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ATRAKCYJNOSC PRACODAWCOW -
PERSPEKTYWA POKOLENIA Z

Anna Wasiluk?*, Barbara KojtaZ

L2 Politechnika Biatostocka, Wydziat InZzynierii Zarzadzania, Polska

Streszczenie: Wzrastajaca liczba i znaczenie przedstawicieli generacji Z na rynku pracy spo-
woduje, ze organizacje, ktdre nie zdotaja dostosowac swoich strategii zarzadzania personelem
do jej preferencji, moga zmierzy¢ si¢ z powaznymi wyzwaniami, w tym problemami z rekru-
tacjq i zatrzymaniem doptywu pracownikow. Dlatego tez, z perspektywy zaréwno naukowej,
jak i praktycznej, istnieje silna potrzeba przeprowadzania badan wsrod pokolenia Z. Za cel
tekstu przyjeto okreslenie, w jakim stopniu okreslone czynniki zwigzane z wizerunkiem pra-
codawcy, a takze te pojawiajace si¢ podczas procesu rekrutacji, wplywaja na decyzje przed-
stawicieli pokolenia Z dotyczace wyboru pracodawcy. Do przeprowadzenia badan wykorzy-
stano narzedzie w postaci kwestionariusza ankiety. Badanie realizowano metoda CAWIL
Kwestionariusz zostal skonstruowany i udostgpniony za posrednictwem platformy Google
Forms. W przeprowadzonym sondazu uczestniczylo 118 osob, jednak do dalszej analizy przy-
jeto 105 poprawnie uzupelnionych kwestionariuszy. Dane zostaly zakodowane i poddane ana-
lizie przy uzyciu oprogramowania Statistica 14.0. Do weryfikacji hipotezy H1 i H2 wykorzy-
stano podstawowe miary statystyczne. Do weryfikacji hipotezy H3 wykorzystano test U
Manna—Whitneya. Przeprowadzone analizy pozwolily na pozytywne zweryfikowanie hipo-
tezy H1 — Zdaniem respondentow najwigkszy wptyw na wybor pracodawcy z grupy czynnikow
zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy ma informacja o atmosferze pracy w przedsiebior-
stwie oraz H2 — W opinii ankietowanych najwigkszy wphyw na wybor pracodawcy z grupy
czynnikow zwigzanych z etapami rekrutacji ma precyzyjnie okreslone wynagrodzenie. Hipo-
teza H3 — Ple¢ respondentéw ma wplyw na ich ocene czynnikéw decydujgcych o atrakcyjnosci
pracodawcow zostala czgsciowo potwierdzona. Ple¢ respondentow miala istotny wptyw na
ocene wigkszosci czynnikow zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy oraz niektorych czyn-
nikéw wystepujacych na etapie rekrutacji. Natomiast doswiadczenie zawodowe responden-
téw nie mialo istotnego wplywu na oceny w zadnej z analizowanych kategorii.
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Stowa kluczowe: pokolenie Z, pracodawcy, pracownicy, proces rekrutacji, wizerunek pra-
codawcy

Kod klasyfikacji JEL: M12, M21, M51, M54

Wprowadzenie

Na wspodtczesnym rynku pracy koegzystuja ze soba cztery pokolenia pracowni-
kéw uksztaltowanych przez odmienne wydarzenia spoleczne i gospodarcze. Sa to
pokolenia, ktére cechuja rozmaite systemy wartosci, cele zawodowe, poziomy za-
angazowania oraz preferencje motywacyjne (Rozanska-Binczyk, 2022).

Pokolenie Z to mlode osoby, ktére dopiero rozpoczynaja swoja karier¢ zawo-
dowa lub zrobity to niedawno. Zgodnie z danymi Gléwnego Urzedu Statystycznego
w Polsce mieszka okoto 2,5 miliona os6b w przedziale wiekowym 20-27 lat. Na
chwile obecng, w najbardziej optymistycznych prognozach, stanowig one maksy-
malnie 10% sktadu pracowniczego (Wasiluk & Tomaszuk, 2022, s. 61-62). Podobne
proporcje obserwuje si¢ w innych krajach europejskich oraz w Stanach Zjednoczo-
nych (Ersoz & Demir Askeroglu, 2019). Niemniej jednak, z biegiem lat, mozemy
oczekiwacé systematycznego wzrostu liczebnosci tego pokolenia na rynku pracy, jak
rowniez rosnacej roli, jaka beda petic. Prognozy wskazuja, ze do roku 2028 przed-
stawiciele pokolenia Z moga stanowi¢ az 58% globalnej sily roboczej (Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, 2022).

Stad wylania si¢ naglaca potrzeba doglebnego poznania pokolenia Z oraz czyn-
nikéw wplywajacych na to, co w ich percepcji tworzy atrakcyjne miejsce pracy.
Rosngca obecnosé i rosnace znaczenie tej generacji na rynku pracy niesie ze sobg
konsekwencje dla organizacji: te, ktdre nie zdotaja dostosowac swoich metod zarza-
dzania kadrami do unikalnych preferencji pokolenia Z, moga napotka¢ powazne wy-
zwania rekrutacyjne, problemy z utrzymaniem pracownikow oraz z ich motywacja.
Dlatego z punktu widzenia badan naukowych i aplikacji praktycznych istnieje palaca
koniecznos¢ prowadzenia studiow na temat pokolenia Z jako odrebnego segmentu
rynku pracy. Pelne zrozumienie ich oczekiwan i preferencji w kontekscie zawodo-
wym umozliwi organizacjom efektywne odpowiadanie na wyzwania wynikajace ze
zmian demograficznych rynku pracy i pozwoli na maksymalne wykorzystanie
potencjatu, jaki niesie ze soba pokolenie Z.

Majac powyzsze na uwadze, za cel tekstu przyjeto okreslenie, w jakim stopniu
konkretne czynniki zwigzane z wizerunkiem pracodawcy, a takze te pojawiajace si¢
podczas procesu rekrutacji, wptywaja na decyzje przedstawicieli pokolenia Z doty-
czace wyboru pracodawcy.

Determinanty atrakcyjnosci pracodawcy - przeglad literatury

Bez watpienia kluczowe czynniki determinujace decyzje przedstawiciela poko-
lenia Z o zaangazowaniu si¢ w dang organizacje to opinie na jej temat, zakres obo-
wigzkéw zwigzanych z danym stanowiskiem, rozpoznawalnos¢ marki oraz kultura or-
ganizacyjna panujgca w przedsiebiorstwie (Wajnbrener & Werczynska, 2022, s. 150).
Nie bez znaczenia pozostaja takze warunki zatrudnienia, wysoko$¢ wynagrodzenia
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oraz mozliwo$¢ samorealizacji (Myjak, 2019, s. 289). To wlasnie te aspekty najcze-
Sciej przesadzaja o ich wyborze miejsca pracy.

Pierwszy ze wspomnianych czynnikdéw, opinie o firmach, mlode pokolenie czg-
sto pozyskuje od znajomych oraz z kregu oséb bliskich, ktére traktuje jako zaufane
zrédlo informacji (Dolot, 2018, s. 295). Mimo $wiadomosci ograniczen zwigzanych
z weryfikacjg opinii internetowych pokolenie Z coraz $mielej sigga po informacje
online, cenigc sobie ich dostepnos¢ i szybkos¢ przekazu. Opinie dotyczace praco-
dawcow maja dla nich szczegdlng wartosé, a negatywne moga skutecznie odstraszac¢
od aplikowania (Kobylinska & Ploszczuk, 2021, s. 35). W odpowiedzi na t¢ tenden-
cje przedsiebiorstwa powinny przyktada¢ wage do monitorowania i aktualizowania
publikowanych w sieci informacji, zwlaszcza na portalach spotecznosciowych
(Ratajczak, 2020, s. 50; Bakalarska-Stankiewicz, 2021, s. 19). Szczegdlny nacisk
powinny one ktas¢ na najbardziej popularne obecnie ich formy, ktérymi sg: Face-
book, Instagram czy rosnacy w site przekazu TikTok.

Przedsigbiorstwa wykorzystujace liczne zabiegi, ktére maja poprawic ich wize-
runek, daza do tego, aby osiagna¢ status tzw. pracodawcy z wyboru. Prestizowe ty-
tutowanie jest zarezerwowane dla tych organizacji, ktore oferujg atrakcyjne warunki
zatrudnienia, aby przyciagnaé¢ szczegdlnie utalentowanych pracownikow, zacheca-
jac ich do dotaczenia do firmy badz motywujac juz zatrudnione osoby do dalszej
pracy. Dbajac o reputacje, przedsigbiorstwo musi zatem angazowac si¢ w proces,
ktory jest dlugotrwaly i wielowymiarowy, obejmujacy réznorodne dzialania we-
wnetrzne firmy (Zajac-Patdyna, 2019, s. 234).

Kwestig nabierajaca szczegdlnej wagi dla najmlodszych adeptow rynku pracy
jest adekwatno$¢ wartosci reprezentowanych przez potencjalnych pracodawcow do
ich osobistych przekonan i angazowanie si¢ firm w dziatania prospoteczne i ekolo-
giczne (Kowalczyk-Kroenke, 2022, s. 244). Osoby urodzone po 1995 roku pragna,
by ich miejsce zatrudnienia bylo odzwierciedleniem wlasnego $wiatopogladu i war-
tosci. Ekologiczna odpowiedzialnosé, troska o klimat i wsparcie dla ruchéw takich
jak Zero Waste zyskuja na znaczeniu w ich oczach (Kostro, 2022). Z globalnego
badania wynika, ze blisko polowa respondentow z pokolen Y oraz Z przyznata, iz
nie zdecydowalaby si¢ na prace w miejscu, ktore stoi w sprzecznosci z ich pogladami
spolecznymi czy srodowiskowymi (Bhattacharya, 2023).

Dla przedstawicieli generacji Z niezmiernie wazna jest panujaca w firmie atmos-
fera. Jest ona bowiem jednym z kluczowych czynnikéw, ktére obecnie decyduja
o ich odejsciu z pracy. Do podjecia takiej decyzji moze przyczyni¢ si¢ niesprawie-
dliwa polityka panujaca w przedsigbiorstwie lub szeroko rozumiany toksyczny kli-
mat (Business Insider, 2023a). Zetki nie pozwola sobie na stosowanie wobec siebie
mobbingu czy dyskryminacji, a rowno$¢ zardwno w pracy, jak i w zyciu codziennym
jest dla nich czyms zupetnie naturalnym i tego tez wymagaja od swoich przetozo-
nych (Business Insider, 2023b). Kluczem w dojsciu do porozumienia pomigdzy mto-
dym pokoleniem a funkcjonujacymi na rynku pracy organizacjami jest zrozumienie,
ze wynagrodzenie tak naprawdg nie jest decydujacym czynnikiem, ktéry magicznie
zapewni nienaganna atmosfere. Mozna ja skutecznie zbudowac bez inwestowania
wielkich kwot pieni¢znych. Wystarczy zapewni¢ pracownikom wspolne cele, misje
firmy i styl zarzadzania (Zakrzewski, 2023, s. 8). Istotne w zarzadzaniu generacja Z
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bedzie réwniez stworzenie jej przedstawicielom na tyle odpowiednich warunkdw,
ze nie beda bali si¢ prosi¢é o pomoc w obawie przed opinig pracownikdw starszych
stazem i wiekiem (Rosinski, 2022).

W kontekscie wyboru miejsca pracy przez przedstawicieli pokolenia Z kluczowa
role odgrywa styl zarzadzania przyjety przez organizacje. To wlasnie unikalne ocze-
kiwania i postrzeganie rynku pracy przez to pokolenie nakltadajg na firmy obowigzek
wprowadzania znaczacych zmian, przede wszystkim wewnetrznych, aby sprosta¢ tym
wymaganiom i sta¢ si¢ dla nich atrakcyjnym pracodawca (Kotter et al., 2022, s. 131).
To dotyczy réwniez kwestii przywodztwa. Przedstawiciele pokolenia Z zyja zgodnie
z zasada, ktora wezesniej byla jedynie pustym sloganem czy wrecz grozba ze strony
przetozonych — mowiac wprost, jesli warunki pracy nie spetniaja ich oczekiwan, nie
wahaja sie odejs¢ (Sliwinska, 2023). Dziataja wiec bez skruputéw. Ich dewiza to: jesli
nie ta praca, to inna. Preferuja poszukiwanie organizacji, ktorej styl zarzadzania spehni
ich oczekiwania, zamiast zatrzymywa¢ si¢ w firmie, ktora prowadzi do frustracji
i zniechecenia do jakiejkolwiek aktywnosci. W s§wiadomosci pokolen dhuzej obecnych
na rynku pracy przetozony jest osoba o niepodwazalnym autorytecie. Dla pokolenia Z
jednak osoba ta musi zastuzy¢ na takie uznanie — sam tytul czy stanowisko w pracy
nie gwarantuje statusu przystowiowego ,.boga”. Najmlodsze pokolenie obecne na
rynku pracy uznaje, ze przelozony powinien pehnié role zaréwno partnera, jak i opie-
kuna, ktéry umie motywowaé swoich podwladnych, jednoczesnie ich wspierajac.
Lider powinien cechowac si¢ dobra umiejetnosciag komunikacji — co jest szczegdlnie
istotne dla generacji Z — wyrozumiatoscia, checia dzielenia si¢ doswiadczeniem i wie-
dza, a takze postawa gotowosci do pomocy (Robak, 2019, s. 168). Zetki nie beda iden-
tyfikowac si¢ z liderem, ktorego zachowanie nie jest zgodne z pelnionym stanowi-
skiem. Oczekuja od niego empatii, zdolnosci do postawienia si¢ w ich sytuacji,
zrozumienia ich unikalnosci w stosunku do innych pokolen oraz zdolnosci do reago-
wania na ich potrzeby i oczekiwania (Chomatowska & Zarczynska-Dobiesz, 2016,
s. 66). Cenig sobie takze dotrzymywanie obietnic oraz umiej¢tnosé przyznania si¢ do
btedow (Wasiluk & Tomaszuk, 2022, s. 67). W efekcie istotna staje si¢ relacja miedzy
zwierzchnikiem a podwladnym, ktéra wplywa na klimat wewnatrz organizacji, a jej
jakos¢ moze znaczaco wptywaé na zadowolenie z pracy i efektywnos¢ dziatania.

Generacja Z, wkraczajac na rynek pracy, wprowadzita i wymusita pewne nowo-
sci, wsrod ktérych znalazto si¢ réwniez oczekiwanie na feedback (Ulrych, 2022,
s. 68). Dla mtodych pracownikdéw taka komunikacja jest kluczowa, bowiem wiaza
ja nie tylko z omowieniem osiagnie¢, ale rdwniez z precyzyjnym wytyczaniem
i realizacja celow zawodowych, co umozliwia im $wiadome dazenie do rozwoju
(Mazurek, 2019, s. 174).

Wkroczenie pokolenia Z na rynek pracy zmusito pracodawcow do zmiany spojrze-
nia na proces pozyskiwania pracownikow. Stosowanie starych, utartych schematéw
podczas tego procesu nie spetnia oczekiwan najmtodszego pokolenia pracownikow,
a nawet moze je odstraszy¢ od pracy w danej organizacji. Zetki sa przekonane, ze to
pracodawca powinien dostosowac¢ si¢ do ich potrzeb, co w pewnym sensie wymusilo
na organizacjach wprowadzenie nowych modeli zarzadzania (Jankowska, 2021, s. 92).
Proces rekrutacji rowniez przeszedt ewolucje, stajac si¢ bardziej ztozonym dzieki moz-
liwosciom rekrutacji z wykorzystaniem Internetu (Branowska, 2021; Wolniak, 2019).
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Pokolenie Z na etapie rekrutacji stawia pracodawcom pewne wymagania. Orga-
nizacje, ktore je zbagatelizuja, narazone sg na spadek wynikow wskutek braku na-
ptywu pracownikow (Singh & Dangmei, 2016, s. 2). Co zatem doprowadza Zetki do
bialej goraczki juz na samym etapie rekrutacji? Zdaniem Toczyskiej (2022, s. 33)
jest to przede wszystkim: brak $cisle okreslonego wynagrodzenia, ktore nazwane jest
jako ,,atrakcyjne”, poszukiwania jedyne osob z doswiadczeniem, zbyt dhugie dekla-
racje, ,,papierologia”, brak odpowiedzi na przestane CV, brak wskazania zakresu
obowiazkow oraz Sciezki rozwoju pracownika na danym stanowisku, nieprzygoto-
wanie rekrutera, unikanie tematu pieniedzy, premii, szkolen.

Podczas poszukiwania pracy uwage mlodych kandydatéw przyciagaja krotkie,
zwigzle i treSciwe oferty pracy, bez niepotrzebnych oraz zbednych tresci. Opréocz
tego wazne jest, aby ogloszenie bylo swojego rodzaju wizytowka firmy i pomoglo
zachecié przedstawicieli generacji Z do skladania CV. Najmlodsi kandydaci szcze-
gblna uwage przywiazuja do wizualnej atrakcyjnosci ogloszenia. Zetki — jako poko-
lenie, ktore wyrastalo juz w dobie technologii i kolorowych telewizorow — sa przy-
zwyczajone do tadnych, schludnych i przyciggajacych oko obrazkéw. Z tego tez
powodu i ten aspekt powinien by¢ wziety pod uwage w momencie tworzenia ofert
skierowanych do tej grupy docelowej (Rosinski, 2023).

Tak jak zostalo to juz wezesniej wspominane, osoby urodzone po roku 1995 nie
toleruja ogloszen, w ktorych wynagrodzenie jest owiane tajemnicg. Zalezy im na
jawnosci zarobkow, poniewaz jest to jeden z gltéwnych czynnikéw decydujacych
o ztozeniu przez nich aplikacji. Faktem jest, ze ogloszenia, w ktérych widetki kwo-
towe podane sg wprost, ciesza si¢ znacznie wickszym zainteresowaniem (Gorczyn-
ski & Majewska-Drag, 2023, s. 64-65). Czytajac poszczegolne oferty pracy, Zetki
zwracaja takze uwage na mozliwosci rozwoju, zapewnienie kurséw i szkolen
(Toczyska, 2022, s. 35). Zdobywanie wiedzy i poglebianie kwalifikacji w ich przy-
padku jest kluczem do znalezienia kolejnych miejsc pracy w przysziosci, o ile beda
chcieli zmieni¢ te obecne.

Kolejny aspekt, ktérego generacja Z — wychowana w epoce efektywnej komuni-
kacji, zaawansowanej technologii, oraz przyzwyczajona do szybkiego tempa, dyna-
micznych procesow i biezacych informacji — nie jest w stanie zrozumiec¢, to brak
odpowiedzi na przestane przez nich CV. Od potencjalnych pracodawcow pokolenie
Z oczekuje konkretnych wyjasnien, ktére poinformujg ich o przyczynach przyjecia
lub odrzucenia ich kandydatury na dane stanowisko pracy (Witczak, 2023, s. 80).

Mtodzi kandydaci zwracaja uwage nie tylko na atmosfere podczas rozmowy kwa-
lifikacyjnej, ale rowniez na przygotowanie rekrutera. Nie cenig pytan powtarzaja-
cych si¢ lub tych, ktore bezposrednio odnosza si¢ do informacji zawartych w ich CV.
Stwarza to u nich wrazenie, jakby ich dokumenty nie byly uwaznie przeczytane.
Podczas rozmowy sa réwnie dociekliwi jak rekruterzy, co moze wywola¢ zaskocze-
nie ze strony rozmowcey. Przedsigbiorstwa zazwyczaj sa przyzwyczajone do jedno-
stronnej formuly zadawania pytan, na co generacja Z reaguje inaczej. Jej przedsta-
wiciele nie obawiaja si¢ pyta¢ o kwestie, ktore ich interesuja, takie jak mozliwosci
awansu, liczbg nadgodzin czy sposob ich wynagradzania (HRstandard, 2023).
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Metodyka badawcza

Celem tekstu jest wskazanie, w jakim stopniu okreslone czynniki zwigzane z wi-
zerunkiem pracodawcy, a takze te pojawiajace si¢ podczas procesu rekrutacji, wply-
waja na decyzje przedstawicieli pokolenia Z dotyczace wyboru pracodawcy.

Sformulowano nastgpujace pytania badawcze:

Pb 1: W jakim stopniu czynniki zwigzane z wizerunkiem pracodawcy sg istotne
przy wyborze pracodawcy?

Pb 2: W jakim stopniu czynniki na etapie rekrutacji sg istotne przy wyborze praco-
dawcy?

Pb 3: Czy ple¢ respondentow ma wptyw na uzyskane wyniki?

Postawiono nastepujace hipotezy:

H1: Zdaniem respondentow najwiekszy wplyw na wybor pracodawcy z grupy czyn-
nikéw zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy ma informacja o atmosferze
pracy w przedsigbiorstwie.

H2: W opinii ankietowanych najwiekszy wphw na wybor pracodawcy z grupy
czynnikow zwigzanych z etapami rekrutacji ma precyzyjnie okreslone wyna-
grodzenie.

H3: Plec¢ respondentow ma wphyw na oceng czynnikow decydujgcych o atrakcyj-
nosci pracodawcow.

Do przeprowadzenia badan wykorzystano narzedzie w postaci kwestionariusza
ankiety. Badanie realizowano metoda CAWI. Kwestionariusz zostal skonstruowany
i udostepniony za posrednictwem platformy Google Forms. Zebranie danych miato
miejsce w okresie od 2 lutego do 4 kwietnia 2023 roku. Nastepnie dane zostaly
zakodowane i poddane analizie przy uzyciu oprogramowania Statistica 14.0. Do we-
ryfikacji hipotezy H1 i H2, wykorzystano miary statystyczne, takie jak srednia aryt-
metyczna (X), mediana (Me), moda (D) oraz wspdlczynnik zmiennosci (V). Do we-
ryfikacji hipotezy H3 wykorzystano nieparametryczny test U Manna—Whitneya.

Badanie byto skierowane wylacznie do oséb, ktdre urodzity sig¢ w 1995 roku lub
p6zniej. Otrzymano 121 wypetnionych kwestionariuszy. Po dokonaniu selekcji ana-
lizie poddano 113 kwestionariuszy. Osiem zostato odrzuconych, z uwagi na niespel-
nienie kluczowego kryterium — roku urodzenia respondentdéw. Strukture responden-
téw przedstawiono w Tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow

Kobiety Mezczyzni Razem
Doswiadczenie na rynku pracy
N % N % N %
Z doswiadczeniem na rynku pracy 52 | 84% | 48 94% 100 88,5%
Bez doswiadczenia na rynku pracy 10 | 16% 3 6% 13 11,5%
Uczestnicy badania 62 | 54,9% | 51 45,1% 113 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan
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Kobiety stanowily 54,9% respondentow, natomiast mezczyzni 45,1%. Sposrod
wszystkich badanych 88,5% (100 osdéb) posiadalo doswiadczenie na rynku pracy.
W tej grupie byly 52 kobiety (84% wszystkich kobiet) oraz 48 mezczyzn (94%
wszystkich mezczyzn). Osoby bez dos§wiadczenia na rynku pracy stanowity 11,5%
wszystkich respondentow, z czego 10 to kobiety (16% wszystkich kobiet), a 3 to
mezezyzni (6% wszystkich mezezyzn).

Wyniki badan

W Tabeli 2 przedstawiono, jak rézne czynniki zwigzane z wizerunkiem praco-
dawcy wplywaja na decyzje respondentdw o wyborze miejsca pracy.

Tabela 2. Wplyw poszczeg6lnych czynnikéw zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy
dla og6tu respondentow

Wyszczegdlnienie x Me | D V

Rozpoznawalnos$¢ przedsigbiorstwa 2,92 3 3 40,44
Reputacja przedsigbiorstwa 4,04 | 4 4 | 22,50
DnalalnosF przed51¢b10rstwa w mediach 2.81 3 3 42.30
spotecznosciowych

Opinia o przedsiebiorstwie wérdd znajomych/rodziny 357 4 4 | 30,87
Qp1n1a o przedsiebiorstwie w Internecie (np. na forach 3.77 4 4 2544
internetowych)

Informacje o kulturze organizacyjnej w przedsiebiorstwie | 3,71 4 4 | 24,89
Informacje o stylu zarzadzania w przedsiebiorstwie 3,65 4 4 | 27,55
Informacje o atmosferze pracy w przedsigbiorstwie 4,37 5 5 19,14
Udzial przedsiebiorstwa w targach pracy 2,58 3 3 45,00
Dziatalnos¢ przedsigebiorstwa zgodna z moimi 379 | 4 4 | 2743

przekonaniami i $wiatopogladem

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Najistotniejsze dla wyboru pracodawcy okazaly si¢ reputacja przedsigbiorstwa
i panujaca w nim atmosfera pracy, co potwierdzaja najwyzsze oceny sSrednie: 4,04
oraz 4,37. Dodatkowo mediany i mody dla obu czynnikéw wynosity odpowiednio
415. Czynniki o umiarkowanym wplywie obejmuja: opini¢ o firmie wsrdd rodziny
i znajomych (3,57), opini¢ o firmie w Internecie (3,77), informacje o kulturze orga-
nizacyjnej (3,71), styl zarzadzania (3,65), a takze zgodnos¢ dziatalnosci przedsie-
biorstwa z przekonaniami i $wiatopogladem respondentow (3,79). Dla wszystkich
tych elementéw mediana i moda wynosily 4, co sugeruje ich wysokie znaczenie.
Z kolei najmniejszy wplyw na decyzje o wyborze pracodawcy miaty: dziatalnosé¢
firmy w mediach spotecznosciowych (2,81) oraz udzial przedsiebiorstwa w targach
pracy (2,58). Roznorodnos¢ odpowiedzi, wyrazona przez wspotezynnik zmiennosci,
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byla najwigksza dla udzialu przedsiebiorstwa w targach pracy (45%) i najmniejsza
dla informacji o atmosferze pracy (19,14%), co sugeruje wicksza zgodnos$¢ opinii
respondentéw w tym ostatnim obszarze.

Tabela 3. Test U Manna—Whitneya dla ocen wplywu poszczegélnych czynnikéw
zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy z uwzglednieniem plci respondentéw

Test U
. . . Manna_
Wyszczegdlnienie Kol;ety Me;zcyzyzm Whitneya
z p
Rozpoznawalno$¢ przedsigbiorstwa 3,21 2,57 2,75 0,01
Reputacja przedsigbiorstwa 4,26 3,78 2,62 0,01
Dziatalnos¢ przedsml?lgrstwa w mediach 3.06 2.49 2,45 0,01
spotecznosciowych
Opinia o pI"ZCdSl@blOI‘StYVle wérod 3.65 3.47 0.74 0.46
znajomych/rodziny
Opinia o przeds1¢b19rstw1e w Internecie 3.92 3.57 1.86 0.06
(np. na forach internetowych)
Informacje o kultl}era organizacyjnej 3.90 347 2,77 0,01
w przedsigbiorstwie
Informacje o s.tyh.] zarzq'dzanla 3.82 3.45 1,08 0,05
w przedsigbiorstwie
Informacje o a.tmf)sferz§ pracy 452 420 2.45 0,01
w przedsigbiorstwie
Udziat przedsigbiorstwa w targach pracy 2,63 2,53 0,54 0,59
Dziatalnos¢ przeqsu;!)?()’rst.wa zgodna z moimi 3.94 3.61 2,04 0,04
przekonaniami i $wiatopogladem

* Réznice sg istotne statystycznie dla p <,05

Zrédtlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

W Tabeli 3 zaprezentowano wyniki testu U Manna—Whitneya, ktory porownuje
oceny poszczegolnych czynnikow zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy,
uwzgledniajac ple¢ respondentow. W przypadku rozpoznawalnosci przedsigbior-
stwa, reputacji przedsigbiorstwa, dziatalnosci przedsigbiorstwa w mediach spotecz-
nosciowych, informacji o kulturze organizacyjnej w przedsigbiorstwie, informacji
o atmosferze pracy w przedsigbiorstwie oraz dziatalnosci przedsiebiorstwa zgodnej
z przekonaniami i $wiatopogladem respondentéw — §rednie oceny byly wyzsze u ko-
biet. Co wiecej, wartos¢ p w tych przypadkach wynosita 0,01, co sugeruje, ze rdznice
te sg statystycznie istotne. W przypadku opinii o przedsiebiorstwie wsrdd znajo-
mych/rodziny i udziatu przedsi¢biorstwa w targach pracy nie stwierdzono istotnych
roéznic miedzy ptciami — wartosci p wynosity odpowiednio 0,46 i 0,59. Co do opinii
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o przedsiebiorstwie w Internecie i informacji o stylu zarzadzania w przedsiebior-
stwie — §rednie oceny byly wyzsze u kobiet, jednak roznice te sg na granicy istotnosci
statystycznej (wartosci p wynosity odpowiednio 0,06 i 0,05). Majac powyzsze na
uwadze, nalezy stwierdzié, ze kobiety cenig sobie rézne aspekty wizerunku praco-
dawcy bardziej niz mezczyzni, z wyjatkiem dwoch kategorii, gdzie rdznice nie byly
statystycznie istotne.

Tabela 4. Wplyw poszczegélnych czynnikéw na etapie rekrutacji na wyboér
pracodawcy dla og6tu respondentéow

Wyszczegolnienie x Me | D V
Konkretna i zwigzla oferta pracy 4,29 5 5 | 21,72
Atrakcyjna graficznie oferta pracy 3,47 4 3/4 | 31,07
Odpowiedz na przestane CV 4,29 5 5 2323
Precyzyjnie okreslone wynagrodzenie 4,52 5 5 | 17,00
Jasno okreslone mozliwo$ci rozwoju 4,22 4 5 | 21,64
Jasno okreslony zakres obowigzkow 4,50 5 5 18,35
Przygotowanie rekrutera do rozmowy 3,76 4 4 | 24,94
Atmosfera podczas rozmowy rekrutacyjnej 4,17 4 5 | 22,65

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

W Tabeli 4 zaprezentowano wyniki oceny wptywu réznych czynnikow wystepu-
jacych na etapie rekrutacji na decyzje o wyborze pracodawcy. Wszystkie uwzgled-
nione czynniki uzyskaly srednie oceny przekraczajace 3, co wskazuje na ich zna-
czacy wplyw na proces podejmowania decyzji przez kandydatéow. Szczegodlnie
istotne byly precyzyjnie okreslone wynagrodzenie (4,52), konkretne i zwiezte oferty
pracy (4,29), odpowiedz na przestane CV (4,29) oraz jasno okreslony zakres obo-
wiazkéw (4,50). Wszystkie te czynniki mialy mediane i modg na poziomie 5, co
wskazuje, ze byly one oceniane bardzo wysoko przez wigkszos$¢ respondentow.
Czynniki, ktore otrzymaly nieco nizsze $rednie oceny, to atrakcyjna graficznie oferta
pracy (3,47) oraz przygotowanie rekrutera do rozmowy (3,76), cho¢ mediany i mody
na poziomie 4 sugeruja, ze byly one nadal postrzegane jako dos¢ istotne. Roznorod-
nos$¢ odpowiedzi byta stosunkowo niska dla wszystkich czynnikow, co sugeruje, ze
respondenci mieli podobne opinie na temat tych kwestii. Najwieksza réznorodnosé
odpowiedzi wystepowata dla atrakcyjnej graficznie oferty pracy (31,07), co moze
wskazywaé na wieksze roznice w postrzeganiu wptywu tego aspektu rekrutacji na
wybor pracodawcy. Najmniejsza réznorodnos¢ odpowiedzi byta dla precyzyjnie
okreslonego wynagrodzenia (17,00), co sugeruje konsens wsrod respondentow co
do znaczenia tego czynnika.
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Tabela 5. Test U Manna—Whitneya dla ocen wplywu poszczegdlnych czynnikéw na
etapie rekrutacji na wybér pracodawcy z uwzglednieniem plci respondentéow

Test U

Wyszczegdlnienie Kol;iety Mt;icfzyz’ni ‘1;,/[;?: :y_a

Z p
Konkretna i zwiezla oferta pracy 4,31 427 0,10 0,92
Atrakcyjna graficznie oferta pracy 3,52 3,41 0,38 0,70
Odpowiedz na przestane CV 448 4,06 2,93 0,00
Precyzyjnie okre$lone wynagrodzenie 4,66 4,35 2,18 0,03
Jasno okreslone mozliwos$ci rozwoju 4,39 4,02 2,21 0,03
Jasno okreslony zakres obowigzkow 4,65 431 1,76 0,08
Przygotowanie rekrutera do rozmowy 3,92 3,57 2,00 0,05
Atmosfera podczas rozmowy rekrutacyjnej 4,42 3,87 3,25 0,00

* Roznice sg istotne statystycznie dla p <,05

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan

Prezentowane w Tabeli 5 wyniki sugeruja pewne réznice pomigdzy kobietami
i me¢zczyznami w ocenie wptywu réznych czynnikéw na etapie rekrutacji na wybor
pracodawcy. Kobiety wydaja si¢ bardziej ceni¢ odpowiedz na przestane CV
(4,48 w pordwnaniu z 4,06 u mezezyzn), co potwierdza test U Manna—Whitneya
z p-wartoscia p <0,01. Réwniez precyzyjnie okreslone wynagrodzenie (4,66
w pordéwnaniu z 4,35) oraz jasno okreslone mozliwosci rozwoju (4,39 w pordwnaniu
7 4,02) sa oceniane wyzej przez kobiety, co rowniez potwierdza test U Manna—Whit-
neya z p-wartoscig p < 0,05. Dodatkowo atmosfera podczas rozmowy rekrutacyjnej
(4,42 u kobiet w poréwnaniu z 3,87 u mezczyzn) oraz przygotowanie rekrutera do
rozmowy (3,92 u kobiet w porownaniu z 3,57 u me¢zczyzn) wydaja sie¢ mie¢ wieksze
znaczenie dla kobiet. Test U Manna—Whitneya dla tych czynnikow pokazuje staty-
stycznie istotne roznice (p < 0,05). Réznice miedzy ocenami kobiet i mezczyzn dla
jasno okreslonego zakresu obowiazkéw (4,65 u kobiet, 4,31 u mezczyzn) oraz atrak-
cyjnosci graficznej oferty pracy (3,52 u kobiet, 3,41 u mezczyzn) nie sg istotne sta-
tystycznie (p > 0,05), cho¢ kobiety w obu przypadkach daja wyzsze oceny. W przy-
padku konkretnej i zwigzlej oferty pracy nie ma istotnej statystycznie roznicy migdzy
ocenami kobiet i me¢zczyzn (4,31 u kobiet, 4,27 u mezczyzn, p = 0,92).

Otrzymane wyniki koresponduja z dotychczasowymi badaniami innych autoréw
i je poszerzaja. Maj i Kasperek (2020) wykazaly, ze dla pokolenia Z spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ biznesu (CSR) jest wazna przy wyborze pracodawcy, cho¢ nie zawsze
stanowi kluczowy czynnik akceptacji oferty pracy. W badaniu przeprowadzonym
przez Kunala, Coelho i Pooj¢ (2022) zaobserwowano, ze pokolenie Z w Indiach przy-
wigzuje duza wage do mozliwosci rozwoju i uczenia si¢ w pracy. Te preferencje sa
bardziej wyrazne u pokolenia Z niz u millenialsow. Prameka, Sanusi, Futari Il
i Kusnayain (2021) zwrdcili uwage na znaczenie takich aspektéw marki pracodawcy,
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jak etyka, CSR i r6znorodnos¢ dla atrakcyjnosci pracodawcow start-upowych typu
jednorozec wérdd studentéw pokolenia Z w Indonezji. Inicjatywy pracodawcéw
w dziedzinie zréwnowazonego rozwoju podnosza motywacje kandydatéw do apliko-
wania o prac¢ w tych organizacjach (Rzemieniak & Wawer, 2021). Autorzy podkre-
$lajg roéznice w percepcji atrakcyjnoscei pracodawcow miedzy przedstawicielami roz-
nych pokolen (Bejtkovsky, 2016; Ozkan & Solmaz, 2015).

Podsumowanie

Analiza wptywu roznych czynnikéw zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy na
wybor miejsca pracy przez respondentdw z pokolenia Z wykazala, ze najwazniejsze
sa dla nich reputacja przedsiebiorstwa i atmosfera pracy. Te kategorie osiagnely naj-
wyzsze srednie oceny. Z kolei najmniejszy wptyw miata dziatalnos¢ firmy w me-
diach spotecznosciowych oraz udzial firmy w targach pracy.

Analizujac oceny poszczegolnych czynnikow pod katem plci respondentdw, za-
uwazy¢ mozna, ze kobiety generalnie bardziej cenity rézne aspekty wizerunku pra-
codawcy niz mezezyzni. Z kolei doswiadczenie zawodowe nie wplyneto na ocene
poszczegdlnych czynnikéw zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy. Nie odnoto-
wano statystycznie istotnych réznic w ocenach migdzy osobami z doswiadczeniem
zawodowym i bez niego.

Na etapie rekrutacji precyzyjnie okreslone wynagrodzenie, konkretne i zwiezle
oferty pracy, odpowiedz na przestane CV oraz jasno okreslony zakres obowigzkow
byly najbardziej istotne dla respondentow. Ponownie kobiety wydawaly si¢ bardziej
docenia¢ te aspekty niz mezczyzni. Podobnie jak w przypadku ocen zwigzanych
z wizerunkiem pracodawcy, nie stwierdzono statystycznie istotnych réznic w oce-
nach réznych czynnikow wystepujacych na etapie rekrutacji pomiedzy osobami
z doswiadczeniem zawodowym a osobami bez tego doswiadczenia. Pomimo braku
statystycznej istotnosci zwrdécono uwage na pewne tendencje. Osoby bez doswiad-
czenia zawodowego nieco wyzej ocenity rozpoznawalnosé przedsiebiorstwa, repu-
tacjg, dziatalno$¢ w mediach spolecznosciowych oraz opinie o przedsiebiorstwie
w Internecie. Z kolei osoby z doswiadczeniem zawodowym wyzej ocenily informa-
cje o kulturze organizacyjnej, stylu zarzadzania, atmosferze pracy oraz zgodnosé
dziatalnosci przedsiebiorstwa z ich przekonaniami i $wiatopogladem.

Majac na uwadze wyniki analiz przeprowadzonych w tekscie, nalezy stwierdzié, ze:
1) Hipoteza H1: Najwiekszy wplyw na wybor pracodawcy z grupy czynnikow zwig-

zanych z wizerunkiem pracodawcy ma informacja o atmosferze pracy w przed-

siebiorstwie — zostata pozytywnie zweryfikowana. Wsrod badanych czynnikow
zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy najwyzsza srednia ocene (4,37) otrzy-
mala informacja o atmosferze pracy w przedsiebiorstwie. Wynik ten wskazuje
nato, ze atmosfera pracy jest najistotniejszym czynnikiem wplywajacym na wy-
bér pracodawcy przez respondentéw. Dodatkowo wyniki pokazuja malg rézno-
rodnos¢ odpowiedzi (wspdtczynnik zmiennosci 19,14%), co sugeruje zgodnos¢
opinii wsrdd respondentdw.

2) Hipoteza H2: Najwigkszy wphyw na wybor pracodawcy z grupy czynnikow zwig-
zanych z etapami rekrutacji ma precyzyjnie okreslone wynagrodzenie — zostata
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pozytywnie zweryfikowana. Sposrdd czynnikéw wystepujacych na etapie rekru-
tacji najwyzsza Srednig oceng (4,52) otrzymalo precyzyjnie okreslone wynagro-
dzenie, co wskazuje, ze jest to najistotniejszy czynnik decydujacy o wyborze
pracodawcy. Dodatkowo mediana i moda dla tego czynnika wynosity 5, co su-
geruje, ze byly one oceniane bardzo wysoko przez wickszos$¢ respondentdw.
Réznorodnos¢ odpowiedzi byta najmniejsza dla precyzyjnie okreslonego wyna-
grodzenia (17,00), co wskazuje na konsensus wsrod respondentow co do zna-
czenia tego czynnika.

3) Hipoteza H3: Ple¢ respondentow ma wplyw na uzyskane wyniki — zostata cze-
Sciowo potwierdzona. Ple¢ respondentéw miala istotny wplyw na ocene wick-
szosci czynnikdéw zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy oraz niektorych czyn-
nikow wystepujacych na etapie rekrutacji.

Na zakonczenie istotne jest omowienie ograniczen dotyczacych przeprowadzo-
nych badan, aby zapewnié¢ pelne zrozumienie ich zakresu i znaczenia. Jednym z klu-
czowych ograniczen jest niewielka proba badawcza, co moze wplywac na generaliza-
cje wynikow. Mala liczba respondentéw ogranicza bowiem mozliwosé ekstrapolacji
uzyskanych danych na szersza populacje. Z tego powodu wnioski wyciagniete z prze-
prowadzonej analizy nalezy traktowaé z ostroznoscig i przyjaé, ze moga one nie
w pelni odzwierciedla¢ tendencje wystepujace w calej grupie docelowej. Niemniej
jednak uzyskane wyniki moga postuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych badan, ktore
pozwola na poglebienie poruszonej problematyki. Wyjatkowo ciekawym kierunkiem
do zbadania zdaja si¢ by¢ szczegdtowe analizy wplywu plci na ocene réznych czynni-
kéw — zwigzanych zardwno z wizerunkiem pracodawcy, jak i przebiegiem procesu
rekrutacji — rzutujacych na wybdr miejsca pracy. Dokladne zbadanie tej kwestii mo-
globy dostarczy¢ dodatkowych, wartosciowych informacji dotyczacych specyfiki pre-
ferencji zwigzanych z wyborem pracodawcy w kontekscie roznic plei. Kolejnym po-
tencjalnym kierunkiem badan moze by¢ analiza roli do$wiadczenia zawodowego
w ocenie roznych czynnikéw wplywajacych na postrzeganie atrakcyjnosci pracodaw-
coéw. Mimo iz wyniki nie wykazaty statystycznie istotnych réznic migdzy ocenami
0s6b z doswiadczeniem zawodowym a tymi bez, zauwazalne sa pewne tendencje.
Na przyktad osoby bez doswiadczenia zawodowego wydaja si¢ nieco wyzej oceniaé
niektore aspekty wizerunku firmy, podczas gdy osoby z do§wiadczeniem zawodowym
zdaja si¢ wicksza wage przywiazywac do elementow zwiazanych z kultura organiza-
cyjna, stylem zarzadzania czy atmosfera pracy. Prawdopodobnie dokladniejsze zbada-
nie tych tendencji, potencjalnie z wykorzystaniem innych metod badawczych,
a zwlaszcza wigkszej proby badawczej, mogloby dostarczy¢ bardziej konkretnych wy-
nikow.
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THE ATTRACTIVENESS OF EMPLOYERS -
PERSPECTIVE OF GENERATION Z

Abstract: The increasing number and significance of Generation Z representatives in the
labor market will mean that organizations failing to adapt their human resource manage-
ment strategies to its preferences may face serious challenges, including employee recruit-
ment and retention issues. Hence, from both a scientific and practical perspective, there is
a strong need to conduct research among Generation Z. The aim of the text is to determine
the extent to which specific factors related to employer’s image, as well as those emerging
during the recruitment process, influence the decisions of Generation Z representatives
regarding employer choice. A survey questionnaire was used to conduct the research. The
study was carried out using the CAWI method. The questionnaire was designed and made
available via Google Forms. 118 individuals participated in the conducted survey; however,
for further analysis 105 correctly completed questionnaires were accepted. The data were
coded and subjected to analysis using Statistica 14.0 software. Basic statistical measures
were used to verify hypotheses HI and H2. The Mann-Whitney U test was utilized to verify
hypothesis H3. The conducted analyses allowed the positive verification of Hypothesis H1 —
According to the respondents, the most significant impact on the choice of employer from
the group of factors related to the employer's image is the information about the work
atmosphere in the company, and H2 — In the opinion of those surveyed, the greatest influ-
ence on the choice of employer from the group of factors related to the stages of recruitment
is a precisely defined salary. Hypothesis H3 — The gender of the respondents influences
their assessment of the factors determining the attractiveness of employers was partially
confirmed. The gender of the respondents had a significant impact on the evaluation of most
of the factors related to the employer's image and some of the factors occurring at the
recruitment stage. Nevertheless, the respondents' professional experience did not have
a significant impact on evaluations in any of the analyzed categories.

Keywords: Generation Z, employers, employees, recruitment process, employer’s image
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