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Celem artykulu jest analiza jawnosci wynagrodzen w kontekscie budowania marki/wize-
runku pracodawcy. W artykule dokonano przegladu definicji pojecia wizerunku przed-
siebiorstwa jako pracodawcy, przeanalizowano koncepcje budowania marki pracodawcy
oraz pojecia employee value proposition (EVP). Dokonano analizy obszaru jawnosci wyna-
grodzen w kontekscie uregulowan prawodawstwa oraz z punktu widzenia dotychczaso-
wego dorobku badawczego. Wyniki badan empirycznych dostarczyly oceny wizerunku
pracodawcéw oraz obszaru jawnosci wynagrodzen wéréd polskich pracodawcéw. Wnioski
postuza do dalszych badan na temat jawnosci wynagrodzen w kontekscie budowania
marki pracodawcy.

Stowa kluczowe: jawnos¢ wynagrodzen, wizerunek pracodawcy, marka pracodawcy

Wprowadzenie

Rynek pracy, na ktérym pracownicy staraja sie o miejsca pracy, a pracodawcy
rywalizuja o pracownikéw, podlega wielu wptywom. Sytuacje narynku pracy deter-
minuja zaréwno czynniki ekonomiczne, spoleczne, technologiczne, jak i naciski
polityczne. Warto takze sytuacje na rynku pracy rozpatrywac z perspektywy orga-
nizacyjnej oraz elementéw wplywajacych na poziom zatrudnienia czy tez wyna-
grodzen (Szaban, 2013, s. 15). Wér6d wielu czynnikéw ksztattujacych rynek pracy
uwage przykuwa obecna stopa bezrobocia rejestrowanego w Polsce. Kiedy przeana-
lizuje sie poziom bezrobocia na przestrzeni kilku ostatnich lat, mozna zauwazy¢,
Ze stopa ta stale spada i, przyktadowo, w kwietniu 2018 r. osiggnela poziom 6,3%,
kiedy jeszcze piec lat wczesniej, w tym samym miesigcu, w 2013 r., byta ponad dwa
razy wyzsza — na poziomie 14% (GUS, 2018). Niska stopa bezrobocia, starzenie sie
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spoteczenistwa, kurczenie sie rynku pracy, a takze niedobér talentéw spowodowaty
problemy pracodawcéw z pozyskaniem odpowiedniej kadry. Dodatkowym czyn-
nikiem powodujacym problemy z pozyskiwaniem pracownikéw, na ktéry warto
zwrdci¢ uwage, jest odmienne postrzeganie pracy przez mlode pokolenia obecne
na rynku pracy. Przedstawiciele pokolenia Y czy Z cenig sobie réznorodnos¢,
zdobywanie kolejnych doswiadczen i nie s3 tak samo lojalni wobec pracodawcéw,
jak przedstawiciele starszych pokolerr — X czy Baby Boomers. Osoby ubiegajace sie
o prace, zwtaszcza mtode, cenig w pracodawcach transparentnos¢, takze w kwestii
wynagrodzen. To wiasnie klopoty pracodawcéw z pozyskiwaniem pracownikéw,
przekladajace sie posrednio na realizacje celéw strategicznych firm, sklonily
przedsiebiorstwa do szukania wyréznikéw, ktérych celem byloby przyciggniecie
pozadanej kadry. Efektem sytuacji na rynku pracy oraz wyzwan, z jakimi mierza
sie pracodawcy, jest wzrost zainteresowania przedsiebiorstw budowaniem marki/
/wizerunku pracodawcy (employer branding). Jednym z elementéw budowy marki
pracodawcy jest obszar wynagrodzen, a $cislej — jawnosci wynagrodzen.

Celem artykutujest analizajawnosci wynagrodzen w kontekscie budowy marki
pracodawcy. Analiza literatury pozwolila na zdefiniowanie pojecia wizerunku
pracodawcy oraz pokazanie istoty koncepcji marki pracodawcy. Przeanalizowano
polskie ustawodawstwo, ktére odnosi sie, w gtéwnej mierze, do kwestii jaw-
nosci zarobkéw konkretnych pracownikéw i rozpatruje je jako dobra osobiste.
Badania opinii pracownikéw, ktére zostaly przeprowadzone w ramach grantu pt.
Sprawiedliwos¢ wynagradzania, finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki,
dostarczyly wynikéw, na ktérych podstawie mozna wysnuc wnioski, ze dziatania
pracodawcéw w obszarze wizerunku pracodawcy sa zauwazalne przez pracowni-
kéw, jednak wcigz spora grupa pracujacych Polakéw nie ma wiedzy na temat tego,
jak sg ustalane zasady ich wynagrodzen. Temat artykutu i badania nalezy posze-
rzy¢ o bardziej szczegélowe analizy w kontekscie jawnosci wysokosci wynagro-
dzenia oraz sposob6éw komunikacji zasad wynagradzania w przedsiebiorstwach.

Wizerunek pracodawcy

Zarzadzanie marka pracodawcy zalicza sie do grupy najnowszych koncepcji
zarzadzania organizacja, a czerpie ono z marketingu oraz nauki o organizacji
izarzadzaniu. W literaturze nie ma zgodnosci co do daty powstania samej koncep-
¢ji wizerunku pracodawcy, brakuje tez badan empirycznych, ktére przedstawityby
kompleksowo istote zjawiska. Poklosiem tego, ze obszar budowania wizerunku
pracodawcy jest niezbadany i stosunkowo nowy, sa problemy definicyjne oraz
wielos¢ uje¢ employer branding.



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 3(49) 2018 |
| URszULA ZAJAC-PALDYNA | Jawnos¢ wynagrodzen w kontekscie budowania wizerunku
pracodawcy | 203-213

Jawno$¢ wynagrodzen w kontekscie budowania wizerunku pracodawcy 205

W literaturze przyjmuje sie, ze pierwszy raz postuzono sie terminem employer
brandingw 1990 r. podczas konferencji organizowanej przez Chartered Institute of
Personnel and Development, natomiast sama definicja employer branding zostata
sformulowana w 1996 r. przez S. Barrowa oraz R. Mosleya (Ambler, Barrow, 1996,
s. 187). Wedtug tych autoréw definicji, employer branding to suma funkcjonalnych,
ekonomicznych oraz psychologicznych korzysci z bycia zatrudnionym i identyfi-
kowania sie z organizacja. Tworcy definicji ktadg wiec nacisk na wartosci, jakie
przynosi interesariuszom zatrudnienie i praca w danej firmie. Przez interesariu-
szy nalezy rozumie¢ osoby, ktdre pracuja w danym przedsiebiorstwie oraz osoby
ubiegajace sie o prace, bowiem to gtéwnie one s3 odbiorcami dziatan z zakresu
kreowania marki pracodawcy. Moéwi sie zatem o interesariuszach obecnych
i potencjalnych. W ocenie autorki, takie rozumienie interesariuszy moze budzic
watpliwosci, gdyz pomija istotng grupe interesariuszy, jakimi sg byli pracownicy.
Zdaniem autorki, byli pracownicy poprzez swoje dziatania majg wplyw na odbiér
wizerunku firmy jako pracodawcy. To oni bowiem dzi$ przekazuja komunikaty
na temat pracodawcéw, ktére sg odczytywane przez osoby ubiegajace sie o prace,
a tym samym tworzg w ich oczach obraz danej organizacji. Istotne wydaja sie
wiec takze dziatania z zakresu budowania marki pracodawcy, skierowane do oséb
odchodzacych z organizacji lub juz bedacych poza nig.

Uje¢ wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy jest wiele, jednak istota
koncepcji employer branding trafnie zostala ujeta w definicji K. Wojtaszczyk (2012,
s. 86), a brzmi ona nastepujaco: employer branding to proces kreowania wartosci dla
interesariuszy, ktére powstajag na skutek legitymowania sie przez organizacje silng
marka pracodawcy, a marka pracodawcy to suma korzysci, jakie przynosi wszyst-
kim podmiotom zaangazowanym jako nadawcy lub odbiorcy w proces jej budowa-
nia. W istocie kazde przedsiebiorstwo ma jaka$ marke pracodawcy, dopiero praca
nad marka, jej umacnianie i wysitki z tym zwigzane mozna nazwa¢ zarzadzaniem
marka pracodawcy.

Budowa marki pracodawcy opiera sie na tzw. EVP (employee/employer value
proposition), czyli propozycji warto$ci/oferty, ktéra odr6znia pracodawce od innych
podmiotéw oferujacych zatrudnienie i ktéra stanowi podstawe dziatan z zakresu
employer branding danej organizacji (Browne, 2012, s. 30). EVP dla pracownika jest
zbiorem korzysci, ktdre organizacja dostarcza w zamian za umiejetnoéci, zdolno-
$ci, kompetencje i doswiadczenie, ktére wnosi on do firmy. Korzysci, nazywane
réwniez skladowymi EVP, mozna pogrupowac w zbiory przedstawione przykla-
dowo w tabeli 1.

Propozycja wartosci stworzona dla pracownikéw powinna obejmowacé wszyst-
kie rodzaje korzysci, a jednoczeénie zapewniaé réwnowage miedzy efektywnoscia
organizacji a oczekiwaniami pracownikéw.
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Tabela 1. Przyktadowe sktadniki EVP

T Korzysci emocjonalne Korzysci wynikajace
Korzysci racjonalne . . .
i autoekspresywne z obecnego wizerunku marki
+ Poziom wynagrodzenia « Srodowisko pracy +  Przynaleznosc do
« Swiadczenia pozaptacowe |+ Atmosfera w zespole miedzynarodowej grupy
Bezpieczenstwo i pewnosé |« Styl kierowania firm
zatrudnienia + Satysfakcja ptynaca +  Krajpochodzenia
«  Mozliwosci rozwoju z wykonywania organizacjii zwigzane
zawodowego i awansu konkretnych obowigzkéw z nim dobre skojarzenia
+  Mozliwo$¢ pogodzenia iich zr6znicowanie + Znana marka firmy
zycia prywatnego + Poziom odpowiedzialnosci |+ Znana marka produktéw
z zawodowym i autonomii pracownika + Znane osoby/autorytety
+ Prestiz stanowiska w firmie
+  Zgodnos¢ wartosci + Przeszle i oczekiwane
wyznaczanych przez firme przyszle sukcesy
z warto$ciami osobistymi organizacji

Zrédlo: Wojtaszczyk (2012, s. 107).

Jednym z elementéw i filaréw EVP jest obszar wynagrodzen pracowniczych.
Same wynagrodzenia jednak, nawet jesli s3 na wysokim poziomie wzgledem
rynku, nie moga stanowi¢ jedynego filaru propozycji wartoéci, powinny by¢
bowiem uzupelnione o pozostale korzysci, ktére wspélnie z wynagrodzeniem
pozwola przyciagnadl, zatrzymac i motywowa¢ kadre (Hill, Tande, 2006, s. 20).
Praktyka gospodarcza dostarcza przykladéw, ktére pokazuja, ze coraz wiecej
przedsiebiorstw decyduje sie na jawnos$¢ w obszarze plac juz na etapie pozyski-
wania pracownikéw. Takie dzialania pracodawcéw nalezy zaliczy¢ do dziatan
z zakresu budowy marki pracodawcy i moga one stanowi¢ wyrdéznik firmy na
rynku pracy. Na uwage zasluguje instytucja jawnosci wynagrodzen, zwlaszcza
w kontekscie obowigzujacych w Polsce uregulowan prawnych.

Jawno§¢ wynagrodzen

Obszar wynagrodzen od wielu lat budzi zainteresowanie teoretykéw i prakty-
kéw. Na uwage zastuguje kwestia sprawiedliwosci wynagrodzen, ktéra moze by¢
oparta na dwéch rodzajach komponentéw: obiektywnych oraz subiektywnych.
Obiektywna percepcja polega na logicznym powigzaniu wysokosci wynagrodze-
nia z rynkiem zewnetrznym, natomiast subiektywna odnosi sie do emocjonalnej
reakcji pracownika na wartoéc, jaka zostala wygenerowana poprzez wynagrodze-
nie. Poczucie sprawiedliwo$ci wynagradzania przez pracownikéw moze wynikacé
z trzech czynnikéw:
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1) rozumienia sposobu ustalania wysokosci wynagrodzenia,
2) wiedzy, w jaki spos6b mozna zmaksymalizowa¢ wysoko$¢ wynagrodzenia,
3) powiazania wysokosci wynagrodzenia z wydajnoscia.

Postrzeganie sprawiedliwo$ci wynagradzania przez pracownikéw jest, w duzej
mierze, determinowane przejrzystoscia systemu wynagrodzen. Pracownicy, kté-
rzy maja wglad do systemu plac i $wiadczen pozaplacowych, rozumieja system
plac oraz wiedza, jak na niego wplywaé, réwniez uznaja, ze system jest bardziej
sprawiedliwy. Kluczowym elementem poczucia sprawiedliwo$ci wynagrodzen
jest nie poziom wynagrodzen, ale jawno$¢ systemu oraz filozofii ptac. Istotna role
odgrywa takze komunikacja oraz rola specjalistéw ds. wynagrodzen oraz $wiad-
czen pozaplacowych (Rasch, Szypko, 2013, s. 65-67).

Kwestie jawnosci wynagrodzen w Polsce nalezy rozpatrywac w pierwszej kolej-
nosci z perspektywy obowigzujacego ustawodawstwa. Moze sie bowiem okazad, ze
ujawnienie wynagrodzen na etapie pozyskiwania oséb do pracy, np. w ogloszeniu
o prace, bedzie niosto za sobg konsekwencje w postaci ujawnienia wynagrodzenia
konkretnego pracownika. Sytuacja taka moze mie¢ miejsce w przedsiebiorstwach,
w ktérych pracuje tylko jedna lub kilka oséb na tym samym lub podobnym sta-
nowisku.

W orzecznictwie przyjmuje sie, ze informacja o wynagrodzeniu pracownika
moze stanowi¢ jego dobra osobiste, a co za tym idzie — powinna by¢ chroniona. Juz
Konstytucja RP (1997) w art. 47 stanowi, ze kazdy ma prawo do ochrony prawnej
zycia prywatnego, a wiec mozna domniemywacé, ze wynagrodzenie pracownika
réwniez powinno by¢ chronione. Ujawnienie wynagrodzen nalezy takze rozpa-
trywac na tle uregulowan Kodeksu cywilnego (Ustawa..., 1964), a konkretnie art.
23 i 24. W art. 23 k.c. ustawodawca wymienia dobra osobiste czlowieka, ktére
pozostaja pod ochrong prawa cywilnego. Katalog débr osobistych podlegajacych
ochronie jest katalogiem otwartym, a wiec mozna domniemywa¢, ze ujawnienie
wysokosci wynagrodzenia konkretnej osoby moze stanowi¢ naruszenie débr oso-
bistych w rozumieniu art. 23 i 24 Kodeksu cywilnego. Takze art. 11 ust. 1 Kodeksu
pracy (Ustawa..., 1974) odnosi sie do d6br osobistych i nakazuje pracodawcy je sza-
nowad. Orzecznictwo Sadu Najwyzszego, m.in. Uchwata Skladu Siedmiu Sedziéw
z dnia 16 lipca 1993 r. (Sad Najwyzszy-Izba Pracy, 1993), nie jest jednak tak
jednoznaczne w ocenie, czy ujawnianie wynagrodzen nalezy rozpatrywac¢ w kon-
tekécie naruszenia débr osobistych pracownika. Sad Najwyzszy uznat bowiem,
ze pojecie naruszenia okreslonego dobra osobistego jest pojeciem dynamicznym
w czasie i dotyczacym konkretnych zaktadéw pracy (Sad Najwyzszy-Izba Pracy,
1993). Inaczej bowiem nalezy oceni¢ sytuacje, w ktérej w danym przedsiebiorstwie
praktyka jawnosci plac jest uksztaltowana od lat, a dodatkowo jest aprobowana
przez pracownikéw, a inaczej w firmie, w ktérej od poczatku uksztaltowano zasade
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nieujawniania wysokosci wynagrodzen poszczegélnych pracownikéw i wyrazono
to w regulacjach zakltadowych lub umowach o prace (Sad Najwyzszy-Izba Pracy,
1993). Do niedawna ujawnianie ptac mozna bylo takze rozpatrywaé w katego-
riach naruszenia danych osobowych na podstawie ustawy o ochronie danych
osobowych (Ustawa..., 1997). W dniu 10 maja 2018 r. weszla w zycie nowa ustawa
o ochronie danych osobowych, ktéra jednak nie zawiera poprzednich uregulowan
(Ustawa..., 2018).

Polskie ustawodawstwo ujmuje kwestie jawnosci ptac jedynie w kontekscie
ujawnienia wysoko$ci wynagrodzenia konkretnego pracownika. W literaturze
przyjmuje sie jednak wiecej aspektéw jawnosci ptac. Jawnosé moze bowiem doty-
czy¢: sposobu ustalania systemu wynagrodzenia, kwestii komunikacji, a wiec
odnosi¢ sie do zakresu, w jakim pracownicy maja swobode w zakresie rozmawia-
nia na temat wynagrodzen, a takze jawnosci wysokosci zarobkéw (Arnold i in.,
2018, s. 3-4). Z badan przeprowadzonych w Szwajcarii wynika, ze organizacje
sa bardziej sktonne do przekazywania pracownikom informacji na temat spo-
sobu ustalania wynagrodzenia anizeli rzeczywistego poziomu indywidualnego
wynagrodzenia (Arnold i in., 2018, s. 3-4). Analiza rodzimych ogloszen o prace
takze dostarcza wnioskéw, ze pracodawcy w Polsce nie s3 chetni do ujawniania
wysokoéci plac.

Badanie wizerunku przedsi¢biorstwa oraz jawno§ci wynagrodzen
— wyniki

Celem badania, ktére zostalo zrealizowane w ramach grantu pt. Sprawiedliwos¢
wynagradzania, finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki, bylo poznanie
opinii 0oséb aktywnych zawodowo na temat postrzegania przez nich wynagro-
dzen, a takze obszaru jawnosci ptac. Zespdt badawczy, zlozony z przedstawicieli
Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie oraz Uniwersytetu Warszawskiego,
skonstruowal ankiete, ktéra zostata wykorzystana do przeprowadzenia w listo-
padzie 2017 r. badania przy uzyciu techniki CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Badaniem objeto reprezentatywna grupe dorostych mieszkancéw
Polski (N = 1003). Na potrzeby niniejszego artykutu dokonano analizy odpowiedzi
na pytania dotyczace wizerunku przedsiebiorstwa oraz jawnoéci wynagrodzen,
a takze dokonano charakterystyki respondentéw.

Dobér préby byt losowy, charakterystyka zostata przedstawiona w tabeli 2.

Jak wynika z tabeli 2, w badaniu nieznacznie przewazali mezczyzni (56%),
najliczniejsza grupe respondentéw stanowily osoby w wieku 45-59 lat (32%) oraz
w wieku 25-34 lata (31%). Osoby w wieku 35-44 lata to 1/4 respondentéw. Jesli
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chodzi o zarobki, dochéd respondentéw podczas badania w wiekszosci oscylowat
w granicach 1401-2500 PLN (uzyskiwalo go 30% badanych) oraz 2501-3500 PLN
(26%). Najmniej liczna grupa badanych (3%) zarabiala w trakcie badania miedzy
7501 PLN a 10 000 PLN oraz powyzej 10 000 PLN (4%).

Tabela 2. Charakterystyka respondentow

Wyszczeg6lnienie Udziat w %
Pte¢
Mezczyzna 56
Kobieta 44
Wiek
18-24 lata 6
25-34 lata 31
35-44lata 25
45-59 lat 32
Powyzej 60 lat 6
Dochéd netto (w PLN)
Ponizej 1400 8
1401-2500 30
2501-3500 26
3501-5500 16
5501-7500 6
7501-10 000
Powyzej 10 000 4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jak wynika z przeprowadzonych wywiadéw, prawie polowa respondentéw
uznala, ze przedsiebiorstwa, w ktérych badani pracuja, dbaja o swéj wizerunekjako
pracodawcy takze poprzez ustalanie wynagrodzen — 30% badanych zdecydowanie
zgodzilo sie ze stwierdzeniem , Firma, w ktoérej pracuje, dba o swéj wizerunek jako
pracodawcy takze poprzez ustalanie wynagrodzen”, a 26% respondentéw zazna-
czylo odpowiedz ,Raczej sie zgadzam” (rysunek 1). Prawie 1/4 ankietowanych
(22%) uznata, ze firmy, w ktérych badani pracuja, nie dbaja o employer branding
(13% wskazan dla odpowiedzi ,Raczej sie nie zgadzam” i 9% dla ,Zdecydowanie
sie nie zgadzam). Az 21% badanych nie potrafilo udzieli¢ odpowiedzi na zadane
pytanie i zaznaczyto odpowiedz ,Nie wiem/trudno powiedzie¢” oraz , Ani sie zga-
dzam, ani sie nie zgadzam”.
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Rysunek 1. Firma, w ktérej pracuje, dba o swdj wizerunek jako pracodawcy takze

poprzez ustalanie wynagrodzen

Nie wiem\trudno powiedzie¢ 3%
Zdecydowanie sie zgadzam 30%
Raczej sie zgadzam 26%

Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

Raczej sie nie zgadzam

Zdecydowanie sie nie zgadzam

Zrédlo: opracowanie wtasne.

Podsumowujac, nalezy wyrazi¢ zadowolenie, ze pracujacy Polacy widza wysitki
firm w obszarze budowania marki pracodawcy, zwlaszcza w kontekscie wynagro-
dzen. Niestety, prawie potowa z nich nie ma zdania lub nie widzi wysitkéw pra-
codawcéw. Spora liczba negatywnych odpowiedzi oraz tych z obszaru ,Nie wiem,
trudno powiedzie¢” moze wynika¢ z potagczenia w jednym pytaniu dwéch kategorii
- wizerunku oraz kwestii wynagradzania. Taki rozklad odpowiedzi oznacza jed-
nak, ze przedsiebiorstwa maja przed sobg sporo wyzwan zwigzanych z budowa-
niem i wzmacnianiem swojej marki jako pracodawcy i ze ten obszar jest istotny.

Zna zasady ustalania wynagrodzen w firmie, w ktdrej pracuje, 69% badanych,
a prawie potowa respondentéw (48%) zdecydowanie zgodzila sie z tym stwierdze-
niem (rysunek 2). Wskazalo, ze nie ma wiedzy na temat zasad ustalania swojego
wynagrodzenia, 18% badanych, za$ az 12% respondentéw nie potrafito ustosun-
kowac sie do tej kwestii.

Jak wynika z odpowiedzi, wciaz spora grupa oséb nie ma informacji o tym,
w jaki sposéb jest ustalane wynagrodzenie w firmie, zatem moze to wplywaé na
ich poczucie sprawiedliwos$ci, nawet jesli organizacje sprawiedliwie dzielg wyna-
grodzenia. Funkcjonuje nadal spora grupa pracujacych Polakéw, ktéra nie zna
zasad ustalania wynagrodzen badz nie potrafi sie ustosunkowaé do tej kwestii.
Wydaje sie wiec, ze nalezy zada¢ bardziej szczegélowe pytania i sprawdzic, na ile
pracodawcy dbajg o aspekt komunikacji zasad wynagradzania w przedsiebior-
stwach.

Respondenci w wiekszosci uwazajg, ze zasady wynagradzania w firmach,
w ktérych pracuja, sg jawne (43% wskazan dla odpowiedzi ,Zdecydowanie sie
zgadzam” i 16% dla ,Raczej sie zgadzam”) — rysunek 3. Nie potrafito udzieli¢
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Rysunek 2. Znajomo$¢ zasad ustalania wynagrodzen w firmie

1.0,

Nie wiem\trudno powiedzie¢ 1%

Zdecydowanie si¢ zgadzam 48%

Raczej sie zgadzam

Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam
Raczej sie nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne.

odpowiedzi 11% ankietowanych, a ponad 1/4 (28%) nie zgodzita sie ze tym stwier-
dzeniem. Taki rozktad odpowiedzi pokazuje, ze pracodawcy w Polsce maja trud-
nos$¢ w ujawnianiu samych zasad wynagradzania, a jak wynika z analizy literatury
oraz ogloszen o prace w Polsce, uyjawnianie kwoty wynagrodzenia jest rzadkoscia
i dotyczy gléwnie zawodéw deficytowych, zwlaszcza w obszarze IT.

Rysunek 3. Jawnos$¢ zasad wynagradzania w firmie

Nie wiem\trudno powiedzie¢ 2%

Zdecydowanie si¢ zgadzam 43%

Raczej sie zgadzam

Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

Raczej sie nie zgadzam

Zdecydowanie si¢ nie zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Podsumowanie

Zaréwno koncepcja wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy, jak i jawno-
$ci wynagrodzen s3 obszarami waznymi nie tylko w kontekscie zarzadzania czy
sprawiedliwodci, lecz takze z uwagi na wykorzystywanie tych obszaréw w prak-
tyce gospodarczej, zwlaszcza w kontekscie wymagajacego obecnie rynku pracy.
Jawnos¢ zasad oraz odpowiednia ich komunikacja, a w najlepszej sytuacji jawnos¢
kwoty wynagrodzenia moga stanowi¢ istotny wyr6znik przedsiebiorstwa wsréd
konkurentéw, co moze stanowic¢ o przewadze przedsiebiorstwa jako pracodawcy.
Badania przeprowadzone na reprezentatywnej grupie Polakéw jasno pokazaly, ze
wspomniane obszary sa wazne, zatem warto poglebi¢ badania i zapytac respon-
dentéw o kwestie komunikacji zasad wynagradzania oraz jawnos$¢ kwoty wyna-
grodzen. Analiza polskiego prawodawstwa wskazuje bowiem, ze przepisy prawne
nie muszg by¢ bariera w jawnosci wynagrodzen w Polsce.
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Summary

Transparency of Remuneration in the Context of Building the
Employer Branding

The purpose of the article is to analyze the openness around remuneration
in the context of building an employer’s brand/image. The article reviews the
definition of the employer branding concept. It analyzes as well the concept of
building an employer’s brand and employee value proposition (EVP). The Author
attempted to the area of transparency remuneration idea in the legislation context
as well as from the current research achievements point of view. The results of
empirical research provided an assessment of the image of employers and the
area of wages openness among Polish employers. The applications will be used for
further research on the transparency of remuneration in the context of building
an employer brand.

Keywords: transparent remuneration, remuneration openness, openness around
wages, employer branding, employer brand
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Absolwentka prawa oraz zarzadzania zasobami ludzkimi. Doktorantka w Insty-
tucie Kapitalu Ludzkiego Szkoly Gléwnej Handlowej w Warszawie. Gléwne
obszary jej zainteresowan naukowych i badawczych to wizerunek przedsiebior-
stwa jako pracodawcy oraz jawno$¢ wynagrodzen. Praktyk biznesu - HR Manager,
autorka bloga www.hrnaobcasach.pl, czynny trener. Na co dzierr doradza firmom
w obszarze rekrutacji oraz budowania wizerunku przedsiebiorstwa jako praco-
dawcy.



