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4. STUDENCKIE PROGRAMY
AMBASADORSKIE JAKO FORMA
EMPLOYER BRANDINGU

Streszczenie

Termin employer branding (budowanie wizerunku marki pracodawcy) zyskuje caly czas na po-
pularnosci. Dziatania zewngtrze z nim zwiazane sa skierowane do 0séb, ktére moga by¢ po-
tencjalnymi pracownikami organizacji, w tym studentéw, bedacych w wigkszosci przedsta-
wicielami pokolenia Z. Celem niniejszego opracowania jest analiza studenckich programéw
ambasadorskich jako czgéci praktyki kreowania wizerunku pracodawcy i miejsca zatrudnienia.

Stowa kluczowe: employer branding, marka pracodawcy, programy ambasadorskie.

Wprowadzenie

Employer branding (dalej réwniez jako EB) to stosunkowo nowy termin.
Za poczatki jego powstania uznaje si¢ rok 1996, kiedy w ,,Journal of Brand Ma-
nagement” ukazat si¢ artykul o tej tematyce'. Od tego czasu powstato juz kilka-
nascie definicji tego pojecia’. Wynika to w duzym stopniu z réznej interpretacji
analizowanego terminu, jak i uzywania do jego okreslenia zamiennych poje¢,
takich jak marka pracodawcy czy wizerunek pracodawcy. W niniejszej pra-
cy postuzono si¢ definicjg autorstwa M. Kozlowskiego, ktéry okresla go jako
swszystkie dziatania, jakie podejmuje organizacja, skierowane do obecnych
oraz potencjalnych pracownikéw, majace na celu budowanie jej wizerunku
jako atrakcyjnego pracodawcy, a takie wspierajace jej strategiczne cele bizne-

* Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Zarzadzania, SKN Enactus.

** Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Instytut Zarzadzania, SKN HRview.

' K. Wojtaszczyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markq pracodawcy. Uwarunkowania,
procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2012, s. 6.

% Ibidem, s. 79-81.
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sowe™?. Jest to szeroka definicja, ale zwracajaca uwage na najwazniejszg istotg
employer brandingu, czyli budowanie wizerunku pracodawcy. Employer bran-
ding mozna podzieli¢ na dzialania wewngtrzne oraz zewngtrzne. Dziatania we-
wngetrzne s3 skierowane do obecnych pracownikéw organizacji i maja migdzy
innymi poméc w zwigkszeniu ich efektywnosci oraz zapobiec ich nadmiernej
rotacji. Z kolei dziatania zewngtrzne sg ukierunkowane na osoby, ktére moga
by¢ potencjalnie zainteresowane praca w danym przedsi¢biorstwie. Maja one
za zadanie ukaza¢ organizacje jako atrakcyjne miejsce zatrudnienia®.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie przestanek do stosowania
employer brandingu oraz zbadanie studenckich programéw ambasadorskich,
ktére sg czgdcia praktyk dotyczacych budowania wizerunku organizacji i miej-
sca zatrudnienia, przeznaczonych obecnie dla 0séb z pokolenia Z.

Istota employer brandingu

Potrzeba budowania wizerunku marki pracodawcy wynika w duzej mierze
ze zmian demograficznych. W Polsce, podobnie jak w wigkszosci krajéw euro-
pejskich, ma miejsce starzenie si¢ spoleczeristwa’, co m.in. powoduje nieréw-
nowagg na rynku pracy. Prawdopodobnie w przyszto$ci na rynku pracy wystapi
niedobér oséb w wieku tzw. produkcyjnym (dla mezczyzn: 18—64 lata, dla
kobiet: 18—59 lat). Sytuacja ta moze spowodowat, ze pracodawcy beda musieli
wlozy¢ duzy wysitek, aby pozyska¢ oraz utrzymad pracownika w organizagji®.

Kolejnym bodzcem, ktéry sktania do dziatan employer brandingowych jest
popyt na talenty. Od 1997 roku istnieje pojecie tzw. wojny o talenty, ktére wy-
tonito si¢ w wyniku zaobserwowania problemu niedopasowania kompetencji
ludzi do zapotrzebowania na dang wiedz¢ i konkretne do$wiadczenie w przed-
sigbiorstwach’. Raporty Deloitte z lat 2013, 2014, 2017, 2019 wskazywaly
pozyskanie lub rozwijanie talentéw jako jeden z kluczowych trendéw Human
Recourses (HR)®. Wedtug Badania niedoboru talentéw z 2018 roku, opubli-
kowanego przez ManpowerGroup, 51% polskich pracodawcéw przyznato,

3 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters
Kluwer, Warszawa 2012, s. 13.

“ M. Sobczak, Employer branding XXI wieku jako trend biznesowy [w:] E. Sniezek (red.), Trendy
w biznesie. Tom I1, Wydawnictwo SIZ, £6d7Z 2018, s. 51.

5 J. Szymanczak, Starzenie sig polskiego spoteczeristwa — wybrane aspekty demograficzne, ,Studia
BAS” 2012, nr 2(30), s. 10-14.

¢ K. Wojtaszczyk, op. cit., s. 14-19.

7 Ibidem, s. 38.

8 Global Human Capital Trends 2013, 2014, 2017, 2019, https://www2.deloitte.com (dostep:
1.07.2020).
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ze doswiadcza problemu z pozyskaniem oséb z niezbgdnymi umiejgtnoscia-
mi. Polska w tym raporcie zostata zakwalifikowana jako paristwo, w ktérym
pozyskanie talentéw sprawia wigcej trudnosci niz wynosi Srednia $wiatowa’.
Z tego powodu organizacje powinny zaangazowacl si¢ w praktyki, ktére po-
moga w pozyskaniu talentéw. Wedtug badania HRM Institue z roku 2018
— przeprowadzonego w wigkszosci wérdéd przedstawicieli dzialéw HR, EB, mar-
ketingu i komunikacji — az 81% badanych stwierdzito, ze dziatania employer
brandingowe moga utatwi¢ przyciaganie talentéw do organizacji'®. Podobnie
w badaniu Randstad z 2019 roku 80% ekspertéw dziatéw HR zgodzito si¢
ze stwierdzeniem, ze silna marka pracodawcy ma istotny wptyw na skuteczne
pozyskiwanie najlepszych talentéw na rynku pracy''.

Zmiany demograficzne to réwniez wejscie na rynek pracy kolejnych poko-
len. Pokolenie Y oraz Z to osoby, ktére dorastaly w zupelnie innych czasach niz
pokolenie X czy Baby Boomers (BB). Mlodsi pracownicy, ktérzy dopiero weszli
albo dopiero wejda na rynek pracy, czgsto wyznajg inne wartosci niz ich starsi
koledzy. Maja takze odmienne podejscie do pracy. Przedstawicielom pokolert Y
oraz Z fatwiej jest podjaé¢ decyzj¢ o zmianie pracy niz starszym pokoleniom'.
Korzystaja oni réwniez z innych kanaléw komunikacji, co jest widoczne m.in.
na etapie poszukiwania pracy. Wedlug badania Randstad z roku 2019 najwiecej
respondentéw (65%) korzysta z portali z ofertami pracy. Nieco mniej, bo 52%
uczestnikéw badania, zadeklarowalo, ze kieruje si¢ opiniami rodziny oraz zna-
jomych®. Potowa respondentéw stwierdzila, ze nie podejmie pracy w firmie
o zlej reputacji pomimo lepszych warunkéw ptacowych. Ponadto 52% kan-
dydatéw przed ztozeniem aplikacji szuka w mediach spolecznosciowych in-
formacji — w formie opinii — o potencjalnym pracodawcy, natomiast kontakty
osobiste jako narzedzie pozyskiwania tego typu wiedzy byly wykorzystywane
przez 51% oséb'* Sprawia to, ze jak nigdy wczesniej niezbedne jest dbanie o re-
putacje¢ przedsigbiorstwa. Wedlug badania HRM Institute z 2018 roku 81%

% Badanie niedoboru talentéw 2018. Jak rozwiqzad problem niedoboru talentéw? Przygotuj, pozy-
skuj, pozyczaj i przenos, http:/[www.manpowergroup.pl/wp-content/uploads/2018/08/Niedo-
borTalentow_2018_Polska.pdf (dostep: 1.07.2020).

1 Raport employer branding w Polsce 2018, HRM Institute, https://funatwork.pl/wp-content/
uploads/2019/01/Raport_EB_w_Polsce2018.pdf (dostep: 1.07.2020).

YW Employer Brand Research 2019. Raport Krajowy Polska, Randstad, https://www.randstad.
pl/dla-pracodawcy/rebr-2019-raport-krajowy_pl.pdf?hsCtaTracking=88¢77ea4-5039-4c4e-
b94a-123d13ee1b6b|626c7308-{047-4227-b1b9-b360b726b17 (dostep: 1.07.2020).

121, Warwas, J. Wiktorowicz, A. Jawor-Joniewicz, Kapitat ludzki a zarzqdzanie wicloma pokole-
niami w organizacji, Wydawnictwo Uniwersytetu Eédzkiego, £8dz 2018, s. 28-32.

1> Employer Brand Research 2019, op. cit.

Y Ibidem.
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respondentéw stwierdzilo, ze renoma firmy jest waznym atrybutem marki pra-
codawcy, pozwalajacym przyciagnaé talenty do organizacji®.

Wejscie na rynek pracy kolejnych generacji sprawia réwniez, ze istnieje szcze-
gblna potrzeba dostosowywania dziatad promocyjnych do zatrudnionych oraz
potencjalnych pracownikéw ze wzgledu na ich wiek. Jedna z praktyk skierowa-
na do konkretnej grupy oséb sa studenckie programy ambasadorskie. Jest to
jedno z narzedzi employer brandingu polegajace na realizacji przez wybranych
studentéw (ambasadoréw) dzialari na uczelniach na rzecz promowania marki
danego przedsigbiorstwa. Dziatania takich oséb rzeczywiscie przyczyniaja si¢
do wzmocnienia wizerunku pracodawcéw wéréd studentéw'®. Gléwnym od-
biorcg studenckich programéw ambasadorskich jest obecnie tzw. generacja Z.

Charakterystyka pokolenia Z

Granice lat narodzin przyjete dla przedstawicieli pokolenia Z réznia si¢ od
siebie w zaleznosci od opracowania'’. Mozna przyjaé, ze s3 to ludzie urodze-
ni w latach 1998-2016"® lub osoby urodzone po 1995 roku. Jednak bardziej
trafng charakterystyka tego pokolenia jest to, ze jego przedstawiciele dorasta-
li w otoczeniu nowych technologii z powszechnym dostgpem do Internetu.
Przedstawiciele pokolenia Z nie tyle korzystaja z globalnej sieci, co niemal
»zyja online”. Zasoby wirtualne wykorzystuja réwniez w celu $ledzenia marek
w mediach spolecznosciowych. Uwazaja, ze bardziej niz poprzednie pokolenia
sa pod wplywem wywieranym przez celebrytéw oraz znajomych. Inaczej niz
wezesniejsze pokolenia odkrywaja nowe marki za sprawa znajomych (gtéwnie
w wyniku komunikacji za posrednictwem nowych mediéw), za to w zdecy-
dowanej mniejszosci poznajg je dopiero podczas zakupéw?. Przy wykorzysta-
niu podobnej metodyki poszukuja zatrudnienia. Wedtug badania Randstad
z roku 2019 pokolenie Z w najwigkszym stopniu (w poréwnaniu z pokolenia-

15 Raport employer branding, op. cit.

16 A. Weinert, T. Warzybok, Employer Branding — dylematy zarzqdzania wizerunkiem pracodaw-
¢y na polskich uczelniach [w:] B. Zurkowska, K. Zietek (red.), Dilemmas of Modern Manage-
ment, Politechnika Lubelska, Lublin 2013, s. 12.

V7 Zawodowy alfabet pokolenia, czyli miodzi w pracy, ATERIMA HR, https://www.aterima.hr/
raport-pokolenie-z (dostep: 1.07.2020).

'8 Pokolenie bez granic. Zrogumie¢ pokolenie Z, OC&C Strategy Consultants, 2019,
https:/fwww.occstrategy.com/media/1947/pokolenie-bez-granic.pdf (dostep: 1.07.2020).

¥ K. Mierzejewska, Elastycznosé i mobilnosé zawodowa pokolenia ,Z” [w:] K. Pujer (red.), Hu-
manistyka i nauki spoteczne. Doswiadczenia. Konteksty. Wyzwania. Tom 5, Exante, Wroctaw
2018, s. 68.

2 Pokolenie bez granic, op. cit.
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mi Y, X oraz BB*') poszukuje pracy za posrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych oraz kierujac si¢ rekomendacjami znajomych*. Kolejna charakterystycz-
na cecha oséb z pokolenia Z zwiazana jest z ich orientacja spoleczna. Ludzie
mtodzi pragna raczej dziala¢ w takich obszarach, jak zwalczenie nieréwnosci,
wspieranie praw czlowieka czy promowanie réznorodnosci®. Réwniez przy
poszukiwaniu przyszlego pracodawcy starajg si¢ zwr6cié uwagg na to, czy jest
on odpowiedzialny spofecznie.

Jak juz sygnalizowano, osoby z generacji Z dopiero weszty albo w najbliz-
szych latach wejda na rynek pracy, co oznacza, ze dzialania employer brandin-
gowe powinny dotyczy¢ réwniez i tej generacji. Pokolenie Z na rynku pracy
budzi pewne obawy wsréd pracodawcédw, poniewaz w znacznie mniejszym
stopniu niz dla poprzednich pokolen jest dla niego wazna stabilno$¢ zatrud-
nienia®¥, a ponadto charakteryzuje si¢ je jako mniej lojalne wobec pracodaw-
cy. Ten ostatni musi wlozy¢ wigcej wysitku, by zatrzymac jego przedstawicie-
li w organizacji”. W badaniu przeprowadzonym w 2019 roku przez serwis
rekrutacyjny pracuj.pl az polowa respondentéw pozytywnie odniosta si¢ do
perspektywy zmiany zawodu w przysztosci. Co wigcej, ludzie mtodzi oczekuja
zwracania uwagi na efekty ich pracy na przyktad poprzez oceng okresows czy
stowng pochwale?. Nadal jednak w najwi¢kszym stopniu ma dla nich zna-
czenie motywacja finansowa, podobnie jak u poprzednich pokoler””. Wedtug
raportu przygotowanego przez pracuj.pl az 37% badanych jest gotowa, aby
zmieni¢ specjalizacj¢ w celu otrzymania awansu®®. Wyniki te moga by¢ szcze-
gblnie uzyteczne dla organizacji w trakcie konceptualizacji i realizacji strategii
ukierunkowanej na pozyskanie jako pracownikéw oséb z pokolenia Z.

2! Datowanie poszczeg6lnych generacji nie jest jednolite i moze nieznacznie si¢ rézni¢ w za-
leznosci od opracowania. W prezentowanym badaniu postuzono si¢ nastgpujaca klasyfikacja
na rok 2019: pokolenie Z to osoby w wieku 18-24 lata, Y w wicku 25-34 lata, X w wicku
35-54 lata, BB w wieku 55-65 lat.

22 Employer Brand Research, op. cit.

B Pokolenie bez granic, op. cit.

2 Generacja dobrej kariery. Pokolenia o pracy w Polsce, Pracuj.pl, 2019, http://media.pracuj.
pl/74299-pokolenia-o-pracy-w-polsce-raport-pracujpl (dostep: 1.07.2020).

5 Pokolenie Z w finansach i na rynku pracy. Jak pokolenia Z, X i Y rézniq si¢ w swietle danych
i badan, hteps:/[www.pb.pl/pokoleniez/download/pokolenie_z_raport_spotdata.pdf (dostep:
1.07.2020).

% Generacja dobrej kariery, op. cit.

¥ ]J. Ratajczak, Rekrutacja pokolenia Z w kontekscie zmian demograficznych, ,Zeszyty Naukowe
Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gérze” 2018, nr 8, s. 131.

2 Generacja dobrej kariery, op. cit.
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W roku akademickim 2017/2018 okoto 1/3 oséb w Polsce w wieku
19-24 lata ksztalcila si¢ na studiach wyzszych®. W 2018 roku w Polsce nauke
na uczelniach wyzszych pobierato 1 228 667 studentéw™. Jest to liczna grupa
potencjalnych pracownikéw. Wedlug badania HRM Institute z 2019 roku na-
dal najwazniejszymi kandydatami dla pracodawcéw sa mlodzi specjalisci (staz
pracy od roku do 6 lat). Jednak okazuje si¢, ze az dla 11% ankietowanych to
studenci i absolwenci byli najwazniejsza grupa kandydatéw’'. Biorac pod uwa-
ge, ze nadal wigkszo$¢ pracodawcéw wymaga od kandydatéw wyksztalcenia
wyZszego, istnieje potrzeba inwestowania w kreowanie wizerunku atrakcyjnego
pracodawcy wsréd miodych oséb — przede wszystkim z pokolenia Z|, tworzac
na przyktad tytutowe studenckie programy ambasadorskie.

Ocena programéw ambasadorskich wsréd studenckich ambasadoréw

Celem przeprowadzonych badan ilo$ciowych byto poznanie opinii amba-
sadoréw na temat funkcjonowania programéw ambasadorskich na uczelniach
oraz dos§wiadczert wynikajacych z piastowania stanowiska ambasadora. Zbada-
no, jak programy ambasadorskie sa postrzegane wéréd studentéw ambasado-
16w oraz czy ich zdaniem przynosza zamierzone korzysci wizerunkowe, tzn. czy
wplywaja na polepszenie renomy organizacji. Badanie zostalo przeprowadzone
w lipcu 2020 r. metoda CAWI (ang. Computer Assisted Web Interviews) przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety utworzonego za po$rednictwem Go-
ogle Forms. Objgto nim 69 0séb w wieku od 20 do 26 lat, z czego 70% stano-
wily kobiety (48 os6b). Badanie zrealizowano wéréd studentéw i absolwentéw,
ktérzy mieli w przeszlosci lub maja obecnie mozliwo$¢ bycia ambasadorem
na jednej z uczelni — tabele 11 2.

Tabela 1. Struktura ankietowanych ze wzgledu na pte¢ (V= 69)

Ple¢ Liczba | Procent
Kobieta 48 69,6
Megiczyzna 21 30,4

Zrédlo: opracowanie wiasne.

» Pokolenie Z w finansach, op. cit.

3 GUS, https://bdl.stat.gov.pl/BDL/start (dostgp: 9.07.2020).

3 Raport employer branding w Polsce 2019, HRM Institute, https://www.hrminsti-
tute.pl/-wp-content/uploads/2019/12/Raport-Employer-Branding-w-Polsce-2019.pdf
(dostegp: 1.07.2020).
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Tabela 2. Struktura ankietowanych ze wzgledu na wiek (V= 69)

Wiek | Liczba | Procent
20 lat 2 2,9
21 lat 16 23,2
22 lata 18 26,1
23 lata 14 20,3
24 lata 12 17,4
25 lat 5 7,2
26 lat 2 2,9

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kwestionariusz skfadat sie z trzech czedci:

1. Oczekiwania ambasadoréw przed przystapieniem do programu.

2. Dziafania zrealizowane w trakcie i po zakoriczeniu programu.

3. Metryczka (informacje o przynaleznosci spoteczno-demograficznej, w tym
dotyczace branzy, do jakiej nalezata firma, ktdrej uczestnik badania byt am-
basadorem).

Ambasadorzy decydowali si¢ na udzial w programach gléwnie ze wzgle-
du na potrzebg: zdobycia nowych do$wiadczen (82,6%), rozwoju (76,8%),
wzbogacenia CV (71%) oraz poznania nowych ludzi (69,6%). Mniej istotnym
powodem byto atrakcyjne wynagrodzenie (10,1%) — tabela 3. Badani mieli
réwniez mozliwo$¢ wpisania wlasnych motywéw i jednym z nich byta wspét-
organizacja wydarzel na uczelni razem z reprezentowana organizacja.

Oczekiwania przed uczestnictwem w programie, ktére zrodzily si¢ na ba-
zie informacji ogdlnodostgpnych, czyli lektury tresci stron internetowych firm,
uczestnictwa w dniach otwartych, bezposredniego kontaktu z innymi amba-
sadorami lub kontaktéw z pracownikami firmy w czasie rekrutacji, sq bardzo
réznorodne. Najwigcej badanych oczekiwato zdobycia doswiadczenia (29%),
co potwierdza wyzej wymienione informacje dotyczace potrzeby spelnienia
oczekiwan pracodawcy i zdobycia do$wiadczenia juz na etapie ksztalcenia
na studiach wyzszych®?. Drugi wynik zajeta ch¢é poznania firmy ,,od wewnatrz”
(22%). Wigkszos¢ studentéw posiada doswiadczenia zawodowe, jednak
zwykle zdobyte m.in. w trakcie pracy w gastronomii lub matych i $rednich
przedsi¢biorstwach. Brakuje im natomiast do§wiadczenia w pracy w duzych
przedsi¢biorstwach i korporacjach miedzynarodowych. Programy ambasador-
skie umozliwiajg w pewnym stopniu zdobycie wiedzy zaréwno teoretycznej,
jak i praktycznej dotyczacej zebrania do$wiadczenia w pracy wewnatrz duzej

32 Raport employer branding, op. cit.
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organizacji*’. Pojawily si¢ réwniez oczekiwania wzgledem prowadzenia ne-
tworkingu, rozwijania kompetencji migkkich oraz zderzenia z rzeczywistoscia
wszystkich ,legend” dotyczacych pracy w korporacji. Co zaskakujace, az 13%
respondentéw nie miato wzgledem programu zadnych oczekiwan. Mozna wigc
zauwazy¢ zupelnie inne podejscie pokolenia Z. Wezesniejsze pokolenia pra-
gnely stabilizacji, a przedstawiciele pokolenia Z do$¢ pochopnie podejmuja si¢
réznych dziatan ,,z ciekawosci”.

Tabela 3. Powody udziatu w programie ambasadorskim (V= 69)

Odpowiedz Liczba Procent
Wzbogacenie CV 49 71,0
Zdobycie doswiadczenia 57 82,6
Potrzeba rozwoju 53 76,8
Potrzeba poznania nowych ludzi 48 69,6
Atrakeyjne wynagrodzenie 7 10,1

Pytanie wielokrotnego wyboru

Zrédto: opracowanie whasne.

Firmy realizujace programy ambasadorskie®, j. np. ,Ambasadorskie duety”
prowadzone przez BNB Paribas Bank Polska S.A. lub ,,Program Ambasador
PZU” realizowany przez Powszechny Zaklad Ubezpieczeri S.A., przed rozpo-
czgciem roku akademickiego przygotowuja spotkanie wszystkich ambasadoréw
z calej Polski, w trakcie ktérego uczestnikom zostaja przekazane informacje do-
tyczace danej organizacji. Odbywaja si¢ réwniez szkolenia i warsztaty oraz ma
miejsce zapoznanie z innymi ambasadorami, a takze zaplanowanie biezacych
dziataii na podstawie przeprowadzonych szkolen informacyjnych. Wigkszosé
(85,5%) uczestnikéw badania odpowiedziato, ze byli dobrze przygotowani do
prowadzenia dziatari promocyjnych — wykres 1.

Nieliczni wskazali na deficyt kontaktu z przedstawicielami firm lub brak
bezposredniego wplywu na przebieg dzialan, ktére byty prowadzone na uczel-
ni. Réwniez zdecydowana wigkszos¢ (84,1%) byta zadowolona z przeprowa-
dzonych akeji promocyjnych, takich jak: warsztaty, standy informacyjne, dni
otwarte czy konkursy z nagrodami — wykres 2.

3 Badanie wiasne autorek dotyczace opinii studenckich ambasadoréw na temat programéw
ambasadorskich.

3 Inne firmy realizujace programy ambasadorskie w roku akademickim 2019/2020 to np.:
»Program ambasadorski ING” w ING Banku Polskim S.A., ,,Campus Ambassador” w Jeréni-
mo Martins SGPS, S.A, ,Program Ambasador” w Deloitte.
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Wykres 1. Ocena ambasadora dotyczaca przygotowania przez organizacj¢ do petnienia
obowiazkéw studenckiego ambasadora. Odpowiedzi na pytanie: Czy byles dobrze
praygotowany do promocji firmy w wyniku odbytych szkolert i uzyskanych od organizacji
informacji? (N = 69)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

58
[ ] — —
Tak Nie

Nie wiem Inne

70
60
50
40
30
20
10

0

Liczba wskazan

Odpowiedz

Wykres 2. Zadowolenia ambasadora z przeprowadzonych dzialan majacych na celu
promowanie reprezentowanej przez ambasadora organizacji. Odpowiedzi na pytanie:

Czy bytes zadowolony z wydarzen, kidre przeprowadzites?
Zrédto: opracowanie whasne.

W zwiazku z terminem, w jakim przeprowadzone zostalo badanie i sytu-
acjg panujaca na $wiecie (pandemia SARS-CoV-2) oraz zmiang trybu nauki
na zdalny do $rodowiska wirtualnego przeniesione zostaly réwniez dziatania
ambasadoréw. Dzi¢ki temu powstaty nowe formy promocji wymieniane przez
badanych, m.in. promocja w mediach spotecznosciowych, prowadzenie webi-
naréw (e-szkoleni), jak i kampanie online.
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Programy ambasadorskie to nie tylko promocja i praca na rzecz organiza-
cji. Oprécz szkolert dotyczacych samego programu sg réwniez prowadzone
warsztaty i szkolenia dla ambasadoréw (84,1%), dzigki ktérym zwigkszaja oni
swoje umiejetnoéci i moga wykorzysta¢ je w czasie realizacji programu. Do-
datkowymi benefitami, ktére otrzymali ambasadorzy bioracy udzial w progra-
mie, byly stypendium lub inne gratyfikacje pieni¢zne (41%), gadzety firmowe
(94,2%) oraz skrécona $ciezka rekrutacji (47,8%) albo mniej typowe rozwiaza-
nie, wskazane przez jednego respondenta, a mianowicie optacony semestralny
bilet komunikacji miejskiej — wykres 3.

3% 10%

22%

27%

14%

24%

Stypendium Gadzety firmowe
Udziat w szkoleniach Skrécona Sciezka rekrutacji
Mozliwos¢ poznania firmy ,,od srodka”  Nie uzyskatem zadnych benefitéw

Inne odpowiedzi

Wykres 3. Benefity z tytutu udzialu w programie ambasadorskim (V= 69)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Jednym z celéw tworzenia studenckich programéw ambasadorskich jest
budowanie marki pracodawcy wsrdéd studentéw. Taki potencjal widza sami
uczestnicy programu.

W opinii 88,9% ambasadoréw ich aktywno$¢ w ramach realizowanych
programéw ambasadorskich przyniosta pozytywne efekty, tj. przeprowadzone
dziatania miaty wplyw na zwigkszenie rozpoznawalnosci firmy na uczelni, a tyl-
ko jeden respondent mial odmienne zdanie. Wigkszo$¢ (72,5%) responden-
téw polecitoby prace w organizacji, ktéra promowalo, 10,1% pracuje w niej,
a 27,5% zamierza podja¢ w niej zatrudnienie po programie ambasadorskim.
Oznacza to dla pracodawcy budowanie dobrego wizerunku, ograniczenie kosz-
téw rekrutacyjnych i liczne utatwienia w pozyskaniu ambitnych, miodych stu-
dentéw i absolwentdw, ktérzy z checig beda pracowad i si¢ rozwijaé — wykres 4.
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Wykres 4. Wplyw dziatari studenckiego ambasadora na zwigkszenie rozpoznawalnosci
organizacji na uczelni w ocenie ambasadoréw (/V = 69)
Zrédto: opracowanie whasne.

W tabeli 4 ujeto zestawienie odpowiedzi ankietowanych udzielone na pyta-
nia zamkniete.

Tabela 4. Odpowiedzi respondentéw na pytania zamknigte (/V = 69)

Odpowiedz, liczba

Pytani i
yranie Tak | Nie I\_he Inne
wiem
Czy polecites/polecitbys prace w firmie, w ktdrej bytes/jestes
50 7 12 0

ambasadorem?
Czy zamierzasz w przyszlosci pracowaé w firmie, w ktdrej
sy , 19 15 28 7
jeste$/byles ambasadorem?
Czy program ambasadorski spetnit Twoje oczekiwania? 47 11 5 6

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ponad polowa (68,1%) badanych ambasadoréw przyznato, ze program am-
basadorski spetnit ich oczekiwania, a tylko 15,9% byto zdecydowanie nieza-
dowolonych. Pozostali uczestnicy badania nie mieli konkretnych oczekiwani
lub nie potrafili jednoznacznie stwierdzi¢, czy program spetnit ich oczekiwania

(odpowiednio 8,7% i 7,2%).
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Podsumowanie

Koncepcja employer brandingu jest istotna w strukturze organizacji. Przez
nast¢pujaca zmiang pokoleniowa dziatania employer brandingowe musza by¢
dopasowywane réwniez do potrzeb generacji Z. Jednym z narzedzi umozli-
wiajacych realizacje tej potrzeby sa studenckie programy ambasadorskie, kté-
re to zyskuja coraz wicksza popularnos¢ wéréd studentéw. Jest to korzystne
rozwigzanie dla wszystkich stron: dla organizacji, ktéra zyskuje renome wéréd
studentéw; dla ambasadoréw, ktdrzy zdobywaja doswiadczenie i mozliwosé
rozwoju oraz dla studentéw, do ktérych dziatania sg skierowane i ktérzy maja
mozliwo$¢ uczestniczenia w praktykach, stazach oraz ciekawych wydarzeniach
na uczelni. Efekty badan ilosciowych (przyczynkarskich), ktdre zaprezentowa-
no na kartach niniejszego opracowania sg jedynie wstgpem do przeprowadzenia
dalszych, bardziej szczegétowych badan i analiz. Pogtebione badania empirycz-
ne z pewnoscig pozwola na zwigkszenie efektywnosci i trafnosci w przeprowa-
dzaniu dziatad z zakresu employer brandingu, w tym programéw ambasador-

skich.
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Paulina Kedzierska, Kornelia Kola

STUDENT AMBASSADOR PROGRAMS AS A FORM OF EMPLOYER
BRANDING

Summary

The term employer branding (building the employer’s brand image, hereinafter
also referred to as EB) is constantly gaining on popularity. External activities
related to it are aimed at people, who may be potential employees of the organi-
zation, including students, who are mostly representatives of the Z generation.
The purpose of this study is to analyze student ambassador programs as part
of the practice of creating the employer and the place of employment image.

Key words: employer branding, employer brand, ambassador program.
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