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ABSTRACT

This working paper concerns employer branding issues, which occur to be pretty
fresh term in human resources management. It covers any company efforts aimed at
job market status enhancement and corporate image-building.

Its strategy main goal is to ensure enterprise skillful manpower, which, influenced
and motivated effectively, is capable to establish and maintain strong, stable relations
with outer stakeholders.

Currently, to meet such a challenge, modern business environment enforces cer-
tain virtue: it looks like a key workmanship to gather and manage a competent team.
Employers notice and appreciate corporate image rational impact, which results in
growing interest in employer branding subject.

Based on secondary research this article is pointed at indicating crucial factors to
become desirable employer. Its purpose is to pick up enterprise benefits which derive
from long-term employer branding strategy on Polish market.

STRESZCZENIE

Artykul po$wiecony jest problematyce employer branding, stosunkowo nowej
koncepcji w dziedzinie zarzadzania zasobami ludzkimi, obejmujacej wszystkie dzia-
tania podejmowane przez przedsiebiorstwo w celu budowania jego pozytywnego wi-
zerunku i prestizu na rynku pracy. Gléwnym zadaniem strategii employer branding
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jest zapewnienie przedsigbiorstwu wartosciowych pracownikéw, ktérzy odpowied-
nio motywowani, zdolni sg ksztaltowac silne i dtugotrwale relacje z interesariusza-
mi zewnetrznymi.

W obecnej rzeczywistosci gospodarczej, w ktdrej pozyskanie i utrzymanie
kompetentnych pracownikéw staje si¢ kluczowa umiejetnoscig oraz ogromnym
wyzwaniem, systematycznie wzrasta zainteresowanie tematyka employer branding.
Pracodawcy dostrzegaja, ze dzialania wizerunkowe przynosza wymierne efekty,
i coraz chetniej je podejmuja.

Celem artykutu jest wskazanie — na podstawie badan wtérnych - czynnikéw
decydujacych o atrakcyjnosci pracodawcy oraz korzysci wynikajacych z posiadania
dlugoterminowej strategii employer branding na polskim rynku.

KEYWORDS: employer branding, creating the image, employee satisfaction, employee
loyalty, prestige, benefits, a long-term strategy

SLOWA KLUCZOWE: employer branding, budowanie wizerunku, satysfakcja pracowni-
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WPROWADZENIE

W obecnych czasach, blyskawicznego przeptywu informacji, niezaleznie od
tego, jak unikatowe s towary, ustugi, procesy czy technologie, kwestia czasu jest
ich skopiowanie i wprowadzenie na rynek w nizszej cenie.

Jedyna wartoscia, ktorej konkurencja nigdy nie powieli, jest kapitat ludzki.
Wylacznie dzigki potencjalowi zawodowemu pracownikéw przedsigbiorstwo
zdolne jest pozyskac trwalg przewage konkurencyjna i osiggna¢ wysokie wyniki
finansowe (Leary-Joyce, 2007, s. 15).

Pozyskanie i utrzymanie utalentowanych pracownikow stanowi ogromne
wyzwanie dla pracodawcow. Negatywne trendy demograficzne na rynku pracy
pozwalajg przypuszczad, ze za kilka lat przedsigbiorstwa konkurowac beda o uta-
lentowanych pracownikéw, podobnie jak dzis walcza o klientow.

Pracodawca, ktdry potrafi stworzy¢ przyjazne srodowisko pracy, dostarcza-
jace zawodowych wyzwan, inspiracji i satysfakcji, przyciagnie i utrzyma najlep-
szych pracownikéw, gotowych osiagna¢ nadprzecietne wyniki.

Dlatego nowoczesne przedsigbiorstwa staraja sie by¢ nie tylko postrzeganejako
najlepsze w kwestii swoich produktow i ustug, ale takze nowocze$nie zarzadzane,
stosujace wysokie standardy jakosci, spolecznie odpowiedzialne, a nade wszystko
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spostrzegane jako najlepsi pracodawcy. Pozytywny wizerunek pracodawcy prze-
ktada sie nie tylko na wyniki biznesowe, ale tez fatwiejsze prowadzenie procesu
rekrutacji, pozyskiwanie talentéw, wyzszy poziom zaangazowania i satysfakcji
pracownikow, jak réwniez posiadanie w pracownikach swoich ambasadoréw.

(GENERACJA Y NA RYNKU PRACY

W ubieglym wieku ludzie rozpoczynajac prace, zazwyczaj pozostawali
u jednego pracodawcy do emerytury. Obecnie przedsigbiorstwa nie gwaran-
tujg bezpieczenstwa statego zatrudnienia przez caly okres aktywnosci zawo-
dowej. Umowy o prace na czas nieokreslony zawierane sg rzadko. Zastepuja je
umowy terminowe, a takze cywilnoprawne. Tym samym skrocil si¢ znacznie
$redni okres zatrudnienia w jednym przedsigbiorstwie.

Taki stan rzeczy zbiega si¢ z oczekiwaniami mlodych ludzi wobec pracy. Do-
skonale odczytuja reguly gry wolnego rynku i wiedza, ze kazde przedsiebiorstwo
moze upas¢. Jednak ta perspektywa ich nie przeraza (Welsing, 2011, s. 47). Brak
bezpieczenstwa zatrudnienia zmienili w atuty: mozliwo$¢ podrézowania i zwie-
dzania, poznawania wielu ludzi, zdobywania nowych doswiadczen i umiejetno-
$ci. W poszukiwaniu najlepszej dla siebie drogi rozwoju bez oporu zmieniaja
miejsce zamieszkania, uznajac zmiang za nieodlgczny element zycia.

Wspdlczesni mtodzi pracownicy to pokolenie wyzu demograficznego, jaki
nastgpit w latach 1980-1995. Wkraczali w dorostos¢ na przetomie wiekow, dla-
tego nazywa si¢ ich pokoleniem millenijnym albo generacja Y. Jest to pierwsza
w historii generacja, ktéra wychowywala sie w cyfrowym swiecie multimediow
oraz nowoczesnych srodkéw komunikacji (Kiettyka, 2002, s. 453-455). Stad
tez preferuja komunikacje elektroniczng od kontaktu bezposredniego. Dzie-
ki swobodnemu poruszaniu si¢ po $wiecie nowoczesnych technologii potrafia
pracowac z dowolnego miejsca (Dobraczynska, 2012, s. 58), kwestionujac ko-
niecznos$¢ pracy w biurze w okreslonych godzinach.

Przywiazuja ogromng wage do wartosci kulturowych przedsigbiorstwa.
Szczegdlnie cenig sobie przyjazng atmosfere miejsca pracy, mozliwos¢ szkolen
i rozwoju, a nade wszystko zachowanie réwnowagi pomiedzy zyciem prywat-
nym a zawodowym (Welsing, 2011, s. 48). Nauczeni doswiadczeniem swoich
rodzicow, ktdrzy wigkszo$¢ czasu poswiecali karierze zawodowej, nie akceptuja
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pracy w nadgodzinach. ,,Zyja nie po to by ciezko pracowaé, ale pracowaé, aby
zy¢” - oto ich motto (Kozlowski, 2012, s. 25). Dla Igrekéw dodatkowe dni wolne
od pracy lub elastyczny czas pracy sg istotniejsze niz wysoka pensja czy ekspono-
wane stanowisko. Nie bez znaczenia jest takze mozliwo$¢ udziatu w ambitnych
i odpowiedzialnych projektach (Popiel, 2013, s. 72).

Przyzwyczajeni do odbierania wielu bodzcoéw jednoczesnie, odczuwaja silnag
potrzebe realizacji kilku zadan w tym samym czasie, co bezposrednio przekiada
sie na tempo pracy i wysoka efektywno$¢. To urodzeni promotorzy zmian i szyb-
kiego dzialania. Osoby spod znaku Y sg w stanie zadania zaplanowane na osiem
godzin zrealizowa¢ w szes¢ godzin (Kozlowski, 2012, s. 21-28). Niekomfortowo
czu¢ si¢ moga w sekwencyjnych i powtarzalnych czynnosciach, bez mozliwoséci
samodzielnego dzialania i podejmowania decyzji.

Wychowani w trosce o poczucie wlasnej wartosci potrafig by¢ egocentryczni,
niecierpliwi, a nawet roszczeniowi: oczekujg szybkiej kariery, wysokich profitow
finansowych, a przy tym wyraznego odgraniczenia Zycia zawodowego od pry-
watnego. Osoby z pokolenia Y s3 $wiadome swoich wysokich kompetenciji i da-
lekie jest im poczucie nizszosci czy przyttoczenia wobec stazu czy wieku kolegow.
W zwigzku z tym bez skrepowania kwestionuja autorytety wynikajace z pozycji
lub stanowiska, jezeli nie s3 poparte naturalng charyzmg i wysokim poziomem
kompetencji. Sg bezposrednie i pewne siebie, nie poddajg sie bezrefleksyjnie
zastanym regulom i zasadom. Potrafig publicznie deklarowa¢ chec¢ zmiany pra-
cy, ktorg dopiero rozpoczely, jesli tylko okaze si¢ nierozwojowa lub poczuja si¢
niewlasciwie traktowane (Iwanowska-Polkowska, 2011, s. 70). W poszukiwaniu
wlasciwego dla siebie miejsca nie wahaja si¢ przed czestymi zmianami miejsca
zatrudnienia, co moze dawac wrazenie niestabilnosci i braku zaangazowania.

Generacje Y charakteryzuje dobre wyksztalcenie oraz znajomos¢ jezykow
obcych. Nierzadko posiada doswiadczenie w realizacji migdzynarodowych
projektow. Przyzwyczajona do partnerskich kontaktéw interpersonalnych
w wielokulturowych zespotach, od przetozonych oczekuje swobodnych, bez-
posrednich relacji opartych na wzajemnym zaufaniu.

Pozyskanie lojalnosci i zatrzymanie wartosciowego pracownika spod znaku Y
nie jest proste, gdyz osoby te nie przywiazuja wagi do dlugoterminowych umoéw,
a nieufne staja sie, styszac o lojalnosci wobec przedsiebiorstwa. W pracy szukaja
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przede wszystkim mozliwosci tworzenia, rozwoju, zdobywania nowych doswiad-
czen, a takze realizacji swoich pasji i zainteresowan. Jesli wiec poswiecimy Igre-
kowi wigcej uwagi, docenimy potrzebe samorealizacji i rozwoju, pozwolimy mu
poczu¢ si¢ waznym ogniwem przedsigbiorstwa oraz zastosujemy w stosunku do
niego elastycznos¢ w postaci ruchomego czasu pracy czy tez mozliwosci pracy
z domu, mamy szans¢ pozyska¢ oddanego i zaangazowanego pracownika.

ROZW(’)] KONCEPC]JI EMPLOYER BRANDING

Powyzsza charakterystyka wspdtczesnych pracownikéw wskazuje na wy-
zwania, z jakimi musza zmierzy¢ si¢ pracodawcy na aktualnym rynku pracy.
Pragnac sprosta¢ rosngcym potrzebom i oczekiwaniom personelu oraz zapew-
ni¢ sobie wieloletnie zaangazowanie najbardziej utalentowanych, powinni po-
woli i metodycznie budowa¢ partnerskie relacje z pracownikami. Wymaga to
zmiany spojrzenia na kwestie dyscypliny pracy, w kierunku zwigkszenia swo-
body dzialania, tolerancji, szacunku oraz zaufania wobec zatrudnionych oséb.
Od pracodawcy, ktory potrafi stworzy¢ przyjazne srodowisko pracy, dostar-
czajace zawodowych wyzwan, inspiracji i sukcesow, ludzie nie odchodzg, a ich
kompetencje i specjalistyczna wiedza zostaja wewnatrz przedsiebiorstwa. Pra-
cownicy, ktorzy czuja troske, zainteresowanie oraz zaufanie pracodawcy, staraja
sie najlepiej, jak potrafig, wykonywa¢ powierzone im obowigzki (Joyce, 2007,
s. 24). Ich zadowolenie i satysfakcja w sposéb bezposredni przekltadajg si¢ na
caloksztalt funkcjonowania przedsigbiorstwa, w tym zachowania i lojalnos¢
klientéw. Od postawy i kultury zatrudnionych oséb zalezy, czy klienci beda
kupowa¢ oferowane towary lub ustugi, czy w przysztosci dokonywane zaku-
py beda czestsze i wigksze (Armstrong, 2011, s. 433-434), co w konsekwencji
przektada sie na korzysci ekonomiczne i rozwdj przedsigbiorstwa.

Pracodawcy coraz wyrazniej zauwazaja, iz odpowiedzig na wspomniane wy-
zwania jest opracowanie oraz wdrozenie spéjnej i dtugofalowej strategii ksztalto-
wania oraz utrzymania pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa jako dobrego
pracodawcy. W literaturze dzialania te okresla sie jako employer branding. Pozy-
tywny wizerunek pracodawcy jest w stanie przyciagna¢ w jego struktury najbar-
dziej utalentowanych specjalistow. Zakres korzysci, wynikajacych z tego rodzaju
dziafan, wielokrotnie przewyzsza poniesione koszty (Dabrowska, 2014, s. 13-16).
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Za prekursora idei employer branding przyjelo si¢ uwaza¢ S. Barrowa.
Wspdlnie z T. Amblerem w 1996 roku opublikowali artykul The employer
brand. Niniejsza praca naukowa pierwszy raz poruszyla mozliwos¢ zastoso-
wania technik zarzadzania marka w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Autorzy
potraktowali pakiet korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicz-
nych $wiadczonych przez pracodawce jako wyznacznik dobrego miejsca pracy
(Ambler, Barrow, 1996, s. 185-206). Zauwazyli, iz praca jest specyficznym to-
warem i, tak jak kazdy inny produkt, nalezy ja umiejetnie promowac i sprze-
dawa¢. Po kilku latach w 2005 roku ukazala si¢ ksigzka The employer brand:
bringing the best of brand management to people at work autorstwa Barrowa, do
dzisiaj uwazana za jedna z czolowych pozycji w dziedzinie zarzadzania zasoba-
mi ludzkimi (Barrow, Mosley, 2006, s. 13).

Nietatwo wskaza¢ doktadny moment powstania koncepcji employer bran-
ding i przypisac ja tylko jednemu autorowi. Jednocze$nie nie ma pelnej zgod-
nosci w kwestii definiowania pojecia oraz celowos$ci podejmowania prac nad
budowg wizerunku pracodawcy (Wojtaszczyk, 2010, s. 37).

Trudnosci takze nastrecza polskie thtumaczenie pojecia ,employer branding’,
ktore do Polski dotarfo stosunkowo niedawno, dlatego tez relatywnie nieduzo
jest prac naukowych poswieconych tej problematyce.

M. Koztowski definiuje ten termin jako ,wszelkie dzialania, ktére podejmuje
organizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace
na celu budowanie jej wizerunku, jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspie-
rajace jej strategiczne cele biznesowe” (Kozlowski, 2012, s. 13). Zdaniem autora
employer branding dzieli si¢ rowniez na wewnetrzny oraz zewnetrzny. Rozrdznie-
nie to wynika ze $wiadomosci podejmowania innego rodzaju aktywnosci wobec
0s0b zatrudnionych, a innych dzialan wobec otoczenia rynkowego pracodawcy.

Zgodnie z K. Wojtaszczyk terminem ,,employer branding okreslamy swiado-
me budowanie wizerunku organizacji, jako doskonalego miejsca pracy dla obec-
nych pracownikow oraz wszystkich grup interesariuszy. Aby stac si¢ pracodawca
z wyboru, przedsigbiorstwo powinno kierowac si¢ jasno okreslonymi zasadami,
ufa¢ pracownikom oraz zaspokajac ich potrzeby” (Wojtaszczyk, 2012, s. 90). By-
cie markowym pracodawcg pozwala przedsigbiorstwu przyciggna¢ najbardziej
warto$ciowych pracownikéw (Wojtaszezyk, 2012, s. 44).
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A. Macnar definiuje to pojecie jako dlugoterminows strategie przyciagania,
angazowania i zatrzymywania talentéw w organizacji, pozwalajacg na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej i wysokich wynikéw finansowych (Macnar, 2009, s. 22).

Zardwno praktycy, jak i naukowcy uwazaja, ze employer branding to dziedzina
interdyscyplinarna faczaca komunikacje zewnetrzng, marketing, public relations,
zarzadzanie kapitatem ludzkim, budowaniem marki wewnetrznej przedsigbior-
stwa, oparta na niepowtarzalnej kulturze organizacji (Dabrowska, 2014, s. 49-50).

Idea ksztaltowania dobrego wizerunku pracodawcy jest $cisle zwigzana
z praktyka zarzadzania talentami, ktoéra wyrosta z potrzeby zapewnienia oraz
utrzymania utalentowanych pracownikéw na szczycie amerykanskiego boomu
gospodarczego konca lat 90. (Kantowicz-Gdanska, 2009, s. 25). W 1997 roku
przedsigbiorstwo McKinsey ukulo sformulowanie ,wojna o talenty”. Employer
branding jest produktem wojny o talenty, a jego zadaniem jest zapewnienie
przedsigbiorstwu talentéw, ktorych ono potrzebuje.

Najprawdopodobniej juz w najblizszych latach przedsiebiorstwa rywalizowa¢
bedg o utalentowanych pracownikéw, podobnie jak dzisiaj konkurujg o klientow.
Sukcesy w walce o talenty zdolni s3 osiaggna¢ jedynie ci pracodawcy, ktorzy beda
potrafili skutecznie tworzy¢ silny wizerunek dobrego miejsca pracy (Armstrong,
2011, s. 502-503), dzieki polaczeniu madrej polityki personalnej z zarzadzaniem
marka i komunikacja (Jachimiuk, 2008, s. 21).

STRATEGIA EMPLOYER BRANDING POLSKICH
PRZEDSIEBIORSTW

Empoloyer branding, nowa strategia wsrdd polskich przedsigbiorstw, mimo
kryzysu zyskuje coraz bardziej na znaczeniu. Szczegélnie w obliczu nizu demo-
graficznego oraz zmniejszajacej sie ilosci odpowiednich kandydatéw na rynku
pracy wizerunek atrakcyjnego pracodawcy staje sie kluczowym czynnikiem
przyciagania i utrzymania dobrych pracownikéw (Macnar, 2013, s. 22). Jednak
nielicznym z polskich przedsigbiorstw udalo si¢ wyrobi¢ opini¢ atrakcyjnego
i odpowiedzialnego pracodawcy, ktorego zna kazda osoba czynna na rynku
pracy i u ktérego chetnie widzialaby siebie w roli zatrudnionego. Problem po-
lega na tym, iz nie wszyscy pracodawcy rozumieja i doceniajg ide¢ employer
branding albo tez nie wiedza, jak z niej dobrze skorzystac.
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Na wiele pytan i watpliwosci dotyczacych aktywnosci polskich pracodaw-
cow, w dziedzinie employer branding, rzetelnych informacji dostarcza Raport
Employer Branding w Polsce 2014, opracowany na podstawie badan przeprowa-
dzonych przez HRM Institute. Dzigki odpowiedziom udzielonym przez praco-
dawcow dowiedzie¢ si¢ mozemy, jak zmienia sie podejscie do employer branding
w polskich przedsiebiorstwach oraz jakie wyzwania stoja jeszcze przed przedsie-
biorcami w tym obszarze. W ubieglorocznej - trzeciej — edycji badania udziat
wzielo 256 przedsiebiorstw z calej Polski, reprezentujacych bardzo rézne branze,
a najliczniejsze to: informatyczna (14%), produkcyjna (13%), FMCG (8%), kon-
sultingowa (7%) oraz bankowos¢ (6%).

Badania wykazaly, ze w polskich przedsiebiorstwach za ksztaltowanie wizerun-
ku pracodawcy najczgsciej odpowiedzialne sg dzialy personalne (44%). O rosnacej
$wiadomosdci znaczenia strategii ksztaltowania wizerunku pracodawcy $wiadczy
tendencja do przekazywania tych dziatan innym komoérkom, tj. dzialu marketingu
(17%), zarzadowi (12%), a takze specjalnie w tym celu tworzonym dziatom - ko-
munikacji zewnetrznej (7%) i wewnetrznej (5%) oraz employer branding (4%).
Wykres 1.

Strategia employer branding w polskich przedsiebiorstwach
Przedsiebiorstwo posiada jasno zdefiniowang

strategie ksztattowania wizerunku pracodawcy

Przedsiebiorstwo posiada strategie,
ale wymaga ona dopracowania

Przedsiebiorstwo nie posiada strategii

Przedsiebiorstwo pracuje nad strategia _

0% 5%  10% 15%  20%  25%  30%
Zrédto: Employer Branding w Polsce 2014, HRM Institute

Chociaz coraz wigcej przedsigbiorstw prowadzi réznego rodzaju dziata-
nia wizerunkowe, to az 50% przedsi¢biorstw nie wdrozylo strategii employer
branding, a jedynie polowa z nich zauwaza potrzebe jej opracowania. Jedynie
17% badanych przedsiebiorstw zadeklarowalo, ze posiada jasno sprecyzowana
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strategie, dzialajacg zgodnie z zalozeniami. Przedsigbiorstwa te maja znacznie
mniej klopotéw z przycigganiem i utrzymaniem odpowiednich pracownikéw.
Whprawdzie 26% badanych przedsiebiorstw ma strategie dziatan employer bran-
ding, ale uwaza, Ze wymaga ona jeszcze dopracowania.

Tworzgc strategie budowania wizerunku pracodawcy, w pierwszej kolejno-
$ci nalezy wzig¢ pod uwage preferencje kandydatéw do pracy, czyli co spra-
wia, ze dany pracodawca jest bardziej atrakcyjny od innego. Kwestia ta ulega
zmianom, gdyz jest $cisle powigzana z koniunktura gospodarczg oraz szeroko
rozumianymi trendami na rynku pracy.

W opinii ankietowanych wsréd czynnikéw wplywajacych na atrakcyjnosé
pracodawcy najistotniejsze s3: wynagrodzenie powyzej $redniej krajowe;j (15%)
oraz stabilno$¢ organizacji (12%). Nalezy podkresli¢ duze znaczenie dynamiki
rozwoju przedsiebiorstwa (11%), gdyz osoby poszukujace pracy chca wigzaé
sie z przedsiebiorstwami stabilnymi i odnoszacymi sukcesy. Wazne sg takze
mozliwosci rozwoju pracownikow i elastyczne formy zatrudnienia (9%).

Znajomo$¢ tych czynnikéw pozwala budowa¢ odpowiedni przekaz, doty-
czacy oferty przedsigbiorstwa. Nie kazdego pracodawce sta¢ na oferowanie wy-
sokiego wynagrodzenia.

Wykres 2.

Czynniki wplywajace na atrakcyjnoé¢ pracodawcy
Wynagrodzenie powyzej Sredniej m———
Stabilnos¢ organizacji
Dynamiczny rozwoj
Zaangazowanie w rozwoj pracownika
Elastycznosc¢ pracy
Work life-balance
Benefity
Atrakcyjne produkty i ustugi
Innowacyjnosé
Otwarta kultura organizacyjna
Etyka i wartosci
Przywédztwo
Dziatalno$¢ CRS

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
Zrédlo: Employer Branding w Polsce 2014, HRM Institute
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W obszarze ksztaltowania wizerunku pracodawcy polskie przedsigbiorstwa
maja jeszcze wiele do zrobienia, jednakze coraz wyrazniej dostrzegaja korzysci
czasowe i finansowe wynikajace z bycia pozadanym pracodawca. Az 85% an-
kietowanych przedsigbiorstw wskazuje na fatwos¢ przyciggania talentow, jako
gléwna korzys¢ posiadania strategii employer branding, a 80% na spdjna ko-
munikacje. Nastepnie plasuja si¢: lepsze dopasowanie kandydatéw do kultury
organizacyjnej (78%), wigksze zaangazowanie pracownikow (71%), uznanie
przedsiebiorstwa za idealnego pracodawce (67%), obnizenie kosztow rekruta-
cji (65%), zmniejszenie rotacji pracownikéw (62%).

Nalezy mie¢ nadzieje, ze polskie przedsigbiorstwa coraz chetniej beda da-
zyly do kreowania wizerunku dobrego pracodawcy, gdyz dziatania te wyraznie
sie oplacaja.

Wykres 3.
Korzysci z posiadania strategii employer branding
tatwos¢ przyciggania talentow I
Spéjna komunikacja G
Lepsze dopasowanie kandydatow
do kultury organizacyjnej EEE—
Wieksze zaangazowanie pracownikéw s
Uznanie firmy za idealnego pracodawce s
Obnizenie kosztow rekrutacji
Zmniejszenie rotacji pracownikow I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Zrédlo: Employer Branding w Polsce 2014, HRM Institute
WIZERUNEK PRACODAWCY Z WYBORU

Przedsiebiorstwa, ktore zdolne sg realizowac strategie employer branding
lepiej niz standardowo, maja szans¢ zastuzy¢ na miano pracodawcy z wyboru,
u ktdrego praca jest czyms unikatowym. Pracodawce z wyboru tatwo rozpo-
znac juz przy pierwszym kontakcie. Kultura organizacji jest otwarta, oparta na
zaufaniu, szacunku i trosce o zatrudnionych ludzi. Silne poczucie przynalez-
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nosci pracownikéw do firmy oraz duma z miejsca pracy powoduja, ze pracuja
z entuzjazmem i pelnym zaangazowaniem, zachecajac znajome osoby do sta-
rania si¢ o zatrudnienie w ich przedsigbiorstwie (Leary-Joyce, 2007, s. 17-29).
Dzieki temu kandydaci do pracy zglaszaja sie chetnie, a po podjeciu zatrudnie-
nia nie planujg zmiany pracy (Wojtaszczyk, 2012, s. 89-97).

W praktyce jednak wielu pracodawcow nie zwraca w ogole uwagi na ksztal-
towanie kultury organizacji pozwalajacej sta¢ si¢ pracodawca z wyboru. Nie
dostrzegaja sprezenia zwrotnego pomiedzy satysfakcja pracownikow a zado-
woleniem zewnetrznych interesariuszy. A przeciez sposob, w jaki traktowany
jest personel, przeklada si¢ na traktowanie klienta. Pracownicy zazwyczaj kie-
ruja si¢ prosta zasada: dajemy z siebie tyle, ile sami otrzymujemy. Ludzie, kto-
rzy odczuwaja, ze pracodawca ich szanuje i ceni, rewanzuja sie dobra obstuga
klienta, budujgc z nimi relacje oparte na lojalnosci i zaangazowaniu.

PODSUMOWANIE

W dzisiejszej rzeczywistosci ekonomicznej kultura organizacji oraz etyka
odgrywaja coraz wigkszg role, dlatego przedsigbiorstwa staraja sie by¢ postrze-
gane nie tylko jako najlepsze w kwestii swoich produktéw i ustug, ale takze
nowocze$nie zarzadzane, stosujace wysokie standardy jakosci czy tez odpowie-
dzialne spolecznie, a przede wszystkim spostrzegane jako najlepsi pracodawcy.
Przedsiebiorstwa, ktore cieszg sie opinig dobrego miejsca pracy, wyrozniajg sie
wsrod konkurentow. Potencjalni klienci stojac przed wyborem dostawcy, chet-
niej nawigzujg wspolprace z przedsigbiorstwem uchodzacym za atrakcyjnego
pracodawce. Uwazaja bowiem, iz nie nalezy wspierac firm, w ktoérych wykorzy-
stuje sie pracownikéw (Leary-Joyce, 2007, s. 18).

Przystepujac do planowania strategii kreowania wizerunku pracodawcy,
nalezy mie¢ na uwadze, iz nie istnieje uniwersalny model idealnego pracodaw-
cy, ktory odpowiada kazdemu pracownikowi. Warto jednak wdrozy¢ chocby
wybrane praktyki, ktore stosuja przedsiebiorstwa zajmujgce najwyzsze pozycje
w rankingach najlepszych pracodawcéw. Czasem niewielka zmiana moze po-
moc zbudowa¢ kulture organizacyjng, w ktdrej zatrudnieni ludzie bedg czuli
sie dobrze i stang sie prawdziwym aktywem firmy, tworzac dla niej wartos¢
dodang.
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3. Korzysci z posiadania strategii employer branding.
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