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DOBOR, ROZWOJ, MOTYWACJA JAKO POLA
KSZTALTOWANIA EMPLOYER BRANDING
- OCENA W SWIETLE BADAN WLASNYCH

CHOICE, DEVELOPMENT AND MOTIVATION AS DETERMINANTS
IN SHAPING THE EMPLOYERS’ BRANDING
— ASSESSMENT OF RESEARCH FINDINGS

Streszczenie

Praca prezentuje kolejne, trzecie wyni-
ki badan wizerunku pracodawcy wsrod
mtodego pokolenia. Poprzednie badania
zawieraly kontekst zarzadzania talenta-
mi (2014) oraz wyro6zniania si¢ poprzez
realizacj¢ funkcji personalnej (2015).
Przyjeto przypuszczenie, ze tendencja
do strategicznego traktowania EB nasila
si¢ w postrzeganiu tego zjawiska przez
pokolenie Y. Przedstawiono syntetyczne
zestawienia wynikow, odnoszac je do
dwoch poprzednich badan. Responden-
tami byty osoby do 45 lat z aglomeracji

Summary

The work presents further, third results
of the study of employer’s image among
a younger generation of employees.
Previous research included the context of
talent management (2014) distinguishing
itself through the implementation of the
personnel function (2015). It was assumed
that the tendency of a strategic treatment
of EB increases in the perception of
this phenomenon by the Y generation.
Synthetic statements of results are
presented referring to the two previous
studies. Respondents were people aged
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wroctawskiej. Konkluzje potwierdzity to
przypuszczenie. W planowanych, kolej-
nych badaniach wezmie si¢ pod uwage
kontekst branzowy. Przestanka ta wyni-
ka z wstepnych ocen tego zjawiska, przy
okazji realizacji prac dyplomowych przez
studentow Wydziatu Informatyki i Za-
rzadzania Politechniki Wroctawskie;.

45 or less from Wroclaw agglomeration.
The conclusions confirmed author’s
assumption. The industry context will
be taken into account in the planned
subsequent surveys. This premise results
from students’ diploma preliminary
assessments in the Faculty of Computer
Science and Management at the Wroctaw

University of Technology.
Stowa kluczowe: wizerunek, pracodaw-

ca, badania, mtode pokolenie. Key words: brand, employer, research,

young generation

Wprowadzenie

Pojecie wizerunku pracodawcy (employer branding, EB) trwale wpisuje
si¢ krag zainteresowan przedsigbiorstw. Ogolnie rzecz bioragc mozna go okre-
§li¢, jako proces pozycjonowania oraz promowania organizacji, skierowany do
pozadanej grupy talentow. Wiele przedsigbiorstw zauwaza, ze zasadnicza role
w osigganiu sukcesu firmy peini budowanie pozytywnego wizerunku praco-
dawcy (PWP) [Btaszczak, 2016a]. Kwestia wizerunku jest istotna, poniewaz
$wiadczy on o indywidualnym charakterze przedsicbiorstwa. W niektorych
branzach rynek pracy stat si¢ juz rynkiem pracownika, ktory $wiadomie doko-
nuje wyboru pracodawcy. Pracownicy majg coraz wigksze oczekiwania wzgle-
dem pracodawcy i podczas zmiany pracy nie kieruja si¢ jedynie oferowanym
poziomem wynagrodzenia. Wazne jest dla nich takze to, czy pracodawca po-
siada pozytywna opini¢ oraz jaka atmosfera panuje w miejscu pracy. Dlatego
wazne jest, aby organizacje swiadomie podchodzily do budowania swojego
wizerunku jako pracodawcy. Internet daje w tym wzgledzie wiele nowych
mozliwosci do prowadzenia dzialan, zwigzanych z budowaniem wizerunku
pracodawcy. Powstato juz szereg publikacji na temat budowania wizerunku
pracodawcy, zarowno w literaturze polskiej, jak i zagraniczne;j.

W niniejszej pracy podjeto, na postawie wiasnych badan, oceng przesta-
nek, jakie ksztattuja wizerunek pracodawcy, w kontekscie trzech obszarow
funkcji personalnej; doboru kadr, rozwijania potencjatu pracownikow oraz
motywowania ptacowego i pozaptacowego. Sa to obszary wykazujace si¢ —
wedle autoréw — duzym potencjalem dla ksztattowania pozytywnego wize-
runku.
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Pozyskanie pracownikow do pracy to pierwszy krok w procesie ich za-
trzymania. Proces ten zalezy od wielu uwarunkowan. Dostrzega sie, ze wize-
runek pracodawcy zalezy — z jednej strony — od praktyki jakag wypracowuje
on wobec pracownikow, starajac si¢ ich zatrzymaé — z drugiej — od sposo-
bu informowania o sobie na rynku pracy i wsérdd potencjalnych kandydatow.
Prace w tym kierunku: wizerunek — wizerunek pracodawcy prowadzone sa
w Katedrze Infrastruktury Zarzadzania od wielu lat.! Akcenty poprzednich
prac dotyczyly odpowiedzialnosci spotecznej (CSR) [Kroik i Kubinski, 2012
s. 270-282; Kroik i Skonieczny, 2014, s. 169-184], postrzegania EB przez mto-
dych wchodzacych na rynek pracy, zarzadzania talentami [Malara i Kroik,
2016 ,5.33-40].

Podjete badania przeprowadzone w maju 2017 roku, wpisuja si¢ w ten
nurt i sg kolejnym wgladem w postrzeganie EB przez wchodzacych na rynek
pracy oraz mtodych pracownikéw. Badanie byto skierowane do lokalnej spo-
tecznosci i zostato przeprowadzone na probie 100 osob. Narzedziem, ktore zo-
stalo wykorzystane do przeprowadzenia badania, byl kwestionariusz ankiety,
sktadajacy si¢ z 18 pytan, o charakterze zamknietym. Zostaly przeprowadzo-
ne w drodze anonimowej ankiety on-line [www 1]. Wyniki tych badan odnie-
siono do uzyskanych wczesniej, w roku 2014 (zarzadzanie talentami) i 2015
(poréwnanie znaczenia komponentéw funkcji personalnej) [Kroik i Ziebicki,
2015, s. 390-399]. Wskazuja one jednoznacznie, ze rosnie znaczenie EB dla
mtodego pokolenia sa wyzwaniem dla sfery HR w przedsigbiorstwie.

1. Istota budowania wizerunku pracodawcy

Znaczenie wizerunku pracodawcy, w sposob dostrzegalny, zaistniato
w literaturze i na forum dyskusji praktykow, w latach 90. XX wieku. Stop-
niowo, jak wspomniano, temat zyskiwal na popularnosci w pracach nauko-
wych i w komunikacji medialnej [Koztowski, 2016, s. 13]. Czgsto uzywa si¢
w popularnych ujeciach angielskiego tlumaczenia tego terminu — employer
branding. Zrozumienie zakresu merytorycznego koncepcji EB zaowocowato
pojawieniem si¢ szeregu definicji, ktoére zawieraja jednakowe sedno. W prze-
gladzie dokonanym przez M. Kantowicz-Gdanskg [2009, s.55-65] wymienia
si¢ kilka definicji, m.in. okresla si¢ employer branding jako wysitki, ktore po-
dejmuje organizacja w zewngtrznej oraz wewngtrznej komunikacji, czynigce

' Przed grudniem 2014 roku w Zaktadzie Zachowan Rynkowych i Przedsigbiorczos$ci Instytu-

tu Organizacji i Zarzadzania Politechniki Wroctawskiej kierowanym przez prof. dr hab. inz.
Zbigniewa Malarg.
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ja pozadanym oraz wyrozniajagcym si¢ pracodawca. Wskazuje si¢ istote EB
w pozyskiwaniu zdolnych o0s6b do firmy i sprawienie, ze aktualny oraz poten-
cjalny personel bedzie utozsamiat si¢ z miejscem pracy oraz osiagat zatozone
wyniki. Inna definicja stwierdza, ze sa to wysitki, jakie podejmuje organi-
zacja, aby poinformowac¢ obecnych oraz przysztych pracownikow o tym, ze
jest dla nich odpowiednim miejscem pracy. Syntetycznie okresla si¢ employer
branding, jako wszystko to, co jest komunikowane (§wiadomie lub nie) obec-
nemu lub przysztemu pracownikowi. Cze$¢ definicji koncentruje sie jedynie
na zwigzku pomiedzy wizerunkiem pracodawcy a aktywnoscig dziatu HR.
Stopniowo przewaza poglad, ze kluczem jest widzenie jego aspektu bizne-
sowego. Zauwaza si¢, W sposob empiryczny, ze wzrost pozytywnej pozycji
wizerunku jako pracodawcy przektada si¢ na lepsza ocene konsumentow oraz
partneréw biznesowych [Baruk, 2006, s. 44 — 50]. Owocem zainteresowania
si¢ praktykow i badaczy problematyka EB byly proby tworzenia jego modeli.
Julita Dabrowska [Dabrowska 2014, s. 217 — 231] podaje trzy grupy modeli
EB: modele outside-in, podkreslajace role czynnikow zewnetrznych w pro-
cesie budowania marki pracodawcy, modele inside-out, ktore koncentrujg si¢
na badaniu czynnikoéw wewnetrznych, tworzacych marke pozadanego praco-
dawcy, modele marki korporacyjnej kreujace marke pracodawcy, w sposob
zintegrowany z markg korporacyjna. Prowadzone badania wtasne (wczes$niej-
sze oraz tu omawiane) zblizone sa do zatozen modeli drugiej i trzeciej grupy,
jako zintegrowanego podejscia. Jeden z modeli z drugiej grupy stosuje pojecie
atrakcyjnosci pracodawcy, ale oddaje istote uktadu zaleznosci, wspierajacych
ta atrakcyjno$¢. Wsparcie to polega na budowaniu u pracownikéw poczucia
przestrzegania (przez pracodawce) zasad przejrzystosci, wiarygodnosci, wy-
nikajacej z wewnetrznej spojnosci dziatan personalnych. Wtasna propozycje
podejscia do badania spdjnosci zaproponowali autorzy niniejszej pracy [Ma-
lara i Kroik, 2017]. Spos6b ujecia oddziatywan czynnikow na wspomnianag
atrakcyjnos¢ pracodawcy w procesie rekrutacji podano na rysunku 1.
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Badania rynku
zatrudnienia

sygnaly marki koszty informacji
pracodawcy
Profil Strategia postrzegana atrakcyjnosé
firmy/pracy marki » przejrzystos¢ — wiarygodnosc jakeost pracodawcy
pracodawcy
postrzegane
ryzyko

spojnosé inwestycje w marke

Rys. 1. Atrakcyjno$¢ pracodawcy jako pochodna strategii marki pracodawcy
(EB) wywodzacej sie sygnalow wynikajacych z praktyki zadan personalnych.
Zrodto: Wilden i Gudergan i Lings [2010, 5.61].

Dziatania personalne, tworzace sygnaty marki pracodawcy, wypracowuje
si¢ w praktyce. Zaczynaja si¢ juz na etapie doboru kadr, ktorego skutecznos¢
decyduje o realizacji celow przedsigbiorstwa. Zatrzymanie przyjetych pra-
cownikow to cate spektrum wpltywu czynnikow motywacyjnych, ich szans
i perspektyw rozwojowych.

Zintegrowane podejscie, nastawione na spajanie marki korporacyjnej
z pracodawca, mozna réwniez znalez¢ w wielu postaci. Jedna z nich podano
na rys.2. Odnosi si¢ w niej do dzialan employer brandingu w organizacjach,
ktore wprowadzaja program CSR (spotecznej odpowiedzialnosci biznesu).

Trzy charakterystyki: Pytania strategiczne:
Branding - dyseyplina - Jakie oczekiwania co do

strategicznego marki pracodawcy maja

<] procesu brandingu pracownicy a jakie
- wspolorzone pracodawcea?

, wartosci - Czy te cele i oczekiwania sa
é - proces budowania w konflikeie z celami
odpowiedzialnych i interesami innych
relacji miedzy interesariuszy?
pracodawca a - Jaka jest zaleznosé miedzy
pracownikami markg pracodawcey a marka
korporacyjng?

e

Rys. 2. Zintegrowane podejscie do EB jako wspolne pole trzech obszaréw aktyw-
noscia przedsiebiorstwa.

Zrédto: Aggerholm, Andersen., Thomsenn [2011, s. 116].
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Symboliczne pola CSR, HRM, Branding na rys. 1. i jej wspolna czg¢sé¢
EB niesie w sobie strategiczne przestanie. Wynika to z charakterystyk i pytan
stawianych przy ksztattowaniu marki pracodawcy.

Na te modelowe ujecia problemu budowy EB natozy¢ trzeba konteksty
socjologiczne uczestnikow podazowej rynku pracy, ksztattowane przez osoby
reprezentujace generacje Y [Koztowski, 2016 s. 23]. Wszystkie podjete bada-
nia (2014,2015,2017) adresowane byty do tego pokolenia, ktore charakteryzuje
si¢ swoistymi przymiotami, wptywajacymi na sposob postrzegania sygnatow
marki pracodawcy i ocen¢ jego atrakcyjnosci.

2. Dobér, rozwoéj potencjatu, motywowanie pracownikéw — per-
spektywa EB

Wyodrebnione do badan obszary sa podstawowym zrdédtem budowania
pozytywnego wizerunku poprzez realizacje funkcji personalnej organizaciji.
Inne obszary, np. ocenianie i organizacja §rodowiska pracy maja mniejsze
znaczenie, co wynika z poprzednich badan autoréw. Literatura przedmiotu,
w zakresie doboru, jest bardzo bogata i detalicznie opracowana. Wyrdzniane
fazy doboru; rekrutacja, selekcja i adaptacja na stanowisko pracy sg klasykiem
rozwazan w literaturze przedmiotu. Rézne klasyfikacje doboru, jakie akcen-
tuja rodzaj sytuacji (kryterium) w doborze kadr, tylko cze¢$ciowo nachylajg si¢
w kierunku wizerunku EB. Nie ma jednoznacznych przestanek, ale mozna si¢
pokusi¢ o wyceng opcji, (sytuacji) otrzymanych wg okreslonych kryteriow,
przyjmujac za punkt odniesienia model atrakcyjnosci pracodawcy podany na
rysunkul. Wykorzystujac np. propozycje Tadeusza. Listwana [Listwan, 2010],
wycena powstajacych sytuacji mogtaby przebiega¢ z r6zng intensywnos$cia
ksztattowania EB. Poglad na t¢ kwesti¢ zawarto w tabeli 1. Ocena ta ma cha-
rakter poznawczy.

Podane sytuacje w tabeli 1. sg proste w wyprowadzaniu konkluzji, co do
pozytywnego EB, poniewaz kryteria maja charakter ogélny i dychotomicz-
ny. Spraweg wyboru kontekstu doboru kadr ksztattuje wiele czynnikow, m.in.
charakter rynku pracy. W niektorych branzach jest to ,,by¢ albo nie by¢” dla
zachowania konkurencyjnos$ci [Btaszczyk, 2016b].
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Tabela 1. Uwarunkowanie procesu doboru dla ksztaltowania wizerunku EB

Kryterium wy-
réznienia danej
metody doboru

Charakterystyka poszczegdlnych
metod doboru

Opis znaczenia (prze-
stanek) dla pozytywne-
go ksztaltowania EB

Jawnos$¢ zasad
i kryteriow wyboru
kandydatow

Otwarta: kandydat jest podmiotem,
ktory sam decyduje o przystapie-
niu do procedury doboru, istnieje
jawnos¢ zasad i kryteridéw wyboru
kandydatow.

Istotna przestanka dla
EB, kluczowa ze wzgle-
du na zatozenia modelu
atrakcyjnosci praco-
dawcy

Zamknigta: brak znajomosci przez
kandydatow kryteriow meryto-
rycznych wyboru oraz jawnos$ci
zasad; wystepuje element uzgod-
nien miedzy decydentami.

Daje ograniczenia
lub brak przestanek
w ksztattowaniu EB

Rodzaj rynku
pracy

Wewngtrzna: kandydaci do za-
trudnienia sa pracownikami danej
organizacji

Zamknigcie si¢. Niewiel-
kie oddzialywanie na EB

Zewngtrzna: poszukuje si¢ kandy-
datow na zewnatrz organizacji.

Moze mie¢ podstawowe
znaczenie dla EB

Rodzaj zrodet
rekrutacji

Niszowa: organizacja chce za-
trudni¢ pracownika o doktadnie
wyspecyfikowanych kwalifikacjach
szczegbtowych ( do konkretnych
czynnosci, urzadzen, procedur);
przedsigbiorstwo probuje dotrzec¢
do konkretnego segmentu rynku

pracy.

Ma znaczenie konteksto-
we, selektywna mozli-
wo$¢ budowania EB

Ogodlna: przedsigbiorstwo stara

si¢ znalez¢ pracownika w danym
zawodzie, danej specjalnosci;
organizacja odnosi si¢ do ogélnego
wizerunku danej profesji na rynku
pracy.

Szerokie pole dla roz-
wijania EB

Biezace potrzeby
kadrowe (popyt)
przedsigbiorstwa

Aktywna: organizacja jest podmio-
tem inspirujacym poszukiwania
kandydatow do pracy.

Warunek konieczny
w strategicznym EB

Bierna: kandydaci sami si¢ zgtasza-
ja do przedsigbiorstwa, nawet bez
wyraznej potrzeby zatrudnienia ze
strony organizacji.

Praktycznie brak jest
mozliwo$ci rozwijania
pozytywnego EB

Zrédto: Opracowanie z propozycja wyjsciowa kryteriow wg Tadeusza Listwana
[Listwan, 2010, s.104].

Drugi wybrany obszar ksztalttowania EB w wigkszym stopniu daje moz-

liwosci przedsigbiorstwom. Organizacje, ktore chca osiggnac przewage kon-
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kurencyjng na rynku pracy powinny inwestowaé¢ w rozwdj swojej kadry. Jak
juz wspomniano wczesniej, staje si¢ to takze waznym czynnikiem, decyduja-
cym o zmianie pracy. Pracownicy, dokonujgc wyboru pracodawcy zwracaja
uwagg na oferte mozliwosci rozwoju, odrzucajac te stabsze organizacje lub
te, ktére nie spetniaja swoich obietnic. Taki stan rzeczy ma juz od kilku lat
odbicie w komunikatach. Podkresla si¢ w nich znaczenie rozwijania poten-
cjatu pracownikow dla realizacji celéw organizacji. Tworzy si¢ $ciezki ka-
rier, programy zarzadzania talentami, organizuje szkolenia oraz tworzy si¢
systemy lojalno$ciowe [Koztowski, 2016, s. 69]. To wszystko tworzy swoisty
pakiet pracowniczych zachet. To w tym przejawia si¢ zdolno$¢ pracodawcy
do ksztattowania swojego wizerunku. Na to nalozony powinien by¢ ciagly
proces dbania o personel, inwestowanie i wykorzystanie jego potencjatu, do-
konujac sprawnie zmian organizacyjnych i strategicznych. Dzigki ustawiczne-
mu zdobywaniu wiedzy i umiejetno$ci mozliwe jest przechodzenie na wyzsze
(bardziej odpowiedzialne) stanowiska w organizacji. Obecnie przy plaskich
strukturach robienie ,,kariery” nalezy wiaza¢ z awansem poziomym [Smol-
bik-Jeczmien, 2013, s.236]. Pracownicy rozwijaja si¢ w dwoch wymiarach:
zawodowym i osobistym. Nie mozna bagatelizowa¢ kwestii osobistych, wow-
czas bowiem kariera zawodowa traktowana jest nie jako glowny cel, tylko
skutek, ktory towarzyszy samorozwojowi. Te osoby cechuje entuzjazm oraz
pasja, a ich najwicksza motywacja jest che¢ rozwoju. Pasja staje si¢ czgsto
podstawowym kryterium przydatnos$ci, szczegdlnie w branzach kreatywnych.
Przy takich preferencjach tatwiej budowac zaangazowanie w procesie pracy
[ Juchnowicz, 2012, s. 53-61]. Podstawowym narzedziem rozwoju sg szkole-
nia. Liczna literatura szczegétowo analizuje ten proces. Wiele przedsigbiorstw
korzysta si¢ z ustug szkoleniowych firm zewngtrznych lub wyr6znionych
jednostek obstugujacych cale zgrupowanie gospodarcze (centra szkolen). Pro-
gramy szkolenia musza wyprzedzac biezace potrzeby. W turbulentnych uwa-
runkowaniachm w ciaglej rywalizacji, pracownicy powinni otrzymac gotowe,
nowoczesne narzedzia uczciwego wspotzawodnictwa. Mali przedsigbiorcy
szukajg taniej oferty, ale mniej skutecznej. Ma to wplyw na ksztattowanie
wizerunku. Mozna zatem ocenié, ze renomowani partnerzy szkoleniowi firmy
$g szansg na wzmocnienie wizerunku pracodawcy.

Trzeci wybrany obszar badan EB — motywowanie jest w zaleznos$ci od
konwencji interpretacyjnej powigzany z dwoma wczesniej omawianymi, w ra-
mach ogdlnego systemu motywacji. Tu przyjeto zawezony sposob analizy,
w podziale na czynniki ptacowe i pozaptacowe motywacji. Jest to najczesciej
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wykorzystywane ujecie w literaturze przedmiotu [Jedrych, 2007]. Prace doty-
czace wizerunku EB duza role przywiazuja tez do motywacji pozaptacowej,
wskazujac szereg benefitow, mogacych wzmagac zatrzymanie pracownikow
w organizacji i wptywac wizerunkowo na atrakcyjno$¢ pracodawcy [Koztow-
ski, 2016 s. 77 — 82].

3. Wyniki badan i ocena oddziatywania na wizerunek pracodawcy

W przeprowadzonych w 2017 roku badaniach wptywu aktywnosci przed-
sigbiorstwa, pochodzacych z trzech obszardéw realizacji na EB oceng wyrazili
respondenci z dwoch rownolicznych 50. osobowych grup. Pierwsza stanowili
studenci i osoby z malym (do dwoch lat,) stazem zawodowym i do 25 lat oraz
druga z co najmniej 2 letnim stazem w wieku do 45 lat. W drugiej grupie
wyrozniono osoby, w wieku 26 — 35 oraz 36 — 45. Respondenci pochodzili
z aglomeracji wroctawskie;j.

Przyblizony podziat grup respondentéw byl stosowany w badaniach
z 2013 roku (113 respondentdéw) oraz w 2015 roku (200 respondentow). Za-
prezentowane wyniki badan z 2017 roku odniesiono tez kontekstowo do tych
wczesniejszych. Szczegdtowe porownanie nie byto mozliwe, z uwagi na inny
aspekt EB, przyjmowany w poszczegolnych badaniach (zarzadzanie talenta-
mi, realizacja funkcji personalnej).

Wyjsciowo badano ogodlne problemy, tj. wplyw wizerunku EB na marke
korporacyjng organizacji oraz znaczenie EB dla strategii personalnej. Dane
obrazujace te kwestie zawiera tabela 2.

Tabela 2 Ocena wplywu EB na marke korporacyjna i formulowanie strategii

personalnej
Rok badan
2017 rok 2015 rok 2014 rok
Problemy
Wplyw EB na mar- | Brak lub niewielki | Srednia z kilku Maty lub brak zda-
ke korporacyjna - 18% przestanek (tabela |nia—41%; Duzy
(3. model EB) Duzy lub bardzo 1. badan) w skali |lub bardzo duzy
duzy — 82 % 1-5 wyniosta 3,977 |—59%

(w kontekscie
oczekiwan talen-
tow, jako $rednia

z wynikow z tabeli
2. badan)
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Zwiazek EB ze
strategia perso-
nalna

(2. Model EB)

Tak, zdecydowanie
tak — 95 %

Widziany po-

przez $rednig ze
wszystkich wskaza-
nych instrumentéw
funkcji personalne;j
z tabeli 3. — 3,94

(w skali 1 —5)

Tak, zdecydowanie
tak — 59%. Ocena
poprzez praktyke
preferencji dla
utalentowanych
pracownikow (ta-
bela 3.)

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan ankietowych w 2017 r, 2015 r, 2014 r.

Sciste poréwnanie trzech badan EB bylo utrudnione ze wzgledu na od-

mienny kontekst. Tym nie mniej mozna zauwazy¢, ze narzucenie konwencji

,utalentowany pracownik” wyostrza oglad sprawy wizerunku EB. Pierwszy

obszar badan z 2017 roku, proces doboru pracownikow, obejmowat oceng kil-

ku elementow, wystepujacych w tym procesie. Dotyczyto to: technik rekruta-

cji, przebiegu etapu selekcji, podejscia do adaptacji na stanowisko pracy. Uzy-

skane wyniki z 2017 roku sugerujg dosy¢ przecigtng ocen¢ wptywu na EB.

Wyniki z poprzednich lat maja jednak zréznicowany putap oddzialywania na

EB. Dane i komentarz ujety jest w tabeli 3.

Tabela 3. Ocena procesu doboru w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku pra-

codawcy
Rok badan
N 2017 2015 2014
doboru
Techniki rekrutacji | Zdecydowanie tak, |Profesjonalne Srednia z réznych
tak -34% komunikowanie — | aktywnosci tego

3,87wskalil -5

etapu wskazywana
jako zdecydowanie
tak, tak — 27,5%

Proces selekeji

Zdecydowanie tak,
tak- 44%

Profesjonalizacja
narze¢dzi — 3,29
wskalil -5

Srednia z réznych
aktywnosci tego
etapu wskazywana
jako zdecydowanie
tak, tak — 36,5%

Wprowadzenie na
stanowisko

Zdecydowanie tak,
tak -60%

Klimat wokot tego
etapu — 3,95 w ska-
lil-5

Srednia z réznych
aktywnosci tego
etapu — $ciezka
kariery, wyzwania
wskazywane jako
zdecydowanie tak,
tak —43%

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan ankietowych w 2017r, 2015 1, 2014 1.
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Ponownie mozna zauwazy¢, ze kontekst talentow (2014 rok) narzuca inng
konwencje oceny wizerunku EB. Przez pryzmat cech talentow ocena doboru
kadr jako zrodta ksztattowania EB jest relatywnie nizsza.

Obszar rozwoju jako przestanka do ksztaltowania EB jest wyraznie do-
strzegana we wszystkich badaniach. Ma to szczegdlne znaczenie dla perspek-
tywy utalentowanych pracownikow. W 2014 roku szczegdétowo diagnozowa-
no przestanki, jaki mogly by¢ zrodtem okreslonych postaw utalentowanych.
W 2015 roku postawiono bardziej formalnie problem EB w realizacji funkcji
personalnej. Badania z 2017 roku polegaly na wybraniu trzech najbardziej
znaczacych wizerunkowo czynnikow. Kwestie zapewniania wlasciwego roz-
woju pracownikdéw wskazywane byly (jeden z 3 wybranych czynnikéw) u 48
% respondentdw, a rozwdj jako podstawa awansu zawodowego w 24 %. Syn-
tetyczny obraz, oceniajacy pole rozwoju w ksztattowaniu EB przedstawiony
jest w tabeli 4.

Tabela 4. Ocena rozwoju pracownikow jako przestanka budowy wizerunku pra-
codawcy

zawodowy

najwazniejszych
dla wizerunku —
48% respondentow

narzedzia ocenio-
no, na poziomie od
3,44 — 4,32 (w skali
1-5)

Rok badan
Pepert 2017 2015 2014
rozwoju
Dopasowany Wybdr sposrod Szkolenia, wspar- | Jako mozliwo$¢
do stanowiska 8.czynnikdéw jako |cie organizacyjne |samodzielnego,
iaspiracji rozw6j |jednego z trzech W rozwojuiinne |wspieranego,

sposobu realizacji
zadan, zdecydowa-
nie tak, tak — 52%,
jako inwestycje

z trzech najwaz-
niejszych — 24%
respondentow

W potrzeby pra-
cownicze — 41%
Mozliwo$é awansu | Wybor sposrod 9 | Nie wyodrebniano | Wkomponowane
jako pochodna roz- | przestanek decyzji |w badaniu tego w Sciezke kariery ,
woju zawodowego | o podjeciu pra- aspektu rozwoju zdecydowanie tak,
cy jako jednego tak — 32%

Zrodlo; Opracowanie na podstawie badan ankietowych w 2017 r, 2015 r, 2014 1.

W wielu zrédtach literatury pole rozwoju, czgsto kojarzone ze szkolenia-
mi, jest wskazywane jako wyjatkowo atrakcyjne dla mtodych pracownikow,
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ktorzy widzac duza dynamike rynku pracy buduja swoja pozycje, z jednej
strony jako ,,karte przetargowa”, z drugiej jako zrédto sukcesow biznesowych
przedsiebiorcy.

Najbardziej rozbudowanym polem ksztattowania wizerunku EB jest mo-
tywacja ptacowa i pozaptacowa. We wszystkich trzech badaniach ten aspekt
dla EB byt glebiej rozpatrywany. Kluczowym przekrojem w ptacowym moty-
wowaniu byty zasady, jakie przyjmuje pracodawca. Jest to zgodne z modelem
ksztattowaniem EB nr 3 i 2, gdzie przejrzystos¢, adekwatnos¢, sprawiedli-
wos¢ wynagradzania budujg atrakcyjno$¢ pracodawcy. W motywowaniu po-
zaptacowym gtownie koncentrowano si¢ na klimacie, relacjach wewnatrzor-
ganizacyjnych, wsparciu przetozonego, itp. W tabeli 5. ujeto najwazniejsze
ustalenia z badan dla tego zakresu ksztattowania EB.

Tabela 5. Przestanki motywacji placowej i pozaptacowej w budowie pozytywne-
go wizerunku i atrakcyjnoS$ci pracodawcy

Rok badan
Przeslanka 2017 2015 2014
motywacji
Poziom wynagro- | Wybor sposrod Motywowanie po- | Wynagrodzenie
dzenia 8 czynnikéw przez wynagradza- | wspierajace pasje
w ksztaltowaniu nie wg sprawiedli- |izaangazowanie
wizerunku — 70% | wych zasad — 4,59 |w wykonywaniu
respondentow. w skali 1 - 5. ambitnych zadan
Wybdr sposrod 9 —54%
przestanek decyzji
o podjeciu pracy —
74% (oba wybory
czynnika jako
jednego z trzech
najwazniejszych)
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Relacje w zespole
i przetozonymi

Ksztattowanie
stosunkow i wa-
runkow pracy.
Wybor sposrod

8 czynnikow
wplywajacych na
wizerunek — 60%
respondentow. At-
mosfera oraz work
-life balance -56%,
wybor sposrod 9
najwazniejszych
czynnikow (jako
jednego z trzech

Tworzenie sprzyja-
jacego klimatu i re-
lacji wewnatrzor-
ganizacyjnych — 3,
95wskalil-5

Ksztattowane po-
przez oceng i stoso-
wanie mentoringu
— $rednia z dwoch
pozytywnych
stwierdzen — 41%

czynnikéw (jako
jednego z trzech
najwazniejszych
czynnikow).

najwazniejszych

czynnikow).
Pakiet benefitow Jako przestanka Wprowadzenie Dofinansowanie
wspomagajacych |podjgcia pracy dodatkowych bonu- | profesjonalnego
wynagrodzenie (atrakcyjnos¢) —9 | sow w tym opieki | rozwoju —27 %

%, wybor sposrdd | zdrowotnej — 3,6 pozytywnych

9 najwazniejszych |wskali 1l -5 stwierdzen.

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan ankietowych w 2017 r, 2015 r, 2014 r.

Wybor okreslonych watkow, charakteryzujacych motywacje ptacowa

1 pozaplacows, nie zapewnial §cistego poréwnania wynikoéw z trzech kolej-
nych badan. Mimo to wyniki wydaja si¢ dosy¢ spdjne, co do skali widzenia
wplywu tych trzech elementéw motywacji podanych w tabeli 5. Przyjecie
przez przedsigbiorstwo modelu inside-out wzmaga starania poznawcze w za-
kresie wszystkich przestanek motywacyjnych pracownikow.

Z omoéwionych trzech obszarow, kreowania wizerunku EB, postrzega-
nych przez mlode pokolenie, rysuje si¢ przekonanie o coraz wigkszym jego
znaczeniu dla skutecznej realizacji strategii personalnej przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Prowadzone od kilku lat, w Katedrze Infrastruktury Zarzadzania, ba-
dania nad ksztaltowaniem wizerunku pracodawcy, pozwalaja obserwowac
poglebiong tendencje oczekiwan mlodego pokolenia, wynikajaca z utrwa-
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lanego wizerunku pracodawcy. W kazdych badaniach prowadzono analizg
z uwzglednieniem przedziatu wiekowego respondentow. W pracy nie koncen-
trowano si¢ na tym aspekcie, aby nie zaciemnia¢ obrazu prowadzonych tu
poréwnan i ocen. Jako interesujacy poznawczo wynik, mozna w tym zakresie
wskaza¢ wynik badan z 2017 roku, dotyczacy ogoélnej wartosci wizerunku
pracodawcy na decyzje o podjeciu staran o prace. Grupa osob z wiekszym sta-
zem, w wieku 36 — 45, w zdecydowanie wyzszym stopniu widziata przetoze-
nie wizerunku na decyzje o zatrudnieniu. Oznacza to, ze doswiadczenie tych
0s0b wskazuje na warto$¢ wizerunku pracodawcy, w praktycznych wyborach
os6b funkcjonujacych na rynku pracy. Kontynuacja badan zwiagzana bedzie
z poréwnaniem efektow tego zjawiska (EB) pomiedzy réznymi branzami i po-
strzeganiu jego przez pracownikoéw generacji Y. Obecne wyniki jednoznacz-
nie wskazuja na coraz wigksze znaczenie EB, co powinno przetozy¢ si¢ na
wzmacnianie strategii personalnej o te kanony wizerunku, ktore pozwalaja
przyciagnaé i zatrzymaé pracownikow [Blaszczak, 2015]*. Mozna postawic¢
pytanie, na ile zdolne do tego zespolenia strategii s3 mniejsze przedsigbior-
stwa. Na razie pytanie jest otwarte, przy czym w badaniach z 2014 roku [Ma-
lara i Kroik, 2016] przedsigbiorstwa mate (10-50 zatrudnionych) relatywnie
dobrze wypadly w aktywnym podejsciu do zarzadzania talentami.
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