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W Streszczenie

Artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny. Przedstawiono w nim zagadnienia zwigzane z zewnetrznym
wizerunkiem uczelni jako pracodawcy. W czedci teoretycznej analizie poddano poglqdy réznych badaczy
prezentowane w literaturze przedmiotu m.in. na temat wizerunku pracodawcy i jego determinant. Podkre-
$lono, ze dotychczas nie byty raczej analizowane aspekty wizerunkowe (w tym zwigzane z wizerunkiem ze-
wnetrznym) w przypadku uczelni jako jednego z kluczowych ustugodawcow spetniajgcych wazng misje
w spoteczenstwie. W czesci empirycznej artykutu opartej na wynikach badan pierwotnych zidentyfikowano
i poddano analizie sposéb postrzegania uczelni jako pracodawcy przez jeden z segmentéw potencjalnych
pracownikow, jaki stanowiq mtode osoby, ktore dopiero wchodzq na rynek pracy. Weryfikacji empirycznej
poddano 4 hipotezy badawcze, ktore sformutowano w odniesieniu do skojarzeh respondentéw z uczelniq
jako pracodawcq. Okazato sie, e jest ona kojarzona przede wszystkim z pracodawcq zapewniajgcym moz-
liwosci rozwoju i samorealizacji. Natomiast skojarzenia z pracodawcq zapewniajgcym wysokie wynagro-
dzenia, poczucie stabilizacji, czy wysoki prestiz spoteczny sq relatywnie mniej istotne. Tym samym 3 hipo-
tezy badawcze nie zostaly potwierdzone, natomiast jedng z nich mozna potwierdzi¢. Stanowi to wazng
wskazdéwke dla uczelni jako pracodawcow, utatwiajgcq im podejmowanie spdjnych i kompleksowych dzia-
tan wizerunkowych.

Stowa kluczowe: wizerunek, potencjalny pracownik, pracodawca, uczelnia
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W Summary

The article is theoretical-empirical in its character. The problems of external image of university as an
employer were presented. In the theoretical part the different approaches to image and its determinants
were analysed. There is the lack of researches related to image aspects of university activities, including
aspects connected with its external image. The empirical part of this article is based on the results of the
field researches. The way of perceiving of university as an employer by segment of young potential
employees was identified and analysed. 4 research hypotheses were verified. They were formulated in the
relation to connotations with university as the place of work. It was mainly consociated with possibilities of
development and self-realization. Connotations with high salary, feelings of stabilization and high social
prestige were weaker. In this way only one hypothesis (H4) was confirmed. It is very important prompt for
universities to improve their image activities.

Keywords: image, potential employee, employer, university
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Postrzeganie uczelni jako pracodawcy przez mtodych potencjalnych pracownikéw

Wprowadzenie teoretyczne

Kazdy podmiot funkcjonuje w konkretnym otoczeniu. Jego uczestnicy
obserwujac dzialania danego podmiotu oceniaja je w okreslony sposoéb, cze-
go nastepstwem sa ich opinie na temat tej jednostki. Wyniki obserwacji nie
sg jedyng podstawg opinii zwigzanych z okre§lonym podmiotem. Opierajg
sie one takze na innych mniej lub bardziej subiektywnych przestankach, do
ktorych naleza utrwalone stereotypy, opinie innych jednostek, uwarunko-
wania kulturowe itd. Obraz danego podmiotu uksztaltowany na podstawie
opinii na jego temat stanowi jego wizerunek odzwierciedlajacy sposob jego
postrzegania przez inne podmioty. Jest to jeden z dwoch podstawowych
subwizerunkéw ogélnego wizerunku danej jednostki, czyli jej wizerunek ze-
whnetrzny.

Jest on szczegodlnie istotny w przypadku oferentéw jako uczestnikow
wspolczesnego rynku, gdyz w istotnym stopniu wplywa na proces podejmo-
wania decyzji rynkowych przez nabywcoéw oraz ich skutki w postaci skorzy-
stania z oferty badz jej zignorowania. Mozna przyjaé, ze relatywnie wieksze
znaczenie wizerunek zewnetrzny jako czynnik decyzyjny ma w przypadku
oferentow ustug! niz w przypadku oferentéw innych grup produktéow. Wy-
nika to z niematerialnego charakteru ustug. Nie majgc fizycznej postaci,
musza one wyroézniac sie za pomocg innych atrybutéw, wérod ktoérych duza
role odgrywaja wartoSci niematerialne, w tym obraz ustugodawcy i jego
oferty.

Wizerunek zewnetrzny moze r6znic sie w zaleznosci od tego, w odniesie-
niu do jakiej roli rynkowej danego podmiotu jest on rozpatrywany oraz ja-
ka role spelniajg podmioty z otoczenia. Kazda organizacja odgrywa réwno-
legle wiele r6l rynkowych, podobnie jak uczestnicy jej otoczenia wcielajg sie
w rézne role. Do stosunkowo najwazniejszych rél odgrywanych praktycznie
przez kazda organizacje nalezy rola oferenta oraz rola pracodawcy, nato-
miast uczestnicy jej otoczenia wystepuja w roli odbiorcéw oraz potencjal-
nych pracownikow. Wizerunki czastkowe, czyli zewnetrzny wizerunek ofe-
renta i zewnetrzny wizerunek pracodawcy’, wzajemnie sie warunkuja,
wplywajac na ogélny wizerunek danego podmiotu?.

Z pewnoScia specyficzna grupa uslugodawcow sa uczelnie. Ich rola spo-
feczna i gospodarcza ro$nie wraz z rozwojem cywilizacyjnym spoleczenstwa.
Jako oferenci ustug edukacyjnych i badawczo-naukowych przyczyniaja sie
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do generowania intelektualnego, w tym innowacyjnego, potencjatu danego
panstwa, decydujac o kierunkach i tempie jego rozwoju praktycznie w kaz-
dej sferze zycia, poczawszy od sfery kulturowej i sfery wiedzy, konczac na
sferze politycznej. Ksztalcge mtodych ludzi i ksztaltujac ich postawy zycio-
we, przygotowuje kolejne pokolenia specjalistow i decydentéw praktycznie
we wszystkich dziedzinach zycia, chociaz w warunkach polskich mozna dys-
kutowaé nad efektami spelniania tej roli przez uczelnie, ale nie jest to tema-
tem niniejszego artykutu.

Uczelnie odgrywaja réwnolegle role pracodawcow, ktora jest nie mniej
wazna‘. Zdolno$¢ i umiejetnosé pozyskiwania kandydatow majacych naj-
wieksze predyspozycje’ do bycia edukatorami, inspiratorami, badaczami
1 naukowcami oraz utrzymania pozyskanych pracownikéw przesgdza bo-
wiem o potencjale uczelni, a tym samym o skutecznosci spetniania przez nig
roli oferenta ponadprzecietnych ustug intelektualnych. Specyfika uczelni
wynikajgca, m.in. ze sposobu jej finansowania (zwlaszcza w przypadku
uczelni panstwowych), czy charakteru oferowanych uslug, powoduje, ze
sprostanie rosngcym wymaganiom rynku pracy jest trudniejsze niz w in-
nych obszarach zycia spolecznego i gospodarczego. Mimo tych trudnosci,
uczelnie powinny z rynku pracy pozyskiwaé osoby o wyjatkowych kompe-
tencjach, w tym wrodzonych zdolnosciach i postawach, ktérych nie da sie
wyuczy¢ lub nabyé w inny spos6b. Sprostanie tym wyzwaniom bez watpie-
nia jest niezwykle trudne. Wymaga poszukiwania takich bodzcow, ktére
przynajmniej czeSciowo zastgpig bodzce materialne, stereotypowo uwazane
na polskim rynku pracy za kluczowe?®.

Jedng z form oddzialywania na uczestnikow zewnetrznego rynku pra-
cy, zwlaszcza na mlode osoby, moze by¢ ksztaltowanie jak najlepszego wi-
zerunku uczelni jako atrakcyjnego pracodawcy kierujacego sie wartoscia-
mi podzielanymi przez potencjalnych pracownikéw’. Nalezy podkreslic, ze
do niedawna dzialania wizerunkowe podejmowane byly raczej przez ofe-
rentéw z innych branz, ktérzy ponadto skupiali sie przede wszystkim na
ksztaltowaniu swojego wizerunku jako producenta lub sprzedawcy?, nie
przywigzujac wiekszej uwagi do budowania swojego obrazu w roli praco-
dawcy. Co prawda, od jakiego$ czasu zaczeto dostrzegaé takze jego role
w dziataniach rynkowych, jednak uczelnie nadal stosunkowo mniejsze zna-
czenie przywigzuja do polityki wizerunkowej, praktycznie catkowicie pomi-
jajac w niej aspekty zwigzane z budowaniem i utrwalaniem swojego wize-
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runku jako pracodawcy’. Z pewnoscig nie jest to wlasciwe postepowanie
i jednym z kluczowych wyzwan stojacych przed tymi podmiotami bedzie
zmiana podejScia w kierunku prowadzenia kompleksowych dzialan wize-
runkowych. Zresztg nie mniejsze zaniechania niz w odniesieniu do ze-
wnetrznego wizerunku widoczne sg takze w przypadku ksztaltowania we-
wnetrznego wizerunku!?, czego konsekwencjg moga byc¢ niepochlebne opi-
nie przekazywane przez aktualnych pracownikéw uczestnikom zewnetrz-
nego rynku pracy!!, przyczyniajac sie do budowania niekorzystnego obrazu
uczelni w jej otoczeniul2.

Wizerunek zewnetrzny wynika m.in. ze skojarzen, jakie z danym pod-
miotem majg inni. Uczelnie powinny wiec starac sie podjac¢ aktywne dziala-
nia zmierzajace do wywolania i utrwalenia jak najlepszych skojarzen z sobg
jako pracodawca. Rozpoznanie dotychczasowych skojarzen stanowi pierw-
szy niezbedny krok, ktory powinien poprzedza¢ dzialania polegajace na
zmianie wczesniejszych skojarzen, o ile byly one negatywne, lub ich utrwa-
laniu, jesli byly pozytywne. Na tej podstawie mozna oprze¢ budowanie sp6j-
nego wizerunku uczelni jako pracodawcy atrakcyjnego dla mlodego seg-
mentu potencjalnych pracownikow.

Biorac pod uwage dotychczasowe rozwazania, w niniejszym artykule da-
zono do osiagniecia nastepujacych celow badawczych:

1) zidentyfikowania skojarzen, jakie majg respondenci z uczelnig w roli
pracodawcy,

2) dokonania hierarchicznego uporzadkowania zidentyfikowanych skoja-
rzen,

3) wskazania propozycji dziatan, jakie powinny podjaé uczelnie dazac do
zainicjowania i prowadzenia spdjnych i kompleksowych dziatan wize-
runkowych.

W procesie realizacji wymienionych celéw weryfikacji poddano cztery hi-
potezy badawcze:

H1 — respondenci kojarza uczelnie przede wszystkim z pracodawcag zapew-
niajacym wysokie wynagrodzenia,

H2 — respondenci kojarza uczelnie przede wszystkim z pracodawca zapew-
niajgcym poczucie stabilizacji,
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H3 — respondenci kojarza uczelnie przede wszystkim z pracodawca zapew-
niajacym prestiz spoleczny,

H4 — respondenci kojarza uczelnie przede wszystkim z pracodawcag zapew-
niajagcym mozliwoS§ci rozwoju i samorealizacji.

Skojarzenia respondentéw reprezentujgcych mtodych
potencjalnych pracownikéw z pracq na uczelni — wyniki badan

Dazac do osiggniecia celow badawczych i zweryfikowania sformutowa-
nych hipotez, przeprowadzono badania pierwotne, ktére zrealizowano
w I poélroczu 2016 roku przy uzyciu metody badania ankietowego. Dobor
proby miatl charakter celowy. Badaniami objeto 150 studentéw konczacych
nauke na I lub na II stopniu studiéow dziennych.

Sposdb postrzegania danego podmiotu lub obiektu, w tym uczelni jako
pracodawcy, znajduje odzwierciedlenie w skojarzeniach, jakie majg z nig
interesariusze. Uwzgledniajac tematyke niniejszego artykulu, dazono do
zidentyfikowania skojarzen z pracg na uczelni, ktére majg respondenci re-
prezentujacy uczestnikéw zewnetrznego rynku pracy nalezacy do seg-
mentu mlodych potencjalnych pracownikéw. Na podstawie wynikow ana-
lizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz na postawie wyni-
kow wywiadow nieustrukturyzowanych opracowano zbiér 18 skojarzen,
wérod ktorych 10 mialo wydzwiek pozytywny, pozostate za§ negatywny.
Kazde z nich mialo 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.

Jak wynika z tabeli 1, jedynym skojarzeniem, z ktérym zdecydowanie
zgadzala sie (ocena 5) ponad polowa badanych (77,4%) bylo skojarzenie
z mozliwoscig dzielenia sie swojg wiedzg z innymi osobami. W przypadku
2 innych skojarzen jednoznacznie wskazywalo na ich wystepowanie ponad
30% os0b, przy czym jedno z nich mialo wydzwiek pozytywny (mozliwo§é
zrobienia kariery zawodowej), natomiast drugie cechowalo sie wydzwie-
kiem negatywnym (konieczno§é¢ dzielenia sie swoja cenng wiedzg z innymi
osobami). W sumie tylko z 4 skojarzeniami zdecydowanie zgadzal sie przy-
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najmniej co czwarty respondent (czwartym z nich byto skojarzenie z wyso-
kim prestizem spolecznym). Pozostalych 14 skojarzen, w tym 7 pozytyw-
nych i 7 negatywnych, uzyskato po nie wiecej niz 14% zdecydowanie po-
twierdzajacych wskazan, przy czym z czterema z nich jednoznacznie zga-
dzat sie odsetek os6b mniejszy niz 10%, a w przypadku pieciu innych nikt
nie podal takiej odpowiedzi.

Tabela 1. Skojarzenia respondentéw z uczelniq jako miejscem pracy (w %)

3 (8|87 |28|ET|ET|sg|®¢
. . . = e 9| = =] o N ® | o= S 2 9 e N
Oceniane skojarzenia E 8|85 |e® ) S/ 882 ¢gle g
w |[§5|88|§E5|88(58|87|E¢E
SHElE- S|z |2- |8 g8 &
SEIRENE SR
Bardzo tatwa i przyjemna praca 3,8 | 30,2 34,0 | 28,3 33,9 3,8 37,7
Wysoki prestiz spoleczny 26,4 | 472 | 73,6 | 17,0 3,8 5,6 9,4

7,5 | 43,4 | 50,9 [ 302 | 151 3,8 18,9
453 | 79,2 | 151 3,8 1,9 5,7
132 | 472 | 60,4 | 32,1 5,6 1,9 7,5
74 | 11,3 | 88,7 7,5 1,9 1,9 3,8
11,3 | 416 | 52,9 | 358 | 11,3 0,0 11,3

Wysokie place

Mozliwoéé zrobienia kariery zawodowej
Pewno$é zatrudnienia i stabilizacji zawodowej
Mozliwoéé dzielenia sie swoja wiedzg z innymi

| - © &6 T ®
35}
&
©

Mozliwoéé imponowania innym
Mozliwoéé ,,bycia wiecznie mtodym”

dzieki cigglym kontaktom z mlodziezg h 11,3 | 34,0 45,3 | 26,4 26,4 1,9 28,3
Wieksza niz w innych miejscach
iloé¢ wolnego czasu i 132 | 28,3 | 415 | 22,6 32,1 | 38,0 70,1

Bardzo odpowiedzialna i trudna,

ale przynoszaca satysfakcje praca j 13,2 | 472 | 60,4 | 30,2 9,4 0,0 9,4
Niski prestiz spoteczny k 0,0 3,8 3,8 24,5 37,7 | 34,0 71,7
Niskie place | 0,0 11,3 11,3 26,4 49,1 13,2 62,3
Brak perspektyw rozwoju zawodowego 1 0,0 5,6 56 | 11,3 34,0 | 49,1 83,1
Niepewno$¢ utrzymania pracy

i brak stabilizacji zawodowej m 3,8 3,8 76 | 30,2 50,9 | 11,3 62,2
Konieczno§¢ dzielenia si¢ swojg cenng wiedzg

z innymi n | 30,2 | 453 | 755 75 | 151 1,9 17,0
Wstyd z powodu miejsca pracy 0 0,0 1,9 1,9 5,7 22,6 | 69,8 92,4
Szybkie wypalenie energii zawodowej i zyciowej P 0,0 7,5 75 | 283 51,0 | 13,2 64,2
Mniejsza niz w innych miejscach

iloé¢ wolnego czasu r 75 | 13,2 | 20,7 | 20,8 45,3 | 13,2 58,5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badar.
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Relatywnie wiekszy odsetek badanych w mniej zdecydowany spos6b po-
twierdzal wystepowanie poszczegdlnych skojarzen (ocena 4). Az 9 z nich
uzyskalo co najmniej 30%, w tym 7 ponad 40% takich ocen. Warto dodag¢, ze
prawie wszystkie z nich mialy wydzwiek pozytywny. Tylko 1 skojarzenie
nalezato do grupy skojarzen negatywnych, przy czym byto nim to samo sko-
jarzenie, jakie znalazlo sie wérod najczesciej podawanych skojarzen, z kto-
rymi ankietowani zdecydowanie sie zgadzali. Nalezy réwniez zwroci¢ uwa-
ge, ze w przypadku zadnego z analizowanych skojarzen nie uzyskano zero-
wego odsetka wskazan zwigzanych z mniej jednoznaczng potwierdzajaca
opinia.

Uwzgledniajac 1aczny odsetek wskazan potwierdzajacych wystepowanie
danego skojarzenia, mozna zauwazyc, ze jedynie dla 5 skojarzen byt on niz-
szy od 10%, w tym dla 2 nizszy niz 5%. Warto zauwazy¢, ze kazde z nich
mialo wydzwiek negatywny. Natomiast az dla 8 skojarzen przekroczy! on
50%, w tym dla 4 byl wyzszy od 70%. Jedno z nich mialo wydzwiek nega-
tywny. Chodzi o konieczno$c¢ dzielenia sie swojg cenng wiedzg z innymi oso-
bami. Wida¢ wiec, ze respondenci uczelnie jako miejsce pracy kojarzyli
przede wszystkim z dzieleniem sie wiedzg, widzac w nim zaréwno zalety,
jak i wady. Z jednej bowiem strony, najwieksza cze$é badanych dostrzegata
w pracy na uczelni mozliwos¢ dzielenia sie wiedza, z drugiej jednak strony
wiecej niz 3/4 ankietowanych utozsamiato ja z koniecznoscia dzielenia sie
swoja wiedza, traktujac to jako narzucony obowigzek.

Relatywnie tacznie najmniejszy odsetek respondentéw kojarzyt uczelnie
jako miejsce pracy z niskim prestizem spolecznym i ze wstydem z powodu
takiego pracodawcy. Biorac jednocze$nie pod uwage, ze oba te skojarzenia
uzyskaly wysoki odsetek wskazan zdecydowanie negujacych ich wystepowa-
nie, mozna wyciagnaé wniosek, ze w $§wiadomosci spotecznej postrzeganie
uczelni jako pracodawcy jest co najmniej dobre, a moze nawet lepsze niz wy-
nikaloby z codziennych do$wiadczen praktycznych samych pracownikéw
tych organizacji. Z kolei skojarzenie z wysokim prestizem spolecznym igcz-
nie wskazywatlo az 73,6% o0s6b, czyli az o 69,8% mniej niz skojarzenie z ni-
skim prestizem. Warto doda¢, ze w sumie ponad polowa ankietowanych
utozsamiala prace na uczelni z mozliwo$cig imponowania innym osobom,
co takze wskazuje na dostrzeganie w pracy na uczelni atrakcyjnych warto-
§ci, pozwalajacych na dodatnie wyrdznienie sie¢ wsrod reprezentantéw in-

nych zawodow.
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Nalezy podkresli¢, ze wérod 8 analizowanych skojarzen negatywnych, je-
dynie w przypadku jednego taczny odsetek wskazan przeczacych byl nizszy
niz 20%, natomiast wszystkie pozostale w sumie uzyskaly ponad polowe
wskazan, przy czym 3 z nich tacznie zdobyly wiecej niz po 70% odpowiedzi.
Innymi stowy respondenci uwazali, ze praca na uczelni nie wywoluje skoja-
rzen ze wstydem z powodu miegjsca pracy, z brakiem perspektyw rozwoju
zawodowego oraz z niskim prestizem spolecznym.

Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze zewnetrzny
wizerunek uczelni w roli pracodawcy jest zatem lepszy niz jej wizerunek
wewnetrzny. Wystepuje zatem brak spgjnoSci wizerunkowej, co pocigga za
sobg zaréwno konsekwencje negatywne, jak i pozytywne. Bezwzgledny wi-
zerunek uczelni jako pracodawcy jak sie okazuje jest raczej dobry, jednak jej
wzgledny image jest znacznie gorszy. Potwierdzeniem tego wniosku jest
chociazby fakt, ze wiekszo§¢ ankietowanych (86,8%) nie brala pod uwage
podjecia pracy na uczelni. Ponadto, nikt nie wymienit jej jako najbardziej
preferowanego miejsca pracy po zakonczeniu studiow.

Analiza §rednich ocen wskazuje, ze najwazniejszymi skojarzeniami z uczel-
nig jako miejscem pracy bylo jej utozsamianie z mozliwoScig dzielenia sie wiedzg
z innymi osobami oraz z mozliwoécig zrobienia kariery zawodowej, czyli skoja-
rzenia o wydzwieku pozytywnym. Jedynie w ich przypadku $rednie oceny prze-
kroczyly 4,00, przy czym dla pierwszego z tych skojarzen Srednia ocena wynosi-
a az 4,60 (tabela 2). Z kolei dla 3 skojarzen $rednie oceny byly nizsze niz 2,00,
przy czym w przypadku jednego z nich Srednia ocena nie przekroczyla nawet
wartosci 1,50. Skojarzeniem tym byt wstyd z powodu miejsca pracy. Kazde ze
skojarzen o najnizszych wartosciach §rednich ocen miato wydzwiek negatywny.

Warto zauwazy¢, ze wérod 10 skojarzen pozytywnych dwie ostatnie po-
zycje zajeto utozsamianie pracy na uczelni z wiekszg niz w innych miejscach
iloScig wolnego czasu oraz z bardzo tatwg i przyjemng praca. Ostatnie z wy-
mienionych skojarzen bylo jedynym skojarzeniem o pozytywnym wydzwie-
ku, dla ktérego warto§¢ oceny Sredniej wynosita mniej niz 3,00. Z kolei
wsrod skojarzen negatywnych pierwsza pozycje zajelo utozsamianie pracy
na uczelni z koniecznosciag dzielenia sie swojg cenng wiedza, bedac jedynym
skojarzeniem o takim wydzwieku, ktorego warto$¢ oceny Sredniej przekro-
czyla 3,00. Natomiast skojarzeniami negatywnymi o relatywnie najnizszych
wartoSciach ocen §rednich bylo utozsamianie pracy na uczelni z brakiem
perspektyw zawodowych oraz ze wstydem z powodu miejsca pracy.
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Tabela 2. Hierarchia skojarzen z uczelniq jako miejscem pracy

Pozycja Pozycja
Wydzwiek . L Ocena | wéréd w ramach
] J Oceniane skojarzenia Symbol |, . J skojarzen
skojarzen Srednia| ogélu
skojarzen pozytywnych
lub negatywnych
Pozytywny |Bardzo latwa i przyjemna praca a 2,96 11 10
Wysoki prestiz spoleczny b 3,85 4 3
Wysokie place c 3,36 8 7
Mozliwoéé zrobienia kariery zawodowej d 4,06 2 2
Pewnos$é zatrudnienia i stabilizacji zawodowej e 3,64 5 4
Mozliwoéé dzielenia sie swoja wiedza z innymi f 4,60 1 1
Mozliwoéé imponowania innym g 3,53 7 6
Mozliwoéé ,,bycia wiecznie mtodym”
dzieki cigglym kontaktom z mlodzieza h 3,26 9
Wieksza niz w innych miejscach ilo$¢ wolnego czasu i 3,15 10
Bardzo odpowiedzialna i trudna,
ale przynoszaca satysfakcje praca j 3,64 5 4
Negatywny | Niski prestiz spoleczny k 1,98 16 6
Niskie place 1 2,36 14 4
Brak perspektyw rozwoju zawodowego 1 1,74 17 7
Niepewno§¢ utrzymania pracy i brak stabilizacji
zawodowej m 2,38 13 3
Konieczno$é¢ dzielenia sie swoja cenna wiedzg
z innymi n 3,87 3 1
Wstyd z powodu miejsca pracy 0 1,39 18 8
Szybkie wypalenie energii zawodowej i zyciowej p 2,30 15 5
Mniejsza niz w innych miejscach iloé¢ wolnego czasu r 2,57 12 2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Ogoét analizowanych skojarzen z uczelnig jako pracodawcg mozna pogru-
powac na podstawie warto§ci ocen §rednich. Przyjmujac umownie nastepu-
jace przedzialy wartosci tych ocen, mozna wyodrebnié 5 grup skojarzen (ta-
bela 3):

1) wartosci 4,00 i powyzej — grupa ,,A” — skojarzenia kluczowe (2 skoja-
rzenia);

2) wartosci od 3,50 do 3,99 — grupa ,B” — skojarzenia bardzo wazne
(5 skojarzen);
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3) wartosci od 3,00 do 3,49 — grupa ,,C” — skojarzenia wazne (3 skojarze-

nia);

4) wartosci od 2,00 do 2,99 — grupa ,D” — skojarzenia Srednio wazne

(5 skojarzen);

5) wartosci ponizej 2,00 — grupa ,,E” — skojarzenia mato wazne (3 skoja-

rzenia).

Tabela 3. Klasyfikacja skojarzen z uczelniq jako miejscem pracy

. . . Ocena | Pozycja wérod Grupa
Oceniane skojarzenia Symbol $rednia | ogolu skojarzen| skojarzen
Mozliwoéé dzielenia sie swoja wiedzg z innymi f 4,60 1 A (kluczowe)
Mozliwoéé zrobienia kariery zawodowej d 4,06
Konieczno$é¢ dzielenia sie swoja cenna wiedzg B (bardzo wazne)
7z innymi n 3,87 3
Wysoki prestiz spoleczny b 3,85 4
Pewnos$é zatrudnienia i stabilizacji zawodowej 3,64 5
Bardzo odpowiedzialna i trudna, ale przynoszaca
satysfakcje praca j 3,64 5
Mozliwoéé imponowania innym g 3,53 7
Wysokie place c 3,36 8 C (wazne)
Mozliwoéé ,bycia wiecznie mlodym” dzieki
cigglym kontaktom z mlodziezg h 3,26 9
Wieksza niz w innych miejscach ilo$¢ wolnego
czasu i 3,15 10
Bardzo latwa i przyjemna praca a 2,96 11 D (§rednio wazne)
Mniejsza niz w innych miejscach iloé¢ wolnego
czasu r 2,57 12
Niepewno§¢ utrzymania pracy i brak stabilizacji
zawodowej m 2,38 13
Niskie place 1 2,36 14
Szybkie wypalenie energii zawodowej i zyciowe] p 2,30 15
Niski prestiz spoteczny k 1,98 16 E (matlo wazne)
Brak perspektyw rozwoju zawodowego i 1,74 17
Wstyd z powodu miejsca pracy 0 1,39 18

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan.

Rozpatrujac tgcznie grupe ,,A”, ,B” 1 ,C”, dla ktérych wartoSci §rednich
ocen wynosily co najmniej 3,00, warto zauwazy¢, ze znalazly sie w nich
gléwnie skojarzenia o pozytywnym wydzwieku. Jedynym wyjatkiem bylo
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utozsamianie pracy na uczelni z koniecznoscig dzielenia sie swojg cenng
wiedzg. Natomiast w obrebie obu pozostalych grup znalazly sie przede
wszystkim skojarzenia majace negatywny wydzwiek, z wyjatkiem utozsa-
miania pracy na uczelni z bardzo tatwg i przyjemng praca, przy czym war-
toS¢ jego oceny Sredniej byla tylko nieznacznie nizsza niz przyjeta granicz-
na wartos¢ 3,00.

Mozna przyjaé, ze skojarzenia respondentéw z uczelnig w roli pracodaw-
cy wskazuja na potrzeby, jakie ich zdaniem moga by¢ zaspokojone dzieki
pracy w tego typu organizacji. Nalezy zwroci¢ uwage, ze grupe ,,A” i ,,B”
tworzg skojarzenia raczej zwigzane ze spelnianiem potrzeb nalezacych do
wyzszych pieter w piramidzie Maslowa, a wiec potrzeb bezpieczenstwa, spo-
tecznych, psychicznych i samorealizacji. Jednak poréwnujac kolejno$¢ ana-
lizowanych skojarzen z hierarchig potrzeb opracowanag przez A. Maslowa,
mozna zauwazyc, ze skojarzenia bedace odzwierciedleniem potrzeb psycho-
logicznych zajety relatywnie dalsza pozycje niz skojarzenia zwigzane z re-
alizowaniem potrzeb spotecznych i potrzeb bezpieczenstwa. Uwzgledniajac
specyfike poszczegolnych skojarzen i ich pozycje w ustalonej hierarchii
mozna stwierdzié, ze na obecnym etapie badan hipotezy H1, H2 i H3 nie zo-
staly potwierdzone, natomiast hipoteze H4 udalo sie potwierdzié.

Podsumowanie

Uzyskane wyniki potwierdzajg wysuniety wcze$niej wniosek na temat
raczej pozytywnego zewnetrznego wizerunku uczelni jako pracodawcy. Na-
lezy jednak pamietaé, ze skojarzenia odzwierciedlajg subiektywny sposéb
postrzegania danego podmiotu i nie zawsze sg zgodne ze stanem faktycz-
nym. Biorgc pod uwage fakt, ze respondenci reprezentowali mtodych poten-
cjalnych pracownikéw, swoich opinii nie mogli opiera¢ na wlasnych do-
S§wiadczeniach zawodowych. W zdecydowanej wiekszoSci nie mogli rowniez
korzystac z do§wiadczen innych oséb. Jak wynika z przeprowadzonych ba-
dan, wérdd znajomych i cztonkéw rodziny ankietowanych nie bylto pracow-
nikéw uczelni. By¢ moze zatem obraz uczelni jako pracodawcy nie bytby tak
dobry, gdyby badaniami objeci zostali reprezentanci aktualnych pracowni-
kéw. Z jednej strony z pewnoscia optymizm budzi fakt utozsamiania uczel-
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ni jako pracodawcy z pozytywnymi aspektami o charakterze nie tylko nie-
wymiernym, ale takze wymiernym (np. wysokie place — znalazly sie one na
czele skojarzen tworzacych grupe ,,C”), z drugiej jednak strony ewentualne
zderzenie tych skojarzen ze stanem faktycznym moze mie¢ daleko idgce
niekorzystne nastepstwa. Dlatego nalezy dazy¢ do uzyskania spojnosci wi-
zerunkowej poprzez zmniejszanie ewentualnej luki miedzy sposobem po-
strzegania uczelni w roli pracodawcy przez potencjalnych i przez aktual-
nych pracownikow.

Przeprowadzone badania majg oczywiScie okre§lone ograniczenia, zwia-
zane m.in. z faktem objecia badaniami tylko miodych potencjalnych pra-
cownikow reprezentujacych polski rynek pracy. Ograniczenia te wyznacza-
ja jednoczesnie kierunki przyszlych badan, ktérymi objeci beda reprezen-
tanci innych grup wiekowych sposrod potencjalnych pracownikéw, aktual-
ni pracownicy oraz przedstawiciele obu wspomnianych segmentéw rynku
pracy w innych krajach. Pozwoli to na dokonanie analizy poréwnawczej
miedzy nimi, jak réwniez uwzglednienie aspektéow kulturowych w sposobie
postrzegania uczelni jako pracodawcy.

Przypisy

lo szczegllnie duzych wyzwaniach stojacych przed ustugodawcami w zakresie kreowania takich wartoéci, jak mar-
ka pracodawcy, czy jego reputacja pisali m.in. w przypadku ustug lotniczych S.J. Miles i W.G. Mangold (Positioning
southwest airlines through employee branding, ,Business Horizons” 2005, vol. 48, pp. 535-545), a w odniesieniu do
ustug gastronomicznych A.M. Gould (Working at McDonalds: Some redeeming features of McJobs, ,,Work, Employ-
ment and Society” 2010, vol. 24, no. 4, pp. 780-802). Nie analizowano jednak roli wizerunku pracodawcy w dziatal-
nosci ustugodawcéw, nie badajac jej tym bardziej w przypadku uczelni, bedgcej bardzo specyficznym pracodawca
z racji jej misji spoleczno-kulturowo-edukacyjne;j.

2 W literaturze przedmiotu pisze sie raczej o ,,employer brand”, czyli o marce pracodawcy, podkreslajac jej rosnace
znaczenie rynkowe. Mozna odnie$é wrazenie, ze jest ona niestusznie traktowana jako zamiennik wizerunku (a na-
wet reputacji, czy tozsamoéci — por. F. Lievens, J.E. Slaughter, Employer Image and Employer Branding: What We
Know and What We Need to Know, ,Annual Review of Organizational Psychology and Organizational Behavior”
2016, vol. 3, iss. 1, pp. 407-440). Trzeba jednak pamietac o tym, ze marka i wizerunek nie sg synonimami, a wize-
runek stanowi wypadkowa réznych czynnikéw, do ktérych nalezy m.in. marka. Przykladowo, P. Berthon, M. Ewing
i inni zwracaja uwage, ze pracodawca, ktérego marka ma duzg warto§¢ przez potencjalnych pracownikéw jest po-
strzegany jako atrakcyjniejszy niz pracodawca majacy marke o mniejszej wartoSci (por. P. Berthon, M. Ewing, et
al., Captivating company: Dimensions of attractiveness in employer branding, ,International Journal of Adverti-
sing” 2005, vol. 24, no. 2, pp. 151-172; V. Franca, M. Pahor, The strength of the employer brand: Influences and im-
plications for recruiting, ,Journal of Marketing & Management” 2012, vol. 3, no. 1, pp. 78-122). Oczywiscie, skoro
marka wplywa na wizerunek, podobna zalezno§¢ wystepuje w przypadku wizerunku i jego wartoSci.

30 wzajemnych zalezno§ciach miedzy markg pracodawcy a innymi niematerialnymi atrybutami pisza m.in. K. Bac-
khaus i S. Tikoo (Conceptualizing and researching employer branding, ,,Career Development International” 2004,
vol. 9, no. 5, pp. 501-517) oraz S. Barrow i R. Mosley (The employer brand: Bringing the best of brand management
to people at work, John Wiley & Sons, Chichester 2006). Oczywiscie, zaleznosci takie wystepuja rowniez w przypad-
ku réznych subwizerunkéw danej organizacji i jej oferty.
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4 Uczelnie muszg zatem zwracaé szczegdlnie duzg uwage na konsekwentne przestrzeganie zasad odpowiedzial-
noéci spolecznej, stosujac je wobec wszystkich interesariuszy, w tym potencjalnych i aktualnych pracownikéw.
W literaturze przedmiotu pisze sie nawet o koncepcji odpowiedzialnego zarzadzania zasobami ludzkimi (susta-
inable HRM) (por. m.in. S. App, J. Merk, et al., Employer branding: Sustainable HRM as a competitive advanta-
ge in the market for high-quality employees, ,Management Revue” 2012, vol. 23, no. 3, pp. 62-278). Uwzglednia-
jac jednak fakt, ze zdecydowanie lepszg alternatywa pozwalajaca sprosta¢ wspolczesnym wyzwaniom rynku jest
stosowanie podejécia marketingowego zamiast zasobowego, nalezaloby raczej méwic o etycznym marketingu per-
sonalnym.

5 Decyduje on w znacznym stopniu o mozliwo§ciach przyciggania i utrzymania najlepszych pracownikéw, co w co-
raz wiekszym stopniu wplywa na pozycje konkurencyjng organizacji przesadzajac o jej potencjale rozwojowym (por.
C.d. Collins, J. Han, Exploring applicant pool and quality: The effects of early recruitment practices, strategies, cor-
porate advertising, and firm reputation, ,,Personnel Psychology” 2004, vol. 57, pp. 685-717).

0 Na kluczowe znaczenie wynagrodzenia w kontekscie odczué pracownikéw zwiazanych z praca wskazuja wyniki
badan prowadzone wérdd polskich pracownikéw (M. Hajec, Czy zarobki decyduja o zadowoleniu z pracy?, http://wy-
nagrodzenia.pl/artykul/czy-zarobki-decyduja-o-zadowoleniu-z-pracy (22.06.2016)) oraz wéréd pracownikéw w in-
nych krajach, m.in. w USA (por. Employee Job Satisfaction and Engagement 2015, The Society for Human Resour-
ce Management (SHRM), https://www.shrm.org/Research/SurveyFindings/Documents/2015-Job-Satisfaction-and-
Engagement-Report.pdf, (21.06.2016)). Okazuje sie, ze zgodnie z deklaracjami wiekszoéci respondentow wynagro-
dzenie przesadzalo o odczuwaniu zadowolenia z pracy. Ponadto, byt to czynnik eksponowany niezaleznie od wieku,
plci, miejsca w hierarchii organizacyjnej (z wyjatkiem naczelnej kadry zarzadzajacej), czy kultury narodowej repze-
rentowanej przez badanych. Warto jednak podkresli¢, ze chociazby w 2012 roku wynagrodzenie znalazlo sie na trze-
cim miejscu wérdd czynnikéw decydujacych o odczuciach pracownikow zwigzanych z poziomem ich zadowolenia
z pracy, co wskazuje na wyrazne zmiany w hierarchii ich determinant.

7 Powinno by¢ ono wpisane w strategie rozwoju danej organizacji, gdyz dzialania o charakterze wizerunkowym
majg charakter diugookresowy. Nalezy w ich ramach stosowaé¢ wielokanatowg komunikacje wewnetrzng i ze-
wnetrzna, wykorzystujac zréznicowane formy docierania do uczestnikéw zewnetrznego rynku pracy, w tym media
spolecznoéciowe (por. J. Russell, Web 2.0 technology: How is it impacting your employer brand?, ,Nursing Econo-
mics” 2009, vol. 27, no. 5, pp. 335-336; T. Minton-Eversole, Quality measurement: Key to best-in-class talent acqu-
isition, ,HR Magazine” 2009, no. December, pp. 64-66), ktorych znaczenie dynamicznie roénie, zwlaszcza w przy-
padku analizowanego w niniejszym artykule segmentu mtodych potencjalnych pracownikéw.

8 Byé moze jest to jedna z przyczyn spadku wartosci wskaznika zaangazowania 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 spadl on o 3% wynoszac obecnie 62%, przy czym spadek zidentyfikowano w 13 na 15
analizowanych wymiaréw bedacych podstawg obliczenia tego wskaznika. Co wazne z punktu widzenia tematyki ni-
niejszego artykulu, do 13 ,spadkowych” wymiaréw nalezal wymiar zwigzany z reputacjg przedsiebiorstwa.

? Wymaga to zmiany podej$cia i zredefiniowania dotychczasowego sposobu dzialania, w czym moze poméc pozy-
skanie przychylnych postaw aktualnych pracownikéw. O ich wplywie na przebieg zmian w organizacji pisze m.in.
S. van der Smissen, R. Schalk i C. Freese (Organizational change and the psychological contract: How change in-
fluences the perceived fulfillment of obligations, ,,Journal of Organizational Change Management” 2013, vol. 26, no.
6, pp. 1071-1090).

10 Dzieje sie tak, mimo, ze w literaturze postuluje sie koniecznoé¢ wprowadzania zalozen koncepcji organizacji
sprzyjajacej ludziom, czyli uwzgledniajacej oczekiwania pracownikow, gdyz dzieki temu korzysci osiaga takze pra-
codawca (por. A. Bodak, M. Gableta, Oczekiwania pracownikéw zwigzane z bezpiecznym funkcjonowaniem w srodo-
wisku pracy, ,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej” 2015, z. 83, s. 45-54). Warto jednak podkresli¢, ze postulaty
te dotycza przede wszystkim przedsigbiorstw, chociaz oczywiScie warto byloby je wdraza¢ takze w innych organiza-
¢jach, w tym w uczelniach. Sg one do pewnego stopnia zbiezne z zalozeniami koncepcji marketingu personalnego
(por. A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006). Jego im-
plementacja prowadzi do stworzenia wlasnie takiej organizacji, ktora jest przyjazna dla pracownikéw i innych inte-
resariuszy.

11 Konsekwencjg dysfunkcji w zakresie relacji z aktualnymi pracownikami moze by¢ takze m.in. tzw. presenteeism,
polegajacy na fizycznej obecnosci pracownika, ktérej towarzyszy jego mentalna absencja (por. B. Gilbreath, L. Ka-
rimi, Supervisor behavior and employee presenteeism, ,International Journal of Leadership Studies” 2012, vol. 7,
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iss.

1, pp. 114-131). Oczywiscie, nie pozwala to na jego angazowanie sie w dzialania sprzyjajace wlasnemu rozwo-

jowi i rozwojowi uczelni, a tym samym obniza jej atrakcyjnosé jako pracodawcy.

12 Wskazuje to na niedocenianie aktualnych pracownikow jako zrédet komunikatéw wizerunkowych, mimo, ze w li-
teraturze przedmiotu podkresla sie, iz potencjalni pracownicy szukajg m.in. u nich informacji na temat pracodaw-
cow (por. R. Wilden, S. Gudergan, Employer branding: Strategic implications for staff recruitment, ,Journal of Mar-
keting Management” 2010, vol. 26, no. 1-2, pp. 56-73), nie poprzestajac jedynie na formalnych komunikatach wi-
zerunkowych kreowanych przez nich.
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