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Dziatania z zakresu $wiadomego budowania wizerunku pracodawcy z wyboru
coraz czeSciej zasilajg wachlarz praktyk wspomagajgcych zarzadzanie zaso-
bami ludzkimi w organizacjach. Employer branding, ktéry mozna okresli¢ jako
dlugoterminowg strategie przyciggania, angazowania i zatrzymywania w firmie
najbardziej utalentowanych, warto$ciowych pracownikéw, uznawany jest za jeden
z niezwykle waznych czynnikéw sukcesu organizacji. Celem niniejszego opraco-
wania jest zwrocenie uwagi na role narzedzi komunikacji spotecznej w procesie
zewnetrznego budowania silnej, pozytywnej marki pracodawcy, ze szczegélnym
uwzglednieniem znaczenia narzedzi internetowych.

Stowa kluczowe: zarzadzanie zasobami ludzkimi, budowanie wizerunku pracodawcy
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Wstep

W uwarunkowaniach dynamicznego otoczenia spoleczno-ekonomicznego,
funkcjonujgce na rynku organizacje zmuszone sa do ciggltego poszukiwania
nowych mozliwosci uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Zmieniajace sie
mikro- i makrootoczenie przedsiebiorstw niesie za soba konieczno$é modyfi-
kacji sposobu my$lenia menedzeréw na temat najlepszych i najefektywniejszych
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koncepcji zarzadzania organizacjami, co dotyczy rowniez wyboru metod bez-
posrednio skierowanych na zarzadzanie kluczowymi zasobami. Postepujgca
globalizacja skutkuje ciagla konwergencja m.in. metod zarzadzania firma,
czy sposobéw produkgcji i §wiadczenia ustug. Prowadzi to do sytuacji, w ktorej
wyroby poszczegdlnych przedsigbiorstw sg do siebie bardzo zblizone w katego-
riach jakosci ich wykonania czy ceny, wobec czego wyréznikiem dla organizacji
staje sie jako$¢ ich kapitalu ludzkiego, ktéremu przypisuje sie coraz wicksze
znaczenie w budowaniu trwatej przewagi nad konkurencja!.

Menedzerowie chcacy oprzeé¢ budowanie swojej przewagi konkurencyjnej
na dostepnym w ich organizacji kapitale ludzkim musza nie tylko sprawnie
i skutecznie stosowaé wybrane instrumenty zarzadzania zasobami ludzkimi,
ale powinni takze mie¢ na uwadze fakt, iz to przede wszystkim dobrze zmo-
tywowany i usatysfakcjonowany pracownik wnosi¢ bedzie wymierng warto$é
do organizacji, poprzez m.in. podnoszenie jako$ci §wiadczenia ustug klientom
przedsiebiorstwa?.

Metod podnoszenia motywacji i satysfakcji pracownikéw jest wiele, a celo-
wo$¢ stosowania okreslonych instrumentéw motywacyjnych zalezna jest od
wielu czynnikéw réznicujacych kapitat ludzki organizacji, wéréd ktérych naleza-
foby wymienié¢ m. in. wiek, pte¢, pochodzenie etniczne, poziom i rodzaj wyksztal-
cenia, do§wiadczenia zawodowe czy zajmowane stanowisko w strukturze orga-
nizacyjnej?. W ostatnich latach coraz bardziej popularnym staje sie poglad, iz
motywacje pracownikéw przektadajaca sie na ich przywigzanie do danej organi-
zacji, czy zaangazowanie w wykonywane zadania, mozna dodatkowo zwigkszaé
poprzez wykreowanie silnej marki firmy jako dobrego i sprawiedliwego praco-
dawcy*. Idea koniecznosci budowania wizerunku organizacji jako atrakcyjnego
pracodawcy powstala w latach 90. ubieglego wieku, a za jej prekursora uwaza
sie Simona Barrowa, autora ksigzki ,The employer brand: Bringing the best of
brand management to people at work”>. Natomiast wzrost zainteresowania tg
problematyka, zar6wno Srodowisk akademickich, jak i biznesowych, datuje si¢
na $wiecie, a takze w Polsce, na wczesne lata poprzedniej dekady.

1 A.L. Baruk, Marketing personalny a kreowanie wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii
Rolniczej w Lublinie, Lublin 2005, s. 22.

2 R. Mosley, Customer experience, organizational culture and the employer brand, “Brand
Management” 2008, Vol. 15, Nr 2, s. 123-134.

3 A. Niemczyk, A. Niemczyk, J. Madry, Motywacja pod lupg, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2009, s. 249-250.

4 P. Berthon, M. Ewing, L.L. Hah, Captivating company: dimensions of attractiveness in em-
ployer branding, “International Journal of Advertising” 2005, nr 24(2), s. 151-172.

5 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku,
Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa 2012, s. 13.
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W Polsce przyjelo sie kilka terminéw na okreslenie dziatan zwigzanych
z kreowaniem pozytywnej marki pracodawcy. Do najpopularniejszych i naj-
czeSciej stosowanych nalezg , kreowanie lub budowanie wizerunku pracodawcy
z wyboru” oraz anglojezyczny termin “employer branding”. Celem employer
brandingu jest zbudowanie spdjnego i pozytywnego wizerunku firmy jako pra-
codawcy w opinii pracownikéw, kandydatéw na rynku pracy (zaréwno tych
aktywnych, jak i pasywnych) oraz partneréw biznesowych, klientéw i innych
kluczowych interesariuszy. Employer branding mozna okresli¢ jako dlugoter-
minowg strategie przyciggania, angazowania i zatrzymywania w firmie najbar-
dziej utalentowanych, warto$ciowych pracownikéw.

Wsréd dzialan employer brandingowych wyrézni¢ mozna dzialania skiero-
wane do wewnatrz i na zewnatrz organizacji. Polegaja one bowiem nie tylko
na wykorzystywaniu instrumentéw majacych na celu wykreowanie marki
organizacji jako dobrego pracodawcy wsréd obecnych pracownikéw firmy,
ale w réwnym stopniu sg to dziatania ukierunkowane na przyciagniecie do
organizacji potencjalnych pracownikéw wyrézniajacych si¢ pozagdanym przez
organizacje zbiorem umiejetnosci, kwalifikacji, cech i wartosci, najlepiej sp6j-
nych z warto$ciami cenionymi przez sama organizacje. Dlatego w kreowaniu
wizerunku pracodawcy ,na zewnatrz” tak wazny jest wybér odpowiedniego
kanatu komunikacji, dostosowanego bezposrednio do interesujgcej przedsie-
biorstwo grupy docelowej®.

Celem niniejszego opracowania jest zwrécenie uwagi na role narzedzi
komunikacji spotecznej w procesie zewngtrznego budowania silnej, pozytyw-
nej marki pracodawcy, ze szczegbélnym uwzglednieniem znaczenia narzedzi
internetowych.

Znaczenie narzedzi komunikaciji spotecznej
w budowaniu wizerunku pracodawcy

Analizujac réznorodne kanaly komunikacji z potencjalnymi kandydatami
do pracy, powinno zaczaé sie od podkreslenia pogladu rozpowszechnionego
wérdod badaczy tematu. Mowa tu o prze$Swiadczeniu, iz tworzenie zewnetrz-
nej strategii Swiadomego kreowania wizerunku pracodawcy z wyboru nalezy
rozpoczaé od zbadania satysfakcji pracownikéw, ktérzy obecnie tworzg dang
organizacje oraz zbadania ich opinii na temat firmy jako pracodawcy. To oni
bowiem sg z reguly postrzegani jako najbardziej wiarygodne Zrédto informa-

6 Ibidem.
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cji o firmie. Wyniki badan satysfakcji pozwolg rozpoznaé postawy panujace
wsréd pracownikéw oraz zdiagnozowacé nie tylko najbardziej satysfakcjonujace
obszary zwigzane z praca w danej organizacji, ale réwniez obszary konfliktowe
czy problematyczne, skutkujace najczesciej obnizeniem morale os6b w niej
zatrudnionych. Badanie opinii pracownikéw pozwoli w rezultacie okresli¢,
noénikiem jakich informacji o firmie mogg by¢ obecni pracownicy, bedacy jed-
nym z najwazniejszych kanatéw komunikacyjnych dostarczajacych informacji
o danej organizacji do otoczenia’.

Komunikujac sie z potencjalnymi pracownikami, organizacje maja do dyspo-
zycji szereg r6znorodnych kanatéw i narzedzi, do ktérych zaliczy¢ mozna, oprécz
opinii zatrudnionych w nich oséb, m. in. udziat w targach pracy i konferencjach,
organizowanie programéw stazowych, publikowanie ogloszen rekrutacyjnych
w prasie, w telewizji badZ Internecie (w tym na portalach spolecznosciowych),
spetniajacych takze role¢ wizerunkowsa (za przyklad takiego dzialania podaé
mozna wizerunkowe kampanie rekrutacyjne takich organizaciji, jak Mc Donald’s
czy Wojsko Polskie), stworzenie atrakcyjnej i funkcjonalnej strony interneto-
wej organizacji z aktualizowang podstrong ,kariera”, aktywng obecno$¢ na
uczelniach, znajdujaca wyraz np. we wspélpracy z o$rodkami badawczymi,
czy samorzadem studenckim, prowadzenie tzw. ,dni otwartych” w firmach,
a takze promowanie si¢ za posrednictwem gier flashowych czy gier na portalach
spolecznosciowych itp.8. Firmy chcace zaistnie¢ w $wiadomosci potencjalnych
pracownikéw jako pracodawcy posiadajacy silng, pozytywna marke, a takze
prébujace 6w wizerunek wzmocni¢ wéréd obecnych pracownikéw, doktadaja
réwniez staran, by zaistnie¢ w corocznych rankingach najlepszych pracodaw-
cow, takich jak, np. ranking ,Idealny Pracodawca” tworzony przez organizacje
Universum, czy rankingi tworzone przez Hewitt, GPTW czy AIESEC.

Wspomniany ranking ,Idealny Pracodawca” firmy Universum® rokrocznie
(w Polsce w 2012 r. odbyla si¢ szdsta edycja konkursu) tworzony jest w oparciu
o badanie przeprowadzone wéréd studentéw poszczegblnych kierunkéw stu-
diéw wyodrebnionych w siedmiu kategoriach, tj. inzynieria, IT, biznes, nauki
humanistyczne, nauki $ciste, prawo, medycyna i farmacja!®. Poré6wnanie wyni-

7 S. Barrow, R. Mosley, The employer brand. Bringing the best of brand management to people
at work, John Wiley&Sons Ltd., Chichester 2008, s. 86-99.

8 http:/hrstandard.pl/2009/11/03/employer-branding-czyli-jak-pracodawcy-kreuja-swoj-wiz
erunek z 20.06.2012 r.

° Organizacja $wiadczaca m.in. ustugi konsultingowe dla firm wylacznie w obszarze em-
ployer branding.

10 http:/www.universumglobal.com/IDEAL-Employer-Rankings/The-National-Editions/
Polish-Student-Survey z 20.06.2012 r.
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kéw rankingu sporzadzonego na podstawie opinii studentéw polskich uczelni
w roku 2011 i 2012 przedstawia tabela 1.

W 2011 r. udziat w badaniu wzieto ponad 15300 studentéw ze stu wiodgcych
uczelni w Polsce!l, a w roku 2012 prébe badawczg stanowito 18119 responden-
téw!2. Na podstawie wskazywanych odpowiedzi, stworzono liste 100 najlep-
szych pracodawcéw w opinii studentéw reprezentujacych odpowiednio rézne
kierunki studiow.

Tabela 1. Zestawienie wynikéw rankingu ,ldealny Pracodawca”
w latach 2011 i 2012

Kategoria kierunkéw studiow Rok 2011 Rok 2012
1. Skanska Grupa 1. Skanska Grupa
Inzynieria 2. Budimex 2. Volkswagen
3. KGHM Polska Miedz 3. Budimex
1. Google Polska 1. Google Polska
IT 2. Microsoft 2. Microsoft
3. IBM Polska 3. IBM Polska
1. TVN S.A. 1. Ernst & Young
Biznes 2. Ernst & Young 2. Google Polska
3. Loreal Polska 3. TVN S.A.
1. TVNS.A. 1. TVN S.A.
Nauki humanistyczne 2. Empik 2. Telewizja Polska S.A.
3. Telewizja Polska S.A. 3. Google Polska
1. LOreal Polska 1. LOreal Polska
Nauki Sciste 2. Polpharma 2. Polpharma
3. Nestle Polska 3. Nestle Polska
1. Ernst&Young
Prawo kategoria niewyodrgbniona 2. Deloitte
3. TVN S.A.
1. Polpharma
Medycyna i farmacja kategoria niewyodrebniona 2. GlaxoSmithKline
3. Bayer

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie http:/www.universumglobal.com/IDEAL-Employer-Rankings/
The-National-Editions/Polish-Student-Survey z 20.06.2012 r.

Biorgc pod uwage réznorodne dostepne zestawienia wartos$ciujgce pra-
codawcéw na podstawie opinii studentéw, w tym réwniez zestawienie przed-

I http://www.kariera.com.pl/Twoja-Kariera/Co-slychac-w-branzy/2011-05/Stabilni-i-inspi-
rujacy-Idealni-Pracodawcy z 20.06.2012 r.

12 http://www.universumglobal.com/IDEAL-Employer-Rankings/The-National-Editions/
Polish-Student-Survey z 20.06.2012 r.
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stawione powyzej, postrzeganie poszczegdlnych organizacji jako dobrych
pracodawcéw mozna uznaé za trend raczej staly i niezmienny, co moze by¢
odzwierciedleniem praktyk owych firm w zakresie konsekwentnego wykorzy-
stywania dostepnych narzedzi kreowania wizerunku pracodawcy z wyboru.
Szczegblnie wséréd studentéw reprezentujgcych kierunki studiéw zwiaza-
nych z IT, czotéwka wskazywanych najlepszych pracodawcéw we wszystkich
poprzednich edycjach rankingu Uniwersum ksztaltowata si¢ bardzo podobnie
(w roku 2008, 2009 i 2010 pierwszg tréjke niezmiennie stanowily przedsiebior-
stwa typowane réwniez w latach ujetych w tabeli 1).

Oczywistym jest, iz dobierajac narzedzia, ktérych organizacja bedzie uzy-
waé w tworzeniu pozytywnego wizerunku pracodawcy, nie nalezy kierowaé
sie tylko kosztami poniesionymi w zwigzku z ich zastosowaniem. Czynnikiem
kluczowym bedzie w tym wypadku grupa docelowa, do ktérej kierowany jest
komunikat, a w dalszej kolejnosci tresé, czy waga przekazywanego komunikatu.
Sfera dotyczaca komunikowania sie organizacji z otoczeniem (wewnetrznym
czy zewnetrznym), nie tylko w kontek$cie budowania przez nig marki praco-
dawcy, ale w konteks$cie budowania wizerunku firmy w ogéle, czy komuniko-
wania marki oferowanych produktéw i/lub ustug, jest materig na tyle delikatnag,
ze niejednokrotnie nietrafiony dobo6r kanatu komunikacji moze w konsekwencji
przysporzy¢ przedsiebiorstwu dodatkowych, niezamierzonych kosztéw, zwia-
zanych z nadwyrezeniem pozadanego wizerunku oraz jego péZniejszg ewentu-
alng odbudowa.

Przedsiebiorstwa, decydujgc sie na wykorzystanie internetowych narzedzi
komunikacji z potencjalnymi pracownikami, powinny przede wszystkim uzy-
wa¢ ich w komunikacji z osobami mtodymi, ktére nie tylko najlepiej potrafia
z nich korzystaé, ale wrecz ich istnienie uwazajg za rzecz jak najbardziej natu-
ralng i niezbedng. Odpowiednim odbiorcg tresci podanej e-kanalem komuni-
kacji bedzie wiec jednostka, ktérg mozna zakwalifikowaé do tzw. ,generacji Y,
wychowanej i swobodnie poruszajacej si¢ w Srodowisku zaawansowanych
technologiil3.

Wychodzac na przeciw oczekiwaniom ,generacji Y”, organizacje dziatajace
na polskim rynku, ktére chcg §wiadomie tworzy¢ silng marke dobrego praco-
dawcy, coraz czeSciej zauwazajg potencjatl, jaki drzemie w portalach spoteczno-
Sciowych (w tym takze w mikroblogach), takich jak np. nasza-klasa, facebook,
czy portalach typowo ukierunkowanych na tworzenie spotecznosci skupionej

13 'W. Cwalina, Generacja Y — ponury mit czy obiecujqca rzeczywistosé, w: Internet- feno-
men spoleczeristwa informacyjnego, red. T. Zasepa, Edycja Swietego Pawta, Czestochowa 2001,
s. 29-42.
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na rozwoju kariery i zycia zawodowego, tj, np. goldenline czy profeo. Jeszcze do
niedawna podstawowym celem tworzenia profili firm na portalach spoteczno-
$ciowych byta promocja produktéw i/lub ustug, jednak dokonujgc poréwnania
z korporacjami dzialajacymi na rynkach zachodnich, réwniez w Polsce zaczeto
powoli przekonywac si¢ do dzialan, ktére okresli¢ mozna jako ch¢é zaistnienia
na portalach spolecznosciowych stuzgca m.in. zwiekszeniu $wiadomos$ci marki
przedsiebiorstwa w ogéle (jak np. Google, Kompania Piwowarska, Shell Shared
Service Centre Krakéw i inne firmy na portalu goldenline), ktéra z czasem
powinna przeksztalci¢ si¢ w Swiadome tworzenie spotecznosci wokot przed-
siebiorstwa, sprzyjajace celowemu budowaniu marki przedsiebiorstwa jako
dobrego pracodawcy'4.

Budowanie zewnetrznego wizerunku pracodawcy z wyboru
— studium przypadku

W celu bardziej przejrzystego zobrazowania szeregu narzedzi kreowania
zewnetrznego wizerunku pracodawcy, na potrzeby niniejszego opracowania
postanowiono przeanalizowaé¢ dziatania w tym zakresie prowadzone przez
firme PriceWaterhouseCoopers. Firma PriceWaterhouseCoopers obecna jest na
rynku polskim od ponad 20 lat. Swoje oddzialy posiada w 6 polskich miastach,
zatrudniajac tacznie ponad 1500 oséb!>.

Odwiedzajac strone internetowg organizacji, mozna od razu przej$é¢ do
zaktadki ,kariera”, kierujacej uzytkownika serwisu bezposrednio do podstrony
zawierajacej wiele informacji przydatnych z punktu widzenia zaré6wno obec-
nego pracownika korporacji, jak i osoby zainteresowanej zlozeniem dokumen-
téw aplikacyjnych. W podstronie ,kariera” znalez¢ mozna bowiem informacje
szczegblowo opisujgce nie tylko strukture organizacyjng firmy, ale réwniez
kulture organizacyjna, ze szczegbélnym uwzglednieniem wyznawanych war-
tosci, czy spolecznego zaangazowania firmy w obszary zwigzane z dbalos$cig
o pracownikéw, spotecznosci lokalne, czy srodowisko naturalne. Mozna poku-
si¢ sie o stwierdzenie, iz opis kultury organizacyjnej PricewaterhouseCoopers
tworzony byl §wiadomie w celu wykreowania pozytwnej marki pracodawcy.
Opis 6w bogaty jest bowiem w tresci bezposrednio adresowane do obecnych
oraz potencjalnych pracownikéw, poprzez m.in. uwypuklenie dazen firmy

14 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku...,
op. cit., s. 21-28.
15 http://www.pwc.pl/pl/o-nas/index jhtml z 20.06.2012 r.
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ukierunkowanych na stworzenie przyjaznej, zyczliwej oraz do$¢ nieformalnej
atmosfery pracy (analizujac artefakty behawioralne kultury organizacyjnej
opisywanej organizacji zauwazy¢ mozna, zZe panuje tam zwyczaj zwracania si¢
do siebie po imieniu), czy przedstawienie mozliwos$ci rozwijania kompetencji
zawodowych przez pracownikéw firmy. Akcentowny jest réwniez kultywowany
zwyczaj traktowania pracownikéw z nalezytym im szacunkiem, czy brak
akceptacji dla jakiegokolwiek przejawu nietolerancji'®.

Oprécz danych o firmie, potencjalni pracownicy sg za poSrednictwem
strony www informowani o dostepnych w okreslonym czasie ofertach pracy
i praktykach, na ktére mozliwa jest aplikacja drogg elektroniczng. Mogg takze
szczegblowo zapoznaé sie z etapami procesu rekrutacji i selekcji, przyktado-
wym wynagrodzeniem, a takze z p6Zniejszymi mozliwo$ciami rozwoju zawo-
dowego w ramach oferowanych przez korporacje szkolen, udostepnionej bazy
e-learningowej, stazy zagranicznych czy mozliwosci dofinansowania studiéw
oraz nauki jezykéw obcych. Ponadto, ciekawymi inicjatywami skierowanymi
do potencjalnych pracownikéw firmy sg konkursy, w ktérych wygra¢ mozna
staz w korporacji oraz inne nagrody rzeczowe. Mowa tu nie tylko o sze-
roko zakrojonej inicjatywie ,Grasz o staz” zapoczatkowanej w 1996 r. przez
PricewaterhouseCooppers oraz Gazete Wyborczg, w ktérej obecnie bierze udziat
z ramienia pracodawcéw wiele innych przedsigbiorstw, ale réwniez o progra-
mie ,Experience PwC” czy ,Let your talent grow”, skierowanych do studentéw
zainteresowanych bezposrednio odbyciem praktyk w PricewaterhouseCoopers.
W konkursie ,Experience PwC” studenci chcacy podjaé praktyke muszg wyka-
zacé sie wiedzg ogdblng z zakresu podatkéw, audytu czy doradztwa. W kolejnym
etapie proszeni sg o rozwigzanie konkretnego problemowego studium przy-
padku. Najlepsi zostajg zaproszeni na konferencje, podczas ktérej nie tylko
stajg przed wyzwaniem rozwigzania kolejnego case study, ale réwniez prébie
poddawana jest ich umiejetno$é pracy w zespole, w tym zespolowego rozwig-
zywania konfliktéw. Duzym udogodnieniem dla kandydatéw bioracych udziat
w konkursach jest umozliwienie rozwigzywania testéw oraz analiz przypad-
kéw droga elektroniczna.

Oprocz dzialan employer brandingowych wykorzystujacych narzedzia
internetowe, PricewaterhouseCoopers aktywnie uczestniczy w innych inicja-
tywach skierowanych do swoich potencjalnych pracownikéw. Jedng z nich
jest uczestnictwo w cyklicznie odbywajacych sie od 19 lat ,Dniach Kariery”
organizowanych przez studencka organizacje AIESEC, podczas ktérych firmy
majg nie tylko mozliwo$¢ zaprezentowania oferty zatrudnienia, ale posrednio

16" http://www.pwc.com/pl/pl/kariera/poznaj-nas/kultura-organizacyjna.jhtml z 20.06.2012 r.
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réwniez swoich produktéw czy ustug. Podczas tego typu wydarzen, firmy
poprzez swoich reprezentantéw, majg takze okazje do bezposredniej komuni-
kacji z potencjalnymi pracownikami, podczas ktérej nierzadko poznaé moga
ich oczekiwania odno$nie pracy zawodowe;j.

W ramach wewnetrznych dzialan employer brandingowych, firma
PricewaterhouseCoopers organizuje cykliczne pracownicze imprezy integra-
cyjne, zwane ,Away Days”, czy inne tego typu wydarzenia, takie jak np. bal
noworoczny. Ciekawg inicjatywg jest réwniez ,Nagroda 5-10-15" przyznawana
pracownikom mogacym poszczycié sie najdluzszym stazem pracy w organiza-
cji. Oprécz wspomnianych dziatan, PricewaterhouseCoopers stara sie (0 czym
réwniez mozna wyczytaé w podstronie ,kariera”) na co dzien dba¢ o jak najlep-
sze samopoczucie swoich pracownikéw, oferujgc im benefity w postaci ,matych
przyjemnosci”, takich jak Swieze owoce kazdego dnia, czy umozliwiajagc im
chwilowy odpoczynek od obowigzkéw w specjalnie zorganizowanych w tym
celu pokojach usytuowanych na kazdym pietrze biurowcal”.

PricewaterhouseCoopers jest tylko jedng z wielu organizacji, ktére na tak
duzg skale podejmujg dziatania stuzgce §wiadomemu i celowemu kreowaniu
wizerunku pracodawcy z wyboru. Analizujgc dziatania wiekszoSci organizaciji,
ktére wyszczegélnione zostaly w rankingu ,Idealny Pracodawca” Universum
(tabela 1), napotka¢ mozna na szereg podobnych praktyk. Do takich firm zali-
czy¢é mozna bez watpienia Google, uznawang za czotlowego idealnego praco-
dawce w rankingach Swiatowych, firme L'Oreal czy GlaxoSmithKline.

Z pewnoscig na tak szerokie spektrum stosowanych narze¢dzi wplyw ma nie
tylko dobra kondycja finansowa przytoczonych przedsiebiorstw, pozwalajaca
na poniesienie czesto niemalych wydatkéw zwigzanych z uczestnictwem w tar-
gach pracy, konferencjach, organizacjg imprez integracyjnych czy nawigzywa-
niem wspélpracy z firmami konsultingowymi specjalizujgcymi sie w $wiad-
czeniu ushug employer brandingowych, ale takze, a moze przede wszystkim
istniejgca w danych firmach kultura organizacyjna, upatrujagca w potencjale
kadrowym jeden z najwazniejszych zasobéw organizacji, dzieki czemu wydat-
kowanie sporych sum na przycigganie, a nastepnie retencje pozadanej kadry
staje si¢ norma.

Strategia kreowania pozytywnego wizerunku pracodawcy wsrdéd poten-
cjalnych pracownikéw nie musi jednak zawsze oznaczaé znacznego uszczu-
plenia aktywéw organizacji. Przedsigbiorstwa maja obecnie dostep do tanich,
a czasami calkowicie bezptatnych narzedzi komunikacji spolecznej, stuzacych
budowaniu silnej pozytywnej marki pracodawcy. Mowa tu o narzedziach

17" http://www.pwc.com/pl/pl/kariera/poznaj-nas/kultura-organizacyjna.jhtml z 20.06.2012 r.
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dostepnych w Internecie. Przez pojecie narzedzi internetowych rozumie si¢
tutaj, poza opisanym wczes$niej przykladem uzycia strony korporacyjnej przez
PricewaterhouseCoopers, szereg innych narzedzi, takich jak np. intranet (sto-
sowany w komunikacji z pracownikami zatrudnionymi w firmie), elektroniczne
newslettery, ktére powoli wypierane sg przez RSS’y, fora dyskusyjne, portale
spotecznosciowe, czy blogi i mikroblogi, ktére stluzyé mogg dostarczaniu
komunikatéw zaréwno obecnym, jak i potencjalnym pracownikom organizacji,
w tym komunikatéw ukierunkowanych na kreowanie wizerunku pracodawcy.
Coraz czeSciej zauwaza sie rowniez wykorzystywanie ogloszen rekrutacyjnych
firm zamieszczanych w internetowych portalach pracy, czy na stronach www
przedsiebiorstw, do celowego ,przemycania” pozytywnych informacji o organi-
zacji, np. poprzez praktyke umieszczania w ogloszeniach rekrutacyjnych haset
majacych zachecié potencjalnych (pozadanych) kandydatéw do odpowiedzi na
okreslony anons i w konsekwencji do przylaczenia si¢ do danej organizaciji.
Hasta te czesto odnosza sie do cenionych w firmie norm i warto$ci oraz nie-
rzadko nakreslaja profil oséb zatrudnionych w firmie, dzigki czemu w szybki
i fatwy sposéb organizacja ma mozliwo$¢ zakomunikowania swoich oczekiwan
odnos$nie pozadanych cech potencjalnych kandydatéw.

Jako przyktad organizacji wykorzystujacej tego typu nowatorskie kanaly
budowania relacji z otoczeniem, w tym z potencjalnymi pracownikami,
mozna znéw podaé PricewaterhouseCoopers, ktéra na swojej stronie inter-
netowej w 2008 r. wprowadzila podstrone z blogami pracownikéw firmy.
Dziewigciu wybranych pracownikéw z réznych oddziatéw firmy regularnie
zamieszcza na niej wpisy, nie tylko promujgce réznorodne inicjatywy podej-
mowane przez korporacje, ale przede wszystkim ukazujace prace w firmie ,,od
kuchni”, nierzadko dotaczajac do opiséw humorystyczne zdjecia, czy cytaty
z dialogbw miedzypracowniczych. Dzieki wykorzystaniu tego narzedzia,
firma PricewaterhouseCoopers w latwy i praktycznie nie generujacy kosztéw
sposéb, celowo ,ociepla” swéj wizerunek ,sztywnej korporacji”. Innym przy-
ktadem firmy, ktéra zdecydowala sie na wprowadzenie takiej formy komuni-
kacji z otoczeniem, jest bank BZW BK. Na blogu banku, prowadzonym, tak
jak w przypadku PricewaterhouseCoopers, przez pracownikéw organizacji,
mozna zasiegngé informacji o firmie, gtéwnie jednak na temat produktéw
finansowych oferowanych przez bank. Kazdy post moze by¢ komentowany
nawet przez niezalogowanych uzytkownikéw serwisu, tak wiec w latwy sposéb
mozna otrzymacé informacje zwrotng od konsumentéw na temat obecnej czy
planowanej oferty. By¢ moze w przyszlosci w wiekszym zakresie narzedzie to
moze byé wykorzystywane jako instrument budowania wizerunku tej firmy
jako pracodawcy.
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Podsumowanie

Obserwujac dziatania, jakie aktualnie podejmuja pracodawcy, walczac
o utrzymanie najlepszych i pozyskanie najbardziej warto$ciowych pracowni-
kéw, mozna dostrzec znaczacy wplyw wizerunku firmy na jej przewage kon-
kurencyjng. Firma jako pracodawca powinna mieé¢ mocng i rozpoznawalng
marke, jesli chce skutecznie konkurowaé z innymi organizacjami. Silna marka
pracodawcy, dobra reputacja organizacji i wysokie zaangazowanie pracowni-
kéw, pozycjonuje firme wsréd idealnych pracodawcéw i utatwia przyciggniecie
i zatrzymanie talentéw, pozwala na uzyskanie przewagi konkurencyjnej i osia-
ganie wysokich wynikéw finansowych.

Niezwykle istotng role odgrywaja w tym zakresie dziatania ukierunkowane
na kreowanie pozytywnej marki pracodawcy, okre§lane mianem employer
brandingu, ktére mozna podzieli¢ na dwa rodzaje, w zalezno$ci od grupy, do
ktorej sa adresowane. Employer branding wewnetrzny, skierowany do oséb
zatrudnionych w firmie, skupia si¢ przede wszystkim na kreowaniu przy-
jaznej atmosfery pracy i mozliwo$ci rozwoju, natomiast employer branding
zewngetrzny, adresowany gltéwnie do potencjalnych pracownikéw, ma na celu
stworzenie w otoczeniu wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy
na rynku pracy.

Employer branding mozna niewatpliwie uznaé za istotny czynnik sukcesu
organizacji. Pomaga zapewni¢ wyzszy poziom obstugi klienta i jest jednym
z najwazniejszych wskaznikéw warto$ci firmy. Przedsiebiorstwa posiadajace
pozytywny wizerunek pracodawcy moga zatrudniaé¢ najbardziej utalentowa-
nych pracownikéw, niejednokrotnie ponoszac przy tym nizsze koszty zatrud-
nienia. Majg nizsze wskazniki fluktuacji i absencji, a przy tym bardziej zaanga-
zowany i usatysfakcjonowany zesp6t pracownikéw, co w finale czesto oznacza
réwniez wieksze zyski.

Coraz wiecej pracodawcow usSwiadamia sobie ten fakt i firmy zaczynaja
inwestowaé w swdj wizerunek, przygotowujac strategie dziatan employer bran-
dingowych przy wspélpracy dzialéw HR, PR i marketingu lub wspélpracujac
z zewnetrznymi doradcami. Warto przy tym pamietaé, iz podstawa skutecz-
nych dzialan w zakresie employer brandingu zewnetrznego jest efektywna
komunikacja interpersonalna, dobrze opracowana strona internetowa oraz
postrzeganie kandydata w perspektywie marketingowe;j.

Dziatania z zakresu $wiadomego budowania wizerunku pracodawcy
z wyboru coraz czeSciej zasilaja wachlarz praktyk wspomagajacych zarzadza-
nie zasobami ludzkimi w organizacjach funkcjonujgcych na polskim rynku.
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Przedsi¢biorstwa, wychodzac na przeciw dynamicznie ewoluujacym potrze-
bom i oczekiwaniom spoleczenistwa, coraz chetniej siegajg tez po innowacyjne
narzedzia kreowania tegoz wizerunku, w tym po narzedzia komunikacji spo-
tecznej wykorzystujace réznorodne kanaly internetowe, co, wobec wcigz wzra-
stajacej roli internetu w komunikacji przedsiebiorstw z otoczeniem, powinno
okaza¢ sie trendem rozwojowym.

Prowadzac dzialania w zakresie employer brandingu zewnetrznego nie
mozna jednak zapominad, ze pierwszym i najwazniejszym aspektem strate-
gii wizerunkowej jest perspektywa pracownikéw oraz dzialania prowadzone
w tym zakresie wewnatrz organizacji. Wdrazane na zewnatrz narzedzia komu-
nikacji, w tym takze narzedzia online moga bowiem okazaé si¢ w pelni sku-
teczne tylko wtedy, gdy beda potwierdzeniem wewnetrznego wizerunku firmy
— firmy, w ktérej panuje sprzyjajaca atmosfera pracy, sg dostepne mozliwosci
rozwoju, a pracownicy wykonujg swoja prace z wysokim zaangazowaniem.
Nalezy bowiem pamietaé, ze zasieg ,marketingu szeptanego” jest silniejszy niz
oddziatywanie najbardziej zaawansowanych narzedzi komunikacji spoteczne;j.
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Summary

Use of Social Communication Tools in Construction of External
Image of Employer Choice

The range of the practices supporting human resource management in
organizations is more often assisted by the activities in the area of conscious
image-building of an employer of choice. Employer branding which can be
defined as a long-term strategy to attract, engage and retain the most talented
and valuable employees in the companies, is considered as one of the very
important factors in the success of the organization. The aim of this study is
to draw attention to the role of communication tools in the process of building
a strong positive external employer brand, with the emphasis on the importance
of the Internet tools.

Keywords: human resources management, image-building of an employer of
choice, external employer branding, social communication tools.

Peslome

Wcnonb3oBaHme NHCTPYMEHTOB 06LEeCTBEHHO KOMMYHMKaLun B
dbopmMmmnpoBaHumM BHeLWIHEro nmnaka paborogarens no sbi6opy

HeitcTBusa B 067acTM CO3HATENbHOrO (GOPMUPOBAHMS MMULKa paboTomaTens IO
BBIOOPY Bce Yallle pacIIMpPsIOT KPYT IPUEMOB, COBEPIIEHCTBYIOLINX YIIPaBIeHNe Ye/loBe-
YeCKUM KaImuTanoM B opraHusanyu. Employer branding, KoTopslil MOXHO ONpeRenuTb
KaK JOJTOCPOYHYIO CTPATETHIO [IPUBJIeYeHNs, IpieMa Ha paboTy U yhep>KaHus B IITaTe
(upMBI TAJTAHT/INBBIX Y LIEHHBIX PAOOTHIKOB, CYMTAETCS OffHUM 13 HEOOBIKHOBEHHO BaJK-
HBIX (paKTOpOB ycrexa opraHusanyu. Llenp HacTosIelt paboThl — 06paTUTh BHUMAHME Ha
PO/Ib MHCTPYMEHTOB KOMMYHUKAIINY B [IpOLjecce BHeIIHEro (OPMUPOBAHNS CUIBHOTO,
[O/IOKMTE/IbHOTO OpeHpja paboToparesnis, C 0COObIM y4eTOM 3HAa4eHUs MHCTPYMEHTOB
MHTEPHET-KOMMYHUKAIIUMA.
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KroueBbie coBa: yIpasiieH1e 4eJIOBe4eCKUM KaluTanoM, GOPMUpPOBaHIe UMMUIKA
paboTopnarens 1o BeIOOpPY, BHeIIHNIT employer branding, MHCTPYMeHTBI 061IeCTBEHHOII
KOMMYHUKAIVL.
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