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ABSTRACT

The green personnel strategy is an important element supporting the transforma-
tion of modern organizations towards sustainable entities. At the same time, it can be
an effective instrument for acquiring human capital. The aim of the research was to
assess the importance of activities implemented as part of the green personnel strategy
for building the employer’s image on the labor market. The research was conducted
using the diagnostic survey method with the use of a questionnaire and covered 154
respondents who were students of Siedlce University. The research confirmed that
the green image of the organization is important in the process of acquiring human
capital for the organization. Research has shown that it is important for young job
candidates to shape pro-environmental behavior in the workplace, organize training
to improve green competences and reward employees for their participation in the
implementation of ecological projects. The obtained results may be useful for the
management staff in the process of designing activities aimed at improving the ef-
fectiveness of managing the employer’s image on the labor market. This article also
contributes to the promotion of a green personnel strategy in Polish organizations,
which, as research shows, is implemented to a limited extent.

STRESZCZENIE

Zielona strategia personalna stanowi wazny element wspierajacy transformacje
wspolczesnych organizacji w kierunku podmiotéw zréwnowazonych. Jednoczesnie
moze by¢ ona skutecznym instrumentem pozyskiwania kapitalu ludzkiego. Celem ba-
dan byta ocena znaczenia dzialan realizowanych w ramach zielonej strategii personal-
nej dla budowania wizerunku pracodawcy na rynku pracy. Badania przeprowadzono
za pomocg metody sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza an-
kiety i objeto nimi 154 respondentéw bedacych studentami Uniwersytetu w Siedlcach.
W toku badan potwierdzono, ze zielony wizerunek organizacji jest wazny w procesie
pozyskiwania nowych pracownikéw. Badania wykazaly, ze dla modych kandydatow
do pracy wazne jest, aby pracodawca dazyt do ksztaltowania proekologicznych za-
chowan w miejscu pracy, organizowat szkolenia rozwijajace zielone kompetencje oraz
nagradzal za udzial w zielonych projektach. Uzyskane wyniki mogg by¢ uzyteczne
dla kadry zarzadzajacej w procesie projektowania dzialan ukierunkowanych na po-
prawe efektywnosci zarzadzania wizerunkiem pracodawcy na rynku pracy. Artykut
przyczynia si¢ takze do promowania zielonej strategii personalnej, ktora jak pokazuja
badania, w polskich organizacjach jest wdrazania w sposdb fragmentaryczny.
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WPROWADZENIE

Zachodzace zmiany demograficzne, zmiany w strukturze kompetencji
zasobow ludzkich, jak réwniez zmiany postaw pracownikéw wobec pracy
powoduja koniecznos¢ modyfikacji podejscia do sposobu realizacji funkeji
personalnej we wspoltczesnych organizacjach. Malejaca liczba pracownikow
w wieku produkcyjnym oraz ich rosngce oczekiwania wobec pracodawcow
stanowig wspolczesnie powazne wyzwanie dla menedzeréw w procesie po-
zyskiwania i zatrzymywania odpowiednich specjalistow (Wojtaszczyk, 2021,
s.13). Kandydaci poszukuja dzi$ nie tylko dobrze platnego stanowiska pracy,
ale takze miejsca, gdzie beda mogli rozwija¢ swoje umiejetnosci, realizowac
zawodowe ambicje oraz by¢ czescig spotecznosci, podzielajacej wspdlne war-
tosci. Dlatego proekologiczny wizerunek pracodawcy stanowi coraz czesciej
jeden z istotniejszych czynnikéw przyciggania kandydatéw na konkurencyj-
nym rynku pracy, budowania ich lojalnosci oraz zaangazowania w wykony-
wanie obowigzkow. W efekcie w nowoczesnym podejsciu do realizacji funkeji
personalnej w organizacjach rosnie znaczenie zielonego employer branding.

Wzrost zainteresowania problematyka employer branding w srodowiskach
biznesowych i akademickich nastapit na poczatku XXI wieku (Stachowska,
Zielinska, 2013, s. 594). Problematyka ta byla analizowana przez naukowcow
zagranicznych, takich jak: M. Jo Hatch, M. Schulz, G. Martin, K. Backhaus,
S. Tikoo i D. Urlich, jak tez polskich m.in. A.I. Baruk, U. Gotaszewska-
Kaczan i K. Wojtaszczyk . Z uwagi jednak na fakt, iz koncepcja jest stosun-
kowa nowa liczba badan empirycznych, prowadzonych w tym obszarze
problemowym jest stosunkowo niewielka.

Réwnie nowy obszar zainteresowan teoretykow i praktykow stanowi
zielona strategia personalna. Przyczyng jej rosnacej popularnosci jest ko-
nieczno$¢ zréwnowazonego rozwoju organizacji w warunkach nadmierne;j
eksploatacji sSrodowiska naturalnego i jego zasobéw. Wsréd menedzeréw
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narasta $wiadomos¢, ze tylko dzigki odpowiedniemu zarzadzaniu pracowni-
kami, organizacje moga dziala¢ w sposob zréwnowazony i godzi¢ realizacje
celéw ekonomicznych oraz ekologicznych. Wczesniejsze badania dowodza,
ze istnieje korelacja miedzy stosowaniem praktyk zielonego HR, a wynikami
$rodowiskowymi organizacji (Matejun, Matusiak, Rézanska-Binczyk, 2020,
s. 61-76 ). Analiza literatury wykazala natomiast luke w obszarze badania
powigzan miedzy zielong strategia personalng a zarzadzaniem wizerunkiem
pracodawcy. Zamiarem autorki bylo przynajmniej czg§ciowe uzupelnienie tej
luki. Z uwagi na powyzsze celem artykulu jest ocena potencjatu zielonych prak-
tyk HR w obszarze employer branding. Wedlug wiedzy autorki jest to pierwsze
badanie analizujace role zielonej strategii personalnej w budowaniu wize-
runku pracodawcy z uwzglednieniem uwarunkowan polskich. Oryginalno$¢
i nowos¢ badania polega na ukazaniu wkladu zielonej strategii personalne;j
w proces zarzadzania markg pracodawcy. Wyniki przeprowadzonych badan
moga by¢ uzyteczne dla kadry zarzadzajacej w procesie projektowania dzia-
tan ukierunkowanych na poprawe efektywnosci zarzadzania wizerunkiem
pracodawcy. Artykut przyczynia si¢ tez do promowania zielonej strategii
personalnej w polskich organizacjach.

ISTOTA 1 KORZYSCI EMPLOYER BRANDING

Employer branding jest relatywnie nowa koncepcja, implikowang wspol-
czesnymi przemianami na rynku pracy. M. Koztowski definiuje ja jako ogot
dziatan organizacji, skierowanych do obecnych oraz potencjalnych pracowni-
kéw, majacych na celu poprawe atrakcyjnosdci pracodawcy, a takze wspieranie
strategicznych celéw organizacji (Koztowski, 2021, s. 13). Employer branding
mozna tez zdefiniowac jako strategie tworzenia w umystach pracownikéw oraz
potencjalnych kandydatéw, pozadanych skojarzen, odnoszacych si¢ do danej
firmy, jako miejsca pracy (Golaszewska-Kaczan, 2009, s. 23). Z kolei zdaniem
T. Amblert i S. Barrow employer branding to pakiet korzysci funkcjonalnych,
ekonomicznych i psychologicznych zapewnianych przez zatrudnienie i utoz-
samianych z firmg zatrudniajaca (Ambler, Barrow, 1996, s. 187). Warto tez
przytoczy¢ definicje Backhaus i Tikoo, wedlug ktérych employer branding
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jest procesem budowania identyfikowalnej i unikalnej tozsamosci organizacji
(Backhaus, Tikoo, 2004, s. 501-517).

Employer branding stanowi cze¢$¢ procesu zarzadzania wizerunkiem
przedsiebiorstwa (Andrzejczyk, s. 131-140). Wizerunek przedsiebiorstwa
jest efektem skutecznego zarzadzania marka. Zarzadzanie marka pracodawcy
definiowane jest jako adoptowanie zasad marketingu, do aktywnosci z zakresu
zarzadzania zasobami ludzkimi, skierowanych do obecnych lub potencjal-
nych pracownikéw oraz do dalszych odbiorcéw wizerunku przedsiebiorstwa
(Edwards, 2010, 5-23). Proces ten opiera si¢ na podobnych zalozeniach, jak
tworzenie wizerunku marki na rynku. Budowanie marki wymaga ustalenia
wyrozniajacych ja atrybutéw i wartosci cenionych przez odbiorcow, a nastep-
nie komunikowania ich za pomocg dostepnych narzedzi i technik. Dzialania
te musi poprzedza¢ wybér grupy docelowej, do ktdrej potrzeb i preferencji
musza by¢ dostosowane (Ober, 2016, s. 345-356). Budowanie marki praco-
dawcy uwazane jest za progresywne podejécie rozwoju zasobéw ludzkich
oparte na ogoélnych zalozeniach teorii brandingu, ktéra wykorzystuje pewne
zasady i narzedzia brandingu tj. identyfikacja odbiorcéw, segmentacja, pro-
mocja, w celu sprawnego zarzadzania pracownikami (Kucherov, Zavyalova,
2012, s. 87). Proces ten obejmuje wiele dziatan i ptaszczyzn w danej organi-
zacji i ma zastosowanie na roéznych etapach zarzadzania zasobami ludzkimi:
od rekrutacji, poprzez adaptacje, motywowanie i ocenianie pracownikow,
dzialania rozwojowe, az po derekrutacje.

Z problematyka budowania marki pracodawcy $cisle wiaze si¢ pojecie EPV
(ang. Employee Value Proposition). EVP to zbidr atrybutéw, ktore postrzegane
s3 jako warto$¢ w organizacji oraz poza nig. Sa to powody, dla ktérych ludzie
decyduja si¢ podja¢ nowa prace lub pozosta¢ w obecnym przedsiebiorstwie
(Plosarek, 2016). Obejmuje unikatowe elementy, ktére wplywaja na warto$¢
marki jako pracodawcy (Ober, 2016, s. 345-356). Propozycja wartosci to
zaréwno korzysci racjonalne (np. stabilnos¢ zatrudnienia, benefity pracow-
nicze, mozliwo$¢ rozwoju, zapewnienie work -life balance), jak tez korzysci
emocjonalne (np. satysfakcja z pracy, pozytywna atmosfera w firmie, wartosci,
relacje miedzy ludzmi, prestiz, CSR) (Lendzion, 2023, s. 17-39).

Wdrozenie koncepcji employer brandingu w obszarze zasobdw ludzkich to
element EPV, ktéry przynosi organizacji wiele korzysci zaréwno w obszarze
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wewnetrznym jak i zewnetrznym. Zostaly one zilustrowane na rysunku 1 i 2.
Korzysci wewnetrzne obejmuja zwigkszone zaangazowanie pracownikéw, po-
prawiona retencje, fatwiejsza rekrutacje, lepsze morale i atmosfere pracy. Silne
zaangazowanie pracownikow prowadzi do poprawy jakosci pracy, innowacyj-
nosci i kreatywnosci, a w efekcie moze przetozy¢ sie na konkretne korzysci
finansowe i przewage nad konkurencjg (Barrow, Mosley, 2006, s. 214). Korzysci
zewnetrzne to zdolno$¢ do przyciagania najlepszych specjalistow, poprawa
wizerunku marki, konkurencyjno$¢ na rynku pracy oraz zwiekszenie zaufa-
nia klientéw i partneréw biznesowych. Pozytywny wizerunek pracodawcy
na rynku pracy pomaga w pozyskiwaniu i utrzymywaniu wartosciowych
pracownikow (Lipka, 2022, 5.150).

Rysunek 1. Wewnetrzne korzysci employer branding dla organizacji w obszarze zaso-
bow ludzkich
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Zrédlo: (Figurska, Matuska, 2013, s. 40)
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Rysunek 2. Zewnetrze korzysci employer branding dla organizacji w obszarze zaso-
bow ludzkich
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Zrédlo: (Figurska, Matuska, 2013, s. 41)

Nalezy podkresli¢, ze w praktyce budowanie employer branding jest reali-
zowane w rozny sposob. W niektorych organizacjach ogranicza sie jedynie do
procesu doboru i polega na wdrazaniu nowoczesnych i zaawansowanych prak-
tyk rekrutacyjnych. W innych jest elementem kontraktu psychologicznego,
bazujacego na warto$ciach i budowaniu zaufania zatrudnianego (Kantowicz-
Gdanska, 2009, s. 55-66). Jednym z przejawdw drugiego z podejs¢ jest wdra-
zanie zielonej strategii personalnej, ktorej podstawa sa wartosci ekologiczne.

Z ALOZENIA ZIELONEJ STRATEGII PERSONALNE]

Strategia personalna to kompleksowy, dlugookresowy i celowy program
okreslajacy sposoby realizacji procesu rekrutacji i selekcji, rozwoju, oceniania
i wynagradzania pracownikow, ksztaltowania stosunkéw miedzyludzkich
oraz zapewnienia odpowiednich warunkéw pracy. Stanowi ona jedng ze
strategii funkcjonalnych i jest powigzana z innymi strategiami tj. strategia
produkcyjng, marketingowa czy finansowa. Zasadnicza determinantg jej
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ksztaltowania jest jednak strategia organizacji (Tyranska, 2009, s. 354-359).
Impuls do wdrazania zielonej strategii personalnej stanowi zielona gospo-
darka, ktérej zadaniem jest zmniejszenie ryzyka wynikajacego z dzialalnosci
gospodarczej cztowieka dla srodowiska naturalnego i ograniczanie jej skut-
kow ekologicznych. Gtéwnym celem takiej gospodarki jest stymulowanie
rozwoju gospodarczego uwzgledniajacego odpowiedzialnos¢ za stan §rodo-
wiska (Urbaniak, 2017, s. 10).

Zielona strategia personalna to nowoczesne podejscie do realizacji procesu
zarzadzania kapitalem ludzkim w organizacji uwzgledniajace kontekst ekolo-
giczny w procesie podejmowania decyzji personalnych ( Pabian,2015, s. 7-16).
Oznacza prowadzenie takiej polityki kadrowej, ktora promuje proekologiczne
postawy pracownikow i zacheca do zréwnowazonego uzytkowania zasobow
w przedsigbiorstwie (Mampra, 2013, s. 1273-128). W efekcie realizacji zielonej
strategii personalnej nastepuje wlaczenie celéw ekologicznych do wszystkich
podobszaréw ZZL. Podejscie to rozni si¢ istotnie od doraznych praktyk per-
sonalnych, polegajacych na okazjonalnym podejmowaniu dzialan z zakresu
zroéwnowazonego rozwoju (Pabian, 2015, s.7-16). Zielona strategia personalna
ma bowiem na celu zwigkszenie §wiadomosci ekologicznej zatrudnionych
oraz ich zaangazowania w kwestie srodowiskowe (Sheopuri, Sheopuri, 2015,
s.13-26). Zielone praktyki motywuja pracownikéw, aby stali si¢ bardziej wraz-
liwi na srodowisko oraz pomagaja organizacji w obnizaniu kosztéw poprzez
oszczedzanie energii, ograniczanie odpadéw czy recykling ( Patil, Sarode,
2018, 5.527-531). W efekcie strategia ta sprzyja nie tylko osigganiu celow
ekologicznych ale i ekonomicznych, tym samym zapewniajac zréwnowa-
zone funkcjonowanie organizacji (Renwick, Redman, Maguire, 2008, s. 1-46).
Dzieje sie¢ tak dzigki ksztaltowaniu zielonego kapitatu ludzkiego. Stanowia
go pracownicy posiadajacy wiedze, kwalifikacje i doswiadczenia w zakresie
ochrony $rodowiska oraz wykazujacy postawy proekologiczne (Chen, 2008,
s. 271-286). Pracownicy tacy daza do ksztaltowania proekologicznego sro-
dowiska pracy i kieruja si¢ warto$ciami ekologicznymi nie tylko w pracy, ale
tez w sferze prywatnej (Ahmad, 2015). To oni inicjujg ekoinnowacje, ktore
poprawiaja efektywnos¢ wykorzystania zasobéw naturalnych w gospodarce
oraz zmniejszaja negatywny wplyw cztowieka na $rodowisko.
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W procesie wdrazania zielonej strategii personalnej mozna wyréznic¢ na-
stepujace etapy (Jabbour, 2011, s. 98-105, Urbaniak, 2017, s. 10-11):

o etap reaktywny - organizacja wdrazania zielone praktyki personalne
w odpowiedzi na wystepujace juz potrzeby i problemy z zakresu
ochrony srodowiska,

« etap prewencyjny — polega na wdrazaniu zielonych praktyk personal-
nych w celu przeciwdziatania negatywnym zjawiskom,

o etap proaktywny - zielona strategia personalna skutkuje tworzeniem
innowacyjnych rozwigzan proekologicznych.

METODYKA BADAN

Celem badan byla ocena znaczenia dziatan realizowanych w ramach zie-
lonej strategii personalnej w procesie budowania wizerunku pracodawcy na
rynku pracy. W toku badan podjeto probe dopowiedzi na nastepujace pytania:

o ktére z proekologicznych praktyk personalnych s3 postrzegane przez

kandydatow jako atrakcyjne i odgrywaja kluczowa role w ich przycia-
ganiu do organizacji?

o  ktdre z praktyk sg juz realizowane, a ktére dopiero planowane do wdro-

zenia w przysztosci w badanych podmiotach?

Badanie zostato przeprowadzone na probie 154 respondentéw bedacych
studentami UPH w Siedlcach w okresie od maja do czerwca 2023 r. z uzyciem
ankiety internetowej utworzonej na platformie Google Forms. Dystrybucja
ankiety odbywata sie z wykorzystaniem poczty uczelnianej. Charakterystyke
respondentdéw przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Struktura proby badawczej (N=154)

Kryterium Liczba respondentow | % respondentow
Kobieta 99 64,3
Pte¢
Mezczyzna 55 35,7
Do 30 lat 147 95,5
Wiek
31-40 lat 7 4,5
magisterskie 6 39
Wyksztatcenie licencjackie 49 31,8
Srednie 99 64,3
. stacjonarne 78 50,6
Forma studiow
niestacjonarne 76 49,4
) ) | stopnia 82 53,2
Poziom studiow -
Il stopnia 72 46,8
] | zarzadzanie 115 74,7
Kierunek studiow -
logistyka 39 253
Nie pracuje 78 40,7
Staz pracy Do 1 roku 19 123
ogodtem (lata)
1-5lat 57 37
wykonawcze 27 35,5
Zajmowane administracyjne 29 38,2
stanowisko kierownicze 6 7.9
specjalistyczne 14 18,4
mikro (do 9 osdb) 15 19,7
Wielkoéé mate ( 10-49) 21 27,6
przedsiebiorstwa | ¢rednie (50 - 249) 20 263
duze (250 i wiecej) 20 26,3
ustugowa 33 43,4
Branza produkcyjna 17 224
handlowa 26 34,2

Zrédlo: opracowanie wlasne
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W badanej grupie przewazaly kobiety, ktére stanowity 64,3% responden-
tow. Z uwagi na fakt, iz respondentami byli studenci dominowaty osoby
w wieku do 30 lat (95,5%), czyli przedstawiciele pokolenia Z. Wiekszo$¢ ba-
danych posiadata wyksztalcenie srednie (64,3%). W badaniach wzieli udziat
zaréwno studenci studiéw stacjonarnych jak i niestacjonarnych w podobnych
proporcjach. W strukturze badanej populacji nieznacznie przewazata grupa
studentéw I stopnia (53,2%). Dominowali studenci kierunku zarzgdzanie
(74,7%). Z uwagi na mlody wiek zatrudnionych respondentéw charaktery-
zowal takze stosunkowo krotki, tj. nie przekraczajacy 5 lat, staz pracy. Ich
udzial w ogdlnej liczbie badanych wynosit 49,3%. Dos¢ licznie reprezentowani
byli pracownicy administracyjni (38,2%) oraz wykonawczy (35,5%). Badani
pracowali gléwnie w przedsigbiorstwach zatrudniajgcych nie wigcej niz 249
0s6b najczesciej w branzy ustugowej lub handlowe;j.

WYNIKI BADAN I DYSKUSJA

W pierwszej kolejnosci podjeto probe oceny znaczenia zielonego wizerunku
organizacji w procesie przyciaggania nowych kandydatow. Respondenci doko-
nywali oceny w oparciu o 5-stopniowg skale Likerta, gdzie 1 oznaczal bardzo
maly wplyw, zas 5 wplyw bardzo duzy. Odpowiedzi zilustrowano na rysunku 3.

Rysunek 3. Ocena wplywu zielonego wizerunku organizacji na przycigganie nowych
kandydatéw (dane w %)

® Serie1; bardzo

I oo
I— O AUy ;
41,6
I SerieT: Sredni;
30,5
Serie1; maty;
11
B Seriel; bardzo

m— 50

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych
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Jak wynika z zaprezentowanych danych 41,6% badanych ocenita wptyw
zielonego wizerunku organizacji na przyciaganie nowych kandydatéw jako
duzy, za$ 30,5% uznala, ze jest on $redni. Tylko co 12 respondent wyrazit prze-
konanie, ze jego oddzialywanie w procesie rekrutacji jest bardzo mate. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze dla przedstawicieli pokolenia Z zielony wizerunek orga-
nizacji jest waznym czynnikiem wyboru pracodawcy.

W dalszej kolejnosci poproszono respondentéw o wskazanie praktyk,
ktére w najwigkszym stopniu wplywaja na wizerunek pracodawcy na rynku
pracy. Oceny wplywu dzialan podejmowanych w ramach zielonej strategii
personalnej na employer branding dokonano z uwzglednieniem nastepujacych
obszarow funkcji personalnej:

«  zielone projektowanie pracy

«  zielona rekrutacja

«  zielony rozwéj pracownikow

«  zielone motywowanie

o zielone ocenianie pracownikow

o ksztaltowanie dyscypliny i zielonych warunkéw pracy.

Jak wynika z badan kluczowe znaczenie w procesie przyciggania nowych
pracownikéw ma ksztaltowanie proekologicznych zachowan w miejscu
pracy. Praktyka ta zostala uznana za wazna przez blisko potowe responden-
tow (48,1%). 1/3 badanych uznala za atrakcyjne dla siebie oferowanie przez
pracodawcow szkolen podnoszacych kompetencje ekologiczne, nagradzanie
za realizacje ekologicznych projektéw oraz motywowanie do rozwoju zielo-
nych kompetencji. Dla 25,3% respondentéw wazne bylo przekazywanie przez
przetozonych informacji o proekologicznych inicjatywach podejmowanych
przez organizacje. Natomiast co piaty badanych uznal za istotne uwzglednianie
proekologicznych zadan w opisach stanowisk pracy, wymaganie przestrzegania
zasad i przepiséw dotyczacych ochrony srodowiska oraz wlaczanie w proces
oceny okresowej pracownikéw kryteriéw ekologicznych. Najmniejszy odse-
tek , bo ponizej 10% badanych, byt zainteresowany stosowaniem kryteriow
ekologicznych w procesie rekrutacji.

Uzyskane wyniki zilustrowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Zielone praktyki personalne wazne z punktu widzenia przyciggania kandy-
datow do organizacji ( N=154)

Odsetek wskazan w grupie

Praktyki zachecajace kandydatéw| Liczba ‘?’g'f:;::; respondentow
do aplikowania wskazan | " lo0y" | Poszukujacych [Zatrudnionych
pracy (w %) (w%)

Ksztattowanie proekologicznych
zachowan w miejscu pracy (np. 74 48,1 50 46,1
oszczednos¢ papieru, energii)

Organizowanie szkolen

- 52 33,8 41 26,3
proekologicznych
Nagradzanie pracownikow za
inicjowanie i zaangazowanie 47 305 474 132

w realizacje projektow
ekologicznych

Stosowanie zachet materialnych
i niematerialnych do rozwoju 46 29,9 46,2 13,2
zielonych kompetengji.

Informowanie pracownikow

o dziataniach proekologicznych 39 253 359 14,5
organizacji

Uwzglednianie proekologicznych

zadan w opisach stanowisk pracy 34 221 244 197
Wymaganie przestrzegania zasad

i przepisow dotyczacych ochrony 31 20,1 17,9 224

srodowiska

Wiaczanie do systemu
oceny okresowej kryteriow 30 19,5 20,5 18,4
ekologicznych

Systematyczne przekazywanie
pracownikom informacji zwrotnej

na temat ich efektywnosci 25 162 20,5 138
ekologicznej
Ocena kandydatéw w oparciu 14 91 124 53

o kryteria ekologiczne

Preferowanie w procesie rekrutacji
kandydatow posiadajacych wiedze| 12 78 10,3 53
i umiejetnosci w zakresie ekologii

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych
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Ciekawych wynikéw dostarczylo poréwnanie opinii na temat znaczenia zie-
lonych praktyk personalnych w procesie przyciggania kandydatéw z podziatem
na respondentow juz zatrudnionych i dopiero poszukujacych pracy. Ustalono,
ze kandydaci poszukujacy pracy sg bardziej wrazliwi na proekologiczne dzia-
tania w obszarze HR niz pracownicy juz zatrudnieni. Studenci nie posiadajacy
jeszcze zatrudnienia cze$ciej wskazywali na znaczenie ksztattowania proekolo-
gicznych zachowan w pracy, nagradzanie za proekologiczne projekty (47,4%)
i rozwoj zielonych kompetencji (46,2%) oraz stwarzanie mozliwosci udziatu
w zielonych szkoleniach (41%). Czesciej niz osoby juz zatrudnione oczekiwali
tez informowania o dziatania proekologicznych organizacji (35,9%) oraz
informacji zwrotnej na temat swojej efektywnosci srodowiskowej (20,5%).
Natomiast respondenci juz zatrudnieni wigkszy nacisk kladli na wymaganie
przestrzegania zasad i przepisow dotyczacych ochrony $rodowiska (22,4%).

Pracujacych studentéw zapytano tez, ktdre praktyki zielonego HR sg obec-
nie realizowane w zatrudniajgcych ich organizacjach, a ktére dopiero plano-
wane do wdrozenia. Wyniki przedstawiono na rysunku 4.
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Rysunek 4. Zielone praktyk HR wdrozone lub planowane do wdrozenia w badanych
podmiotach ( N=76)

Preferowanie w procesie rekrutacji
kandydatow posiadajacych wiedze
iumiejetnosci w zakresie ekologii

6,60%
6,60%

Ocena kandydatow w oparciuo | 0%
kryteria ekologiczne 0%

Systematyczne przekazywanie
pracownikom informacji zwrotne]
natemat ich efektywnosci...

6,60%
13,20%

"

Wiaczanie do systemu oceny
okresowej kryteriow
ekologicznych

15,80%
12%

L]

Wymaganie przestrzegania zasad i N
. 21%
przepisow dotyczgcych ochrony 15.80%
srodowiska ’

'\

Uwzglednianie proekologicznych 18,40% B Planowane do realizacji

zadan w opisach stanowisk pracy 18,40% w ciggu 5 lat
\

m Realizowane obecnie
Informowanie pracownikéw o

dziataniach proekologicznych
organizacji

11,80%
25%

I'

Stosowanie zachet materialnych i
niematerialnych do rozwoju
LZielonych” kompetencii.

13,20%
13,20%

Nagradzanie pracownikow za
inicjowaniei zaangazowanie w
realizacje projektow ekologicznych

25%

Organizowanie szkoler 25%
proekologicznych 21%

0
=
-

Ksztattowanie proekologicznych
zachowan w miejscu pracy (np.
oszczednosc papieru, energii)

34%
60%

|

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych

Jak wynika z danych w przedsiebiorstwach zatrudniajacych respondentow
najwiekszy nacisk kladziono na ksztaltowanie proekologicznych zachowan
w miejscu pracy (np. oszczgdno$¢ papieru, energii). Wdrozenie takich praktyk
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deklarowalo 60% badanych. Jednoczesnie byty one planowane do wdrozenia
w kolejnych 34% podmiotéw. Sytuacje te nalezy oceni¢ pozytywnie, gdyz na
tego typu praktyki studenci najczesciej zwracali uwage w procesie poszukiwa-
nia pracodawcy. Stosunkowo czesto respondenci mieli tez dostep do informacji
o dzialaniach ekologicznych podejmowanych przez organizacje (25%) oraz
szkolen o tematyce ekologicznej (21%). Blisko co piaty badany (18,4%) po-
twierdzil uwzglednianie proekologicznych zadan w opisach stanowisk pracy
badz planowanie wdrozenia tej praktyki w ciagu 5 lat. Niewielki odsetek ba-
danych wskazywal natomiast na nagradzanie za realizacje zielonych projektow
(8%) oraz wlaczanie do systemu oceny okresowej kryteriéw ekologicznych
(12,5%). Najbardziej zaniedbywanym obszarem okazala si¢ by¢ jednak zielona
rekrutacja. Ocena kandydatow w oparciu o kryteria ekologiczne ani nie byla
stosowana w przedsiebiorstwach zatrudniajacych badanych studentéw, ani
tez nie byta planowana do implementacji w ciagu najblizszych 5 lat. Podobnie
niewielki odsetek respondentéw, bo zaledwie 6,6%, zauwazyt docenianie
kandydatow posiadajacych wiedz¢ i umiejetnosci w zakresie ekologii. Na
postawie powyzszego mozna stwierdzi¢, ze wiele z proekologicznych praktyk
personalnych jest rzadko stosowana w praktyce. Podobne wyniki uzyskano
we wczesniejszych badania przeprowadzonych w polskich organizacjach
wskazujacych na fragmentaryczne podejscie do realizacji zielonej strategii
personalnej (Bombiak, 2019, s. 1647-1662; Piwowar-Sulej, 2021, s. 75-84).
W ciagu ostatnich kilku lat nie wida¢ istotnego postepu w tym obszarze.

Ujawniong w badaniach wrazliwo$¢ ekologiczng przedstawicieli pokolenia
Z sygnalizujg tez badania przeprowadzone przez I. Rézanska-Binczyk. W ba-
daniu tym przedstawiciele mlodego pokolenia deklarowali, ze nie zdecydowa-
liby sie na podjecie pracy u pracodawcy, ktoéry w ogoéle nie podejmuje dziatan
w obszarze spolecznym i ekologicznym (I. Rézanska-Binczyk, 2022, 5.47-63).
Dla przedstawicieli pokolenia Z wazne jest bowiem to, czy firma dba o $ro-
dowisko, dziala w sposdb zréwnowazony i jest spotecznie odpowiedzialna
(Wiktorowicz i in., 2016, s. 31). Troska o przycigganie pracownikéw repre-
zentujacych mlode pokolenie jest o tyle wazna, ze wedlug prognoz do 2025
jego przedstawiciele beda stanowi¢ okolo 75% os6b aktywnych zawodowo
na $wiecie (Hajec, 2015).
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PODSUMOWANIE

Zarzadzanie marka pracodawcy prowadzace do budowania pozytywnego
wizerunku firmy wsrdéd potencjalnych i obecnych pracownikéw to problem
niezwykle aktualny z uwagi na starzejace si¢ spoleczenstwo oraz rosnaca
konkurencje w walce o talenty. Wdrozenie zielonej strategii personalnej moze
stanowi¢ istotne wsparcie w tym procesie. Badania potwierdzily bowiem, ze
dziatania zwigzane z zielonym HR pozytywnie wplywaja na sposdéb postrzega-
nia organizacji przez pracownikow i kandydatéw reprezentujacych najmiodsze
pokolenie na rynku pracy.

W toku badan ustalono, ze zielony wizerunek organizacji jest wazny w pro-
cesie pozyskiwania przedstawicieli pokolenia Z. Jednoczenie praktyki zwig-
zane z zielong polityka personalng wcigz stosunkowo rzadko stosowane sg
w praktyce. Zielona rekrutacja nie byla wdrazana w zadnym z badanych
podmiotéw. Uzyskane wyniki pozwalajg na sformulowanie wniosku, ze pol-
scy menedzerowie nie wykorzystuja w pelni potencjatu, jaki posiada zielona
strategia personalna w procesie budowania wizerunku organizacji na rynku
pracy. Moze to wynikac z braku swiadomosci znaczenia takiej strategii wsrod
menedzeréw badz tez czynnikéw finansowych.

Tymczasem zielona strategia personalna ma coraz wigksze znaczenie wize-
runkowe. Wyrdznia firme na tle konkurentéw pomagajac nie tylko pozyskiwaé
nowych klientéw, wrazliwych na kwestie ekologiczne, ale tez pracownikow
kierujacych si¢ warto$ciami proekologicznymi. Wykorzystanie potencjatu
zielonej strategii personalnej w obszarze employer branding wymaga jednak
kompleksowego podejscia wiaczajacego wszystkie etapy procesu kadrowego,
a nie jak to mozna zaoferowa¢ w polskich przedsiebiorstwa, incydentalnego
stosowania wybranych praktyk zielonego HR.

Analizujgc uzyskane wyniki, nalezy zwrdci¢ uwage na ograniczenia przepro-
wadzonych badan. Mozna do nich zaliczy¢ przede wszystkim malg reprezen-
tatywnos¢ proby badawczej, wysoki subiektywizm opinii respondentéw oparty
na przekonaniach oraz jakosciowe podejscie do oceny wplywu praktyk zie-
lonego HR na wizerunek pracodawcy na rynku pracy. W przyszlosci autorka
planuje kontynuacje¢ badan z uwzglednieniem szerszej i bardziej precyzyjnie
dobranej proby badawczej oraz zobiektywizowanych wskaznikow ilosciowych.
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