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1. Wstep

Szybki wzrost gospodarczy powoduje duze zapotrzebowanie na pracowni-
kéw o wysokich kwalifikacjach. Pracownicy tacy maja okre$lone oczekiwania wo-
bec pracodawcy, czesto dyktuja warunki swojego zatrudnienia, co jest widoczne
szczegolnie w sytuacji nadwyzki podazy pracy nad popytem. W przypadku gospo-
darki polskiej sytuacja taka wystapita jako skutek bardzo duzej emigracji zarobko-
wej, szczegblnie po roku 2000. Dla firm poszukujacych pracownikéw oznacza to, ze
zdobycie nowego warto§ciowego pracownika nie bedzie fatwym zadaniem.

Pracodawcy coraz bardziej konkuruja miedzy soba w pozyskaniu pracownikow.
W tym celu postuguja si¢ roznymi instrumentami, ktore maja im pomdc w przycia-
gnigciu uwagi potencjalnych pracownikow. Jednoczesnie bardziej niz dawniej musza
si¢ starac o zatrzymanie swoich najlepszych pracownikow, by ci nie odeszli skuszeni
interesujacymi propozycjami pracy z innych firm. Wyzwania wspotczesnego rynku
pracy, ksztattowanego pod wplywem szeroko rozumianych proceséw globalizacji
i regionalizacji, powoduja, ze przedsigbiorstwa zmuszone sa do dokonania analizy
swojego wizerunku jako pracodawcy.

Celem niniejszego artykutu jest zastanowienie si¢ nad potrzebg ksztaltowania
wizerunku atrakcyjnego pracodawcy przez firmy dziatajace na polskim rynku. Po-
trzeba ta wynika z jednej strony z oceny pracodawcow przez zatrudnionych, z drugiej
za$ z rosnacego znaczenia $wiadomego i profesjonalnego dziatania w tym zakresie.
W tym kontekscie rozwaza si¢ korzysSci zastosowania koncepcji employer branding.
Szczegodlng uwaga zwraca si¢ na zapewnienie zgodnos$ci wizerunku pracodawcy we-
wnatrz i na zewnatrz firmy — jako warunku wiarygodnos$ci marki pracodawcy.

2. Postrzeganie pracodawcy przez pracownikow

Wizerunek przedsigbiorstwa jest wypadkowa postrzegania jego dziatan w roz-
nych obszarach: produkcyjnym, handlowym, spolecznym, badan i rozwoju, perso-
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nalnym i innych. Oznacza to, ze wysoka jako$¢ i nowoczesno$¢ oferowanych pro-
duktéw 1 ustug jest juz niewystarczajaca dla jego pozytywnej oceny. Wizerunkowi
temu szkodza dzialania niezgodne z wymaganiami spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw, jak réwniez negatywne opinie o warunkach i stosunkach w pracy,
przedostajace si¢ do opinii publicznej od najbardziej wiarygodnych $§wiadkow, tj.
pracownikoéw. Wielu informacji w tym wzgledzie dostarczaja badania nad wizerun-
kiem wewngtrznym firm, ktore maja r6zny zakres i charakter, zaleznie od przyzwo-
lenia kadry zarzadzajacej na przeprowadzenie takich badan.

W miarg jednolity obraz wewngtrznej oceny pracodawcy daja badania na wigk-
szych probach, jak np. badania wizerunku pracodawcy prowadzone przez znana
amerykanska firm¢ Hewitt Associates dzialajaca w 35 krajach §wiata i istniejaca
réwniez od jedenastu lat na rynku polskim'. Od 2005 r. firma przeprowadzita w
Polsce trzy edycje badan na Najlepszego Pracodawce. W pierwszej edycji w 2005 r.
wzigly udziat 22 firmy, w trzeciej juz 91 firm. Lacznie w trzech edycjach badaniami
objeto 44 119 pracownikow z ponad 190 organizacji. Oznacza to, ze coraz wigcej
firm jest zainteresowanych swoim wizerunkiem jako pracodawcy w oczach pracow-
nikow oraz ze sg one coraz bardziej §wiadome roli czynnika ludzkiego w budowaniu
reputacji firmy. Badania przeprowadzone byty z wykorzystaniem sprawdzonej me-
todologii stosowanej przez Hewitt Associates w wielu krajach na §wiecie. O miejscu
w rankingu decyduje wysoko$¢ wskaznika Najlepszych Pracodawcow obliczonego
na podstawie dwoch wskaznikow: wskaznika zaangazowania pracownikow oraz
wskaznika spojnosci, odzwierciedlajacego spdjnos¢ dziatan podejmowanych przez
dziat HR z ocenami kadry zarzadzajacej. Wskaznik zaangazowania pracownikow
ma tutaj decydujace znaczenie. Organizacja, aby znalez¢ sig na liscie Najlepszych
Pracodawcow, musi osiagna¢ wskaznik zaangazowania na poziomie nie nizszym niz
65%.

Wyjasniajac, na czym polega badanie zaangazowania pracownikdéw, zwraca si¢
uwage na koniecznos$¢ rozrdzniania satysfakcji z pracy i zaangazowania w pracy.
Doswiadczenia firmy Hewitt pokazuja, ze istnieje bardzo duza rdznica migdzy za-
dowolonym pracownikiem a pracownikiem zaangazowanym. Zaangazowanie jest
miarg emocjonalnego i intelektualnego zwiazku pracownikoéw z organizacja. Zaan-
gazowanie pracownikow ocenia si¢, mierzac ogoélny poziom zaangazowania pra-
cownikow oraz satysfakcje z kazdego z czynnikéw wplywajacych na zaangazowa-
nie, pogrupowanych w szesciu kategoriach: ludzie, praca, mozliwosci, jako$¢ zycia,
wynagrodzenie, praktyki. Wyniki badan zaangazowania pracownikow mieszczace
si¢ w przedziale 0-25%, okreslanym strefa destrukcji wartosci, wskazuja na bardzo
zka oceng przedsigbiorstwa przez pracownikow; wyniki w przedziale 25-40% ozna-
czaja, ze w postawach pracownikéw dominuja uczucia niepewnosci i braku zaufa-
nia; przedzial 40-60% okreslony zostal jako strefa obojgtnosci. Dopiero wskazniki

! Wykorzystane informacje nt. Hewitt Associates i prowadzonych przez nich badan wizerunku
pracodawcoéw pochodza ze strony www. najlepsipracodawcy.pl.
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mieszczace si¢ w przedziale 60-100% pozwalaja na zaliczenie przedsigbiorstwa do
grupy Najlepszych Pracodawcow.

Wryniki dziesigciu Najlepszych Pracodawcow sa publikowane, wyniki pozosta-
tych firm sa dostepne tylko badanym podmiotom. Mimo ze w badaniach biora udziat
firmy, ktore z reguly uwazajq si¢ za dobrych pracodawcow, ich oceny w oczach
pracownikoéw sa bardzo zréznicowane i znajdujg si¢ we wszystkich przedziatach,
rowniez tych swiadczacych o ztych stosunkach i warunkach w pracy. Wskazniki
zaangazowania ponizej 60% swiadcza o tym, ze zarzadzanie ludzmi w tych firmach
jest ich staba strong i nalezy poswieci¢ wigksza uwage wyeliminowaniu przyczyn
tej stabosci.

Inne badania, na ktore autorki niniejszego artykutu chca si¢ powotac¢, zostaty
przeprowadzone przez A. Baruk wsrdod kierownikoéw nizszego szczebla i pracowni-
kéw wykonawczych zatrudnionych w polskich przedsigbiorstwach produkcyjnych,
reprezentujacych grupe matych i §rednich firm?. Badaniami objeto 567 0s6b. Wyniki
tych badan maja wydzwigk pesymistyczny. Prawie co piaty zatrudniony byt nieza-
dowolony z pracy w danej firmie, 70% badanych uwazato, ze pracuje w warunkach
silnego stresu, potowa badanych stwierdzita, ze pracuje w warunkach uniemozli-
wiajacych rozwdj. Nagrody i awanse nie byly oparte na merytorycznych przestan-
kach. Wskaznik rekomendacji w badanej probie ksztattowal si¢ rowniez na niskim
poziomie. Jedynie 10,29% badanych bardzo polecatoby prace w zatrudniajacych ich
firmach, jedna trzecia pracownikéw odradzataby pracg w swojej firmie.

Badania typu case study, w ktorych konieczne jest podejscie sytuacyjne, nie po-
zwalaja na uogodlnienia, ale dostarczaja wielu szczegdtowych informacji. Badania ta-
kie przeprowadzone byty przez autorki w kilku przedsigbiorstwach®. Wynika z nich,
ze decydujace znaczenie dla oceny pracodawcy maja osobowos¢ i kwalifikacje prze-
tozonych, wielko$¢ firmy, etap zycia firmy, a takze dziedzina, w ktorej dziata firma.
W matych firmach oceny pracownikow, nawet jezeli nie byly artykutlowane wprost,
byly dos¢ czytelne. Natomiast w duzych firmach oceny byly zréznicowane zaleznie
od miejsca pracy, atmosfery w gronie najblizszych wspotpracownikow, osobowosci
bezposredniego przetozonego.

W niektorych firmach nadal pokutuja pozostatosci starych sposoboéw zarzadza-
nia, utrudnianie rozwoju mtodym, ambitnym ludziom, ktorzy mogliby zagrazaé
powstalym uktadom, awansowanie i nagradzanie tych, ktérzy spelniaja warunek
,mierny, bierny, ale wierny”. Zdarzaja si¢ przypadki preferowania stuzalczosci,
a nawet ponizania przez przetozonych zbyt niezaleznych pracownikow. Bezkarnosé¢
przetozonych powoduje, Ze staja si¢ niedobrym wzorcem dla niektorych mtodych
pracownikoéw. Znana marka firmy na rynku nie jest jednoznaczna z marka dobrego
pracodawcy, co swiadczy o wystepowaniu rozbieznosci, luki migdzy wizerunkiem

2 Sposob przeprowadzenia badan oraz ich wyniki zostaty szczegdétowo przedstawione przez au-
torke w ksiazce [Baruk 2006].
3 Nazwy firm zostaty zastrzezone przez respondentow ze wzgledu na poufno$¢ informacji.
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zewngtrznym a tym, jak postrzegaja firme¢ pracownicy. Brak kompetencji interperso-
nalnych jest przyczyna, ze mamy wielu menedzerow, ale mato przywodcow?.

3. Zgodnos¢ wizerunku wewnetrznego i zewnetrznego
podstawowym warunkiem wiarygodnosci marki pracodawcy

Brak zgodno$ci wizerunku wewngtrznego i zewngtrznego jest przyczyna braku
wiarygodnosci firmy jako dobrego pracodawcy. Wizerunek firmy jako pracodawcy
jest jej obrazem uksztattowanym w $wiadomosci aktualnych pracownikdéw na pod-
stawie ich osobistych dos§wiadczen, a w przypadku potencjalnych pracownikoéw na
podstawie informacji docierajacych do nich od 0séb zatrudnionych w firmie oraz
prezentowanych przez rézne srodki masowego przekazu.

Pierwszym krokiem na drodze do budowania marki dobrego pracodawcy po-
winno by¢ podjecie dziatan skierowanych do wewnatrz, do obecnych pracownikow
— zdobycie ich sympatii, zaufania i zaangazowania. Bez tego jakiekolwiek dziata-
nia prowadzone na zewnatrz nie przyniosa oczekiwanego skutku, poniewaz szybko
zostana skonfrontowane z obiegowa opinia na temat danej firmy. Jesli oficjalne in-
formacje sa niezgodne z nieformalnymi opiniami, organizacja traci wiarygodnosc.
Dlatego bardzo istotne jest, aby aktualnie zatrudnieni pracownicy potwierdzali po-
zytywny wizerunek firmy°.

Zadowolenie aktualnych pracownikow jest jedna z kluczowych kwestii wpty-
wajacych na wykreowanie, a takze pozniejsze utrzymanie wizerunku dobrego
pracodawcy. Zadowolony ze swojej pracy pracownik bedzie si¢ wyrazal o swoim
pracodawcy pozytywnie, przez co w nieformalny sposoéb bedzie wptywat na dalsze
budowanie wizerunku przedsigbiorstwa.

Pojecie wizerunku wewngtrznego jest elementem sktadowym pojecia tozsamo-
sci firmy i w tym kontekscie bedzie on dalej rozwazany. Tozsamos$¢ firmy okres-
lana jest jako jej samoswiadomosé, charakter, specyfika wyrazajace si¢ w posta-
wach i zachowaniach, w tym, czym jest firma, co probuje okresli¢, formutujac swoja
misje. Tozsamo$¢ odnosi si¢ do $wiadomosci ludzi, ich $wiadomego stosunku do
rzeczywistosci, ktéra tworza i w ramach ktorej dzialaja. W przypadku tozsamosci
przedsigbiorstwa ,,$wiadomo$¢ ludzi” odnosi sig¢ do menedzerow i pracownikow,
a takze wlascicieli, o ile czynnie uczestnicza w zarzadzaniu. Jak z tego wynika,
$wiadomos$¢ poszczegolnych podmiotow moze sig¢ r6zni¢ i zazwyczaj trudno osia-
gnac¢ spojny, jednakowy obraz firmy w oczach jej wszystkich pracownikéw, mimo
ze bytoby to bardzo pozadane. Tozsamos$¢ firmy, rozumiana jako w miarg spojny,
wewngtrzny obraz firmy, ksztattuje si¢ w wyniku postrzegania i oceny réznych form

4 Na problem ten zwracaja uwagg m.in. [Covey 2004; Kuc 2004; Listwan 1993].
5 Zob. [Bromley 2001].
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jej dziatalnosci, doswiadczen, sukcesow i1 porazek, w procesie zmian, jakie firma
przechodzi®.

To, jaka firma jest w rzeczywistosci, czgsto rozni si¢ od tego, jak pragnie by¢
postrzegana. Stad w literaturze odroznia si¢ pojecia ,,tozsamosci firmy” (corporate
identity) od ,,wizerunku firmy” (corporate image). Wizerunek jest zawsze czyms$
zewngtrznym w stosunku do firmy, w odroznieniu od tozsamosci, ktora stanowi jej
istote.

Wizerunek, jako zewngtrzny obraz firmy, jest wypadkowa percepcji i oceny
przez otoczenie (tj. klientow, dostawcow, kooperantow, konkurentéw, spotecznosé
lokalna i innych interesariuszy firmy) tego, co jest przekazywane w misji, dziata-
niach firmy, postawach i zachowaniach pracownikow, jak tez tego, co jest przekazy-
wane w celowych komunikatach kreujacych wizerunek firmy. Kazda firma dazy do
uksztattowania jak najlepszego swojego wizerunku, gdyz decyduje on o jej wartosci,
o lojalnosci klientéw, zainteresowaniu partnerow biznesowych, potencjalnych pra-
cownikow itp. Pozytywne skojarzenia zwiazane z wizerunkiem podnosza wartos¢
firmy, negatywne za$ obnizaja ja. Stad znaczenie zarzadzania wizerunkiem firmy
poprzez dziatalno$¢ okreslang jako public relations. W definicji public relations wy-
raznie podkresla sig, ze ,,jest to planowa, ciagta i prowadzona z uwzglgdnieniem
wynikow systematycznych badan dziatalno$¢ polegajaca na przekazywaniu przez
firme¢ specjalnie przygotowanych w roznej formie informacji, w celu stworzenia
w podmiotowym otoczeniu firmy jej pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze
zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz utatwiajacego realizacj¢ podstawowych
celow firmy” [Budzynski 2003, s. 49].

Te specjalnie przygotowane informacje kreujace pozytywny wizerunek firmy
powoduja, ze zazwyczaj powstaje luka migdzy tozsamos$cia a wizerunkiem, a wigc
tym, czym firma jest, a tym, jak jest postrzegana. Przyjmujac, ze kierownictwu firmy
zalezy na zmniejszaniu tej luki, tozsamo$¢ firmy mozna rozpatrywaé w perspekty-
wie zarzadzania strategicznego z punktu widzenia wizji, a wigc tego, ,,.kim” firma
chee by¢ w przysztosci, w jakiej$ okreslonej perspektywie czasu. Mozna wigc mo-
wi¢ o tozsamosci, do ktorej firma bedzie dazyé, tj. tozsamos$ci pozadanej. W tym
przypadku bedzie wystgpowaé luka migdzy tozsamoscia aktualng a tozsamoscia
pozadana (zob. rys. 1). Na przyktad obecnie firma nie spetnia wymagan zwiaza-
nych z ochrong srodowiska naturalnego, ale przyjeta strategia ma doprowadzi¢ do
ich spetienia, w wyniku czego firma bedzie ,,przyjazna srodowisku”, co bedzie tez
starala sig¢ przekazac¢ otoczeniu, ksztattujac swoj wizerunek. Podobnie wyglada sytu-
acja w zakresie ksztattowania pozytywnego wizerunku firmy jako pracodawcy.

Budowanie tozsamosci jest procesem ztozonym i dlugotrwatym, wyrasta z nad-
rzednych wartos$ci i jest nastawione na realizacj¢ wizji. Analiza i ocena tego procesu
jest trudna, gdyz samoswiadomosc¢, tj. postrzeganie przez pracownikéw tozsamosci
firmy, jest czyms, co narasta, co ksztattuje si¢ w dlugim okresie i wymaga jakos$cio-

¢ Problem znaczenia tozsamosci firmy porusza m.in. [Moszkowicz 2005, rozdz. 6].
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Rys. 1. Luka migdzy tozsamo$cia a wizerunkiem firmy

Zrodto: opracowanie wlasne.

wej oceny procesu zmian. Niemniej jednak jest to bardzo wazne zadanie dla zarza-
dzajacych, gdyz brak zgodno$ci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem, bez wzgledu
na to, z jakiego powodu, predzej czy pozniej bedzie zauwazalny. Jest to szczegdlnie
istotne w wypadku tak delikatnej sfery, jak zarzadzanie ludzmi. Negatywna ocena
procesu zarzadzania ludzmi, a tym samym kadry zarzadzajacej, bedzie si¢ przeja-
wia¢ w negatywnych opiniach formutowanych wewnatrz i przekazywanych na ze-
wnatrz firmy i nie powinna by¢ ignorowana.

4. Koncepcja employer branding

Z powyzszych rozwazan wynika, ze zmiana niekorzystnego lub nijakiego wi-
zerunku wymaga $wiadomosci tego faktu, checi poprawy, czasu, a takze profesjo-
nalnego podejscia. W odniesieniu do ksztaltowania wizerunku dobrego pracodawcy
mozna skorzysta¢ z doswiadczen i metodyki employer brandingu, tj. budowania
marki pracodawcy.

Poczatki employer brandingu miaty miejsce w wielkich przedsigbiorstwach
zagranicznych, dziatajacych w ograniczonej liczbie galezi przemystu, ktore ostro
konkurowaty o utalentowanych pracownikdéw. Rosnaca $wiadomo$¢ znaczenia zdol-
nych, wykwalifikowanych pracownikoéw dla sukcesu firmy spowodowata, ze konku-
rencja o talenty jest wszedzie bardzo ostra, co przyczynito si¢ do rozprzestrzenienia
koncepcji employer brandingu. Staje si¢ ona integralna czg$cia strategii personalnej
przedsigbiorstw, ktora, podobnie jak inne strategie funkcjonalne, jest sktadowa ca-
losciowej strategii firmy:.

U podstaw employer brandingu, w literaturze okre§lanego tez szerszym pojeciem
jako marketing personalny, lezy zatozenie, ze miejsca pracy w przedsigbiorstwie to
towar, ktory trzeba sprzedac¢ klientom. A wige, tak jak w przypadku innych towarow
nalezy poinformowa¢ o jego cechach, wyeksponowac zalety, zareklamowaé. Na-
rzedzia 1 metodologia budowania i rozwoju marki pracodawcy sa faktycznie takie
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same jak w przypadku innych marek. Jest to koncepcja i konstrukcja marketingowa

stosowana w wymiarze strategicznym. ,,Marketing personalny to zestaw narzedzi

1 sposobow oddziatywania na wewngtrzny i zewngtrzny rynek pracy. Wiasciwy ich

dobdr i wykorzystanie maja zapewni¢ przedsigbiorstwu osiaganie przewagi kon-

kurencyjnej przez dysponowanie odpowiednim potencjatem ludzkim, co wymaga
ksztaltowania pozytywnego obrazu miejsc pracy w przedsigbiorstwie” [Potencjat

pracy... 2006, s. 218].

Budowanie marki pracodawcy jest inwestycja, ktdéra powinna zapewniaé¢ zwrot
i zysk poréwnywalny do innych inwestycji w biznesie. Uksztaltowana w wyniku
tego procesu marka pracodawcy — employer brand — to zbior cech (zalet i przymio-
tow), takze niematerialnych, ktore sprawiaja, ze organizacja wyrdznia sig, obiecuje
specjalny rodzaj doswiadczenia zawodowego i przyciaga tych ludzi, ktoérzy chca si¢
doskonali¢, rozwija¢ w jej specyficznej kulturze. Z marketingowego punktu widze-
nia marka przedsigbiorstwa to ,,propozycja wartosci pracodawcy” (EVP — employer
value proposition), ktéra generuje dwojakiego rodzaju korzysci dla pracownika:

— emocjonalng (praca w danej firmie sprawia pracownikowi przyjemnos¢, zado-
wolenie),

— rzeczywista (praca jest satysfakcjonujaca pod wzgledem finansowym i pozwala
na rozwoj zawodowy).

Dla pracodawcy korzysci, jakie daje silna marka, sa takze istotne i wymierne:

— dobrze wykreowana marka organizacji pozwala jej na oszczednosci z tytutu niz-
szych kosztow rekrutacji dzigki mniejszym wydatkom na ogloszenia w prasie
(mniejsza liczba mediow, w ktorych zamieszcza sig ogloszenia, mniejsze forma-
ty ogloszen, sktadanie aplikacji przez zainteresowanych niezaleznie od ogloszen
W prasie),

— powszechnie znana marka organizacji przyciaga wielu zainteresowanych, co po-
zwala na bardziej trafny wybor potrzebnego pracownika, skrocenie czasu waka-
tu i w przysztosci na mniejsza ptynnos¢ kadr,

— silna marka pracodawcy dobrze wplywa na zaangazowanie i motywacj¢ juz za-
trudnionych pracownikow, co pozytywnie przektada si¢ na wyniki finansowe
organizacji.

Tak jak w przypadku wyrobow najwigksza wartoscig ich marki jest nie tylko
przyciagnigcie klientow, ale utrzymanie ich lojalnosci przez wiele lat, tak w przy-
padku marki pracodawcy chodzi nie tylko o przyciagnigcie odpowiednich ludzi, ale
o kreowanie ich lojalnosci, tj. utrzymanie tych, ktorzy rozumieja i popieraja wy-
rozniajaca si¢ wizje i wartosci firmy. Tacy pracownicy sa najwazniejszym zasobem
firmy, utozsamiaja si¢ z jej celami, ksztattuja kulture organizacyjna niezbedna dla
procesOw uczenia si¢ (por. [Ewing i in. 2002; Hatch, Schutz 1997]).

Employer branding jest strategia stosowana przez firmy, niezaleznie od ich roz-
miaru, sektora dziatalno$ci czy lokalizacji, w celu osiagnigcia pozadanej sity przy-
ciggania aktualnych i przysztych warto$ciowych pracownikoéw. Employer branding
jest opisywany jako suma wysitkow podejmowanych przez przedsigbiorstwo, aby
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zakomunikowa¢ obecnemu i przysztemu personelowi, ze jest ono atrakcyjnym miej-
scem pracy.

Podsumowujac, istota employer brandingu jest promocja wyjatkowego i atrak-
cyjnego wizerunku firmy jako pracodawcy. Marka pracodawcy (employer brand)
utwierdza tozsamos$¢ firmy jako pracodawcy. Buduje sig ja, opierajac sig na celach
1 warto$ciach firmy, strategii i zwigzanym z nimi spdjnym systemie zarzadzania za-
sobami ludzkimi, ukierunkowanym na przyciaganie potencjalnych pracownikow,
a motywowanie 1 zatrzymanie aktualnych. Tym samym marka pracodawcy moze
wspiera¢ marke przedsigbiorstwa czy marki produktow.

W celu zbudowania pozytywnego wizerunku firmy jako pracodawcy firmy po-
winny odwola¢ si¢ przede wszystkim do swojej wizji, misji oraz nadrzgdnych war-
tosci. Zdefiniowanie podstawowych celow organizacji i jej fundamentalnych warto-
$ci oraz budowanie na tych podstawach kultury organizacyjnej powinno zapewnic¢
spojny przekaz zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz firmy [Harris, de Chernatony
2001].

Realizowanie koncepcji employer brandingu w stosunku do aktualnych pracow-
nikow przejawia si¢ w dobrym przygotowaniu programu wprowadzenia nowych
pracownikoéw do pracy w firmie, stwarzaniu przyjaznych warunkow do pracy, orga-
nizowaniu szkolen pozwalajacych na podnoszenie kwalifikacji, nabywaniu nowych
umiejetnosci, organizowaniu spotkan pracownikow, na ktdrych beda oni informo-
wani o osiagni¢ciach oraz niepowodzeniach firmy, na ktérych omawiane beda spo-
soby realizacji celow firmy, wyjscia z trudnych sytuacji. Pracownicy powinni by¢
przekonani, ze ich zaangazowanie zostanie docenione i znajdzie wyraz w awansach,
partycypacji w decyzjach itp. Roznego rodzaju spotkania i wyjazdy integracyjne
powinny sprzyja¢ budowaniu pozadanej kultury organizacyjne;j.

Employer branding w odniesieniu do potencjalnych pracownikéw polega na
promowaniu firmy w §rodkach masowego przekazu, publikacjach w prasie i spe-
cjalistycznych czasopismach, stosowaniu jednolitych ogloszen, uczestnictwie firmy
w targach pracy, obecnos$ci na wyzszych uczelniach, organizowaniu ,,drzwi otwar-
tych”, budowaniu pozytywnego wizerunku firmy poprzez dziatania sponsoringowe,
a takze jako firmy spotecznie odpowiedzialnej. Bardzo wazna w procesie tworzenia
marki pracodawcy jest odpowiednia komunikacja migdzy pracodawca a kandyda-
tami na pracownikow, czego czgsto firmy sobie nie u§wiadamiaja lub co ignoruja.
Dotyczy to np. potrzeby zapisywania si¢ w pamigci kandydatow jako profesjonalny
pracodawca. Przejawia sig to juz na etapie prowadzenia rozmowy wstgpnej, w trak-
cie ktorej kandydatowi nalezy przekazac¢ niezbgdne informacje dotyczace zakresu
obowiazkow na danym stanowisku, mozliwosci rozwoju, wysoko$ci wynagrodzenia
1 zakresu $wiadczen pozaplacowych. Istotne jest tez, aby przedstawi¢ wartosci, jaki-
mi kieruje si¢ dana organizacja, aby mogty by¢ one skonfrontowane z wartosciami
uznawanymi przez kandydata. Jesli sq one rozne, nowy pracownik nie zintegruje si¢
z firma, stabo bedzie sig¢ angazowat w powierzone mu zadania, a w konsekwencji nie
bedzie dobrym ambasadorem firmy na zewnatrz. Profesjonalizm przejawia sig tez
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w poinformowaniu kandydata do pracy o wynikach rekrutacji, szczegolnie jezeli sa
niepomyslne i ich odbidr wiaze si¢ z okreslonym stresem.

5. Whnioski

Sposrod wielu firm dziatajacych na polskim rynku jedynie niektérym udato
si¢ wyrobi¢ sobie opini¢ idealnego pracodawcy. Zdecydowana wigkszos$¢ przed-
sigbiorstw to firmy niewyrdzniajace si¢ na rynku pracy. Takie firmy maja o wiele
mniejsza szans¢ na zatrudnienie utalentowanych pracownikow. Zmiana tej sytuacji
przez zainteresowane firmy jest mozliwa poprzez zastosowanie koncepcji employer
branding.

Literatura

Baruk A L., Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006.

Bromley D.B., Relationships between personal and corporate reputation, “European Journal of Mar-
keting” 2001 no. 35(3/4).

Budzynski W., Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2003.

Covey S.R., Zasady skutecznego przywodztwa, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2004.

Ewing M.J., Pitt L.F., de Bussy N.M., Berthon P., Employment branding in the Knowledge Economy,
“International Journal of Advertising” 2002 no. 21(1).

Harris F., de Chernatony L., Corporate branding and corporate brand performance, “European Journal
of Marketing” 2001 no. 35(3/4).

Hatch M.J.,Schutz M., Relations between organizational culture, identity and image, “European Jour-
nal of Marketing” 1997 no. 31(7/8).

Kuc B.R., Od zarzqdzania do skutecznego przywodztwa, Wydawnictwo Menedzerskie PTM, Warszawa
2004.

Listwan T., Ksztattowanie kadry menedzerskiej firmy, Minex, Wroctaw 1993.

Moszkowicz M., Zarzqdzanie strategiczne. Systemowa koncepcja biznesu, PWE, Warszawa 2005.

Potencjal pracy przedsiebiorstwa, red. M. Gableta, AE, Wroctaw 2006.

CREATING A COMPANY’S IMAGE AS AN ATTRACTIVE EMPLOYER

Summary

In this paper the authors consider the need of shaping the image of a good employer through
firms which are on the Polish market. The examples of estimations of employers show the necessity of
improvement of the images of some of the firms in which employer branding may be very useful. The
essence and advantages of employer branding are described. A special attention is paid to the impor-
tance of unanimity of an employer image inside and outside a company as a condition of credibility of
the employer brand.
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