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1. Wstep

Odkad termin employer branding zostat wprowadzony przez firm¢ McKinsey
(2001 rok), wzrosto zainteresowanie ,,procesem kreowania tozsamosci organizacji
oraz zarzadzania jej wizerunkiem jako pracodawcy” [Spitzmiiller i in. 2002, s. 28].
Idea tej koncepciji jest taki sposob prezentowania si¢ pracodawcy, ,,by pracownik
sam przyszed! i chciat nie tylko pracowaé (to za malo w dzisiejszych elastycznych
czasach), ale przede wszystkim — pozostat lojalny wobec firmy” [zrodto interneto-
we 2]. Z marketingowego punktu widzenia chodzi o stworzenie marki przedsigbior-
stwa, czyli ,,propozycji wartosci pracodawcy” (EVP — employer value proposition),
ktora generuje dwojakiego rodzaju korzysci: emocjonalng — praca w danej firmie
sprawia pracownikowi przyjemnos$¢, i namacalng — praca jest satysfakcjonujaca pod
wzgledem finansowym i pozwala na rozw6j zawodowy [Filipkiewicz 2008].

Employer branding nastawiony jest na obecnych oraz przysztych (potencjal-
nych) pracownikow. Jest to podejscie holistyczne, obejmujace szereg dziatan zwia-
zanych z ogolna polityka organizacji (np. planowanie strategiczne, innowacyjnosc¢
firmy, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, stosunki z klientami) oraz sposobem
realizacji funkcji personalnej, tj. pozyskiwaniem pracownikow, wprowadzaniem do
pracy, ocenianiem, rozwojem kadr oraz ksztattowaniem wtasciwej komunikacji i od-
powiednich warunkéw pracy [Minchington, Thorne 2007, s. 15].

Wsréd rodzimych pracodawcow dziatania zwiazane z kreowaniem wizerunku
pracodawcy maja najczesciej na celu wsparcie procesu pozyskiwania pracownikow,
a szczegoblnie przyciagnigcie do organizacji jak najlepszych kandydatow (62,0%
wskazan). Ponad polowie badanych organizacji zalezy takze na zbudowaniu dobrego
wizerunku firmy na lokalnym rynku pracy (57,6% analizowanych przedsigbiorstw)
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oraz, jesli chodzi o osoby juz zatrudnione, wzmocnieniu ich identyfikacji z praco-
dawca (54,0% odpowiedzi)'.

Analiza tych i innych wynikoéw badan publikowanych w literaturze przedmiotu,
obserwacja polskiej praktyki gospodarczej, osobiste doswiadczenia autorek, relacje
pracujacych kolegdéw, znajomych oraz studentow sklonity do podjgcia badan wtas-
nych, majacych najogdlniej na celu sprawdzenie, jak postrzegaja swoich pracodaw-
cOW osoby juz zatrudnione.

Autorki zdecydowaly, Zze badanie wstepne zostanie przeprowadzone w regio-
nie 10dzkim. Jako technike badania wybraty ankiete audytoryjna?. W opracowanym
kwestionariuszu znalazly sig¢ pytania o: opinie pracownikdéw o organizacjach, w kto-
rych pracuja; sposoby komunikowania si¢ (komunikacja wewngtrzna i zewngtrzna);
metody pozyskiwania pracownikéw oraz wprowadzania do pracy; stosunek firm do
rozwoju i szkolen pracowniczych; sposoby zwalniania kadr; ksztaltowanie warun-
kéw pracy (w tym takze niematerialnych). W metryczce uwzgledniono cechy spo-
teczno-demograficzne ankietowanych, ktore mogly wptynaé na opinie uczestnikoéw
badania (pte¢, stan cywilny, zajmowane stanowisko, forma zatrudnienia, wysokos¢
wynagrodzenia, ogo6lna sytuacja materialna) oraz informacje na temat firm zatrud-
niajacych badanych (liczba zatrudnionych, forma wtasnosci). Kwestionariusz za-
wieral ogdotem 32 pytania; na potrzeby niniejszego artykutu wykorzystano jedynie
wybrane informacje, pozostate dane beda omowione w kolejnych publikacjach.

Badanie ankietowe zrealizowano na przetomie maja i czerwca 2008 r. Wzigto
w nim udziat 128 oséb — pracujacych studentow kierunku Zarzadzanie oraz stu-
chaczy Podyplomowego Studium Zarzadzania Zasobami Ludzkimi Uniwersytetu
Lodzkiego. Badanie przeprowadzono na terenie uczelni. Kwestionariusze wypet-
niane byly anonimowo i zbiorowo. Podczas badania obecna byta osoba nadzorujaca
wypehianie ankiet (jedna z autorek), ktora mogta udzieli¢ ankietowanym odpowie-
dzi na ewentualne pytania i wyjasni¢ watpliwosci. Otrzymane wyniki nie sa repre-
zentatywne pod wzgledem statystycznym, ale pozwolily dokona¢ ogdlnej diagnozy,
pozna¢ pewne tendencje i skorygowac narzedzie badawcze, tak by mozna je byto
wykorzysta¢ w dalszych, pogtebionych juz badaniach.

Analizujac otrzymane wyniki, mozna zauwazy¢, ze wigkszos¢ ankietowanych
stanowia kobiety (78,9%). Niemal 2/3 badanych zajmuje stanowiska wykonawcze

! Raport Ksztaltowanie wizerunku firmy jako dobrego pracodawcy zostat opracowany na podsta-
wie ankiet przeprowadzonych przez Communication Partners (pracuj.pl) wsrdd przedstawicieli dzia-
tow personalnych 60 firm réznych branz. Badanie prowadzono na przetomie lat 2003 i 2004 [Jak
budujemy... |.

2 Wybor techniki badawczej wynikat z weze$niejszych doswiadczen autorek w zakresie prowa-
dzenia badan — w ich opinii jest to dobry sposob zbierania informacji na temat kwestii spotecznych z
zycia firmy. Grupa wybrana do badania dawata gwarancjg uzyskania potrzebnych informacji i podstaw
modyfikacji narzgdzia badawczego (studenci wymienionego Wydziatu reprezentuja rézne organizacje,
sa zorientowani w poruszanej problematyce badawczej i przygotowani do postugiwania si¢ pisemnymi
formularzami).
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(nie kierownicze), wigkszo$¢ respondentow (85,2%) zatrudnionych jest w pelnym
wymiarze czasu pracy. Wysoko$¢ miesiecznego wynagrodzenia ponad potowy wy-
petiajacych kwestionariusz (ok. 58%) wynosi ponizej 2500 zt brutto, ale wigkszos¢
(88,3%) ocenia sytuacj¢ materialna swojej rodziny jako ,,zdecydowanie dobra” lub
,raczej dobra”. Ze wzgledu na to, Ze nie zauwazono istotnej zaleznosci migdzy ce-
chami spoteczno-demograficznymi badanych oraz charakterystykami reprezentowa-
nych przez nich organizacji (wielko$¢ firmy, jej forma wtasnos$ci) a opinia o instytu-
¢ji, prezentujac wyniki analiz, nie odwolywano sie do tych kwestii®.

2. Wizerunek pracodawcy — opinie zatrudnionych
W regionie lodzkim

W dobie wzmozonej konkurencji rynkowej sukces firmy zalezy nie tylko od
wynikow sprzedazy, ale takze od tzw. wrazenia posprzedazowego. Oznacza to, iz
klienci przestaja postrzega¢ organizacj¢ wylacznie przez pryzmat oferowanych pro-
duktow czy ustug, a coraz czgsciej zwracajq uwage na opinie o instytucji [Kosciel-
niak 2007]. Zewngtrzny wizerunek organizacji zdeterminowany jest jej wizerunkiem
wewnetrznym. Wynika to m.in. z tego, ze duza czg$¢ 0sdb z zewnatrz nie posiada
bezposrednich kontaktéw z instytucja. Cheac dowiedzieé¢ si¢ czego$ o firmie jako
pracodawcy, positkuja sig¢ opiniami 0sob zwiazanych juz z organizacja. Poniewaz
w takiej sytuacji dziata czgsto zasada przechodnio$ci zaufania, wazne jest, by pra-
cownicy oraz klienci firmy rozsytali w otoczeniu przekazy o swoich pozytywnych
doswiadczeniach zwiazanych z dana organizacja [Cooper 2008, s. 4].

Tabela 1. Opinie o obecnym pracodawcy docierajace do respondentéw przed podjgciem pracy

Wyszczegodlnienie N % N %
Zdecy.dowanle pozytywne 18 14,1 " 65.7
Raczej pozytywne 66 51,6
Raczej negatywne 6 4,7 6 4,7
Zdecydowanie negatywne - - - -
Brak jakichkolwiek opinii 38 29,7 38 29,7
Ogotem 128 100,0 128 100,0

Zrodto: opracowanie wlasne.

W zwiazku z powyzszym istotne wydato sig to, jakie opinie o przedsigbiorstwie
docieraty do badanych przed podjgciem w nim pracy i czy owe opinie potwierdzi-

3 Osoby uczestniczace w badaniu reprezentuja rézne podmioty: firmy duze (35,9%), $rednie
(41,4%) i mate (21,9%) — wielko$¢ mierzona liczba zatrudnionych; biorac pod uwage forme wlasnosci:
przedsigbiorstwa stanowiace wlasno$¢ jednej osoby lub spotki osob fizycznych (29,7%), spotki kapita-
towe (39,8%), instytucje bedace wlasnoscia publiczng (28,1%).
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ly si¢ po otrzymaniu zatrudnienia. Duza cz¢$¢ udzielajacych odpowiedzi (65,7%)
uznata, ze informacje o firmie byly pozytywne (,,zdecydowanie pozytywne” i ,,ra-
czej pozytywne”). Trzydziesci osiem osob (29,7%) twierdzi jednak, Zze nie miato
informacji o swoim przysztym pracodawcy — zob. tab. 1.

Z grupy badanych, do ktorych docieraty wiadomosci o firmie przed podjeciem
w niej pracy, 75,6% stwierdzito, ze opinie te potwierdzily sig, jednak ok. 25% utrzy-
muje, iz nie znalazty one odzwierciedlenia w praktyce — zob. tab. 2.

Tabela 2. Opinie respondentéw o pracodawcy po podjeciu u niego pracy

Wyszczegdlnienie N % N %
Zdec_ydowgme si¢ 14 15.6
potwierdzity 68 75,6
Raczej sig potwierdzity 54 60,0
Raczej sig nie potwierdzilty 20 22,2
Zdecydowanie sie nie 22 244
T 2 2,2
potwierdzity
Ogélem 90 100,0 90 100,0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Mozna zatem powiedzie¢, ze w otoczeniu dostepne sa informacje o organiza-
cjach — pracodawcach, pozwalajace potencjalnym ich klientom i kandydatom do
pracy uksztattowac stosunek do nich. Ponadto wizerunek zbudowany na podstawie
tych informacji znajduje potwierdzenie w opiniach osob, ktore zdecydowaly sig
podja¢ zatrudnienie w danej firmie. Sugeruje to, iz reprezentowane przez ankietowa-
nych instytucje (w 3/4 przypadkow) sa wiarygodne — opinia ,,krazaca” w otoczeniu
pokrywa si¢ z osadem pracownikow.

Jednak czy rzeczywiscie osoby juz pracujace nie weryfikuja swojego stosunku
do pracodawcy? Czy faktycznie pierwotnie pozytywne opinie znajduja potwierdze-
nie w rzeczywistosci?

W badaniach spytano takze o to, czy ankietowani moga nazwac¢ swoja firmg ,,do-
brym pracodawca”. Wigkszo$¢ z respondentow (80,4%) na tak postawione pytanie
udzielita odpowiedzi pozytywnych (,,zdecydowanie tak” — 19,5% 1 ,,raczej tak” —
60,9%). Sposrdd 19,6% uczestnikow badania, ktorzy nie moga pracodawcy nazwac
,dobrym”, tylko dwie osoby (1,6%) zaprzeczaja zdecydowanie (,,zdecydowanie
nie””) — zob. tab. 3.

Cho¢ prawie 80% ankietowanych nazywa firmg ,,dobrym pracodawca”, to wy-
niki badania wskazuja jednak, ze nieco mniej 0sob jest przekonanych o tym, ze ich
pracodawca faktycznie dba o pracownikow. Juz tylko 61,7% ogotu respondentow
zdecydowanie lub raczej pozytywnie ocenia dbatos$¢ przedsigbiorstwa o zatrudnio-
nych w nim ludzi, podczas gdy 38,3% twierdzi, ze pracodawca nie dba o pracowni-
kéw — zob. tab. 4.
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Tabela 3. Czy firm¢ mozna nazwa¢ dobrym pracodawca? — wyniki badan wlasnych

Wyszczegodlnienie N % N %
Zdecydowanie tak 25 19,5
103 80,4
Raczej tak 78 60,9
Raczej nie 23 18,0
25 19,6
Zdecydowanie nie 2 1,6
Ogotem 128 100,0 128 100,0

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 4. Czy pracodawca dba o pracownikow? — opinie ankietowanych

Wyszczegodlnienie N % N %
Zdecydowanie tak 15 11,7
79 61,7
Raczej tak 64 50,0
Raczej nie 44 34,4
49 38,3
Zdecydowanie nie 5 3.9

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wsrdod 103 osob, ktore nazywaja swojego pracodawce ,,dobrym”, wigkszos¢ —
76 ankietowanych — jest zdania, ze firma dba o pracownikoéw. Jednak 27 responden-
tow twierdzi, iz ten ,,dobry pracodawca” nie wykazuje dbatosci o zatrudnionych.
Podobnie w grupie 25 badanych, ktorzy o organizacji nie wypowiadaja si¢ jako
o ,,dobrym pracodawcy”, sa 3 osoby stwierdzajace, iz przedsigbiorstwo troszczy sig
o pracownikéw (natomiast 22 ankietowanych w tym przypadku deklaruje, ze praco-
dawca nie dba o zatrudniong kadre).

Istotne jest rowniez poczucie wptywu badanych na uczestnictwo w kreowaniu
firmy. Jak wynika z badan, swiadomo$¢ wplywu na wizerunek pracodawcy ma duza
czg$¢ 0s0b wypetniajacych kwestionariusz — 74,2% ogo6tu ankietowanych.

Co6z zatem decyduje o nazywaniu instytucji ,,dobrym miejscem pracy’?

Na podstawie badan przeprowadzonych w Polsce w 2005 r.* zidentyfikowano
cztery czynniki majace najsilniejszy wplyw na zaangazowanie pracownikow. Sa to:
mozliwosci rozwoju zawodowego, relacje z klientami, wynagrodzenia i $wiadcze-
nia pozaplacowe oraz komunikacja, a zwlaszcza przekazywanie pracownikom infor-
macji niezbednych do wlasciwego wykonywania zadan i realizacji celow [Kotzian,
Szczurka 2008].

Po czgséci zbiezne wyniki dotyczace oczekiwan w stosunku do pracodawcy
otrzymano z analiz przeprowadzonych w Szwajcarii. Tamtejsi pracownicy rowniez

4 ,Badanie Najlepsi Pracodawcy w Polsce” prowadzone przez firmg Hewitt Associates.
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wskazuja na wynagrodzenia i inne $wiadczenia pozaptacowe oraz mozliwos¢ roz-
woju. Liczy si¢ dla nich ponadto jako$¢ przywodztwa i zarzadzania oraz kultura
organizacyjna [Spitzmiiller i in. 2002, s. 28].

Autorki poprosity badanych pracownikoéw o oceng powyzszych i innych jeszcze

aspektow zwigzanych z firma, w ktorej pracuja. I tak wigkszos¢ respondentow:
* ocenia, ze W przedsigbiorstwie jest czysto i panuje porzadek — 87,5%;
* uwaza, iz wystroj wnetrz w instytucji jest przyjazny i sprzyjajacy pracy

(80,0%);

* w trudnych sytuacjach moze liczy¢ na wsparcie kolegéw z pracy (90,7%) oraz

pomoc ze strony przetozonych (74,2%).

Nieco mniej 0sob twierdzi, ze:

e proponowane w miejscu pracy $wiadczenia socjalne sa satysfakcjonujace —

43,6%;

» pracodawca raczej lub zdecydowanie dba o rozwdj i karier¢ pracownikow —

45,3%;

* ma poczucie sprawiedliwego traktowania przez pracodawce — 52,3%;
* w firmie podejmuje si¢ dziatania utatwiajace godzenie obowiazkoéw zawodo-

wych z rodzinnymi — 53,1%;

* W organizacji panuje atmosfera oparta na wzajemnym zaufaniu — 57,8%.

Warto zauwazy¢, ze sposrod respondentdéw, ktorzy nazywaja swoja firme ,,do-
brym pracodawca” 50 0s6b (44,6%) uwaza, ze proponowane w instytucji §wiadczenia
socjalne sa satysfakcjonujace oraz 57 osob (44,5%) twierdzi, iz w przedsigbiorstwie
dba sig o rozwdj i karierg pracownikow. Ci, ktérzy na pytanie ,,Czy firme, w ktorej
Pan/Pani pracuje mozna nazwa¢ dobrym pracodawca?” odpowiadaja ,,raczej nie”
lub zdecydowanie nie”, sadza, ze ich pracodawca nie dba o karierg i rozwdj pracow-
nikow — sposrod 25 ankietowanych az 24 osoby sa o tym przekonane. Pracownicy
ci nie sa ponadto zadowoleni z proponowanych im swiadczen socjalnych — sposrod
20 os6b brak satysfakcji deklaruje az 14 badanych.

Zaskakujace jest natomiast to, iz z grupy 79 osob, ktore zaznaczaja, ze praco-
dawca dba o pracownikow:

* wigcej niz 1/3 (26 badanych) uwaza, iz pracodawcy nie podejmuja dziatan uta-
twiajacych zatrudnionym godzenie obowiazkdéw zawodowych z rodzinnymi;
*  wysoko$¢ miesigcznego wynagrodzenia brutto ponad potowy respondentow

(43 osoby) nie przekracza 2500 zk;

* ponad potowa (45 ankietowanych) wyraza poglad, Ze potrzeby, oczekiwania pra-
cownicze lub satysfakcja z pracy nie sa badane.

Nalezy zatem podkresli¢, ze badanie potrzeb, oczekiwan pracownikéw lub sa-
tysfakcji z pracy raczej jest zaniedbywane. Az 65,6% ogotu wypetniajacych kwe-
stionariusz twierdzi, ze w ich miejscu pracy takich badan si¢ nie prowadzi, a 11,7%
nic na ten temat nie wie.

Ciekawe jest rowniez to, ze mimo iz badani pozytywnie oceniaja swojego pra-
codawce, mysla o zmianie pracy. Na pytanie ,,Czy planuje Pan/Pani zmiang pracy?”,
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48,4% respondentéw odpowiedziato ,,zdecydowanie tak” lub ,raczej tak”. Gdy-
by ankietowani mieli mozliwo$¢ podjecia zatrudnienia z takim samym wynagro-
dzeniem, ale w innym miejscu — az 36,7% podj¢toby taka decyzjg. Sposrod osob
(103 badanych studentow), ktore nazywaja swego pracodawce ,,dobrym”, az 58 my-
$li o zmianie miejsca pracy. Natomiast wsrod 25 tych, dla ktorych firma nie jest ,,do-
brym pracodawca”, az 18 0s6b nie planuje przeniesienia do innej instytucji. W tym
miejscu nasuwa si¢ pytanie, dlaczego ci, ktoérzy pracuja u ,,dobrych pracodawcow”
chca odej$c? Czyzby bycie ,,dobrym” byto tylko pozorne? Przeciez naprawdg ,,do-
bry pracodawca” — to taki z wyboru, z ktorym pracownik chce by¢, dla ktérego
jest gotow podejmowac dodatkowy wysiltek, jest lojalny... a nie mysli o ,,porzuce-
niu” go, nawet za podobne wynagrodzenie. Z drugiej strony, czemu ci, ktérzy maja
,,ztych” pracodawcow, mimo wszystko odejscia nie planuja?

3. Podsumowanie

Podsumowujac wyniki badania, stwierdzi¢ mozna, ze cho¢ ogolnie ankietowa-
ni nazywaja pracodawcow ,,dobrymi”, to juz nie tak czesto sa przekonani o tym,
ze ci pracodawcy dbaja o zatrudnianych ludzi, nie w pelni sa usatysfakcjonowani
$wiadczeniami socjalnymi, nierzadko wskazuja tez na brak dbatosci firm o rozwoj
pracownikow, kwestig¢ sprawiedliwego traktowania, pomoc w godzeniu obowiaz-
koéw rodzinnych i zawodowych oraz ksztattowanie atmosfery wzajemnego zaufania.
Mimo Ze ,,diagnozowanie i prognozowanie tego, co dzieje si¢ w firmie, to podstawo-
we elementy sprawnego zarzadzania organizacja” [Radostawska 2005, s. 78], twier-
dza, ze badania postaw, opinii czy potrzeb sa w ich instytucjach rzadkos$cia. Ponadto
mys$la o zmianie miejsca pracy. Takie wnioski z badan, naszym zdaniem, nie w petni
odzwierciedlaja owa pozytywna opinig, jaka respondenci wydaja si¢ mie¢, decydu-
jac si¢ na pracg w konkretnej firmie.

Jak pokazuja uzyskane dane, badani nie oceniaja swojego miejsca pracy jako
wyjatkowo dobrego, nie czuja si¢ tez szczegolnie zwiazani z pracodawca, przy nada-
rzajacej si¢ okazji sa gotowi zamieni¢ go na innego. Przedsigbiorstwa zbyt mato
czynia jeszcze na rzecz zatrudnianych badz ich starania sa pozorne. Stad wniosek,
ze duzo jeszcze pracy przed firmami, ktore chca zyska¢ miano naprawdg ,,dobrego
pracodawcy”. Osiagna one sukces, o ile podejmowania dziatan majacych na celu
zapewnienie pracownikom ,,wspaniatego miejsca pracy” [zrodto internetowe 1] oraz
uczynienie z firmy ,,pracodawcy z wyboru” — employer of choice [Smithson 2008]
nie beda traktowatly jak metody ,trendy”. Jesli koncepcja employer branding zo-
stanie potraktowana z nalezyta staranno$cia, moze si¢ sta¢ waznym instrumentem
zarzadzania. Jezeli zostanie prawidtowo zrealizowana, organizacja ja stosujaca fak-
tycznie stanie si¢ pracodawca z wyboru, a ludzie beda chcieli by¢ jej cztonkami
1 pozosta¢ w niej.
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PRACTICE OF SHAPING THE EMPLOYER IMAGE IN THE LIGHT
OF EMPLOYEE STUDIES IN THE £LODZ REGION

Summary

Employer branding is defined as the process of creating an identity and managing the company's
image in its role as an employer. The article presents the results of the authors™ research in the context
of this concept. The purpose of our studies is to find out how employees perceive their employers. 128
employed people participated in the survey which was conducted in May and June 2008.

Analyzing the surveyed employees’ answers, we identified several factors the employers should
take more care about. According to the results of research, the possible actions that companies shall take
to attract employees are: provide learning and development policies and career planning, take steps to
improve work-life balance, trust people and recognize their needs. It is very important to change the
employers’ attitude to above mentioned factors as almost half of surveyed people plan to change their
place of work.
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