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Kreowanie wizerunku organizacji

jako pracodawcy”

Renata Oczkowska

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

W artykule oméwiono istote wizerunku organizacji jako pracodawcy, a takze przedsta-
wiono przebieg procesu jego kreowania. Wskazano adresatéw i narzedzia budowania wize-
runku pracodawcy oraz odwotano sie do wtérnych zrédet informacji, tj. raportéw z badan
na temat ksztaltowania wizerunku firmy jako pracodawcy. W podsumowaniu artykulu
wyeksponowano korzysci plynace dla organizacji z posiadania wizerunku atrakcyjnego
pracodawcy.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, marka pracodawcy, employer branding.

Wprowadzenie

W zwigzku z postepujacym procesem globalizacji i rozwojem gospodarki
opartej na wiedzy budowanie wizerunku organizacji jako atrakcyjnego miejsca
pracy stanowi wazny czynnik kreowania jej pozycji konkurencyjnej. Pozytywny
wizerunek pracodawcy pozwala wyréznic sie wéréd innych podmiotéw na rynku
oraz utrwali¢ w $wiadomosci otoczenia swoja unikatowa pozycje.

Atrakcyjny pracodawca atwiej moze pozyskaé pracownikéw o odpowiednich
kompetencjach i potencjale intelektualnym, ale takze umocni¢ lojalnos¢ i zaan-
gazowanie pracownikéw juz zatrudnionych. Wizerunek przedsiebiorstwa jest
istotnym elementem wyboru miejsca pracy.

Kreowanie wizerunku dobrego pracodawcy wymaga nowego podejsécia do dzia-
tan podejmowanych w sferze personalnej. Istotne znaczenie ma odpowiedni proces
rekrutacji i selekcji pracownikéw, wprowadzanie do pracy nowo zatrudnionych,

* Publikacjazostata sfinansowana ze srodkéw przyznanych Wydziatowi Zarzadzania Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
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dbanie o rozwdj personelu, a takze zapewnienie stosownego poziomu wynagro-
dzen, ksztaltowanie wlasciwej komunikacji czy tez warunkéw pracy. Dziatania
te wplywaja w duzym stopniu na postawy pracownikéw wzgledem pracodawcy,
utatwiajg identyfikowanie sie z celami firmy, pozwalaja uaktywnic¢ kreatywnos¢
i innowacyjnos¢ wsréd zatrudnionych, sprzyjaja zadowoleniu z pracy, a w konse-
kwencji kreujg warto$¢ firmy.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty wizerunku organizacji jako pra-
codawcy, wskazanie adresatéw i sposobéw kreowania wizerunku pracodawcy,
a takze korzysci ptynacych dla organizacji z jej dobrej opinii wéréd pracownikéw
i potencjalnych pracownikéw.

Pojecie wizerunku organizacji i jego kreowanie

Zainteresowanie zagadnieniami wizerunku organizacji siega poczatku lat 50.
XX w., natomiast idea budowy wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy
powstata znacznie pézniej, bo wlatach 90. ubiegtego wieku. Zajej prekursoréw uwaza
sie angielskiego naukowca T. Amblera oraz praktyka zajmujgcego sie marketingiem
S. Barrowa, ktérzy w roku 1996 jako pierwsi zdefiniowali pojecie marki pracodawcy
(employer brand) (Amber, Barrow, 1996, s. 185-206). Wedlug nich marka praco-
dawcy jest suma korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych, koja-
rzonych i uzyskanych w zwigzku z zatrudnieniem u danego pracodawcy. Kreowanie
wizerunku marki pracodawcy (employer branding) polega na wykorzystaniu technik
marketingu do tworzenia takiego klimatu i obrazu organizacji, ktéry jest atrakcyjny
zaréwno dla obecnie zatrudnionych, jak i potencjalnych pracownikéw.

Zgodnie z podejéciem A. Mayo employer branding obejmuje wszystko to, co
jest komunikowane (§wiadomie lub nie) kazdemu obecnemu lub przyszlemu pra-
cownikowi (Mayo, 2001, s. 123). Zdaniem M. Koztowskego employer branding to
dzialania podejmowane przez organizacje, skierowane do obecnych oraz poten-
cjalnych pracownikéw, majace na celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego
pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne cele biznesowe (Koztowski, 2012,
s. 13). Natomiast A. Baruk przyjmuje, ze wizerunek firmy jako pracodawcy jest jej
obrazem uksztaltowanym w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych pracowni-
kéw na podstawie ich osobistych doswiadczen (w wypadku oséb zatrudnionych
w firmie) lub tez informacji docierajacych do potencjalnych czlonkéw organizacji,
ktérych zrédtem sg osoby tworzace dang organizacje oraz wszelkiego typu nosniki
masowego przekazu (Baruk, 2006, s. 36).

W nawiazaniu do powyzszych rozwazan mozna zatem przyjac, ze ksztaltowa-
nie wizerunku pracodawcy obejmuje dziatania podejmowane przez pracodawce,
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adresowane zaréwno do obecnych jak réwniez potencjalnych pracownikéw,
a takze pozostalych interesariuszy, ktérych celem jest budowanie wizerunku
atrakcyjnego pracodawcy, a tym samym wsparcie strategicznych celéw organizacji,
umacnianie i poprawa pozycji konkurencyjnej oraz kreowanie wartosci firmy.

Ksztaltowanie wizerunku pracodawcy mozna okresli¢ jako strategie przycia-
gania, angazowania i zatrzymywania w organizacji najbardziej utalentowanych,
wartoéciowych pracownikéw.

Zaplanowany przez pracodawce employer brand powinien by¢ unikatowy, co
oznacza konieczno$¢ wyréznienia sie pracodawcy sposréd innych organizacji
w zabieganiu o utalentowanych pracownikéw i utrwalanie w $wiadomosci adresa-
téw wizerunku wlasnej wyjatkowej pozycji. Wizerunek organizacji powinien by¢
$cisle powigzany z jej tozsamoscia, ktéra jest zestawem atrybutéw wyrézniajacych
dang organizacje od innych firm, zwlaszcza bliskich konkurentéw. Jest to réw-
niez spos6b, w jaki przedsiebiorstwo chce sie zaprezentowaé wybranym grupom
otoczenia, wykorzystujac do tego symbole, srodki komunikacji i zachowania.
Tozsamo$¢ organizacji stanowi zatem podstawe, na ktdrej organizacja buduje
swoéj wizerunek, czyli obraz uksztaltowany w $wiadomosci podmiotéw otoczenia
i srodowiska wewnetrznego. Wizerunek jest obrazem uksztaltowanym w $wiado-
mos$ci aktualnych pracownikéw i pozostatych interesariuszy, uzaleznionym od ich
osobistych doswiadczen lub tez informacji docierajacych do otoczenia. Pozytywny
wizerunek, a w konsekwencji dobra reputacja, staja sie kapitatem, ktéry mate-
rializuje sie w postaci ceny, jakg inwestorzy sg sklonni zaptaci¢ za akcje firmy,
lojalnoéci klientéw, przychylnosci i aprobaty wladz oraz spolecznosci lokalnej dla
dziatan przedsiebiorstwa.

Wizerunek pracodawcy jest kategoria, ktéra zmienia sie w czasie, pod wply-
wem wielu czynnikéw, przede wszystkim dziatan pracodawcy, ale tez dziatan
podejmowanych przez konkurentéw i zmian dokonujgcych sie w otoczeniu orga-
nizacji, np. w branzy, przepisach prawnych czy na rynku pracy. Dlatego tez trzeba
budowac pozytywny wizerunek organizacji jako pracodawcy, dbac o niego i w spo-
s6b ciggly bada¢, jak firma jest postrzegana.

Mozna méwi¢ o réznych rodzajach wizerunku organizacji jako pracodawcy,
w zaleznosci od branego pod uwage kryterium (tabela 1).

Proces budowania wizerunku organizacji jako pracodawcy sklada sie z kilku
etap6éw. Najogélniej mozna go podzieli¢ na dwa podstawowe etapy:

« ksztaltowanie wizerunku,
+ utrwalanie wykreowanego wizerunku.

Wizerunek organizacji moze by¢ budowany na kilka sposobéw:

« budowanie wizerunku organizacji od podstaw, gdy wczesniej nie prowadzono
takich dziatan,
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+ kontynuacja i utrwalanie wczesniej uksztaltowanego wizerunku,
+  budowanie wizerunku odmiennego od dotychczas wykreowanego.

Tabela 1. Rodzaje wizerunku organizacji jako pracodawcy

Kryteria Rodzaj wizerunku

zewnetrzny — postrzeganie organizacji przez odbiorcéw z otoczenia

Ulokowanie organizacji,
interesariuszy wewnetrzny — postrzeganie organizacji przez odbiorcéw
wewnetrznych
pozytywny — postrzeganie organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy,
Wartosciowanie negatywny — postrzeganie organizacji jako nieatrakcyjnego
wizerunku pracodawcy,

obojetny — brak opinii wéréd odbiorcéw

Sila oddziatywania silny — wyraznie pozytywne postrzeganie organizacji jako
wizerunku na rynku pracodawcy,
pracy staby — matlo pozytywna ocena organizacji jako pracodawcy

rzeczywisty — faktyczne postrzeganie organizacji przez odbiorcéw,
komunikowany - obejmujacy informacje przekazywane odbiorcom
Ogolny wizerunek przez organizacje za pomoca funkcjonujgcego w niej systemu
pracodawcy komunikowania sie,

pozadany - zgodny z wizja komunikowang przez organizacje,
idealny - najlepsze pozycjonowanie organizacji w okreslonym czasie

Zrédlo: opracowanie wtasne.

Opracowanie jednego, uniwersalnego modelu procesu kreowania wizerunku
pracodawcy jest zadaniem niezwykle ztozonym ze wzgledu na wielowymiarowos¢
i dlugookresowos¢ tego procesu oraz specyfike organizacji. Analizujac dostepne
w literaturze modele, mozna wskazac¢ wspdlne punkty w procesie budowania wize-
runku pracodawcy (Baruk, 2006, s. 51-55; Bukowska, 2013; Stoltz, Wedel, 2009,
s. 89; Sponheuer, 2010, s. 123-132; Petkovic, 2007, s. 181). W nawigzaniu do tych
rozwazan wyodrebniono cztery fazy tego procesu:

I. faza diagnostyczna (analityczna) — diagnoza stanu obecnego: analiza tozsamo-
§ci, analiza wizerunku i sp6jnosci. Nalezy zidentyfikowaé tozsamos¢ organiza-
cji, dokonac oceny obecnego wizerunku na rynku pracy oraz okresli¢ wizerunek
pozadany, co pozwoli na ustalenie ewentualnej luki wizerunkowej,

II. faza koncepcyjna - projektowanie dojscia do stanu pozadanego, a wiec ustale-
nie celu, zdefiniowanie grup docelowych czy dobér srodkéw komunikowania
sie z adresatami,

I1I. faza realizacji — to przejscie od planowania do urzeczywistniania programéw
kreujacych wizerunek organizacji jako pracodawcy,
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IV. faza kontrolna - dotyczy prawidlowosci przebiegu zaplanowanych dzialan.
Biezace monitorowanie polega na nieustannym analizowaniu i poréwnywaniu
osigganych efektéw w stosunku do zamierzonych celéw. Faza ta koriczy jeden
cykl kreowania wizerunku organizacji jako pracodawcy i stanowi podstawe do
rozpoczecia nastepnego cyklu. Proces kreowania wizerunku organizacji powi-
nien by¢ procesem cigglym, stanowigcym cyklicznie powtarzajace sie w czasie
sekwencje.

Adresaci i narze¢dzia ksztaltowania wizerunku pracodawcy

Dzialania realizowane przez organizacje w ramach ksztaltowania wizerunku
pracodawcy adresowane sg do dwéch podstawowych grup odbiorcéw: wewnetrz-
nych i zewnetrznych. Pierwsza grupa adresatéw sg aktualni pracownicy organiza-
cji. Druga grupe stanowig interesariusze przedsiebiorstwa, do ktérych zalicza sie:
udziatowcéw, klientéw, dostawcéw, konkurentéw, wladze lokalne, spotecznosci
lokalne, a przede wszystkim potencjalnych pracownikéw, tworzacych zewnetrzny
rynek pracy danej organizacji.

Oczekiwania interesariuszy w stosunku do przedsiebiorstwa sg zréznicowane.
Prezentuje je tabela 2.

Tabela 2. Oczekiwania interesariuszy przedsiebiorstwa

Interesariusze Oczekiwania interesariuszy

+ wzrost wartosci firmy,

« maksymalizacja wartosci akgji,

+ pelnairzetelna informacja kompetentnych organéw
zarzadzajacych,

Akcjonariusze
i wtasciciele

+ kreowanie pozytywnego wizerunku firmy

+ satysfakcjonujace wynagrodzenia,
+ wywiazywanie sie z zobowigzan w stosunku do pracownikéw,

Pracownicy + pelnairzetelna informacja,
i potencjalni + zadowolenie z pracy, mozliwos¢ rozwoju,
pracownicy + sprawne zarzadzanie firma,

+ skuteczne rozwigzywanie konfliktow,
+ budowanie $ciezki kariery

jakos¢ produktu,
Lo + jakos¢ procesu zakupu,
Klienci + personifikacja relacji z klientem,

+ wizerunek firmy
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Interesariusze Oczekiwania interesariuszy

Dostawcy + etyka dzialania,

+ wiarygodnos¢ finansowa,
+ wywiazywanie sie z zobowigzan,

+ kultura i profesjonalizm dziatania,
+ skuteczna komunikacja

Konkurencja + uczciwa konkurencja,

+ przejrzystosc i czytelnosc dziatan,

+ kultura dziatan biznesowych

Instytucje rzadowe
i spoleczne

+ przestrzeganie norm prawnych,
+ wspotpraca w zakresie stymulacji rozwoju lokalnego i krajowego,
+ wspieranie instytucji zajmujacych sie dobroczynnoscia
i dziatalnoscia spoleczna,
+ ochrona $rodowiska naturalnego

Spolecznosci krajowe
iregionalne

+ bezpieczna, niezagrazajaca spoleczenstwu dziatalnos¢,

+ ochrona srodowiska naturalnego,

+ mecenat i sponsoring wydarzen kulturalnych, sportowych
i naukowych,

+ wspétfinansowanie dziatan na rzecz rozwoju lokalnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Adresaci zewnetrzni, tworzacy zewnetrzny rynek pracy, do ktérych kierowane

sa dziatania z zakresu budowania wizerunku organizacji jako pracodawcy, to

potencjalni pracownicy (rysunek 1). W tej grupie mozna wyréznié kilka segmen-

téw rynku:

potengjalni pracownicy, ktérzy byli zatrudnieni w organizacji, ale obecnie
w niej nie pracuja,

potencjalni pracownicy, ktérzy przynajmniej raz brali udzial w prowadzone;j
przez organizacje rekrutacji, jednak nie zostali zatrudnieni,

potencjalni pracownicy, ktérzy nigdy nie mieli kontaktu z dang organizacja, ale
maja kompetencje, ktérych pozyskanie bytoby atrakcyjne dla organizacji.
Wsré6d odbiorcéw zewnetrznych mozna tez wymienié cztonkéw rodzin czy tez

znajomych aktualnych i bytych pracownikdéw.

Odbiorcami wewnetrznymi sg pracownicy zatrudnieni w organizacji. W tej

grupie mozna réwniez dokonaé podziatu i wskazaé:

pracownikéw wykonujacych prace w siedzibie przedsiebiorstwa,

pracownikéw realizujacych zadania cze$ciowo poza firma,

pracownikéw realizujacych zadania poza firma w caloéci, np. telepracownicy.
Kreowanie wewnetrznego wizerunku pracodawcy jest strategicznym proce-

sem polegajacym na u$wiadomieniu pracownikom wartosci organizacji, umac-

nianiu pozytywnych postaw wobec pracodawcy i sklanianiu pracownikéw do
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przekazywania i komunikowania tego obrazu zewnetrznemu otoczeniu (Asha,
Jyothi, 2013, za: Turek, 2013). Rola postaw i zachowan pracownikéw staje sie klu-
czowym elementem decydujacym o wizerunku danej organizacji. Lojalno$¢ pra-
cownikoéw, gotowo$é do przedstawiania organizacji w dobrym $wietle czy che¢ do
ulepszania proceséw stuzacych klientom stajg sie czynnikami, ktére wptywaja na
ocene i wizerunek organizacji, wyznaczajac mozliwosci konkurowania na rynku.

Rysunek 1. Adresaci dzialan z zakresu ksztaltowania wizerunku pracodawcy

Odbiorcy zewnetrzni:
bezposredni
+ byli pracownicy Odbiorcy wewnetrzni:
+ byli kandydaci + pracownicy wykonujacy
+ osoby, ktére dotad nie zadania wewnatrz
wchodzily w relacje z firma przedsigbiorstwa
posredni | PRZEDSIEBIORSTWO || * Pracownicy wykonujacy
. cztonkowie rodzin zadania poza siedzibg
racownikéw przedsiebiorstwa
. prz aciele. znaiomi + kadra kierownicza $redniego
grazz)wnikc’iw ) i nizszego szczebla
+ byli kandydaci + pracownicy wykonawczy
+ osoby, ktére dotad
nie wchodzity w relacje z firma

Zr6dto: Baruk (2006, s. 61).

Dziatania wizerunkowe skierowane na zewnatrz majg na celu zwiekszenie
$wiadomosci interesariuszy na temat funkcjonowania danej organizacji w otocze-
niu. W szczegélnosci dziatania te sg ukierunkowane na przycigganie do organizacji
potencjalnych pracownikéw wyrédzniajacych sie pozadanym przez organizacje
profilem posiadanych kompetencji — umiejetnosci, kwalifikacji, cech i wartosci.

Budowanie wizerunku pracodawcy polega na wykorzystaniu technik marke-
tingowych do tworzenia takiego klimatu i obrazu organizacji, ktéry jest atrakcyjny
zaréwno dla obecnie zatrudnionych, jak i potencjalnych pracownikéw.

Dziatania dotyczace ksztaltowania wizerunku pracodawcy moga mie¢ wymiar
zewnetrzny i wewnetrzny (Baruk, 2006, s. 14). Obszary zadaniowe ksztaltowania
wizerunku pracodawcy przedstawia rysunek 2.

Wymiar zewnetrzny oznacza, ze podejmowane inicjatywy sa skierowane do
otoczenia. W kreowaniu wizerunku pracodawcy bardzo wazny jest wybdr odpo-
wiedniego kanatu komunikacji dostosowanego do interesujacej organizacje grupy
docelowej. Skuteczne dotarcie do kandydatéw wymaga stosowania odpowiednich,
dopasowanych do odbiorcéw przekazu narzedzi, ktére powinny uwzgledniaé
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doswiadczenie i status kandydata, preferowane sposoby komunikowania sie z oto-
czeniem czy tez system wartosci.

Rysunek 2. Obszary zadaniowe ksztaltowania wizerunku pracodawcy

Wewnetrzne ksztaltowanie Zewnetrzne ksztaltowanie
wizerunku wizerunku

1. Produkty i procesy HR
. Partycypacja pracownicza
3. Wspéttworzenie srodowiska

pracy

1. Dzialania skierowane do
interesariuszy
2. Zarzadzanie rekrutacja

N

Srodki instrumentalne

Srodki komunikacji | 1. Wewnetrzna komunikacja 1. Zewnetrzna komunikacja

Zrédlo: Stotz, Wedel (2009, s. 10).

Kluczowa aktywnoscig na tym polu sa klasyczne dzialania obejmujace: orga-
nizowanie ,drzwi otwartych”, uczestnictwo w targach pracy, aktywna promocje
na wyzszych uczelniach (poprzez wyklady, prezentacje, spotkania ze studentami,
programy platnych praktykistazy), ulotki, broszury, plakaty, ogloszenia w prasie,
zglaszanie firmy do rankingéw dobrego pracodawcy, firmy przyjaznej mamie itp.

Niewatpliwie skuteczne sg i bedg zyskiwaly na znaczeniu narzedzia online ze
wzgledu na czestg obecnosé¢ w sieci zwlaszcza mlodego pokolenia. Wsréd narzedzi
internetowych online mozna wymieni¢:

+  wyszukiwarki internetowe,

+ zakladki ,kariera” na stronie www, stanowiace wizytéwke firmy,

+ atrakcyjne ogloszenia rekrutacyjne,

+  serwisy spolecznosciowe zawodowe: GoldenLine, Profeo, LikedIn, jak i rela-
cyjne Facebook czy Twitter, ktére stanowia skuteczne narzedzia komunikacji

z profesjonalistami i z ludzmi mtodymi,

- inne narzedzia: profesjonalne filmy rekrutacyjne, blogi firmowe, biuletyny
informacyjne, interaktywne gry, a takze wirtualne targi pracy.

Wymiar wewnetrzny ksztaltowania wizerunku pracodawcy odnosi sie do
obecnych pracownikéw firmy i polega na podnoszeniu satysfakcji z pracy oraz
dbaniu o przyjazna atmosfere w pracy.

Aktywnos$¢ przedsiebiorstwa wobec pracownikéw powinna uwzgledniad
nastepujace obszary:

+ ochrona pracownikéw - opieka medyczna, pomoc w trudnych sytuacjach mate-
rialnych, urlopy zdrowotne, odprawy dla odchodzacych,
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«  warunki pracy - bezpieczenstwo pracy, ergonomia stanowiska pracy, $wiadcze-
nia socjalne, ubezpieczenia emerytalne,

+ planowanie zadan pracowniczych, zakres odpowiedzialnoéci i przejrzystego
systemu wynagradzania,

. zwiekszenie satysfakcji pracownikéw i mozliwosci samorealizadji,

+ utrzymanie stabilnoéci zatrudnienia i zwiekszenie poczucia bezpieczenstwa
materialnego pracownikdw,

+ zapewnienie réwnowagi praca — Zycie prywatne,

+  komunikowanie, informowanie pracownikéw oraz wlaczenie ich w proces
podejmowania decyzji w firmie.

W podsumowaniu dotychczasowych rozwazan warto przytoczy¢ wyniki badan
odnoszacych sie do kreowania wizerunku organizacji jako pracodawcy. Na ich
podstawie mozna stwierdzi¢, jakie narzedzia budowania wizerunku firmy s3 naj-
cze$ciej wykorzystywane, jakie bariery napotykaja organizacje, jakie dostrzegaja
korzysci z posiadania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy i jakie s3 tendencje
w tym zakresie.

Badania przeprowadzone przez TNS OBOP w roku 2010 na prébie 300 firm
wykazaly, ze wiekszos¢ badanych, tj. 62%, podejmowalo réznego rodzaju dziala-
nia zewnetrzne ukierunkowane na budowe pozytywnego wizerunku pracodawcy
w grupie potencjalnych pracownikéw i klientéw. Zdaniem respondentéw dziatania
te spowodowaly wzrost liczby oséb ubiegajacych sie o prace (58% wskazan), jak
i wzrost jakosci zainteresowanych kandydatéw (53%). Wsréd narzedzi kreowania
wizerunku pracodawcy najwieksza popularnoscia cieszyty sie targi pracy (29%),
utworzenie na stronie internetowej firmy zaktadki ,kariera” (26%) oraz wspét-
praca z uczelnianymi biurami kariery w celu nawigzania kontaktu ze studentami,
a takze organizacja réznego rodzaju szkolen (26%). Co piaty badany pracodawca
kreowal swéj wizerunek za posrednictwem portali spolecznosciowych oraz foréw
tematycznych (18%). Tylko 8% badanych organizacji jako narzedzie ksztattowania
wizerunku wskazato dziatania zwigzane ze spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu.

Wyniki badan opublikowanych w raporcie Wyzwania HR 2013 wskazuja, ze
najczesciej wykorzystywanymi narzedziami budowania wizerunku pracodawcy
sa: odpowiedni wyglad i zawartos¢ zakladki ,kariera” (48%), narzedzia komuni-
kacji wewnetrznej, tj. intranet i wydawnictwa wewnatrzfirmowe (46%), udziat
w targach pracy (38%), profil firmowy w serwisach rekrutacyjnych (30%) oraz
profil firmowy w serwisach spotecznosciowych (29%). Najwieksze bariery w budo-
waniu wizerunku pracodawcy to: brak srodkéw na odpowiednie dziatania (53%),
niedocenianie kwestii budowania wizerunku pracodawcy wewnatrz firmy (49%)
czy tez przywigzywanie do tych dziatan zbyt malej wagi (48%) (Wyzwania HR.
Raport 2013, 2015).
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Z kolei na podstawie badan przeprowadzonych w 256 przedsiebiorstwach
w roku 2014 i opublikowanych w raporcie pt. Employer branding w Polsce 2014
mozna stwierdzi¢, ze cho¢ coraz wiecej firm prowadzi dzialania z zakresu ksztal-
towania wizerunku pracodawcy, to jednak tylko 17% badanych przedsiebiorstw
deklaruje, ze posiada jasno sprecyzowang strategie, a 26% posiada strategie, ale
uwaza, ze wymaga ona dopracowania, natomiast 50% firm nie posiada strategii
w tym zakresie (www.hrminstitute.pl/raport-2014, 2015).

Za gléwna korzysé z posiadania jasnej strategii employer branding 71% bada-
nych uwaza wieksze zaangazowanie pracownikéw, a 59% badanych firm wska-
zuje latwos¢ przyciaggania talentéw. Warto zwrdci¢ uwage, ze wérdd elementéw
$rodowiska pracy przyciagajacych najlepszych pracownikéw, najistotniejszymi
okazaly sie wynagrodzenia powyzej $redniej (15%). Ciekawe jest to, ze w 2013 r.
ten czynnik znalazt sie dopiero na trzecim miejscu. Kolejna pozycje, podobnie jak
w poprzednich badaniach, zajmuje stabilno$¢ organizacji (12%). Nastepne miej-
sce przypada dynamicznemu rozwojowi firmy (11% — w 2013 r. na 5. miejscu).
Istotne s3 réwniez elastyczne formy pracy (9%) oraz zaangazowanie w rozwoj
pracownikéw (9%). Dopiero kolejne pozycje zajmuja: system benefitéw oraz oferta
work-life-balance (uznalo tak po 8% ankietowanych), a takze atrakcyjnosé¢ ofero-
wanych produktéw i ustug, otwarta kultura organizacyjna czy innowacyjnosc. Za
najmniej istotne atrybuty uznano przywédztwo oraz dzialalno$é CSR firmy.

Podsumowanie

Konkludujac, mozna stwierdzié, ze pozytywny wizerunek organizacji jako
pracodawcy pozwala na skuteczniejsze prowadzenie polityki personalnej. Uznane
firmy tatwo przyciagaja najlepszych kandydatéw do pracy, a takze stabilizuja
zaloge, gdyz praca w renomowanej firmie daje dodatkowa motywacje do pod-
noszenia kwalifikacji, poczucie satysfakcji i uznanie srodowiska, a wiec lepiej
zaspokaja potrzeby wyzsze — uznania i prestizu. Warto podkresli¢, ze pozytywnie
postrzegana organizacja osigga nie tylko korzysci w sferze personalnej. Umacnia
sie jej marka, a takze marka oferowanych produktéw i ustug. Korzystny wizeru-
nek pozwala na prowadzenie polityki wyzszych cen, zapewnia wieksza stabilnos¢
dzialania i mniejsze ryzyko. W czasie recesji firmy o najlepszej reputacji w mniej-
szym stopniu odczuwaja wahania popytu z racji wysokiej lojalnosci odbiorcéw
i utrzymujacego sie zaufania. W konsekwencji pozytywny wizerunek pracodawcy
prowadzi do osiagniecia przewagi konkurencyjnej.

Do korzysci wynikajacych z posiadania przez organizacje spdéjnego i pozytyw-
nego wizerunku pracodawcy mozna zaliczy¢:
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+ wzrost zaufania do organizacji,

+ lepsze relacje organizacji zaréwno z pracownikami jak i z klientami, partnerami
biznesowymi i innymi interesariuszami,

«  wieksza lojalnos¢, satysfakeje i zaangazowanie obecnych pracownikéw,

+  wieksze zainteresowanie potencjalnych kandydatéw podjeciem pracy w organi-
zadji,

+ ograniczenie kosztéw rekrutagji i selekdji,

« redukcje kosztéw dziatalnosdi,

«  wieksza stabilno$¢ funkcjonowania na rynku,

+  skuteczniejsze wprowadzanie nowych produktéw na rynek.

Korzysci, ktére wynikajg z posiadania wizerunku dobrego pracodawcy, skia-
niaja organizacje do podejmowania dzialan w tym kierunku. Koncepcja ta zyskuje
na znaczeniu, co znajduje wyraz nie tylko w przytoczonych w tekscie artykulu
wynikach badan, ale takze w organizowaniu licznych programéw i konkurséw
w celu promowania dobrych pracodawcéw. Mozna tutaj wymieni¢ takie inicjatywy
jak: Najlepszy Pracodawca, Pracodawca Roku czy Odpowiedzialny Pracodawca
- Lider HR. Aktywny udzial przedsiebiorstw w tych rankingach sugeruje, ze
organizacje dostrzegaja istotng role angazowania sie¢ w kreowanie pozytywnego
wizerunku pracodawcy.
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Summary
Creating Organisation Image as the Image of Employer

In the paper the concept of organization image as the employer as well as the
process of its development have been discussed. The recipients and instruments
of its creation have been identified. Desk research- study reports on developing
employer image - have been used to show how this process is organized in practice.
In the conclusion, the main benefits the organization could gain from having the
image of attractive employer are emphasized.

Keywords: employer branding, employer image.

Pes3ome
®opMUpOBaHKE UMUAKA OPraHU3AaLMU KaK pad0TOAATeAs

B craThe paccMaTpuBaeTcs CYLUIHOCTb MMMXKa OpraHM3allMM Kak paboToparens, a
TaK)Xe MOKasaH Iporecc ero popmuposaHus. [IpefcTaBIeHbl €ro afpecaThl i MHCTPYMEHTBI
co3pgaHuA uMmpKa pabortomartend. [lemaercs CCbIKa Ha BTOPUYHBIE MCTOYHUKU
nHQOpMaINY, T.e. OTIETHI UCCTIE[OBAHNIT B 06TACTI MMOCTPOCHMS UMI/)Ka KOMIIAHUM KaK
paboTomarens. B pesioMe BHIMaHIE yAEMACTCS BITOfjaM, TONy4aeMbIM OpPTraHU3aIell OT

o6pasa IpuBIEKATEIBHOTO pabOTOAATEIS.

KnroueBbie cmoBa: mMumx paboromarensi, OpeHp paboTopmatens, pasButue OpeHpa
paboTroparens.
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