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Streszczenie: Proces zarzadzania zasobami ludzkimi w wyniku szybkiego postepu technolo-
gicznego przez lata ewoluowal, a we wspolczesnym $wiecie, przy wzrastajacym natezeniu kon-
kurencji, liczne przedsiebiorstwa wraz ze swoimi dzialami personalnymi na czele, stajg przed
duzymi wyzwaniami. Wyzwania te dotycza przede wszystkim umiejetnego przyciagniecia roz-
nymi metodami i zatrzymania na dtugg wspotprace najbardziej utalentowanych pracownikéw
w firmie, tzw. talentéw. W biznesowym $wiecie dziatania te sg niezbednym kluczem do prze-
trwania organizacji. Dlatego employer branding zyskal na znaczeniu, poniewaz aby odnies¢ suk-
ces w walce o talenty na rynku pracy, organizacje musza na biezaco dokonywa¢ analiz zmian
w otoczeniu i szybko reagowa¢ na nie. Dodatkowo firmy sa zmuszone siega¢ po skuteczniejsze
metody w oparciu o przemyslang i spojng strategie dzialania i wysyla¢ odpowiednie komunikaty
do potencjalnych pracownikéw, tym samym dazac do osiggniecia przewagi konkurencyjnej.

Slowa kluczowe: zarzadzanie zasobami ludzkimi, employer branding, budowanie marki
pracodawcy, zarzadzanie talentami

Abstract: Management process of human resources as a result of rapid technological de-
velopments has evolved for years, nowadays with increasing intensity of competition, nu-
merous companies with their human resources department are ahead and face with the
big challenges. Most of all, these challenges relate in skillful way to attract in various ways
and keep the most talented workers in the company (also known as talents) on for a long
cooperation. Activities like these are essential key for the survival of the organization in the
business world. That's why employer branding has gained in importance because to reach
a success in fight of talents on the labor market, organizations must keep up-to-date and pull
analysis of changes in environment off and react quickly to them. In addition, companies are
forced to reach for such methods like thoughtful and consistent game plan and send proper
statements to potential workers and thereby, lead up to reach competitive advantage.

Keywords: human resource management, employer branding, employer’s brand building,
talent management

1. Definicja employer brandingu i agencji zatrudnienia

Pierwsze wzmianki dotyczace terminologii employer branding siggaja 1996 roku,
dlatego termin ten mozna uznac za stosunkowo mlody. Specjalistom ds. zarzadza-
nia kapitalem ludzkim jest szeroko znany w polskim tlumaczeniu jako budowanie
marki i wizerunku pracodawcy. Terminologia ta doczekata si¢ jedynie kilku opraco-
wan na polskim rynku wydawniczym, a tre$ci niektérych z nich zostaty przyblizone
przez autoréw na potrzeby niniejszego opracowania. Konieczne tez stalo sie posil-
kowanie materiatami naukowymi dostepnymi za posrednictwem Internetu.

Wedtug D. Lewickiej employer branding ,to zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych
i psychologicznych korzysci wynikajacych z sytuacji zatrudnienia i powigzanych z dana



Ksztattowanie wizerunku pracodawcy w organizacji w aspekcie employe brandingu... 171

»]

organizacjg pracodawcg™. Inng definicje employer brandingu przedstawia B. Zych, stwier-
dzajac, ze employer branding jest interdyscyplinarng dziedzing, ktéra faczy takie obszary
jak marketing, HR, PR, badania i technologie. Zarzadzana jest przez dane, ktére decyduja
oefektywnoscijej dziatan®. Inne zrodlo przedstawia employer brandingjako ,,(EB, zang. bu-
dowanie marki pracodawcy) — dzialania majace na celu budowanie firmy, postrzeganej jako
tzw. pracodawca z wyboru™.

W rzeczywisto$ci wszystkie trzy przytoczone definicje sg poprawne i gdyby scali¢
ze sobg poszczegolne ich tresci, w rezultacie otrzymaliby$my precyzyjng i wyczer-
pujaca temat definicje employer brandingu.

Wyrdzni¢ mozna dwa rodzaje budowania marki pracodawcy:

e wewnetrzny - skierowany do obecnych pracownikéw firmy i skupiajacy sie
gléwnie na stworzeniu im godnego $rodowiska pracy, przyjaznej atmosfery i moz-
liwosci rozwoju;

e  zewnetrzny - skierowany gtéwnie do potencjalnych pracownikéw i sku-
piajacy sie gléwnie na stworzeniu wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy*.

Rodzaje te s3 powszechnie stosowane przez firmy w zaleznosci od grup, do kto-
rych s3 adresowane i najczedciej przeplataja si¢ w calo$ciowym planie budowania
marki pracodawcy.

Wedlug przytoczonych definicji employer branding jest stosunkowo nowym po-
jeciem spotykanym w biznesie, ktéry pojawil si¢ na skutek zmian na wspotczesnym
rynku pracy. Zmiany te sg podyktowane trendami demograficznymi, spolecznymi
i technologicznymi. Stopniowo maleje pula wykwalifikowanych i wyspecjalizowa-
nych w danej dziedzinie ekspertow, tzw. talentow, i wszystko wskazuje na to, ze ta
tendencja bedzie si¢ z czasem poglebiac.

Przyczyn takiego stanu mozemy doszukiwaé si¢ w obnizajacym si¢ poziomie
bezrobocia i przyrostu naturalnego, przy jednoczesnym rozpoczeciu nowych inwe-
stycji w Polsce przez zagranicznych inwestoréw. Od kilku lat mozna réwniez zaob-
serwowat, ze na rynku pracy sytuacja ulegla zmianie i teraz to kandydat dyktuje
warunki, zwlaszcza kandydat z sektora centréw ustug wspélnych (SSC/BPO), IT
czy logistyki. Dlatego firmy przescigaja si¢ w sposobach pozyskania i zatrzymania
na diugotrwala wspolprace tych najlepszych kandydatow.

Prawidtowo przeprowadzone dziatania employer brandingu wptywaja na:

e  wzrost poziomu wydajnosci pracy,

e  wzrost zaangazowania wérdd pracownikow,

' D. Lewicka, Zarzgdzanie kapitatem ludzkim w polskich przedsigbiorstwach, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010, s. 265-266.

2 B. Zych, Employer branding - wspétczesna koncepcja kreowania marki pracodawcy, [w:] K. Popieluch
(red.), HR Business Partner, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, 2018, s. 214.

* Wikipedia, Wolna encyklopedia, Employer branding [online], https://pl.wikipedia.org/wiki/Em-
ployer_branding [dostep: 10.12.2018]

* Ibidem [online] [dostep: 10.12.2018].
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e wzrost lojalnosci wsréd pracownikow,

e wzrost zyskow spolki,

e  wrzrost puli pozagdanych kandydatdw,

e wzrost odsetek odpowiedzi na skierowang propozycje oferty pracy przez

rekrutera,

e wrzrost nadestanych aplikacji tzw. z polecenia,

e  spadek rotacji wérod pracownikow’.

To pokazuje, ze $wiadome dzialanie budowania wizerunku pracodawcy odgry-
wa istotna role w osiggnieciu oczekiwanych efektéw w procesie rekrutacyjnym oraz
dodatkowo daje wigksza gwarancje przedsigbiorstwom na zaszczepienie wsrdd no-
wych pracownikéw lojalnoéci i wysokiego zaangazowania w pelnienie przysztych
obowigzkow. Dlatego oplaca si¢ inwestowa¢ w dziatania employer brandingowe,
poniewaz pracownik staje si¢ bardziej zadowolony ze swojej pracy, co w konse-
kwencji prowadzi do tego, Ze jest pracownikiem bardziej wydajnym.

Kolejnym wyzwaniem dla pracodawcéw jest sSwiadome zarzadzanie réznicami
pokoleniowymi, tzn. uwzglednienie specyfiki i charakterystyki pokolenia millenial-
sow, ktérych wymagania i oczekiwania potrafig znaczaco si¢ r6zni¢ od wymagan
innych pokolen. Dlatego idealnym rozwigzaniem jest skonstruowanie zréznicowa-
nej oferty pracy, ktéra bedzie spetnia¢ warunki zaréwno mlodszych, jak i starszych
kandydatéw w trakcie ich codziennej wspotpracy.

Z roku na rok, gwaltownie przyspieszajacy postep technologiczny sprawia, ze kaz-
da osoba kazdego dnia odbiera coraz wigksza, ogromna ilo$¢ informacji, bodzcow
i sygnalow z otaczajacego ja $wiata. Dlatego przy procesie opracowania strategii wize-
runkowej danego pracodawcy niezwykle istotne jest, aby komunikaty i tresci kierowa-
ne do jego przyszlych i obecnych pracownikéw byly maksymalnie jasne, konkretne,
czytelne, tatwe do zapamigtania dla wszystkich odbiorcéw, i tym samym zachecaly ich
do interakgji z potencjalnym pracodawca. W tym miejscu nalezy zwrdci¢ szczegolna
uwage na to, aby sygnaly i komunikaty wysylane przez kandydata spotykaly sie z szyb-
ka reakcja i odpowiedzig ze strony przedsigbiorstwa. W przeciwnym razie kandydat
ten straci w bardzo krotkim czasie zainteresowanie dang oferta.

Wedlug B. Zych ,cele employer brandingowe moga rozni¢ sie ze wzgledu na
obszar biznesowy. Najczesciej spotykane kategorie celéw to:

e rekrutacyjne (dostep do szerszej grupy docelowej, zwickszenie jakosci apli-
kacji czy redukcja kosztéw wynagrodzen),

e retencyjne (zwigkszenie zaangazowania, redukcja kosztéw rotacji, wzrost
lojalnosci pracownikow),

e  biznesowe (lepsza obstuga klienta, wzrost zyskownosci sprzedazy)”®.

> B. Zych, Employer branding..., s. 191.
¢ Ibidem, s. 200.
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Zatem podobnie jak w przypadku wspomnianych wczesniej rodzajow employer
brandingu, jego cele moga réwniez si¢ wzajemnie przeplata¢ w cato$ciowym pla-
nie budowania wizerunku marki pracodawcy. Co wiecej, wspolczesni eksperci ds.
wizerunku marki, aby ich dzialania osiggaly zamierzone cele, powinni $cisle wspot-
pracowac ze specjalistami z dziedziny HR, psychologii, marketingu, projektowania,
ktérych wiedza i doswiadczenie moga okazac si¢ bardzo przydatne w koncowych
wynikach akeji employer brandingowych.

W ocenie M. Pindelskiego ,,marka pozadanego pracodawcy stuzy w znacznej
mierze kreowaniu postaw pracownikéw, budowaniu motywacji wewnetrznej i ze-
wnetrznej, ksztaltowaniu kultury organizacyjnej oraz tworzeniu i usprawnianiu
komunikacji na linii firma - pracownik. Marka jako jeden z wazniejszych moty-
watorow powinna by¢ wykorzystana, jesli organizacja chce swiadomie ksztaltowac
swoj personel i obnizy¢ m.in. koszty pracy i finansowe zwiazane z poszukiwaniem
kandydatéw do pracy™.

Oznacza to, zZe zaangazowanie kierownictwa firmy jest bardzo wazne w dziala-
niach employer brandingowych, kiedy ma ono okazje¢ wystucha¢ opinii swoich pra-
cownikow o dziatalno$ci i odnies¢ si¢ do nich. Wtedy pracownicy czuja si¢ waznymi
jednostkami i wzrasta ich zaufanie do zarzagdu. Natomiast brak reakcji i niepodej-
mowanie zadnych dziatan moze odnie$¢ odwrotny skutek.

2. Budowanie marki pracodawcy

Marka pracodawcy w ogélnym ujeciu kreuje miejsca pracy. Klientami we-
wnetrznymi stajg sie¢ wtedy obecni pracownicy, a klientami zewnetrznymi poten-
cjalni kandydaci na pracownikéw. Zasady tworzenia i zarzadzania marka w swiecie
HR wydaja si¢ podobne do kreowania marki handlowej. Réznice jednak pojawiaja
sie juz w momencie rozpoczecia dzialan employer brandingowych.

W opinii M. Pindelskiego ,budowanie marki to §wiadome jej ksztaltowanie
z jasno okreslonymi celami, zwigzanymi z pozyskaniem najlepszych pracownikow
na warunkach korzystniejszych, anizeli byloby to mozliwe bez podejmowania tych
dziaan. Organizacja o silnej marce pracodawcy generuje warto$¢ dodang zaintere-
sowanym, komunikowana w podejmowanych wobec nich dzialaniach. Wzbudza
emocje zwigzane z checig podjecia pracy w jej szeregach, jak réwniez pobudza do
zachowania miejsca pracy i wigzania przyszlej kariery w ramach jej struktur. Mar-
ka pozadanego pracodawcy powigzana jest $cisle z warto$ciami niematerialnymi,
ktérych beneficjentami sg zaréwno ludzie, jak i organizacja. [...] Oparta w duzej
mierze o zasady marketingu szeptanego i public relations i przynoszaca dtugotrwale

7 M. Pindelski, Tworzenie przewag konkurencyjnych z wykorzystaniem spotecznosci sieciowych, Szkota
Gléwna Handlowa w Warszawie — Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2009, s. 95.
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efekty wtedy, gdy jest $wiadomie ksztaltowana i powigzana z planowaniem zatrud-
nienia i dobrym zarzadzaniem personelem™. Wynika z tego, Zze odpowiednie dzia-
tania employer brandingowe, przy jasno sformulowanej wizji i strategii, pozwalaja
poprawi¢ zadowolenie, da¢ satysfakcje, a nawet wywota¢ poczucie dumy z przyna-
leznodci do kregu pracownikéw, ktérych firma zatrudnia.

Najlepszym rozwigzaniem jest polaczenie dzialan marketingowych marki z za-
rzadzaniem zasobami ludzkimi, a cele obu dzialan powinny uwzgledni¢ na réwni
potrzeby, preferencje, wyznawane wartosci, oczekiwania personelu przedsiebior-
stwa, jak i potrzeby samej organizacji. Polaczenie tych preferencji nie zawsze jest
spdjne, dlatego konieczne jest silne zaangazowanie zarzagdu wraz z kierownikami
w tworzenie dobrych, przyjaznych relacji i przede wszystkim prowadzenie otwartej
komunikacji z podwladnymi w miejscu pracy.

Im bardziej firma jest postepowa, otwarta i elastyczna na dyktowane przez rynek
zmiany, tym wigksza jest jej szansa na odniesienie sukcesu. Pracownicy, zwlaszcza
ci o specjalistycznych umiejetnosciach w danym obszarze, najczgsciej wybieraja jako
swoje miejsce pracy firmy z widocznym potencjalem na dynamiczny rozwdj w struk-
turze organizacyjnej, réownolegle wspdlgrajacym z silng marka tego pracodawcy’.

Dlatego punktem wyjscia do ksztattowania wizerunku firmy powinno by¢ zazna-
jomienie sie z jej tozsamoscia, znalezienie elementdw i atrybutéw, ktére odroznia ja
od konkurencyjnych organizacji. Dodatkowo moze pomoéc zapoznanie sie z jej kul-
tura organizacyjng, misja, stylem zarzadzania, produktami i ustugami, ktére oferuje.
Wyznawane wartosci wérdd aktualnych i przysztych pracownikéw réwniez moga by¢
cenng wskazowka i kluczem do sukcesu. Firmy docieraja do potencjalnych kandyda-
tow, publikujac oferty pracy przez Internet, postugujac si¢ wlasnymi stronami inter-
netowymi (z zakladka ,,Kariera”), kanalami typu YouTube, portalami spotecznoscio-
wymi, forami biznesowymi i internetowymi portalami pracy. Prezentowane w nich
tresci powinny taczy¢ elementy wizerunkowe i rekrutacyjne, ktore przyczynia si¢ do
efektywnego i pozytywnego postrzegania firmy jako pozadanego pracodawcy.

Zdefiniowanie celu jest kolejnym krokiem, a zrealizowanie go wymaga podjecia
réznorodnych dzialan oraz odpowiedniego podejscia. Pospiech w tym wypadku nie
jest wskazany, wazne s3 dlugofalowe planowanie rozwoju kadr w organizacji. Tak
jak zostalo wczesniej wspomniane, najczesciej obieranymi celami sg cele retencyjne,
rekrutacyjne i biznesowe.

Przyktady przytoczonych grup odbiorcéw sg nieco trudniejsze do wyodrebnie-
nia i mogg wzajemnie si¢ przenika¢. Najwazniejsza grupg w tym modelu sg aktu-
alni pracownicy w danej firmie, pelnigcy funkcje klientéow wewnetrznych, i to od
ich poziomu satysfakeji i zaangazowania zarzad firmy powinien zaczaé tworzenie

8 Ibidem, s. 85.
° Zespdl Randstad Polska, Utrzymanie solidnej marki pracodawcy [online], https://blog.randstad.pl/
utrzymanie-solidnej-marki-pracodawcy [dostep: 10.12. 2018].
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pozytywnej marki pracodawcy. Na podstawie badan tworzone sg wskazéwki doty-
czace parametrow i pozadanych cech marki oraz odpowiednie kanaly komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej na rynku pracy. Nie ma watpliwosci, ze obecni pracow-
nicy sg doskonatym zrédlem wiedzy zaréwno o mocnych, jak i stabych stronach
podmiotu jako pracodawcy.

Kolejna grupg, réwnie istotna, sa kandydaci aktywnie biorgcy udzial w proce-
sie rekrutacyjnym i Zywo zainteresowani podjeciem pracy w danej organizacji. Oni
réwniez moga stanowi¢ zrédlo przydatnych informacji, dzielac si¢ spostrzezenia-
mi na temat elementéw wymagajacych poprawy i obrania odpowiedniego kierun-
ku dziatan, np. w prowadzonych przez rekruteréw procesach wyltaniania talentow.
W czasach szybkiego przeptywu informacji ludzie coraz chetniej dzielg sie swoimi
doswiadczeniami z innymi, dlatego warto postarac sie, aby te doswiadczenia byty
mozliwie najbardziej pozytywne i dlugotrwate.

Nie nalezy zapomina¢ o tzw. biernych kandydatach, czyli osobach potencjalnie
zainteresowanych podjeciem pracy w danym przedsiebiorstwie, lecz z przyczyn réz-
nych uwarunkowan aktualnie nieuczestniczacych w procesie rekrutacyjnym. Grupa
ta jest dosy¢ trudna do zlokalizowania i wyodrebnienia, rzadko tez dzieli si¢ z wia-
snej woli swoimi spostrzezeniami i do§wiadczeniami z innymi. Dla specjalistow
z zakresu employer brandingu fakt ten moze stanowi¢ niejako utrudnienie i dopro-
wadzi¢ do nieprecyzyjnych wynikéw w analizie marki pracodawcy, w ktorej zostata
pominieta tak znaczaca grupa jej odbiorcow.

Ostatnig grupe stanowig osoby niezainteresowane podjeciem w przysztosci za-
trudnienia w danej firmie oraz niebiorace czynnie udzialu w zyciu tej organizacji
ani udziatu w jej procesach rekrutacyjnych. Jednak osoby te s zidentyfikowane jako
jednostki posiadajace z réznych Zrédet szeroka wiedze na temat struktur i specyfiki
pracy w danym miejscu. Jednoczesnie posiadaja silny wptyw na budowanie opinii
publicznej i maja wplyw na postawy innych. W zaleznosci od posiadanych infor-
macji grupa ta moze wptywaé w pozytywny lub negatywny sposéb na ogdlny obraz
marki danego pracodawcy'’.

Zatem jezeli uda si¢ ustali¢ i scharakteryzowa¢ docelowa grupe odbiorcéw, w kolej-
nych krokach nalezy zlokalizowa¢ miejsca, w ktorych aktywnie dzialajg, obra¢ kanaly
komunikacji faczace wspomniane grupy oraz zbada¢ ich efektywnos¢ w dotarciu do
najbardziej pozadanych pracownikéw przez pracodawcow. Idealnymi miejscami do
poszukiwan talentéw moga okazac sie specjalistyczne uczelnie wyzsze, stowarzyszenia,
jednostki certyfikujace i nadajace uprawnienia oraz najbardziej popularne portale bran-
zowe i portale spolecznosciowe o charakterze biznesowym, jak np. LinkedIn. Jednak
kazde ze wspomnianych srodowisk ma charakterystyczne cechy oraz uwarunkowania,
ktore nalezy wzig¢ pod uwage, przybierajaco dpowiednig forme komunikacji.

10 M. Pindelski, Tworzenie przewag konkurencyjnych..., s. 91-92.
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Przedostatnim etapem powyzszego modelu jest planowanie dzialan zgodnie
z wczesniej ustalonym celem i strategia oraz wytypowanie zasobow potrzebnych
do ich realizacji. Zwykle procz zadeklarowanego budzetu finansowego na ten cel,
konieczne jest zaangazowanie w projekt specjalistow z obszaru HR, marketingu
i PR™. Na ogo6t projekty budowania marki pracodawcy sa ztozone, wymagaja czasu
i znacznych nakladéw finansowych. Trzeba by¢ réwniez przygotowanym na nie-
oczekiwane zmiany i dodatkowe wydatki'2.

Finalnym krokiem jest monitorowanie efektéw dziatan, tzn. poddanie ich oce-
nie, wyciagniecie wnioskdw i doprecyzowanie elementow, ktore tego wymagaja.

W nawigzaniu do przedstawionego wyzej modelu przeszkoda w procesie budowa-
nia marki pracodawcy moze by¢ brak uzasadnienia biznesowego, brak wystarczajace-
go budzetu na wspieranie dzialan zwigzanych z marka, niezrozumienie tematu, brak
zainteresowania personelu kierowniczego odpowiedzialnego za ostateczng decyzje.
Skutkuje to niska ocena w prezentowanych opiniach i nawet wyrazng utrata klientow.

Dzialania employer brandingowe, aby przyniosly spodziewane efekty, musza
by¢ stale aktywowane i monitorowane, poniewaz w dzisiejszych realiach obranie
jedynie planu i mierzalnego celu strategii nie jest wystarczajace na rynku pracy.
Do wskaznikow, ktérym powinno sie bacznie przyglada¢, naleza m.in. opinie o fir-
mie w mediach spotecznosciowych, koszt zatrudnienia jednego pracownika, jako$§¢
kandydatéw i czas na obsadzenie danego stanowiska. Obserwacja ich moze pomdc
réwniez w procesie tworzenia uzasadnienia biznesowego'®. Dzieki jasno sprecyzo-
wanej strategii zarzagdzania markg pracodawcy, ktdra jest zarazem zgodna ze strate-
gia biznesowa spotki, mozemy zapewni¢ porzadek w kreowaniu wizerunku i jedno-
cze$nie wywolac u odbiorcéw tak samo spdjne wrazenia.

3. Cel i zakres oraz przedmiot badan

Cel badan to innymi stowy naukowe poznanie badanej rzeczywistosci. Wedlug
J. Sztumskiego ,badania empiryczne przyczyniajg si¢ niewatpliwie do poznania
uwarunkowan i prawidlowosci zjawisk i proceséw spolecznych, a tym samym do
poszerzenia zaréwno poznawczych, jak i praktycznych mozliwosci socjologii.

Badania empiryczne pozwalajg uzyskac:

e realizowanie celu poznawczego,

e  ksztaltowanie rzeczywistosci spotecznej,

e  prognozowanie i planowanie przeobrazen rzeczywistosci spolecznej,

" Public relations (z ang. relacje publiczne, kontakty z otoczeniem) — celem dzialan jest dbatoé¢ o do-
bry wizerunek, akceptacje i zyczliwos¢ wobec dzialan danej osoby lub organizacji.

2 M. Pindelski, Tworzenie przewag konkurencyjnych..., s. 93.

13 Zespot Randstad Polska, Utrzymanie solidnej marki pracodawcy [online], https://blog.randstad.pl/
utrzymanie-solidnej-marki-pracodawcy [dostep: 11.12.2018].
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e stymulowanie procesow spolecznych,

e  rozwijanie teorii i usystematyzowanie wiedzy dot. rzeczywistosci spolecznej,
e  sprawdzenie prawdziwosci istniejacych juz teorii i wnioskow,

e  uscislenie zakresu stosowalnosci poszczegolnych teorii do potrzeb praktyk,

e  wzbogacenie dotychczasowej wiedzy o poszczegdlnych przejawach zycia spo-
lecznego poprzez uzupelnienie jej nowymi danymi i wynikajacymi z nich wnioskami,

e uzyskanie wiadomosci o nieznanych dotad, czyli niezbadanych faktach
i zjawiskach spotecznych, co umozliwia rozszerzenie penetracji naukowej na nowe
obszary rzeczywistosci spotecznej,

e  okreslenie mozliwych tendencji rozwojowych badanych struktur, instytucji
i zjawisk spotecznych™'*.

Jako cel badawczy w tym przypadku nalezy uzna¢ pozyskanie wiedzy na temat
struktur i sposobdw zarzadzania badanych agencji rekrutacyjnych w obszarze em-
ployer brandingu i zbadanie wptywu tych dzialan na dalszy rozwoj i rozszerzenie
dziatalnodci badanych firm rekrutacyjnych. Innymi stowy, badanie miato na celu
wyjasnienie, w jakim stopniu dwa badane przedsigbiorstwa realizujg koncepcje bu-
dowania marki pozadanego pracodawcy i czy ich aktywnos¢ w tym obszarze odpo-
wiada cechom nowoczesnych form organizacji przy dynamicznie zmieniajacych sie
standardach i warunkach gospodarczych na rynku. Dlatego w dalszym etapie badan
wybrano i wykorzystano omdéwione wczesniej metody, techniki oraz narzedzia ba-
dawcze, ktére pozwolily zrealizowa¢ okreslone cele.

Na potrzeby niniejszego opracowania uzyto systematycznej, zamierzonej i $wia-
domej obserwacji uczestniczacej autoréw w $cisle wyznaczonym czasie i miejscu.
Dzigki niej mozliwe bylo zaobserwowanie faktéw, zachowan oséb, wzajemnych
zwigzkow i zaleznosci przyczynowo-skutkowych w tematyce dziatalnosci, struktury
organizacyjnej i zarzadzania dwoch przedsiebiorstw rekrutacyjnych. Konkretniej
rzecz ujmujac, celem bylo rozszerzenie wiedzy na temat:

—  zasad funkcjonowania obu organizacji na terenie Polski,

—  struktury organizacji i liczebnosci pracownikoéw,

—  stosowanych metod i technik w procesie zarzadzania marka pracodawcy,

—  formy komunikacji z odbiorcami,

—  konkurencyjnosci organizacji na rynku.

W zakresie badan zaliczy¢ mozna do niego poszczegdlne oferty ustug rekruta-
cyjnych badanych organizacji oraz efekty dziatan employer brandingowych na jej
zewnetrznych i wewnetrznych odbiorcow.

W rezultacie wszystkich wymienionych aktywnos$ci uzyskane, zgromadzone
i opracowane dane pozwolily na sporzadzenie charakterystyki obu przedsiebiorstw,
a w dalszych krokach na wyciagniecie wnioskéw i podsumowanie wynikéow.

" 1. Sztumski, Wstep do metod i technik badan spolecznych, Wydawnictwo Naukowe ,,Slqsk”, Katowice
2005, s. 21-22.
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Wybér podmiotu badan naukowych jest uwarunkowany obszarem zainteresowan
badacza oraz obranymi celami, ktdre pod tym katem badacz chce uzyskaé. Podmiotem
badan staly si¢ dwie agencje rekrutacyjne dzialajace na terenie Wroctawia w wojewddz-
twie dolnoslaskim. Z kolei przedmiotem badan zostaly objete reakcje oraz opinie grup
ludzi dotyczacych podjetych dziatan budowania wizerunku marki pracodawcy. Do tych
grup spolecznych nalezy zaliczy¢ zaréwno aktualnych, jak i przysztych pracownikow,
klientéw i kandydatow wspomnianych dwoch przedsiebiorstw. W opinii J. Sztumskiego
»przedmiot badan jest bardzo ztozony i zaliczy¢ do niego mozemy:

e zbiory spoleczne - grupy ludzi, wsrod ktérych wystepuja wzajemne od-
dzialywania wynikajace z przynaleznosci do tej zbiorowosci,

e  instytucje spoleczne — twory prawne lub organizacyjne,

e  procesy i zjawiska spoleczne - przeobrazenia réznych tworéw spotecznych
lub zmiany w zyciu danego spoteczenstwa’®.

E. Babbie natomiast za ,,jednostki analizy uwaza te przedmioty, ktére badamy, aby
stworzy¢ ich syntetyczny opis oraz wyjasni¢ réznice miedzy nimi” i proponuje ich
podzial na jednostki indywidualne, grupy, organizacje oraz wytwory spoteczne.'®

4. Analiza empiryczna badan wlasnych

Analizie empirycznej autorzy niniejszego artykulu poddali: fragmenty rapor-
tu firmowego Instytutu Badawczego Randstad, wywiad z ekspertem ds. employer
brandingu, zestawienie poréwnawcze obu agencji rekrutacyjnych. Zostal réwniez
omoéwiony kwestionariusz obserwacji i wywiadu. Wszystkie te narzedzia badawcze
zostaly wykorzystane w celu zbadania skutecznosci dzialan employer brandingo-
wych dwéch formalnych organizacji spolecznych - agencji rekrutacyjnych we Wro-
clawiu. Mowa tutaj o firmie Core Services Sp. z 0.0., z gtéwna siedzibg we Wrocla-
wiu oraz firmie Randstad Polska, z gtéwna siedzibg w Warszawie.

Zaréwno w firmie Randstad Polska, jak i Core Services pojecie employer bran-
dingu nie jest pojeciem nieznanym, wrecz przeciwnie. Temu zagadnieniu w obu
firmach dedykowane s3 odpowiednie dzialy marketingu i employer brandingu, kto-
re zostaly stworzone do analizy, planowania i kierowania dzialaniami budowania
marki pozadanego pracodawcy na polskim rynku pracy.

W dobie rynku pracownika wyjscia i wyjazdy integracyjne, gadzety firmowe czy
dostarczane pracownikom w prezencie paczki $wigteczne od szefa nikogo juz nie
dziwig i powoli staja si¢ standardem wsrod duzych i znaczacych przedsiebiorstw.
Jednak Core Services i Randstad Polska, aby nie odbiega¢ od konkurencji, réwniez
oferuja te korzysci w ramach swoich struktur.

15 Tbidem, s. 18-21.
16 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 113-118.
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Dowodem potwierdzajacym mniejszy zasieg oddzialywania firmy Core Services
jest tabela nr 1, zestawiajaca dziatalno$¢ agencji na terenie Polski w poszczegolnych
branzach. Jedynie w branzy IT, bankowej i finansowej dzialalno$¢ rekrutacyjna obu
firm pokrywa sie. W celu zwigkszenia zakresu dzialalno$ci oraz poszerzeniu grona
potencjalnych klientéw niezbedna jest dywersyfikacja rodzajow ustug. Rozwiniecie
ich powinna poprzedza¢ szczegdtowa analiza potrzeb rynku oraz mozliwosci eko-
nomiczne przedsigbiorstwa. Do przeprowadzenia powyzszych dziatan niezbedne
jest réwniez sprawdzenie wlasnych struktur i zasobéw ludzkich.

Tabela 1. Branze, do ktorych prowadzone s3 procesy rekrutacyjne przez badane firmy
Table 1. Industries to which recruitment processes are conducted by the surveyed companies

Core Services Sp. z 0.0. Randstad Polska

Branze na polskim rynku

branza IT branza IT
branza bankowa branza bankowa
branza finansowa branza finansowa

branza lotnicza

branza mechaniczna
branza hotelarska
branza samochodowa
branza telekomunikacyjna
branza produkcyjna
branza medyczna
branza energetyczna
branza gastronomiczna
branza logistyczna
branza handlowa
branza ubezpieczeniowa
branza zbrojeniowa
branza chemiczna
branza optyczna

branza spozywcza
branza projektowa

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie kwestionariusza obserwacji i dokumentacji fir-
mowych, Core Services Sp. z 0.0. i Randstad Polska, Wroctaw 2018.

Nietrudno dostrzec, ze firma Randstad Polska posiada ogromny wachlarz ustug
w réznego rodzaju obszarach. Dzigki temu obstuguje znacznie wigksza liczbe klien-
tow i kandydatow, co prowadzi do wigkszej ilosci przeprowadzonych przez nig
procesow rekrutacyjnych i ma istotny wplyw na koncowe wyniki finansowe orga-
nizacji. Wymaga to oczywiscie zatrudnienia odpowiedniej liczby specjalistow z ob-
szaru HR, employer brandingu oraz budzetu dedykowanego na dziatania budowa-
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nia marki atrakcyjnego pracodawcy. Kierownictwo firmy Randstad Polska ma tego
$wiadomos¢, dlatego z roku na rok odnotowuje wzrost zyskéw finansowych.

Rysunek 1. Dane liczbowe zatrudnienia pracownikéw w wybranych dziatach
Figure 1. Employment figures for employees in selected departments

® Randstad
Polska

Core Services

Zr6dto: opracowanie wlasne, na podstawie analizy dokumentéw firmowych, Core Services
Sp. z 0. 0. i Randstad Polska, Wroctaw 2018.

Potwierdzeniem zasadnosci dziatan firmy Randstad s3 dane zaprezentowane na
rys. 1, przedstawiajace liczbe zatrudnionych pracownikéw wewnetrznych w zarza-
dzie oraz poszczegdlnych dziatach obu badanych przedsiebiorstw. Wynika z niego,
ze w firmie Randstad najwiecej oséb wykonuje swoje obowiazki w dziale rekrutacji,
na stanowiskach rekruteréw. Dzial ten jest blisko 23 razy wigkszy niz dzial o podob-
nym profilu w firmie Core Services. Bardzo podobna sytuacja ma miejsce w dziale
sprzedazy, w ktérym ustugi rekrutacyjne sprzedawane sg przez 139 menedzeréw
w réznych polskich miastach. Natomiast dzial sprzedazy firmy Core Services li-
czy jedynie 5 0sdb, pelniacych ten sam zakres obowigzkéw i zatrudnionych tylko
w dwodch oddzialach - wroctawskim i warszawskim. Kolejne sekcje licza juz znacz-
nie mniej pracownikéw wewnetrznych, ale jednak w dalszym ciggu konsekwentnie
Randstad Polska przoduje pod wzgledem wielkosci zatrudnienia w wewnetrznych
strukturach.
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Tabela 2. Atrakcyjnos¢ pracodawcy vs. swiadomos$¢ marki
Table 2. Attractiveness of employers vs brand awareness

wysoka atrakcyjnos¢ firmy wysoka atrakcyjnos¢ firmy
niska §wiadomo$¢ marki wysoka §wiadomo$¢ marki
gracz niszowy na rynku, ograniczo- | gracz dominujacy na rynku, swobodny

ny wybdr wéréd dobrze wykwalifi- | wybor wérdd dobrze wykwalifikowanych
kowanych i mocno zmotywowanych | i mocno zmotywowanych kandydatéw
kandydatéw do pracy do pracy

niska atrakcyjnos¢ firmy
niska $wiadomos$¢ marki
gracz slaby, bardzo ograniczony wy-
bor wiréd mniej wykwalifikowanych
i mniej zmotywowanych kandyda-
tow do pracy

niska atrakcyjnos¢ firmy
wysoka swiadomos$¢ marki
gracz obojetny, ograniczony wybdr wsréd
mniej wykwalifikowanych i mniej zmoty-
wowanych kandydatéw do pracy

Zré6dto: opracowanie wlasne na podstawie Employer Brand Research 2018 - Raport Krajo-
wy Polska, Wroctaw 2019, s. 30.

Z danych zawartych w tabeli nr 2 wynika, Ze wysoka atrakcyjno$¢, ktora idzie w parze
z wysoka swiadomoscig marki danej firmy, czyni jg graczem dominujagcym wsréd kon-
kurentéw na rynku. Powoduje to brak probleméw kadrowych i brak fluktuacji wsrod jej
pracownikow oraz swobode w wyborze miedzy dobrze wykwalifikowanymi lub wyso-
ko zmotywowanymi kandydatami do podjecia pracy przy ewentualnych, toczacych sie
procesach rekrutacyjnych. Odwrotna sytuacja jest w przypadku, kiedy niska atrakcyjnos¢
firmy wraz z niska tego sSwiadomoscia powoduje, Ze staje si¢ ona stabym graczem na ryn-
ku. Do takiego miejsca do procesow rekrutacyjnych zglasza si¢ niewiele os6b o wysokich
kwalifikacjach. Taka firma nie przedstawia si¢ w najlepszym $wietle i tym samym nie jest
postrzegana jako atrakcyjny pracodawca wsrdd jej odbiorcow.

Nie najlepszym rozwigzaniem jest rdwniez sytuacja, gdy wysoka atrakcyjnos¢ pracodaw-
cy spotyka sie z niskg Swiadomoscig marki. Powoddw takiej sytuacji mozna szukaé wsrod
mato wykwalifikowanych i niezorientowanych pod wzgledem biznesowym kierownikéw
i czfonkéw zarzadu, ktérzy zarzadzajg przedsiebiorstwem bez nalezytej uwagi. Firma na sku-
tek takich dziatan traci potencjat do rozwijania sie, stabnie rowniez jej sita konkurencyjna na
tle innych firm, co znacznie oddala ja od osiggniecia zamierzonego sukcesu.

Poréwnanie liczbowe dotyczace badanych agencji rekrutacyjnych zestawia rys. 2. Wy-
nika z niego, ze firma Randstad Polska ma znacznie szerszy zasieg dzialania, ok. 14 razy
wieksze zasoby kadrowe, posiada ponad 13 razy wiekszy kapitat zaktadowy niz organiza-
cja Core Services. Dziala tez znacznie dluzej na rynku i z obserwacji autoréw wynika, ze
jest znacznie bardziej rozpoznawalna przez spoteczenstwo, co ma przelozenie na 30 razy
wiekszg liczbe klientow, ktérym oferuje swoje ustugi rekrutacyjne oraz doradztwa perso-
nalnego.
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Randstad Polska jest agencja posrednictwa pracy o ugruntowanej pozycji na ryn-
ku i znang szerzej wsrod wielu migdzynarodowych przedsigbiorstw, korzystajacych
z jej ustug od kilkudziesieciu lat. Firma posiada 130 filii zlokalizowanych w catym
kraju, szczegélnie w najwigkszych miastach Polski i co roku otwiera nowe oddzialy.
Jej szeregi zasila ok. 1000 doswiadczonych i wykwalifikowanych pracownikéw we-
wnetrznych, co przeklada si¢ na znaczng ilo§¢ prowadzonych projektéw rekrutacyj-
nych, ktore rocznie przewyzszaja pule nawet 1300 zrealizowanych rekrutacji.

Nieco inaczej plasuje si¢ przedsigbiorstwo Core Services, dziatajace lokalnie z ze-
spotami specjalistow liczacych tacznie 70 oséb. Firma obstuguje ponad 50 lokalnych,
najczesciej wroctawskich firm z branzy finansowej, bankowej i IT. Jest znana waskie-
mu gronu odbiorcéw, a jej marka nie jest jeszcze rozpoznawalna w $wiecie HR.

Rysunek 2. Czynniki decydujace o wyborze miejsca zatrudnienia przez Polakow
Figure 2. Factors determining the choice of a place of employment by Poles
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® mita atmosfera pracy 56 50
B rownowaga migdzy pracg a 41 49
zyciem prywatnym
" mozliwos¢ rozwoju
zawodowego 43 46
szkolenia 20 26
= dobra reputacja firmy 9 20
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najnowsze technologie 11 12
= troska o spoteczenstwo i 7 8
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Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu krajowego Polska — Employer Brand
Research, Wroctaw 2018.
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Rysunek 2 przedstawia rowniez procentowy udzial czynnikéw decydujacych
o wyborze miejsca zatrudnienia przez Polakéw i ich zmiany zachodzace w ciggu
2 lat. W dalszym ciggu najwazniejszym czynnikiem wsrod respondentéw przy wy-
borze miejsca zatrudnienia jest atrakcyjne wynagrodzenie. Kolejnym waznym czyn-
nikiem jest niezmiennie stabilne zatrudnienie i dobra atmosfera w pracy. Z per-
spektywy czasu wazniejsza rowniez stala si¢ rownowaga miedzy pracg a zyciem
prywatnym - tzw. work lifebalance. Z 41% jej warto$¢ wzrosta do 49%. Niemniej
waznym aspektem (z tendencja wzrostowa) jest mozliwo$¢ rozwoju zawodowego
w danym miejscu pracy oraz mozliwos¢ odbycia szkolen oferowanych i nierzad-
ko sponsorowanych przez przyszlego pracodawce. Tym samym mozna uznad, ze
oczekiwania kandydatéw dotyczace warunkow pracy wzgledem pracodawcy stale
sie zmieniaja i kandydaci s bardziej wymagajacy.

Podsumowanie

Badania pozwolily na sformufowanie konkretnych i jasnych wnioskéw dotycza-
cych wspomnianych przedsiebiorstw i przebiegu proceséw zarzadzania wizerunkiem
pracodawcy w ich strukturach. Na ich podstawie réwniez oceniono przydatnos¢ i sku-
teczno$¢ tych dzialan. A zatem mozna stwierdzi¢, ze silna, spdjna i konsekwentnie
ksztaltowana marka pracodawcy skutecznie ulatwia procesy przyciagania talentow
do przedsiebiorstw. Mozna przyja¢, ze w dzisiejszych czasach, gdy sytuacja na rynku
ksztaltuje sie wyraznie na korzy$¢ kandydata, warto skorzysta¢ z kazdego narzedzia,
ktére moze pomdc w zwiekszeniu rozpoznawalnosci marki oraz wyprzedzi¢ konku-
rencj¢ w zdobywaniu atencji i przychylnosci obecnych, jak i przysztych pracownikéw.

Celem artykulu bylo syntetyczne przedstawienie istoty i wptywu dziatan doty-
czacych zarzadzania marka pracodawcy na rozwdj i postrzeganie wizerunku przed-
siebiorstwa na przykladzie dwoch konkretnych agencji rekrutacyjnych. Postuzono
sie przykladem matej, lokalnej firmy Core Services Sp. z 0.0. oraz migdzynarodowej
firmy Randstad Polska, o charakterze korporacyjnym. Obie organizacje zlokalizo-
wane s3 we Wroctawiu i dzialaja od paru lat na rynku HR. Zastosowanie kilku me-
tod badawczych w procesie przeprowadzania badan wlasnych oraz analiza literatu-
rowa pozwolily na uzyskanie informacji na temat omawianego zagadnienia.
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