiaréw employer
brandingu stanowi gtéwny przedmiot zainteresowania niniejszego opracowania.
Dziatania podejmowane w ramach wewngetrznego budowania marki pracodawcy
maja na celu doprowadzenie do wzrostu satysfakcji, zaangazowania i lojalno$ci
zatrudnionej kadry. Wachlarz mozliwych aktywnos$ci w tym zakresie jest szero-
ki. Czesto przyjmowanym kryterium rozréznienia dziatan jest podziat na moty-
watory ptacowe i pozaptacowe.

' E. Paczka, Zmiana zachowar rynkowych pokolenia Z, ,,JEkonomia — Wroclaw Economic
Review” 26, 2020, nr 1, s. 25.

2 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, War-
szawa 2012, s. 13; U. Zajac-Paldyna, Employer branding po polsku, Gliwice 2020, s. 17-18; M. Kan-
towicz-Gdanska, Employer branding — kwestie definicji i modelu, ,,Zarzadzanie Zasobami Ludz-
kimi” 2009, nr 6, s. 59.
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O ile w dostatecznym stopniu znane s3 juz postawy pozostatych pokolen, ktore
sg aktualnie aktywne zawodowo — czyli baby boomerdw, pokolenia X oraz po-
kolenia Y, o tyle przystosowywanie strategii employer brandingowej do specyfiki
generacji Z mozna okresli¢ jako oscylowanie na granicy prob i bledow. Zwazyw-
szy na to, ze przedstawiciele omawianego pokolenia w coraz wigkszym stopniu
takze staja si¢ odbiorcami dziatan z zakresu kreowania marki pracodawcy, inte-
resujacym przedmiotem analizy sg dzi$ potrzeby i oczekiwan tej grupy.

Badania wtasne

Centralnym przedmiotem zainteresowania przeprowadzonego badania jakos-
ciowego jest nastawienie osob nalezacych do generacji Z wobec dziatan, ktore
pracodawcy podejmujg na rzecz swoich pracownikow, ich komfortu i satysfakcji.
Badanie tego zagadnienia opieralo si¢ na probie odpowiedzi na pytania, bedace
problemami o charakterze bardziej szczegdtowym.

1. Jak wedtug cztonkéw generacji Z postgpowanie i dzialania pracodawcy
wplywac¢ mogg na jako$¢ pracy oraz dobrostan pracownikow?

2. Jakich benefitow pracowniczych najbardziej oczekujg przedstawiciele po-
kolenia Z?

3. Co zapewnia osobom z generacji Z zadowolenie z pracy?

4. Jakie pozytywne i negatywne do§wiadczenia zwigzane z dziataniami praco-
dawcow maja cztonkowie pokolenia Z?

5. Czy wdrozenie dziatan z zakresu wewngtrznego employer brandingu wydaje
si¢ dobrym posuni¢ciem w opinii generacji Z?

Cele badania

Prymarny cel badania to préba wyodrebnienia najbardziej znamiennych po-
trzeb i1 oczekiwan przedstawicieli pokolenia Z wzgledem wewnetrznych dziatan
employer brandingowych. Pokrewnym dazeniem jest analiza odbioru praktyk
z obszaru kreowania marki pracodawcy przez cztonkoéw mtlodej generacji, ktorzy
znajduja sie na roznych etapach nauki oraz aktywnosci zawodowej. Uwypuklenie
istotnych i mniej znaczacych czynnikéw z zakresu wewngtrznego employer bran-
dingu moze by¢ pomocne w szczegdlnosci dla zatrudniajacych, ktorzy rekrutuja
osoby wkraczajace obecnie na rynek pracy.

Hipotezy

W toku analizy teoretycznej wylonione zostaty nastepujace zatozenia:

1. Przedstawiciele generacji Z zwracaja duza uwagg na wysoko$¢ wynagro-
dzenia oferowanego przez pracodawce. Jednak ze wzgledu na specyfike generacji
oraz jej mtody wiek czynniki pozaptacowe, takie jak perspektywa rozwoju, jawia
si¢ jako jeszcze bardziej pozadane aspekty.
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2. Oferta benefitowa w oczach pokolenia Z jest pewnego rodzaju standardem,
ktorego mtode osoby w naturalny sposob oczekuja od miejsca zatrudnienia.

3. Generacja Z ceni swoj czas poza praca. Duze znaczenie ma dla niej pieleg-
nowanie koncepcji work-life balance.

4. Na postrzeganie dziatan z obszaru wewngtrznego employer brandingu przez
cztonkow pokolenia Z ma wptyw ich aktualny status zawodowy — inaczej po-
strzegaja je osoby juz pracujgce, inaczej osoby szukajgce pracy czy te, ktore jesz-
cze nigdy nie byly zatrudnione. Wynika to ze zréznicowanych potrzeb, punktow
widzenia oraz doswiadczen.

Metoda badania i dobor préby

Metoda wykorzystang w badaniu byly indywidualne wywiady poglebione.
Dzicki wyborowi takiej metody mozliwe bylo uzyskanie danych szczegoétowych
oraz rozwinigcie w trakcie rozmoéw kwestii o najwiekszym potencjale badawczym.
Przeprowadzono dziewig¢ wywiadow indywidualnych, z ktorych kazdy trwat od
45 minut do godziny. Rozmowy odbywatly si¢ glownie w formie stacjonarnej, ale
réowniez zdalnej, z uwagi na obecna sytuacj¢ epidemiologiczna. Badanie zostato
zrealizowane miedzy 15 kwietnia a 5 maja 2021 roku.

Dobér respondentéw do badania zyskal charakter celowy, co podyktowane
byto konieczno$cig zdobycia najbardziej wiarygodnych wynikow, pozwalajacych
na realizacj¢ celow badawczych. Glownym kryterium selekcyjnym stat si¢ wiek
badanych, a doktadniej — ich przynalezno$¢ do pokolenia Z. Cho¢ data, ktora
wyznaczataby narodziny najmtodszych cztonkéw pokolenia Z, rowniez nie jest
ostro zarysowana, w niniejszym badaniu najbardziej kluczowa grupg byty osoby,
ktore niedtugo rozpoczna lub juz rozpoczety kariere zawodowa. Z tego powodu do
wywiadow indywidualnych zaproszone zostaty osoby petnoletnie. Zdecydowano
o przeprowadzeniu rozmow z trzema badanymi z kazdej z wymienionych grup:

— osoby aktualnie pracujace,

— osoby z doswiadczeniem zawodowym, aktualnie poszukujace pracy,

— osoby aktualnie niepracujace i przed rozpoczeciem aktywnosci zawodowe;.

Podzial badanych na powyzsze kategorie dawal mozliwos¢ analizy potrzeb
i oczekiwan pokolenia Z na réznych etapach zycia zawodowego, a takze mozli-
woS$¢ pozniejszego zestawienia oraz porownania zdobytych wynikéw. Skupienie
si¢ wylacznie na jednej grupie mogtoby skutkowac uzyskaniem informacji o bar-
dzo waskim charakterze.

Migjsce zamieszkania, podobnie jak pte¢ os6b badanych, nie byly decydujace
w selekcji respondentow. Warto jednak zaznaczyé¢, ze wszyscy respondenci byli
lub wcigz sg studentami uczelni wyzszych w wigkszych polskich miastach, takich
jak Wroctaw czy Torun. Podobny stopien wyksztatcenia nadal pewna homoge-
niczno$¢ otrzymanym wynikom, co zapobiegto ich nadmiernemu zréznicowaniu.
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Tabela 1. Charakterystyka uczestnikow wywiadow indywidualnych

Lp. Imie Wiek Aktualny status zawodowy Posiad:zllvifo(‘ijzs;’vvveig((}czenia
1. | Mateusz 22 osoba pracujaca tak
2. | Monika 25 osoba pracujaca tak
3. | Piotr 24 osoba pracujgca tak
4. | Agata 23 osoba poszukujaca pracy tak
5. | Michat 24 osoba poszukujgca pracy tak
6. | Barbara 21 osoba poszukujgca pracy tak
7. | Joanna 23 osoba niepracujaca nie
8. | Katarzyna 20 osoba niepracujaca nie
9. | Jan 22 osoba niepracujaca nie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zarys scenariusza

Kazdy z dziewigciu wywiadow indywidualnych przeprowadzony byt wediug
wczesniej przygotowanego scenariusza. Wszystkie spotkania podzielone zostaly
na kilka czg$ci oraz blokow tematycznych. Najistotniejszym elementem wplywa-
jacym na ksztalt scenariusza byto rozgraniczenie doswiadczen respondentdw i ich
wyobrazen czy tez oczekiwan. Co wiecej, nalezato pamigtac o podziale respon-
dentéw na grupy odpowiadajgce ich aktywnos$ci zawodowej, gdyz czynnik ten
decydowat o przebiegu kazdego ze spotkan i zadawanych pytaniach, szczegolnie
w poczatkowej fazie. Oprocz pytan w wywiadach wykorzystano techniki projek-
cyjne, ktore wzbogacily uzyskane wyniki.

Wyniki badania

Czes¢ I. Doswiadczenia respondentéw zwigzane z wewngtrznym employer
brandingiem

Celem pierwszej czgséci badania byto zapoznanie si¢ z dotychczasowymi spo-
strzezeniami badanych odno$nie do postaw pracodawcow, z ktorymi mieli oni do
czynienia na swojej zawodowej $ciezce. Na tym etapie badania respondenci mogli
takze zasygnalizowaé swoje pozytywne oraz negatywne odczucia wobec znanych
im miejsc pracy, a takze panujacych w nich warunkow.

a) Zalety i wady miejsc zatrudnienia

Zapytani o gltdwne zalety swojej pracy, badani z doswiadczeniem zawodo-
wym chetnie mowili o mozliwosci obserwacji efektow swoich dziatan. W odpo-
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wiedziach powtarzaty sie rowniez akcentowanie kontaktu z innymi ludZzmi oraz
wielozadaniowos¢, ktora pozwala zdobywac nowe umiejgtnosci.

Wsrod negatywnych elementow zwigzanych z biezgcym miejscem pracy re-
spondenci podkreslali nadmierng presj¢ czasowa, a takze brak dobrej organizacji
ze strony pracodawcy. Czynnikiem odwotujacym si¢ do wewnetrznego employ-
er brandingu bylo takze mate zainteresowanie szefostwa swoja kadra, taczace
si¢ ze skupieniem wylacznie na kwestiach biznesowych. Problem ten wybrzmiat
szczegoblnie u jednego z respondentdw przy pytaniu o powdd odejscia z poprzed-
niej pracy.

i przedstawiciele
pokolenia Z w miejscu pracy?

e obserwowanie efektéw swojej pracy
e rozwdj na wielu polach
e poznawanie nowych oséb

® stres, szybkie tempo

e brak organizacji

e nieodpowiednie traktowanie pracownika
przez pracodawce

Rysunek 1. Zalety i wady zwigzane z miejscem pracy wedtug badanych przedstawicieli pokolenia Z

Zrédto: opracowanie wiasne.

b) Atmosfera w miejscu pracy

Przedmiotem zainteresowania w pierwszej czesci badania byty takze odczucia
uczestnikow wywiadéw wzgledem atmosfery w znanych im organizacjach. Re-
spondenci nie mieli wigkszych zastrzezen do relacji, jakie panujg badz panowaty
miedzy wspotpracownikami. Wiezi, jakimi odznaczaty si¢ miejsca zatrudnienia
badanych, okreslali oni jako kolezenskie, przyjazne oraz luzne. Czg¢$¢ responden-
tow mowita takze o podobnym charakterze relacji z szefostwem w ich firmach.
Jeden z obecnie pracujgcych badanych przyznal jednak, ze zwigkszenie dystan-
su w rozmowach z pracodawcg mogtoby by¢ korzystnym ruchem w strong profe-
sjonalizmu: ,,Jesli kto$ pierwszego dnia méwi do pracodawcy po imieniu, to tak
srednio mi si¢ to podoba”.

Wart uwagi jest aspekt wielopokoleniowo$ci. Okazuje si¢, ze do§wiadczenia
respondentéw w tym zakresie wskazuja na pojawiajace si¢ czesto podziaty ka-
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dry na ,,mtodszg” i,,starszg”. Cho¢ badani nie sygnalizowali wynikajacych z tego
powodu wigkszych komplikacji lub sporow, to roznice pokoleniowe mogg miec¢
wedtug nich pewien negatywny wplyw na poziom zrozumienia i jako$¢ komuni-
kacji w zespole.

c) Rozwdj i przyszto$¢ w obecnych organizacjach

Dwoje z trojga aktualnie pracujacych respondentéw wskazywato na brak wiek-
szych perspektyw, jakie wynikatyby z ich obecnego zatrudnienia. Jeden z bada-
nych podkreslat, ze bardzo prawdopodobnie wptynie to na jego decyzj¢ o zmianie
miejsca pracy w niedalekiej przysztosci. Odmienne zdanie mozna byto znalez¢
w wypowiedzi respondentki, ktora przywigzuje wage przede wszystkim do stabil-
nosci i $wiadczen prorodzinnych zapewnianych przez pracodawce: ,,obecna praca
jest dla mnie wygodna przede wszystkim ze wzgledu na dziecko™.

Chec¢ pozostania w obecnej organizacji byta rowniez zauwazalna u osob, kto-
re satysfakcjonuje wysoko$¢ wynagrodzenia, adekwatna do ich wktadu i zaanga-
zowania. Dodatkowym elementem, ktoéry widocznie zwigkszal prawdopodobien-
stwo zwigzania si¢ z miejscem pracy na dtuzej, bylo odczuwane lub wyraznie
okazywane docenianie ze strony pracodawcy. Nalezy jednak nadmieni¢, ze nawet
spetnienie dwoch powyzszych kryteriow nie zawsze determinowalto u uczestnikow
wywiadow pelng satysfakcje z pracy.

Czes¢ Il. Oczekiwania, potrzeby i wyobrazenia respondentow zwigzane
z wewnetrznym employer brandingiem

W czgs$ci badania, w ktdrej respondenci wypowiadali si¢ na temat swoich po-
trzeb 1 oczekiwan wobec wewnetrznych dziatan employer brandingowych, pyta-
nia zadawane byly wszystkim uczestnikom wywiadow, takze tym niemajagcym
doswiadczenia zawodowego.

Technika uzupetnien

Zadaniem, ktore rozpoczynalo omawiang cz¢$¢ badania, byto dokonczenie
przez respondentow dwoch zdan zgodnie z wlasnymi odczuciami. Mogli to zro-
bi¢ jednym lub kilkoma stowami. Pierwsze zdanie brzmiato ,,M¢6j wymarzony pra-
codawca jest...”, natomiast drugie — ,,M0j wymarzony pracodawca zapewnia...”.
Technika uzupelnien pozwolita na zdobycie informacji o charakterze spontanicz-
nym, bedacych czesto pierwszymi skojarzeniami, a przy tym bardzo istotnymi
dla respondenta kwestiami.

Wigkszo$¢ odpowiedzi na pierwsze niedokonczone zdanie skupiona byta wokot
cech charakteru i usposobienia wymarzonego pracodawcy. Padaty hasta takie jak:
,Wyrozumialy”, ,,uczciwy” czy ,,mily”. Wsrod elementow, ktore — wedtug bada-
nych — pracodawca powinien zapewnic¢ zatrudnionym, znalazto si¢ wiele aspek-
tow, poczawszy od odpowiedniej do rozwoju atmosfery, na godziwych warunkach
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mity
/ wyrozumiaty
__—* uczciwy

Moj wymarzony

. ——>  obiektywny
pracodawca jest...

T~ osobg, ktéra zajmuje si¢
kwestiami biznesowymi,

a sfere techniczng
\‘ zostawia mnie

mnq (sam sobie jestem

pracodawcq)

Rysunek 2. Uzupelnienia hasta ,,M6j wymarzony pracodawca jest...” przez uczestnikow badania
Zrédlo: opracowanie wiasne.

godziwe warunki pracy
/ ciekawq, interesujqcq prace

_— rozwdj

Moj wymarzony

. atmosfere, dzigki kidrej
praco dawca bym si¢ nie stresowata

" Y warunki, na kiére sie godzitam

~

zapewnia...

godziwg zaptate

\‘ stabilnos¢, dzigki ktorej nie
\‘ boje si¢ wzigc kredytu

to, Ze moge sie przy nim uczyc

Rysunek 3. Uzupetnienia hasta ,,M6j wymarzony pracodawca zapewnia...” przez uczestnikow bada-
nia

Zrédto: opracowanie wlasne.

placowych skonczywszy. Wazna role zachowania pracodawcy, ktére pozwolitoby
poczuc si¢ pewniej w pracy, sygnalizowali przede wszystkim uczestnicy badania
bez doswiadczenia zawodowego.
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Wewnetrzne dziatania employer brandingowe

a) Proces wdrozenia, onboarding

Wszyscy respondenci zgodzili si¢, ze etap wdrozenia, poprzedzajacy przysta-
pienie do wykonywania czynnosci w nowej pracy, jest potrzebny. Badani, ktorzy
doswiadczyli juz onboardingu, zaznaczali, Ze istotne jest, aby nowicjusz zostat
zapoznany nie tylko z zadaniami, lecz takze z pewnymi zachowaniami czy na-
wykami charakterystycznymi dla organizacji. Przedstawiciele pokolenia Z, kto-
rzy jeszcze nigdy nie pracowali, mowili, ze chetnie przeszliby gruntowny proces
wdrozenia, ktory pozwolitby im poczu¢ wickszy komfort psychiczny w nowym
srodowisku. Jak podkreslata Katarzyna, respondentka niemajaca jeszcze doswiad-
czenia: ,,w zawodzie, w ktorym podejrzewam, ze bym chciata pracowaé, teoria
z praktyka si¢ bardzo mija. [...] Pracodawca musialby ze mng posiedzie¢ bardzo
duzo i nauczy¢ mnie wszystkiego od podstaw”.

Poszukujacy aktualnie pracy badany wspomniat réwniez o sytuacjach, w kto-
rych firmy skupiajg si¢ na pozyskaniu mtodych pracownikéow z dtugoletnim sta-
zem w branzy. Dodal, ze czgsto oczekuje si¢ wysokich umiejetnosci juz w mo-
mencie zatrudniania. Nawet posiadanie do§wiadczenia zawodowego nie zmienia
jednak faktu, ze ,,kazda praca si¢ czyms$ r6zni”, a wiec doktadne zapoznanie si¢
Z nig jest niezbedne.

b) Motywatory ptacowe

Odpowiedzi uczestnikow wywiadéw zwigzane z tematem wysoko$ci wyna-
grodzenia byly zbiezne. Pensja to czynnik istotny i wptywajacy na wybor praco-
dawcy, jednak nikt otwarcie nie uznal tego faktora za najbardziej decydujacy. Co
ciekawe, w odpowiedziach powtarzata si¢ gotowos¢ uzyskania nizszego wyna-
grodzenia w zamian za lepsze relacje w firmie lub tez wigkszg satysfakcje z wy-
konywanych zadan. Dodatkowo respondenci uwypuklali pewna obawe zwigzana
z proponowaniem miodym osobom, stawiajgcym pierwsze zawodowe kroki, pracy
za bardzo niskie wynagrodzenie lub — w skrajnych przypadkach — za darmo.

Premie oraz awans rownoznaczny z podwyzka jawily si¢ badanym jako poza-
dane motywatory ptacowe. Okreslone zostaly jako sposob docenienia pracownika
oraz jego dzialan. Jednoczesnie pojawity sie odpowiedzi, w ktorych badani pod-
kreslali, Ze ich entuzjazm odno$nie do premii i podwyzek byltby zalezny od wa-
runkow, jakie nalezatoby spetnic, by je uzyskac.

c) Motywatory pozaptacowe

Rozwoj zawodowy. U badanych zauwazalna byta ch¢¢ rozwoju kompetencji.
Niejednokrotnie w czasie wywiaddéw podkreslali range zdobywania nowych umie-
jetnosci, a jezeli jest to mozliwe w danej branzy, takze uprawnien, umozliwiaja-
cych wykonywanie coraz wigkszej liczby czynnosci.
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Atmosfera. Wiele uwagi poswiecili atmosferze w miejscu pracy, co dla zdecy-
dowanej wiekszos$ci respondentéw ma duze znaczenie. Atmosfera wptywa bowiem
na poziom komfortu i zadowolenia. Oczekiwania badanej proby przedstawicie-
li pokolenia Z skupiaty si¢ wokot kolezenskich relacji, otwartosci oraz wzajem-
nej pomocy miedzy wspotpracownikami. Wiezi z pracodawcy, wedle wigkszosci
uczestnikow badania, powinny réwniez opierac si¢ na szczerosci i pewnej swo-
bodzie, jednak wazne jest zachowanie nalezytego respektu, wynikajacego ze sta-
nowiska przetozonego. Wsrdd negatywnych wzorcow, ktorych obawiali si¢ re-
spondenci, wymienili migdzy innymi ,,kolesiostwo” — gdy poziom znajomosci
z osobami decyzyjnymi wptywa na sytuacj¢ zatrudnionego — oraz nadmierne
spoufalanie si¢, sprawiajace, ze rozmowy na powazne tematy, takie jak kwestie
finansowe, stajg si¢ trudniejsze.

Wydarzenia integracyjne. Badani wykazali pozytywne nastawienie do wyda-
rzen o charakterze integracyjnym. Uznali, ze taka forma zapoznania si¢ ze wspot-
pracownikami jest potrzebna i przektada si¢ na lepsze porozumienie w zespole na
plaszczyznie zawodowej. Kilka 0s6b zaznaczyto jednak, ze organizowanie spot-
kan integracyjnych jedynie dla idei i bez wigkszych checi ze strony pracownikow
mija si¢ z celem.

Work-life balance. Przedmiotem badania stalo si¢ rowniez nastawienie wobec
koncepcji work-life balance. Respondenci deklarowali, iz praca jest dla nich bardzo
waznym elementem zycia, jednak chcieliby, aby pracodawca respektowat tez ich
plany niezawodowe. W trakcie rozmoéw na temat godzin pracy wickszy entuzjazm
wzbudzita opcja rozpoczynania dnia roboczego w okreslonym przedziale godzin
rannych (i odpowiednio dtuzsza praca po potudniu) anizeli model catkowicie ela-
styczny godzinowo. Catosciowo zdalna formuta realizacji obowigzkéw rowniez
spotkata si¢ z matym zainteresowaniem. Lepsze wedtug respondentéw byloby
posiadanie samej opcji wykonywania obowigzkow poza murami miejsca pracy.

Przestrzen, sprzet elektroniczny. Badani okreslili swoje oczekiwania wzgle-
dem wygladu miejsca pracy oraz kwestii zwigzanych z ergonomia. Wszyscy przy-
znali, ze chcieliby pracowa¢ w nowoczesnej przestrzeni, ze sprawnym sprz¢tem
elektronicznym. Istotna byla rowniez kwestia posiadania wystarczajacej ilosci
miejsca przy stanowisku pracy. Niektorzy wspomnieli o dodatkowych udogod-
nieniach, takich jak klimatyzacja czy pokoj rozrywek/relaksu.

Technika projekcyjna

Ostatnim zadaniem respondentéw bylo utozenie kart z 21 wybranymi §wiad-
czeniami, ktore moze zaoferowac pracodawca. Kolejnos¢ miata odpowiadac su-
biektywnym odczuciom wobec poziomu znaczenia poszczegolnych elementow.
Sposoby ustawienia benefitow roznity si¢ od siebie, jednak bardzo czgsto pierwsze
pie¢ pozycji (aspekty o najwiekszym znaczeniu) zajmowaty podobne motywato-
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ry. Wszyscy respondenci zdecydowali si¢ umiesci¢ wsrdd nich mozliwos¢ rozwo-
ju zawodowego oraz wysokos$¢ wynagrodzenia, jednak zadne z tych §wiadczen
nie zyskato pierwszorzednej wagi. Atmosfera w miejscu pracy znalazta si¢ zas na
szczycie kart az u czterech badanych. Wazna dla pokolenia Z okazata si¢ takze
sciezka rozwoju kariery.

Najmniejszym zainteresowaniem cieszyty si¢ przede wszystkim stuzbowy te-
lefon, dofinansowania do positkow oraz karnety do instytucji kulturalnych. Udo-
godnienia dla rodzicow znajdowaly si¢ wyraznie wyzej w hierarchii u osob, ktore
sg na etapie myslenia o zalozeniu rodziny.

mozliwos¢ rozwoju zawodowego

nowoczesne miejsce pracy

Rysunek 4. Elementy wewnetrznego employer brandingu o najwigkszym znaczeniu dla badanych,
wytonione metoda techniki projekcyjne;j

Zrodto: opracowanie wlasne.

Interpretacja wynikéw

Nastawienie pokolenia Z wobec wewnetrznych dziatan employer
brandingowych

Wywiady indywidualne pozwolity na zaobserwowanie duzej roli, jakg odgry-
wa marka pracodawcy w oczach mtodego pokolenia. Wyniki badania sg dowo-
dem na to, ze wkraczajaca na rynek pracy generacja Z ma pewne skonkretyzo-
wane oczekiwania oraz potrzeby w stosunku do swoich obecnych i przysztych
miejsc zatrudnienia. Praca nie jest wylacznie sposobem na zdobycie pienigdzy,
lecz pelni szereg innych funkcji zwigzanych miedzy innymi z rozwojem oraz
socjalizacjg. Kazdy z respondentow przedstawiat swoje wyobrazenia dotyczace
tego, jak wedtug niego powinny wyglada¢ wewnetrzne dziatania employer bran-
dingowe. To doskonale pokazuje, ze zarowno zdobyte doswiadczenia, jak i wptyw
zewnetrznych bodzcoéw ksztattuja w mlodych osobach indywidualng wizje pra-
cy idealnej. W owej wizji to wlasnie dziatania pracodawcy sa niezwykle waz-
ne, nawet jezeli nie zawsze jest to czynnik u§wiadomiony. Oczywiscie nastawie-
nie wobec poszczegolnych dzialan z zakresu wewnetrznego employer brandingu
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bedzie sie rozni¢ w zaleznosci od nastawienia jednostki, jednakze zaobserwowana
regularno$¢ w wielu odpowiedziach to sygnal, Zze dbanie o marke pracodawcy jest
potrzebne, a takze wskazowka, dzigki ktdrej mozna podjac¢ probe zaspokojenia
potrzeb pokolenia Z w omawianym zakresie.

Whptyw statusu zawodowego i zyciowego przedstawicieli pokolenia Z na
podejscie do dziatan z zakresu kreowania marki pracodawcy

Osoby z doswiadczeniem zawodowym odznaczaja si¢ nieco bardziej skrysta-
lizowanymi oczekiwaniami wobec pracodawcdéw. Ich dotychczasowe przezycia
oraz odczucia to zrodto wartosciowych spostrzezen. Z jednej strony generacja Z
obserwuje, ze mtodzi pracownicy sg traktowani jako rowni innym zatrudnio-
nym i ze oferuje si¢ im atrakcyjne motywatory. Z drugiej jednak strony pokolenie
Z spotyka si¢ nierzadko z zachowaniami nacechowanymi negatywnie, na przy-
ktad z postrzeganiem mtodej osoby jako tak zwanej taniej sity roboczej. Ci, kto-
rzy nigdy nie pracowali, prezentuja z kolei podej$cie niemal catkowicie oparte na
wyobrazeniach. Uwypukla to ogdlne cechy generacji oraz jej dazenia tuz przed
wkroczeniem na rynek pracy.

Ciekawy okazat si¢ wptyw sytuacji prywatnej na odpowiedzi. Cztonkowie po-
kolenia Z, ktérym blizsze sg decyzje o zatozeniu rodziny, akcentuja role swiad-
czen prorodzinnych oraz stabilno$ci zatrudnienia. Warto zwrdci¢ uwage na ten
element, bowiem w najblizszej przysziosci rosnag¢ bedzie liczba przedstawicieli
generacji Z, ktorzy podejmowac beda pierwsze powazne kroki nie tylko zawodo-
we, lecz takze zyciowe.

Znaczenie poszczegolnych obszarow wewnetrznego employer brandingu
dla mtodej generaciji

Na pierwszy plan wsrdéd wewnetrznych dziatan employer brandingowych, ktére
maja znaczenie dla przedstawicieli pokolenia Z, wysuwaja si¢ dwa czynniki — at-
mosfera w miejscu pracy oraz mozliwos¢ rozwoju zawodowego. Zdobywanie do-
$wiadczenia powinno przyjac jednak odpowiednig forme¢. Mtoda generacja jest
swiadoma, ze budowanie kariery w dzisiejszych czasach jest czgsto rownoznaczne
ze wzmozonym stresem oraz z poswigceniem na wielu plaszczyznach. Skutkuje
to w niektorych przypadkach zadowoleniem z mniejszych zarobkow czy nizszego,
ale stabilnego stanowiska w zamian za poczucie komfortu i spokoju.

Motywatory finansowe nie sg oboj¢tne cztonkom pokolenia Z, jednak zdecydo-
wanie nie stanowig czynnika o pierwszorzednym znaczeniu. W pienigznych ko-
rzys$ciach mtode osoby upatruja raczej formy docenienia wkladu oraz umiejetnosci
przez pracodawce. Warto dodaé, ze wlasnie poczucie dostrzezenia staran i stawa-
nia si¢ lepszym w swoim fachu jest szczeg6lnie istotne dla przedstawicieli mtode;j
generacji. Poczucie docenienia znaczaco podnosi poziom satysfakcji z wykonywa-
nej pracy. Jednoczes$nie generacja Z nie boi si¢ uwag czy konstruktywnej krytyki.
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Nietrudno zauwazyc¢, ze w pokoleniu Z drzemie silna potrzeba realizacji planéw
natury prywatnej. Idea work-life balance zdaje si¢ wigc mie¢ bardzo duze zna-
czenie dla mtodego pracownika. Wptywa to migedzy innymi na samg preferowang
formute pracy mtodej generacji. Zaréwno elastyczne godziny pracy, jak i praca
w petni zdalna, cho¢ niezwykle dzi$ popularne, nie sa dla pokolenia Z wymogiem
czy nawet jednym z podstawowych oczekiwan. Podobnie jest w przypadku be-
nefitow, ktore wiazg si¢ z zainteresowaniami (na przyktad karta MultiSport, bile-
ty do instytucji kulturalnych, dofinansowania do kurséw rozwojowych). Okazaty
si¢ one nieszczegolnie istotne dla badanej proby. Traktowano je jako mity doda-
tek, ktory jednak nie jest konieczny. Wskazywac to moze z jednej strony na brak
w ofercie benefitowej odpowiednio dopasowanych do tej grupy $wiadczen lub na
checi rozwijania pasji we wlasnym zakresie.

Zbiezne oczekiwania przedstawiciele pokolenia Z prezentujg takze wobec wy-
posazenia i wygladu miejsca pracy. Wysokie zdolno$ci technologiczne majg swoj
wydzwiek w wyobrazeniach dotyczacych odpowiedniego sprzgtu elektronicznego.
Generacja Z zdecydowanie preferuje tez posiadanie wlasnej, osobnej przestrzeni,
ktora zapewnia dogodne warunki do pracy. Zapoznani z dzisiejszymi standarda-
mi, jakie obowiazuja w najwiekszych firmach, niektoérzy od swoich pracodawcow
oczekujg dodatkowych rozwigzan, wigzacych si¢ z komfortem.

Najwazniejsze zdefiniowane w toku badania oczekiwania i potrzeby
pokolenia Z wzgledem wewnegtrznych dziatah employer brandingowych

Analiza wynikoéw badania umozliwita wyodrebnienie najbardziej znaczacych
oczekiwan i potrzeb pokolenia Z, ktore odnoszg si¢ do kreowania marki praco-
dawcy wewnatrz organizacji. Znalazty si¢ wsrod nich:

— zapewnienie przez pracodawce rozwoju i nieustannego doskonalenia,

— mozliwos¢ realizacji ciekawych zadan, przynoszacych zadowolenie (praca
jako hobby),

— uzyskiwanie feedbacku,

— onboarding zapewniajgcy poczucie komfortu w wykonywaniu zadan oraz
aklimatyzacji w nowym $rodowisku,

— odpowiednia komunikacja w wielopokoleniowym zespole,

— poczucie docenienia ze strony pracodawcy,

— dobra, przyjazna atmosfera,

— wynagrodzenie adekwatne do wktadu pracy,

— respektowanie przez pracodawce idei work-life balance

— zapewnienie przez pracodawce §wiadczen prorodzinnych (dla czgsci 0sob),

— redukcja stresoréw w miejscu pracy,

— nowoczesne migjsce pracy,

— mozliwo$¢ korzystania z benefitow dotyczacych pasji i zainteresowan (na
przyktad karta Multisport, bilety lub karnety) jako dodatek, cho¢ niekonieczny.
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Podsumowanie badania i wnioski

Badanie empiryczne pozwolito na zdobycie cennych dla opracowania informa-
cji 1 wnioskéw. Pozyskanie wynikow od przedstawicieli pokolenia Z pochodza-
cych z r6znych srodowisk pozwolito na szerokie spojrzenie na tematyke oczekiwan
i potrzeb mtodej generacji wzgledem wewnetrznych dziatan employer brandingo-
wych. Dobrana grupa prezentowala wachlarz podejs¢, jednakze dostrzegalne byty
pewne powtarzalne wzorce w odpowiedziach. Co istotne, wywiady uwypuklity
znaczenie nie tylko sytuacji zawodowej, lecz takze zyciowej, determinujacej okre-
slone postrzeganie poruszonych w wywiadach zagadnien.

Cele badania zostaty zrealizowane w stopniu zadowalajacym. Dzigki rozdzie-
leniu pytan na dwie czesci, a co za tym idzie — zbadaniu zarowno doswiadczen,
jak i oczekiwan respondentow, mozliwe bylo rowniez znalezienie odpowiedzi na
pytania szczegdlowe, sformutowane przed przeprowadzeniem wywiadow. Tak-
ze hipotezy w znacznej mierze znalazly swoje potwierdzenie w wypowiedziach
respondentéw. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze kilka hipotez wymagalo minimalne;j
korekty na etapie interpretacji wynikow.

Zakonczenie

Obserwacja charakterystycznych postaw pokolenia Z ma coraz wigksze zna-
czenie w konteks$cie biznesowym i wizerunkowym. Przedstawiciele mtodej gene-
racji staja si¢ rowniez odbiorcami dziatan employer brandingowych, dlatego war-
to rozpoznawaé ich oczekiwania i potrzeby takze w obszarze kreowania marki
pracodawcy. Nalezy pamigtac, iz odpowiednie zarzadzanie wielopokoleniowo$cia
jest dzi$ niezwykle istotne, zapewnia bowiem wybor praktyk, ktore efektywnie
oddziatywajg na poszczegolne grupy wickowe w organizacji.

Reasumujac: mozna zauwazy¢, ze wraz z pokoleniem Z nadchodzi szereg zmian
na wielu polach. W obszarze zawodowym nie wszystkie stosowane dotychczas
dziatania employer brandingowe bedg wpisywac si¢ w potrzeby nowej generacji
pracownikow. Pracodawcy moga skorzysta¢ z wynikow dotychczas przeprowa-
dzonych badan lub wdrozy¢ zupetnie nowe propozycje i rozwigzania. Swiadczenia
powinny by¢ jednak dobierane przede wszystkim na podstawie opinii pracowni-
kéw, ktorych zadowolenie ma swoje odbicie w poziomie zaangazowania oraz lo-
jalnosci.
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