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g Streszczenie

W artykule przedstawiona zostata problematyka zewnetrznego wizerunku uczelni jako pracodawcy. W cze-
$ci teoretycznej zwrdcono uwage na fakt wystepowania luki wiedzy w tym zakresie. Wizerunek pracodaw-
cy analizowany jest relatywnie rzadziej niz wizerunek produktu, czy oferenta. Ponadto, pisze sie o nim ra-
czej w odniesieniu do przedsigbiorstw, a nie w odniesieniu do uczelni. Szczegélnie jest to widoczne w przy-
padku jej postrzegania w roli pracodawcy przez uczestnikow zewnetrznego rynku pracy. Dlatego w empi-
rycznej czesci artykutu przygotowanej w oparciu o wyniki pierwotnych badan ankietowych przeprowadzo-
nych wsréd mtodych potencjalnych pracownikéw okreslono skojarzenia z uczelniq jako pracodawcq. Za-
stosowana metoda analizy czynnikowej pozwolita na ich pogrupowanie, a w konsekwencji na dokonanie
segmentacji respondentéw. Uzyskane wyniki pozwalajg na stwierdzenie, ze skojarzenia z uczelniqg w roli
pracodawcy wyraznie roznity sze$¢ wyodrebnionych segmentéw. Jednak tylko przedstawiciele dwoch z nich
mieli skojarzenia o jednoznacznie pozytywnym wydzwieku, natomiast pozostate segmenty obejmowaty
osoby majqce gorsze zdanie na temat uczelni jako pracodawcy. Byto to widoczne zwtaszcza w przypadku
pierwszego z nich. Na tej podstawie mozna odrzuci¢ hipoteze H1, nie nalezy jednak odrzuca¢ hipotezy H2
mowiqgcej, ze respondenci postrzegali uczelnie jako pracodawce gtéwnie w negatywnym s$wietle. Jest to
istotng wskazowkq dla uczelni, gdyz jej negatywny subwizerunek jako pracodawcy ujemnie wptywa na jej
ogdlny obraz.

Stowa kluczowe: wizerunek, pracodawca, pracownik, uczelnia, segmentacja
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g Summary

In the article problems of outer image of university as employer are presented. In the theoretical part the
gap of knowledge in this scope is identified. It must be underlined that employer image is analysed relatively
more seldom than product image or offeror image. It is presented rather in the case of enterprises not in
the case of universities. The lack of publications and researches is especially visible in the relation to the
perceiving of university in the role of employer by participants of outer labour market. That's why in the
empirical part of this article prepared on the base of the results of field questionnaire research conducted
among young potential employees the connotations with university as employer are identified. Applying the
method of factor analysis allows to group these connotations. These groups may be treated as the
segments of respondents. There are 6 such segments which are very different. Only 2 of them involve
respondents declaring positive opinions about universities in the role of employer. The participants of the
others segments have rather or completely bad opinions in this matter. It is especially visible in the case of
the first segment. On this base the hypothesis H1 can be rejected but H2 shouldn't be rejected.
Respondents perceive university rather in the negative light. It is very important advice for each university
because its negative image in the role of employer influences on its general image.

Keywords: image, employer, employee, university, segmentation
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Zewnetrzny wizerunek uczelni w roli pracodawcy jako podstawa segmentacji mtodych potencjalnych pracownikéw

Wprowadzenie teoretyczne

Kazdy uczestnik wspoélczesnego rynku funkcjonuje w okre§lonym
uktadzie relacji, ktére w mniej lub bardziej sformalizowany sposéb acza
go z innymi uczestnikami rynku. Specyfika tych relacji wplywa m.in. na
opinie na temat danego podmiotu ksztaltujace sie w jego otoczeniu. Sg
one podstawa okres§lonego sposobu jego postrzegania. Z jednej strony mo-
ze sie on rézni¢ w zaleznoSci od roli rynkowej, jaka biorg pod uwage oce-
niajgce go jednostki, z drugiej za$ strony kazda z nich moze odmiennie go
oceniaé, gdyz dysponuje innym specyficznym dla siebie potencjatem per-
cepcyjnym, zwlaszcza poziomem wrazliwo§ci na okre$lone bodzce. Wy-
padkowa tych mikrowizerunkéw jest uSredniony, czyli rynkowy wizeru-
nek danego podmiotu, przy czym mozna tutaj méwi¢ zaré6wno o jego wi-
zerunku w odniesieniu do poszczegélnych roél, jakie spelnia, jak i o ogél-
nym wizerunku uksztaltowanym na ich podstawie.

Jedna z rdl, ktore sg spelniane przez kazdego wspélczesnego oferen-
ta, w tym przez uczelnie, jest rola pracodawcy. W odréznieniu od pozo-
statych rél rynkowych w przypadku roli pracodawcy praktycznie réwno-
rzedne znaczenie ma wizerunek wewnetrzny i zewnetrzny. Kazdy ofe-
rent jako pracodawca jest bowiem postrzegany w okreslony sposob za-
rowno przez aktualnie zatrudnionych u niego pracownikéw, jak i przez
uczestnikow zewnetrznego rynku pracy, czyli przez potencjalnych pra-
cownikow. W przypadku innych rél rynkowych, np. roli dostawcy okre-
§lonych wartosci, relatywnie znacznie wazniejszy jest jego zewnetrzny
image, gdyz odbiorcy sg uczestnikami otoczenia marketingowego oferen-
ta. Przemys$lane dzialania zmierzajace do budowania zewnetrznego i we-
wnetrznego wizerunku atrakcyjnego pracodawcy poparte autentyczng
dbatoScig o pracownikéw sprzyjaja ksztaltowaniu miedzy nimi i praco-
daweca silnych relacji emocjonalnych prowadzac do stworzenia niepowta-
rzalnego ukladu relacyjnego! stanowigcego kluczowy wyroéznik danego
podmiotu.

Mimo tych jednoznacznie pozytywnych efektéow, warto zwréci¢c uwa-
ge, ze uczelnie nie przywiazuja zbyt duzej uwagi do kwestii wizerunko-
wych, co zdecydowanie odroéznia je od takich oferentéw, jak przedsiebior-
stwa produkcyjne i handlowe?. Jesli nawet podejmowane sg przez nie ja-
kie§ dziatania o charakterze wizerunkowym, maja one na celu oddzialy-
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wanie na odbiorcow oferty edukacyjnej. Praktycznie nie podejmuje sie
jednak zadnych dziatan zmierzajacych do ksztaltowania wizerunku
uczelni w roli pracodawcy, niezaleznie, czy chodzi o wewnetrzny, czy
o zewnetrzny rynek pracy. Uczelnie nie wykazujg takze aktywnosci zwig-
zanej z identyfikowaniem sposobu ich postrzegania przez uczestnikow
obu wymienionych rynkéw, co wskazuje na brak marketingowego podej-
§cia w stosunku do pracownikéw?’. Nalezy podkresli¢, ze dokonanie dia-
gnozy stanu obecnego w tym zakresie jest warunkiem koniecznym podje-
cia wlasciwych dzialan wizerunkowych w ramach kompleksowego proce-
su zarzadzania wizerunkiem. Jej wyniki pozwalaja bowiem na zaplano-
wanie takich form aktywnosci, ktorych zastosowanie umozliwi skutecz-
ne budowanie i utrwalanie pozytywnego wizerunku uczelni w roli praco-
dawcy. OczywiScie, dzialania z zakresu diagnozy powinny by¢ realizowa-
ne rownolegle w odniesieniu do samej uczelni, jak i jej otoczenia.

Warto zwroéci¢ uwage, ze niedoborowi praktycznych dzialan wizerun-
kowych w przypadku uczelni towarzyszy niedobér opracowan nauko-
wych poéwieconych tej problematyce, przy czym chodzi zar6wno o opra-
cowania polskich, jak i zagranicznych autoréw. Co prawda, mozna wska-
zac pojedyncze publikacje, w ktorych jest mowa o wizerunku uczelni ja-
ko pracodawcy, ale analiza ich tresci wskazuje, ze chodzi w nich raczej
o ksztaltowanie marki, a nie wizerunku*. Efektem tego niedoboru jest
wyraznie widoczna luka wiedzy oraz luka badawcza’, ktérych wypeinie-
nie wydaje sie konieczne, zwlaszcza w sytuacji rosngcych trudnosci ryn-
kowych polskich uczelni nie tylko w zakresie konkurowania o kandyda-
tow na studentow, ale rowniez w zakresie konkurowania o najlepszych
pracownikow.

Dlatego w niniejszym artykule podjeto probe zidentyfikowania skoja-
rzen, jakie maja z uczelnig jako pracodawcg reprezentanci mtodych po-
tencjalnych pracownikéw, ktorzy dopiero majg uaktywnic sie na rynku
pracy. Uwzgledniajac wspomniany wczeéniej fakt wystepowania niejed-
nokrotnie znacznego zréznicowania sposobéw postrzegania tego samego
podmiotu, co wynika m.in. ze zindywidualizowanego sposobu interpreto-
wania tych samych aspektéw spelniania danej roli, podjeto takze probe
dokonania segmentacji respondentéw opartej na kryterium psychogra-
ficznym®. Tym samym w niniejszym artykule zmierzano do osiggniecia
nastepujacych celow badawczych:
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1) okre§lenia skojarzen respondentéw z uczelniag jako pracodawca,

2) dokonania segmentacji respondentéw ze wzgledu na skojarzenia, ja-
kie mieli z uczelnia jako pracodawca,

3) wskazania kierunkéw dzialan wizerunkowych, jakie powinny by¢ po-
dejmowane przez uczelnie zaleznie od specyfiki konkretnego segmen-
tu.

W procesie realizacji wymienionych dgzen weryfikacji empirycznej
poddano dwie nastepujace hipotezy badawcze:

H1 — respondenci postrzegaja uczelnie jako pracodawce gtléwnie w pozy-
tywnym Swietle,

H2 — respondenci postrzegaja uczelnie jako pracodawce gléwnie w nega-
tywnym Swietle.

Ogélna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do osiggniecia celow badawczych i zweryfikowania sformulowa-
nych hipotez badawczych przeprowadzono badania ankietowe’ wéréd 150
studentéw konczacych nauke na I lub na II stopniu studiéw dziennych
jako potencjalnych pracownikow?. Mialy one charakter bezposredni, wy-
magajgcy osobistego kontaktu badacza z badanymi podmiotami. Zostaly
zrealizowane w I péiroczu 2016 roku. Do analizy statystycznej zakwalifi-
kowano wszystkie kwestionariusze ankiety. W ramach wspomnianej ana-
lizy wykorzystano metode analizy czynnikowe;j.

Analize czynnikowa zastosowano w celu redukcji liczby zmiennych
wplywajacych na badang kategorie (czyli skojarzenia respondentéow
z uczelnig jako pracodawcg) oraz w celu wykrycia wewnetrznych ukry-
tych wspolzaleznoséci w zwigzkach pomiedzy tymi zmiennymi. Do wyod-
rebnienia czynnik6w zastosowano metode gtéwnych sktadowych. Okre-
§lenia liczby czynnikéw wspoélnych dokonano za pomocg techniki kryte-
rium Kaisera. Natomiast rotacje czynnikéw wykonano metodg znormali-
zowanej varimax. W ramach czynnikéw wyodrebniono zmienne o najwyz-
szych tadunkach czynnikowych wzgledem danych czynnikéw (> 0,6)°.
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Respondentom przedstawiono 18 stwierdzen odzwierciedlajacych sko-
jarzenia z uczelnig jako miejscem pracy.!’ z nich mialo wydzwiek pozy-
tywny, pozostale za§ negatywny. Zostaly one wyodrebnione na podstawie
wynikéw analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na
podstawie wynikow wywiadéw nieustrukturyzowanych. Kazde z tych
stwierdzen mialto zostaé ocenione przez ankietowanych w pieciostopnio-
wej skali Likerta, w ktorej ocena 5 oznaczala zdecydowanie tak, 4 — ra-
czej tak, 3 — ani tak, ani nie, 2 — raczej nie, natomiast 1 — zdecydowa-
nie nie. Zastosowanie tej skali jest warunkiem koniecznym, aby mozliwe
bylo wykorzystanie metody analizy czynnikowe;.

Segmentacja respondentéw na podstawie
postrzegania uczelni jako potencjalnego pracodawcy

Zastosowanie metody analizy czynnikowej pozwolilo na wyodrebnie-
nie czynnikoéw odzwierciedlajacych skojarzenia z uczelnig jako miejscem
pracy, a tym samym sposob jej postrzegania jako potencjalnego praco-
dawce. Na podstawie kryterium Kaisera dla ogétu badanych wyodrebnio-
no szes$¢ czynnikow (sktadowych gléwnych), ktére majg wartosci wiasne
wieksze niz 1. W sumie wyjaéniajg one prawie 65% calkowitej zmienno-
§ci badanego zjawiska (tabela 1). Pierwszy z nich o najwiekszej wartoS§ci
wlasnej wynoszacej 3,548 wyjasnia prawie 20% caltkowitej zmiennoSci
uktadu. Obejmuje on 4 skojarzenia o negatywnym wydzwieku wskazuja-
ce na zdecydowanie ujemne postrzeganie przez reprezentantéw miodych
potencjalnych pracownikéw uczelni jako miejsca pracy (tabela 2). Ponad-
to, w ramach tego czynnika zmienna odnoszgca sie do skojarzenia z moz-
liwoscig zrobienia kariery zawodowej ma ladunek czynnikowy o duzej
wartosci ujemnej. Oznacza to, ze osoby, ktore kojarzyly uczelnie przede
wszystkim z brakiem perspektyw rozwoju zawodowego, niskimi ptacami,
niepewnoscig i brakiem stabilizacji oraz z niskim prestizem spolecznym
nie mialy jednoczeénie skojarzen z uczelnig jako miejscem, gdzie mozli-
we jest zrobienie kariery zawodowej. Potwierdza wiec fakt, ze pierwszy
wyodrebniony czynnik ma jednoznacznie negatywny wydzwiek. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze nalezy odrzuci¢ hipoteze badawczg H1, nie nalezy
natomiast odrzuca¢ hipotezy badawczej H2.
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Tabela 1. Hierarchia czynnikéw ze wzgledu na ich wartosci wlasne

ustalone na bazie kryterium Kaisera

Skiladowe glowne = Wartos¢ wlasna % ogoélu wartosci Skumulowana Skumulowany %
(czynniki) skladowej glownej wlasnych (wariancja) | wartos¢ wlasna |wartos$ci wlasnych
Czynnik 1 3,548 19,710 3,548 19,710
Czynnik 2 2,073 11,517 5,621 31,226
Czynnik 3 1,659 9,216 7,280 40,442
Czynnik 4 1,637 9,094 8,917 49,536
Czynnik 5 1,426 7,923 10,343 57,459
Czynnik 6 1,346 7,479 11,689 64,938

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Druga z wyodrebnionych sktadowych glownych o warto§ci wlasnej
2,073 wyjaénia juz znacznie mniejszg cze$¢ badanego zjawiska. Tworzy
ja 1 zmienna zwigzana z kojarzeniem uczelni jako miejsca pracy, w kto-
rym pracownicy majg relatywnie mniej wolnego czasu niz u innych pra-
codawcow. Warto takze zwrodci¢c uwage, ze w ramach tej skladowej
zmienna odzwierciedlajgca przeciwstawne skojarzenie, czyli z miej-
scem, gdzie pracownicy maja stosunkowo wiecej czasu wolnego, ma la-
dunek czynnikowy o bardzo duzej wartosci ujemnej. Wynika z tego, ze
badane osoby postrzegajace uczelnie jako miejsce pracy, w ktéorym pra-
cownicy dysponujg mniejszymi zasobami czasu wolnego nie mialy z nig
przeciwstawnych skojarzen. Mozna zatem stwierdzié¢, ze uczelnia jako
pracodawca postrzegana jest w ramach tego czynnika relatywnie gorzej
niz inni pracodawcy, chociaz zmienna tworzaca drugi czynnik nie ma
az tak silnie negatywnego charakteru jak zmienne tworzace pierwsza
sktadowg glowna.

Cztery kolejne czynniki majg warto$ci wlasne ponizej 2,00 i wyja-
§niajg mniej niz 10% calkowitej zmiennosci ukladu (tabela 1). Ich zna-
czenie w wyjasSnieniu badanego zjawiska jest zatem stosunkowo mniej-
sze. Nie oznacza to jednak, ze mozna je pominaé¢ w analizie. Maja bo-
wiem wartoSci wlasne przekraczajgce 1. Trzeci czynnik obejmuje
2 zmienne, ktorych specyfika sprawia, ze nie ma on jednoznacznego wy-
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dzwieku (tabela 2). Jedna z tych zmiennych odzwierciedla bowiem sko-
jarzenie z pewno$cig zatrudnienia i stabilizacjg zawodowsa, druga jednak
wskazuje na kojarzenie uczelni jako miejsca pracy wywolujgcego u pra-
cownika poczucie wstydu. Brak jednoznacznoSci interpretacyjnej odréz-
nia ta skladowa gléwna od drugiego, a tym bardziej od pierwszego czyn-
nika. Nalezy jednak podkreslié, ze zawiera ona w sobie element nega-
tywny. Nie mozna tym samym okre§li¢ jej mianem czynnika o wydzwie-
ku pozytywnym.

Czwarty czynnik cechuje sie natomiast jednoznacznie pozytywnym
wydzwiekiem. Tworzy go bowiem zmienna odzwierciedlajaca skojarzenie
z uczelnig jako miejscem pracy o wysokim prestizu spolecznym. Ponadto,
osoby postrzegajace uczelnie w ten sposob nie dostrzegaly w niej praco-
dawcy, u ktorego praca jest jedynie tatwa i przyjemna. Zmienna zwiaza-
na z tym skojarzeniem w ramach analizowanego czynnika ma bowiem la-
dunek czynnikowy o duzej warto§ci ujemne;j.

Piaty czynnik réwniez ma wydzwiek pozytywny, co upodabnia go do
czwartej skladowej glownej. Obejmuje 2 zmienne, z ktérych zmienna
o wyzszym ladunku czynnikowym odzwierciedla kojarzenie uczelni
z mozliwo§cig imponowania innym ludziom, za§ zmienna o relatywnie
znacznie nizszym ladunku czynnikowym wskazuje na kojarzenie uczelni
z miejscem pracy, gdzie mozna dzieli¢ sie swoja wiedzg z innymi osoba-
mi. Imponowanie innym jest przeciwienstwem ujemnych emocji, jakie
powstaja wraz z odczuwaniem wstydu, ktére wystepowalo w ramach
trzeciego czynnika. Mozliwo$¢é dzielenia sie wiedzg takze odnosi sie do
dodatnich emocji, jakie z kolei niesie ze sobg wzbogacanie potencjalu in-
nych oséb poprzez przekazywanie im zasob6w wlasnego potencjalu inte-
lektualnego.

Ostatni z wyodrebnionych czynnikéw, podobnie jak pierwsza skla-
dowa gléwna, ma jednoznacznie negatywny wydzwiek. Tworzy go bo-
wiem 1 zmienna odzwierciedlajgca dostrzeganie w uczelni przede
wszystkim miejsca, w ktorym pracownik naukowy jest zmuszony dzie-
li¢ sie swoja wiedza. Okreslenie konieczno§é, w odréznieniu od okresle-
nia mozliwo§é, wskazuje bowiem na odczuwanie przymusu do czego§,
czego pracownik chcialby uniknaé¢, zachowujac posiadang wiedze dla
siebie.
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Tabela 2. Wyniki analizy czynnikowej skojarzen z uczelniq jako miejscem pracy

Czynniki
Zmienne
1 2 3 4 5 6
Brak perspektyw rozwoju zawodowego 0,876 | -0,052 | 0,141 | 0,023 | 0,023 -0,055
Niskie place 0,789 | 0,115 | 0,095 -0,170 | -0,055 0,290
Niepewno§¢ utrzymania pracy i brak stabilizacji zawodowej = 0,766 = 0,134 = 0,190 = 0,221 | 0,081 | 0,118
Niski prestiz spoleczny 0,704 | -0,029 | 0,240 | -0,368 |-0,125 -0,210
Mozliwoéé zrobienia kariery zawodowej -0,696 | 0,198 @ 0224 0,143 -0,171| 0,101
Mniejsza niz w innym miejscach ilo§¢ wolnego czasu -0,006 = 0,873 -0,020 @ 0,122 -0,075 0,072
Wigksza niz w innych miejscach iloéé wolnego czasu 0,113  -0,850 | 0,017 | 0,045 0,039 -0,138
Szybkie wypalenie energii zawodowej i zyciowe] 0,389 @ 0,514 @ 0,076 |-0,326 | -0,069 -0,202
Pewnos$¢ zatrudnienia i stabilizacji zawodowej 0,003 ' -0,073 ' 0,853 -0,032 @ 0,065 |-0,021
Wstyd z powodu miejsca pracy 0,329 = 0,069 @ 0,844 -0,084 ' -0,055 |-0,059
Bardzo latwa i przyjemna praca -0,073 | 0,061 | 0,077 -0,706 ' -0,005 0,053
Wysoki prestiz spoleczny -0,458 | 0,084 | -0,034 0,645 0,138 0,056
Mozliwoéé imponowania innym -0,116 ' -0,294 | 0,077 | 0,035 | 0,776 0,058
Mozliwosé dzielenia sie swoja wiedzg z innymi -0,021 | 0,307 ' -0,104 @ 0,209 @ 0,651 |-0,037

Mozliwoéé ,,bycia wiecznie mlodym” dzieki cigglym

kontaktom z mlodziezg -0,257 | 0,143 | -0,049 @ 0,209 -0,499 -0,086
Konieczno§¢ dzielenia sie swojg cenng wiedzg z innymi 0,050 | -0,043 ' -0,025 -0,216 @ 0,016 | 0,788
Wysokie place 0,039 | 0,164 |-0,078 @ 0,178 & 0,141 | 0,518
Bardzo odpowiedzialna i trudna, ale przynoszaca

satysfakcje praca -0,135 | 0,034 | 0,079 | 0,436 | -0,194 0,462

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.

Dokonujgc poréwnania wynikéw analizy czynnikowej z analizg Sred-
nich ocen, jakie uzyskano dla kazdego z 18 skojarzen, mozna wyraznie
zauwazy¢, ze do grup skojarzen oznaczonych w tabeli 3 jako ,,A”, ,B”
i ,C” nalezaly praktycznie tylko skojarzenia o wydzwieku pozytywnym,
z wyjatkiem skojarzenia, jakim bylta konieczno§¢ dzielenia sie swojg cen-
ng wiedzg. Na tej podstawie mozna byloby wyciagnaé¢ wniosek o relatyw-
nie dobrym zewnetrznym image'u uczelni jako pracodawcy™.

Nalezy jednak pamietac, ze metoda analizy §rednich ocen nie pozwa-
la na badanie ukrytych zalezno§ci miedzy kategoriami, co jest mozliwe
dopiero dzieki zastosowaniu metody analizy czynnikowej. Jej z kolei re-
zultaty, jak wynika z dotychczasowych rozwazan, nie majg tak optymi-
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stycznego wydzwieku. Wrecz przeciwnie, chociazby pierwsza skladowa
glowna wyjasniajagca zdecydowanie najwieksza czesé zmiennoSci badane-
go zjawiska obejmowala zmienne obrazujace jednoznacznie negatywne
skojarzenia z uczelnia jako miejscem pracy. Z drugiej strony, zmienna
odzwierciedlajgca skojarzenie z mozliwoscig dzielenia sie wiedza z inny-
mi osobami, ktéra uzyskala najwyzszg ocene Srednig znalazla sie dopie-
ro w pigtym czynnika. Natomiast zmienna obrazujaca skojarzenie z moz-
liwoscig zrobienia kariery zawodowej, ktora zajeta drugie miejsce w hie-
rarchii ustalonej na podstawie wartosci srednich ocen, nie weszta do zad-
nej z szeSciu skladowych gléwnych wyodrebnionych podczas analizy
czynnikowej, co wiecej w ramach pierwszego czynnika jej tadunek czyn-
nikowy mial duza warto§¢ ujemna.

Tabela 3. Klasyfikacja skojarzen z uczelniq jako miejscem pracy

Oceni . . Ocena Pozycja wsrod Grupa
ceniane skojarzenia

$rednia ogolu skojarzen skojarzen
Mozliwoéé dzielenia sie swoja wiedzg z innymi 4,60 1 A (kluczowe)
Mozliwoéé zrobienia kariery zawodowej 4,06 2
Konieczno$¢ dzielenia sie swoja cennag wiedza z innymi 3,87 3 B (bardzo wazne)
Wysoki prestiz spoleczny 3,85 4
Pewno$é zatrudnienia i stabilizacji zawodowej 3,64 5
Bardzo odpowiedzialna i trudna, ale przynoszaca
satysfakcje praca 3,64
Mozliwoéé imponowania innym 3,53 7
Wysokie place 3,36 8 C (wazne)
Mozliwoéé ,bycia wiecznie mlodym” dzieki cigglym
kontaktom z mlodzieza 3,26 9
Wiegksza niz w innych miejscach iloéé wolnego czasu 3,15 10
Bardzo latwa i przyjemna praca 2,96 11 D (§rednio wazne)
Mniejsza niz w innych miejscach ilo§¢ wolnego czasu 2,57 12
Niepewnoé¢ utrzymania pracy i brak stabilizacji zawodowej 2,38 13
Niskie place 2,36 14
Szybkie wypalenie energii zawodowej i zyciowe] 2,30 15
Niski prestiz spoleczny 1,98 16 E (malo wazne)
Brak perspektyw rozwoju zawodowego 1,74 17
Wstyd z powodu miejsca pracy 1,39 18

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Baruk, A. (2016). Postrzeganie uczelni jako pracodawcy przez miodych
potencjalnych pracownikow. Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych, nr 3.
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Potwierdza to konieczno$é stosowania oprocz klasycznych metod ana-
lizy takze bardziej zaawansowanych metod analizy statystycznej. Ich wy-
niki umozliwiajg poddanie weryfikacji wnioskow wyciagnietych na pod-
stawie zastosowania klasycznych metod. Odzwierciedlajg bowiem zjawi-
ska i ukryte zaleznosci, ktorych nie mozna zbadaé za pomoca wspomnia-
nych metod klasycznych.

Nalezy podkreslié, ze sktadowe glowne wyodrebnione podczas analizy
czynnikowej takich kategorii, jakimi sg skojarzenia respondentéw, moz-
na interpretowac jako segmenty badanych oséb wylonione ze wzgledu na
kryterium psychograficzne (tabela 4). Skojarzenia, wskazujac na okreslo-
ny sposob postrzegania przedmiotu lub podmiotu, ktérego dotycza, od-
zwierciedlajag bowiem jednocze$nie okre§lone postawy ankietowanych
w stosunku do niego. Biorgc pod uwage specyfike zmiennych tworzacych
poszczegoélne czynniki, a tym samym stanowigcych podstawe do dokona-
nia charakterystyki poszczegdlnych segmentéw, mozna stwierdzic, ze
wérod szesciu z nich jedynie dwa majg jednoznacznie pozytywny charak-
ter. Jest to segment czwarty i piaty. W przypadku pierwszego z nich na
plan pierwszy wysuwa sie dostrzeganie w uczelni pracodawcy, u ktérego
praca jest rownoznaczna z wysokim prestizem spolecznym, a wiec koja-
rzenie jej przede wszystkim z mozliwoscig zaspokajania potrzeb uznania
(czyli potrzeb psychicznych). Z kolei w przypadku drugiego z nich do-
strzegana jest mozliwo§¢ spelniania potrzeb spolecznych (dzielenie sie
wiedzg z innymi pozwala na budowanie i zacieSnianie wzajemnych rela-
¢ji interpersonalnych), potrzeb uznania (bycie docenianym przez innych,
ktorym sie imponuje) oraz potrzeb samorealizacji (dzielenie sie wiedzg
pozwala na spelnianie sie poprzez przekazywanie innym osobom tego,
czym sie dysponuje). Oba te segmenty skupiaja zatem osoby, ktore rela-
tywnie tatwiej byloby uczelni pozyska¢ jako pracownikéw. Jej wizerunek
uksztaltowany w ich §éwiadomosci jest bowiem jednoznacznie pozytywny.

Z pewnoscig zdecydowanie inaczej jest w przypadku pozostatych czte-
rech segmentow, zwlaszcza jednak w przypadku pierwszego z nich. Nale-
za bowiem do niego osoby majgce z uczelnig tylko negatywne skojarzenia
odzwierciedlajgce jej jednoznacznie zly wizerunek jako pracodawcy. Co
wiecej, dostrzegaja one w uczelni pracodawce, ktory nie jest w stanie za-
pewni¢ mozliwos$ci spelnienie praktycznie zadnej grupy potrzeb, poczaw-
szy od potrzeb bezpieczenstwa materialnego, konczac na potrzebach sa-
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morealizacji. Mozna tym samym stwierdzié, ze przeksztalcenie reprezen-
tantow tego segmentu z potencjalnych w rzeczywistych pracownikéw wy-
daje sie prawie niemozliwe. Wymagatoby bowiem catkowitego odbudowa-
nia sposobu postrzegania przez nich uczelni. Nie mozna jednak uznaé, ze
do tego typu grup potencjalnych pracownikéw nie trzeba kierowac dziatan
marketingowych. Wrecz przeciwnie, w stosunku do nich tym bardziej na-
lezy podja¢ kompleksowe dzialania majace na celu wyeliminowanie nega-
tywnego wizerunku i zbudowanie pozytywnego sposobu postrzegania
uczelni jako pracodawcy. By¢ moze bowiem przedstawiciele takiego seg-
mentu nigdy nie podejma pracy na uczelni, jednak nie wolno zapominac, ze
mimo to, spelniaja role nadawcéw przestania wizerunkowego mogac prze-
kazywa¢ innym osobom swoje negatywne opinie. Mogg zatem przyczyniaé
sie do kreowania zlego wizerunku uczelni zaré6wno w roli pracodawcy, jak
i w pozostalych rolach rynkowych, co powinno by¢ wystarczajgcym powo-
dem, aby skutecznie przeciwdziata¢ wizerunkowemu efektowi domina.

Tabela 4. Segmenty respondentéw wyodrebnione na podstawie ich skojarzen z uczelniq jako pracodawcq

Segmenty respondentow Charakterystyka wyodrebnionych segmentéw
1 Brak perspektyw rozwoju zawodowego
Potencjalnie nieusatysfakcjonowani Niskie place

Niepewno$¢ utrzymania pracy i brak stabilizacji zawodowej
Niski prestiz spoleczny

2

_ . Mniejsza niz w innym miejscach ilo§¢ wolnego czasu
Potencjalnie przepracowani

3 Pewnoé¢ zatrudnienia i stabilizacji zawodowej
Potencjalnie majgcy poczucie nizszosci Wstyd z powodu miejsca pracy
4

o . . .. Wysoki prestiz spoleczny
Potencjalnie majacy poczucie doceniania zewnetrznego

5 Mozliwo§¢ imponowania innym
Potencjalnie spelniajacy sie zawodowo i spolecznie Mozliwo$é¢ dzielenia sie swojg wiedzg z innymi
6 Konieczno§¢ dzielenia sie swoja cenng wiedzg z innymi

Potencjalnie majacy poczucie bycia przymuszanymi

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.
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Mozna zatem stwierdzi¢, ze w odniesieniu do reprezentantéw segmen-
tow skupiajacych osoby pozytywnie postrzegajace uczelnie w roli praco-
dawcy nalezy podejmowac dzialania marketingowe zmierzajace do utrwa-
lenia takiego image'u, natomiast wobec przedstawicieli segmentéw obej-
mujacych osoby negatywnie lub wrecz skrajnie negatywnie postrzegajace
uczelnie jako miejsce pracy nalezy stosowa¢ bodzce marketingowe stuza-
ce mniej lub bardziej radykalnej zmianie dotychczasowego wizerunku.

Warto ponadto doda¢, ze drugi z wyodrebnionych segmentéw w po-
rownaniu z pozostalymi segmentami ma charakter obojetny. Nie nalezg
do niego bowiem ani osoby majgce zdecydowanie pozytywne skojarzenia
z uczelnia, ani osoby kojarzace ja jako pracodawce w zdecydowanie nega-
tywny sposob. Skojarzenia, jakie stanowig ceche laczacg przedstawicieli
tej grupy, dotycza stosunkowo mniej istotnego aspektu pracy, czyli ilosci
wolnego czasu. OczywiScie, takze w odniesieniu do nich uczelnia powin-
na podejmowac odpowiednie dzialania marketingowe pozwalajace na bu-
dowanie spgjnego i silnego wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy. Jak
kazdy inny subwizerunek wptywa on bowiem na ogélny image uczelni.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione rozwazania, mozna stwierdzié, ze sko-
jarzenia z uczelnia jako pracodawca w przypadku badanych reprezentan-
tow mlodych potencjalnych pracownikéw byly bardzo zréznicowane. R6z-
nice te pozwolily na dokonanie segmentacji ankietowanych na sze§¢ seg-
mentoéw zewnetrznego rynku pracy. Czes¢ z nich charakteryzowala sie
postrzeganiem uczelni w zdecydowanie pozytywny sposob, inne skupialy
osoby dostrzegajace w uczelni jako pracodawcy przede wszystkim man-
kamenty, pozostale za$§ segmenty obejmowaly respondentow, ktorych ce-
chg wspoblng byly mniej radykalne opinie na temat uczelni. Nalezy jednak
podkresli¢, ze pierwszy z wylonionych segmentéw odpowiadajacy pierw-
szej z wyodrebnionych podczas analizy czynnikowej skladowych glow-
nych obejmowal osoby majace zdecydowanie negatywne skojarzenia
z uczelnig jako pracodawca. Pozwala to na stwierdzenie, ze nie mozna
odrzucié¢ hipotezy badawczej H2, podczas gdy nalezy odrzuci¢ hipoteze
badawczg H1.
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Niezaleznie jednak od specyfiki skojarzen z uczelnig w roli pracodaw-
cy, a tym samym bez wzgledu na sposoéb jej postrzegania powinna ona po-
dejmowaé¢ kompleksowe dzialania marketingowe zmierzajgce do ksztal-
towania pozytywnego wizerunku poprzez utrwalanie dotychczasowego
image'u (o ile w przypadku danego segmentu byt on pozytywny) lub po-
przez jego modyfikowanie lub catkowite zmienianie (o ile w przypadku
danego segmentu byt on czesciowo lub catkowicie negatywny). Dzialania
te powinny wpisywac sie w dlugofalowg polityke wizerunkowa, gdyz ogo6l-
ny wizerunek uczelni, podobnie jak kazdego innego podmiotu rynkowe-
go, zalezy od tego, w jaki sposob jest ona postrzegana w kazdej z rél ryn-
kowych, w jakich wystepuje.

O koniecznoSci przyjecia takiego podejScia przesadza fakt, ze w przy-
padku uczelni obszar ksztaltowania wizerunku pracodawcy ciggle pozo-
staje niedoceniany. Dotyczy to zar6wno dziatlan podejmowanych na we-
wnetrznym rynku pracy, jak i dziatan adresowanych do uczestnikéw ze-
wnetrznego rynku pracy, zwlaszcza za$ do reprezentantéw mtodych po-
tencjalnych pracownikéw. Brak dostrzezenia tej konieczno§ci w duzym
stopniu zmniejsza site rynkowg uczelni, co jest istotne szczegdlnie obec-
nie w dobie dynamicznie nasilajacej sie konkurencji zaré6wno w sferze
ksztalcenia na poziomie wyzszym, jak i w sferze naukowo-badawczej,
czyli w dwoéch kluczowych obszarach aktywnos$ci rynkowej wspoétcze-
snych szko6t wyzszych.

Przypisy

1 Mozna woéwezas méwié o skuteczniejszym spelnianiu kontraktu psychologicznego (por. M.N. Akhtar, L. Long
(2015). Organizational change determinants and employees behavior: a psychological contract perspective. Europe-
an Scientific Journal, vol. 11, no. 1, pp. 189-199) zawartego miedzy nimi, ktérego naruszenie jest znacznie trud-
niejsze, gdyz wkomponowane sa w niego faktyczne oczekiwania obu stron. Mozna go wéwczas okre§li¢ mianem
zrownowazonego (por. A. Rogozinska-Pawetczyk (2011). Od relacyjnego do transakecyjnego kontraktu psychologicz-
nego — zmieniajacy sie paradygmat. Zarzgdzanie Zasobami Ludzkimi, nr 3-4, s. 61-75), w ktorych obie strony sg
réwnorzednymi partnerami.

2 One jednak takze skupiajg sie przede wszystkim na dzialaniach zmierzajacych do ksztaltowania swojego wizerun-
ku jako oferenta, a nie jako pracodawcy. By¢ moze jest to jedng z przyczyn spadku wartoéci wskaznika zaangazo-
wania pracownikéw, jaki widoczny jest w Europie Wschodniej (por. Trends in Global Employee Engagement —
2016, Report by Aon Hewitt, http://www.modernsurvey.com/wp-content/uploads/2016/05/2016-Trends-in-Global-
Employee-Engagement.pdf (27.06.2016)). Od 2014 roku spadt on o 3% wynoszac obecnie 62%, przy czym spadek zi-
dentyfikowano w 13 na 15 analizowanych wymiarow bedacych podstawg obliczenia tego wskaznika. Co wazne
z punktu widzenia tematyki niniejszego artykutu, do 13 ,,spadkowych” wymiaréw nalezal wymiar zwigzany z repu-
tacja przedsiebiorstwa. Jest ona bowiem §ciéle zwigzana z wizerunkiem.
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3 Nastepstwem braku takiego podejscia moga by¢ dysfunkcje w zakresie relacji z aktualnymi pracownikami pro-
wadzgce m.in. do tzw. presenteeismu, polegajacego na fizycznej obecnosci pracownika, ktérej towarzyszy jego men-
talna absencja (por. B. Gilbreath, L. Karimi (2012). Supervisor behavior and employee presenteeism. International
Journal of Leadership Studies, vol. 7, iss. 1, pp. 114-131). OczywiScie, nie pozwala to na jego angazowanie sie
w dzialania sprzyjajace wlasnemu rozwojowi i rozwojowi uczelni, a tym samym obniza jej atrakeyjnoéc jako praco-
dawcy. Ich z kolei skutkiem moze byé kreowanie przez aktualnych pracownikéw niekorzystnych komunikatéw wi-
zerunkowych, mimo, ze w literaturze przedmiotu podkre§la sie, iz potencjalni pracownicy szukajg m.in. u nich in-
formacji na temat pracodawcéw (por. R. Wilden, S. Gudergan (2010). Employer branding: Strategic implications for
staff recruitment. Journal of Marketing Management, vol. 26, no. 1-2, pp. 56-73), nie poprzestajac jedynie na for-
malnych komunikatach wizerunkowych kreowanych przez nich. Sytuacja taka jest tym bardziej niekorzystna dla
uczelni jako pracodawcy, gdyz jak juz wspominano, nadal nie podejmuja one raczej takich dziatan.

4 edna z nielicznych publikacji polskich autoréw jest praca K. Wojtaszczyk (2008). Employer branding po polsku
na przykladzie uczelni wyzszych. E-mentor, nr 3 (25), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/25/id/547
(dostep: 12.12.2016). Jak widaé, juz sam jej tytut wskazuje, ze autorka zajmuje sie raczej marks, a nie wizerunkiem,
ponadto w tekscie jest mowa o pracownikach zatrudnionych na uczelni jako adresatach dziatah wizerunkowych (od-
wolania do marketingu wewnetrznego), a nie o potencjalnych pracownikach reprezentujacych zewnetrzny rynek
pracy.

5 Oprocz badan prowadzonych przez A. Baruk, jedng z pojedynczych prob podejmowania badan empirycznych
przez polskich badaczy w zakresie wizerunku uczelni jako pracodawcy jest badanie realizowane w 2016 roku pod
hastem ,,Badanie wizerunku uczelni wyzszych jako dobrego pracodawcy”. Byto ono jednak przeprowadzone tylko
wéréd pracownikow uczelni technicznych (https://www.pw.edu.pl/content/download/25310/147135/file/BADA-
NIE%20WIZERUNKU%20UCZELNI%20WY%C5%BBSZYCH%20pracownicy.docx. (dostep: 12.12. 2016). Dotyczy-
to zatem wylacznie wewnetrznego wizerunku konkretnej grupy uczelni, nie obejmowalo za$§ zewnetrznego rynku
pracy.

6 Kryterium psychograficzne pozwala na dokonanie podziatu odbiorcéw, w tym przypadku potencjalnych pracow-
nikow, na segmenty lepiej odzwierciedlajace ich zréznicowanie, gdyz uwzglednia ich postawy itp., co nie jest mozli-
we dzieki wykorzystywaniu m.in. powszechnie stosowanego kryterium demograficznego (por. Chin-Feng Lin
(2002). Segmenting customer brand preference: demographic or psychographic. Journal of Product & Brand Ma-
nagement, vol. 11, iss. 4, pp. 249-268; J.P. Ciribeli, S. Miquelito (2015). Market segmentation by psychographic cri-
teria: an essay on the main psychographic theoretical approaches and its relationship with performance criteria.
Vision de Futuro, vol. 19, no. 1, pp. 51-64, http:/www.scielo.org.ar/pdf/vf/v19n1/Market%20segmenta-
tion%20by%20psychographic%20criteria%20an%20essay%200n%20the%20main%20psychographic%20theoreti-
cal%20approaches%20and%20it.pdf (dostep: 12.12.2016)).

7 Poprzedzono je wywiadami nieustrukturalizowanymi przeprowadzonymi wéréd 50 oséb.

8 Zastosowano nielosowy dobdr préby.

9 Por. H. Abdi, L.J. Williams (2010). Principal component analysis. Wiley Interdisciplinary Reviews: Computatio-
nal Statistics, vol. 2, iss. 4, pp. 433-459.

10 Analiza érednich ocen zostata szczegbdlowo przedstawiona w publikacji A. Baruk. (2016) Postrzeganie uczelni ja-
ko pracodawcy przez mlodych potencjalnych pracownikéw. Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych, nr 3.
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