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Ksztaltowanie wizerunku wspolczesnej firmy — wybrane
zagadnienia

Streszczenie

Artykut poswigcony jest problematyce ksztattowania wizerunku wspofczesnej firmy. Autorka
skupia si¢ na employer brandingu, uwzgledniajac wymagania zwigzane m.in. z takimi wyzwaniami,
jak zréznicowane oczekiwania réznych pokolen.

Na podstawie licznych zrodet, autorka udowadnia, ze wyzwania w obszarze zarzadzania za-
sobami ludzkimi, szczegdlnie te zwigzane z oczekiwaniami pracownikéw i kandydatow, maja
istotny wptyw na konieczno$¢ stosowania coraz bardziej skutecznych rozwigzan w budowaniu
wizerunku pracodawcy, spojnych i adekwatnych do grupy adresatow. Jak dowodza badania,
dobry wizerunek firmy na rynku pracy sprzyja pozyskiwaniu i utrzymywaniu utalentowanych,
wartosciowych dla firmy pracownikéw oraz budowaniu pozytywnych relacji z klientami, kon-
trahentami i otoczeniem.

Autorka podkresla, ze kultura organizacyjna i przywodztwo w istotny sposob wplywaja na wize-
runek organizacji, zarowno wsrod juz zatrudnionych, jak i kandydatow do pracy. Tworzenie marki
firmy jako dobrego pracodawcy jest odpowiedzia na wyzwania wspotczesnego otoczenia, gtdwnie
te zwigzane z rosngcym znaczeniem pracownika jako kluczowego zasobu organizacji. Artykut ma
charakter koncepcyjny i jest przegladem literatury.

Stowa kluczowe: wizerunek firmy, employer branding, pracodawca, przywodztwo, kultura organiza-
cyjna, zarzgdzanie zasobami ludzkimi.

Kody JEL: M12, M14, M50, M54

Employer branding (EB)

Wsrod kluczowych wyzwan dla wspotczesnego biznesu, szczegdlnie w obszarze zarza-
dzania zasobami ludzkimi najcze$ciej wymieniane i analizowane sg przede wszystkim:
- zarzadzanie kompetencjami i talentami,
- kreowanie zaangazowania pracownikow i zmiany w systemach motywacyjnych,
- zarzadzanie r6znorodnoscia, zespotami wielopokoleniowymi,
- przywodztwo w XXI wieku,
- work-life balance,
- spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu,
- kreowanie wizerunku pracodawcy (employer branding).
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Dziatania podejmowane przez firmy, majace na celu kreowanie wizerunku pracodaw-
cy, to problematyka obszerna i analizowana przez wielu badaczy, zar6wno teoretykow, jak
1 praktykow zarzadzania.

Pojecie ,,employer branding” wprowadzono w latach 90. ubieglego wieku. Za prekursora
idei uwaza si¢ Simona Barrowa, autora ksiazki pt. The employer Brand: Bringing the Best
of Brand management to people at work (Koztowski 2012). Zdaniem wielu innych autorow,
employer branding to strategia tworzenia w umystach potencjalnych kandydatéw do pracy
i zatrudnionych juz pracownikow pozadanych skojarzen odnoszacych si¢ do danej firmy
jako dobrego miejsca pracy. To wszelkie dzialania, ktore podejmuje firma w obszarze komu-
nikacji, skierowane do obecnych i przysztych pracownikow.

Niezwykle istotng rolg odgrywaja wspolczesnie wlasnie ,,dziatania ukierunkowane na
kreowanie pozytywnej marki pracodawcy, okreslane mianem employer brandingu, ktore
mozna podzieli¢ na dwa rodzaje, w zaleznos$ci od grupy, do ktorej sa adresowane. Employer
branding wewng¢trzny, skierowany do o0sob zatrudnionych w firmie, skupia si¢ przede
wszystkim na kreowaniu przyjaznej atmosfery pracy i mozliwosci rozwoju, natomiast em-
ployer branding zewngtrzny, adresowany glownie do potencjalnych pracownikow, ma na
celu stworzenie w otoczeniu wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy na rynku
pracy” (Raczynska, Stachowska 2012, s. 69).

wEmployer branding to zestaw korzys$ci ekonomicznych, psychologicznych, funkcjonal-
nych, ktore wplywaja na ,,personalne” funkcjonowanie organizacji — zar6wno w kontekscie
wewnetrznym, jak i zewnetrznym. (...)Budowa marki pracodawcy opiera si¢ w duzej mie-
rze na tej samej metodologii i narzedziach, ktore sa stosowane w kreowaniu marek nastawio-
nych na klienta (...)” (Rzewuska i in. 2013, s. 5).

Z kolei M. Koztowski definiuje employer branding jako ,,wszystkie dziatania, jakie po-
dejmuje organizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace na
celu budowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strate-
giczne cele biznesowe” (Szczepanski 2013, s. 164)

Do obszaréw dziatania firmy, w ktorych wykorzystywany jest employer branding, za-
liczamy przede wszystkim zarzadzanie zasobami ludzkimi, marketing oraz komunikacje.
Mozemy wymieni¢ kilka filarow skutecznego employer brandingu (Mazurek 2015). Przede
wszystkim nalezy zadba¢ o Employer Value Proposition (EVP), czyli ,,unikalne wartosci
pracodawcy a wigc niepowtarzalny zbior wartosci i skojarzen, ktore pozytywnie oddziatujg
na grupe docelowa kandydatow, co w efekcie koncowym powoduje wybor tego a nie innego
pracodawcy” (Macnar 2013, s. 1).

Employer Value Proposition jest rtowniez definiowane jako pakiet korzysci, ktory pra-
codawca moze zaoferowa¢ swoim obecnym i przyszlym pracownikom. Moga to by¢ roz-
ne korzysci racjonalne, takie jak: stabilizacja zatrudnienia, benefity, mozliwos$¢ ksztatcenia
i rozwoju, work-life balance. Powinny to by¢ réwniez korzys$ci emocjonalne, a wsrod nich

Zeszyty-naukowe-44_2015.indd 109 @ 2016-01-14 14:52:11



110 KSZTALTOWANIE WIZERUNKU WSPOLCZESNEJFIRMY —-WYBRANE ZAGADNIENIA

przede wszystkim: zadowolenie i satysfakcja z pracy, dobra atmosfera, wspdlne wartosci,
relacje pracownicy — menadzerowie, prestiz stanowiska i firmy. EVP nalezy podkresla¢ sta-
le, nieprzerwanie, w sposob ciagly zarowno w stosunku do juz zatrudnionych pracownikow,
jak 1 potencjalnych kandydatow.

Aby zainteresowa¢ i pozyska¢ najbardziej utalentowanych pracownikow firmy musza
poprawnie zidentyfikowac filary swojej dziatalnosci, ktore majg wplyw na ich atrakcyjnosé
w oczach pracownikow i potencjalnych kandydatow. EVP powinno da¢ informacje przede
wszystkim o tym, dlaczego warto pracowaé¢ w danej firmie, w jaki sposob firma spetnia
potrzeby i oczekiwania pracownikow.

EVP powinno opiera¢ si¢ na takich cechach, ktére beda kreowaly pozadany wizerunek
pracodawcy i dzieki ktorym mozliwe bedzie zainteresowanie i pozyskanie najlepszych
kandydatow. Bardzo istotne jest, aby promowane wartosci i skojarzenia nie byty sztucznie
stworzone. Powinny by¢ oparte na faktycznych, prawdziwych doswiadczeniach pracowni-
kow. Wazne jest, aby byty dostosowywane do zmieniajacych si¢ oczekiwan pracownikow
i kandydatow.

Kolejnym filarem skuteczno$ci dziatan z zakresu employer brandingu jest prawdzi-
wos¢ komunikatow zamieszczanych na stronie internetowej firmy i materiatach firmowych.
Wszystko to, co znajda i przeczytaja pracownicy oraz potencjalni kandydaci powinno by¢
zgodne z rzeczywistoscig. Aktualna i atrakcyjna zaktadka ,,Kariera” oraz obecno$¢ praco-
dawcy na portalach spotecznosciowych takich jak: Facebook, Linkedin, GoldenLine, Twitter
czy Instagram powinny by¢ juz po prostu standardem.

Potencjalnym kandydatom trzeba umiej¢tnie przedstawi¢ mozliwosci rozwoju i Sciezke
kariery w firmie. Ogloszenia i materiaty zamieszczane na stronie internetowej firmy powin-
ny by¢ interesujaco zredagowane, atrakcyjnie zaprojektowane, zawiera¢ zdjecia pracowni-
kow, menadzerow, biura, firmy. Warto opisaé, na czym polega praca na danym stanowisku
oraz przedstawi¢ cickawe projekty, ktore sg realizowane przez rézne zespoty. Coraz czgsciej
do udziatu w reklamach swoich produktéw czy ustug, firmy zapraszaja swoich pracowni-
kow, a nie wykwalifikowanych aktoréw. Celem takich dziatan jest uwiarygodnienie oferty
firmy w oczach konsumentow, jak i potencjalnych kandydatow do pracy.

Kazdy wspolczesny pracodawca nie powinien zapomina¢ réwniez o tym, ze ambasa-
dorem jego firmy jest przede wszystkim zatrudniony juz w niej pracownik. Trzeba dbac¢
o zadowolenie i satysfakcje pracownikow w ramach dziatan realizowanych w obszarze we-
wngtrznego employer brandingu w sposob ciagly, a nie tylko okazyjnie. Szkolenia, rozwoj,
zarzadzanie kompetencjami i talentami, r6zne benefity pozaptacowe (np. karty rabatowe na
ustugi czy produkty firmy, karty Multisport, dodatkowe pakiety ubezpieczen) to w przypad-
ku wielu firm juz standard. Trzeba réwniez dba¢ o atmosfer¢ w pracy, pozytywne relacje
miedzy pracownikami a kadra zarzadzajaca oraz komfort i jakos$¢ stanowiska pracy oraz

Zeszyty-naukowe-44_2015.indd 110 @ 2016-01-14 14:52:11



AGNIESZKA KNAP-STEFANTUK 111

pamietac o tym, ze wyjatkowo wazne dla kandydatéw do pracy w danej firmie, sa rekomen-
dacje bytych lub aktualnie zatrudnionych w firmie pracownikow.

W budowaniu pozytywnego, ale przede wszystkim atrakcyjnego wizerunku pracodaw-
cy coraz bardziej liczy si¢ kreatywnos¢, oryginalno$¢, nieckonwencjonalnos$é stosowanych
pomystow. Widoczne jest to szczeg6lnie w takiej branzy, jak IT, w ktorej firmy starajg si¢
przyciagnaé najbardziej utalentowanych kandydatow stosujac nowe rozwigzanie, jakim jest
gamifikacja (gryfikacja lub grywalizacja), czyli zastosowanie mechanizméw znanych z gier
w zarzadzaniu czy marketingu, a szczego6lnie w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi,
w rekrutacji i selekc;ji, szkoleniach czy motywowaniu pracownikow.

,Pozyskanie talentow staje si¢ coraz bardziej palagcym problemem, a organizacje zdaja
sobie sprawg z coraz wigkszej konkurencji w tym zakresie. (...). Zastosowanie gamifikacji
moze w duzej mierze zwigkszy¢ skutecznos$¢ tych proceséw” (Mtynarczyk 2015, s. 2).

Nalezy podkresli¢, ze ksztattowanie marki firmy jako pracodawcy nie polega jedynie na
budowaniu jej wizerunku na zewnatrz organizacji. Wazne jest, by zacza¢ go budowac od
wewnatrz. Employer branding nie ma racji bytu, gdy wykreowany zewngtrzny obraz firmy
nie jest spojny i nie ma nic wspoélnego z tym, jak naprawde funkcjonuje dana firma, jakie
wyznaje wartosci, jakg ma kultur¢ organizacyjng oraz sposob zarzadzania.

Odpowiednio zaplanowane dziatania z zakresu employer brandingu, ktérych efektem
jest zbudowanie spojnego wizerunku pracodawcy — wewnatrz i na zewnatrz, maja bardzo
duze znaczenie dla budowania przewagi konkurencyjnej wspolczesnej firmy.

., Termin «employer brandingy jest stosunkowo mtodym pojeciem (...). Dzisiaj nikt jed-
nak nie ma watpliwosci, ze jest to niezwykle wazny obszar funkcjonowania organizacji.
Nikogo tez nie dziwi fakt, ze firmy, ktore strategicznie podchodza do budowania swojej
marki jako pracodawcy, zatrudniajg specjalistow w tej dziedzinie (...)” (Rzewuska i in.
2013,5.9).

Wizerunek pracodawcy

,,Jdea koniecznosci budowania wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy po-
wstala w latach 90. ubiegtego wieku (...)” (Raczynska, Stachowska 2012, s. 60).

Warto przypomnie¢, ze ,,wizerunek firmy to subiektywne o niej wyobrazenie, ktore po-
siadajg rézne osoby (podmioty) — zarowno w otoczeniu firmy, jak i wewnatrz niej (...).
W warunkach wspotczesnych przedsiebiorstw wizerunkiem jest wiec wypracowane (zazwy-
czaj przez specjalistow w tym zakresie) publiczne ,,oblicze” organizacji, ktore przedstawia
je w korzystnym $wietle i stuzy zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnosci (...)”
(Rzewuska i in. 2013, s. 6).
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W ostatnich latach obserwujemy duza aktywnos¢ pracodawcow, by pozyskac najbardziej
zdolnych, utalentowanych, zaangazowanych i lojalnych pracownikéw. Konsultanci, dorad-
cy 1 specjalisci szukajg takich rozwigzan, ktore wyrdznig i wzmocnig marke pracodawcy.

Pozyskanie dobrego pracownikajest wyzwaniem dla wielu firm i wigze si¢ zkoniecznoscia
przywiazywania zdecydowanie wigkszej uwagi do procesow pozyskiwania i utrzymywania
najlepszych pracownikow, stad tez konieczno$¢ realizowania skutecznej polityki ksztalto-
wania wizerunku zarowno zewnetrznego, jak i wewnetrznego.

Firmy, budujac swoj wizerunek jako atrakcyjnego i rzetelnego pracodawcy, wykorzy-
stuja w praktyce wiele, roznorodnych rozwigzan. Sg wsrod nich na przyktad nastgpujace
dziatania: udziat w targach pracy, prowadzenie zaktadki ,,Kariera” na firmowych portalach,
opracowywanie i publikowanie filmow z udziatem pracownikéw i menadzerow, aktywnos¢
na portalach spotecznosciowych, np. na Facebooku (strony takie jak funpage) oraz wdraza-
nie programow ambasadorskich jako formy wspdtpracy migdzy firmami (biznesem) a §ro-
dowiskami uniwersyteckimi (Swiatem nauki).

Warto pamietaé, ze ,,w podejsciu employer branding wizerunek marki pracodawcy jest
sumg wszystkich sygnatow wysytanych przez firme¢ (przez dziatania skierowane do pra-
cownikdéw obecnych i potencjalnych) i stanowi rezultat odszyfrowania tych sygnatow przez
pracobiorcéw” (Szczepanski 2013, s. 166).

Czynnikiem, ktory ma niewatpliwie duzy wplyw na wizerunek pracodawcy jest rowniez
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR). Dziatania
z zakresu Corporate Social Responsibility moga pozytywnie wptyna¢ na wizerunek praco-
dawcy, jesli aktywnosci na rzecz spoteczenstwa sa adekwatne do profilu dziatalnosci firmy
153 zgodne z jej wizja 1 misja.

W zakresie polityki personalnej, odpowiedzialni pracodawcy buduja swoja marke dzia-
tajac zgodnie z przepisami prawa, tworzac regulaminy, polityki firmowe i procedury, opra-
cowujac i praktykujac rozwigzania w ramach kodeksow etycznych, zapewniajac programy
wdrazania nowych pracownikoéw i rozwoju juz zatrudnionych, oparte gléwnie na aktywnym
dzieleniu si¢ informacjami.

,»Dla niektorych organizacji strategia ksztaltowania wizerunku pracodawcy oznacza nie-
wiele wigcej niz bardziej zaawansowane praktyki rekrutacji, takie jak: projektowanie pro-
cesu rekrutacji, rekrutacja on-line, proces wprowadzenia do pracy, analiza retencji, oferta
korzysci pozaptacowych czy samodoskonalenia pracownikow. Dla innych jednak jest nowa,
wrazliwg na kontekst wersja dotychczasowego kontraktu psychologicznego” (Kantowicz-
Gdanska 2009, s. 57).

Nalezy podkresli¢, ze pozytywny wizerunek pracodawcy daje organizacji wiele korzy-
sci. To przede wszystkim mozliwo$¢ budowania obrazu dobrego pracodawcy, szansa na po-
zyskanie i zatrzymanie talentow oraz ksztattowanie i zwiekszanie poziomu zaangazowania
obecnych pracownikow. Pozytywny wizerunek firmy ma duzy wplyw na zapobieganie ro-
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tacjom kadrowym, zwigksza lojalnos¢ i przywiazanie do marki pracodawcy, jest elementem
przewagi konkurencyjnej na rynku pracy.

W ostatnich latach coraz wigcej firm zaczyna jednak strategicznie zarzadza¢ swojg mar-
ka. Nie sg to juz dziatania przypadkowe czy krotkookresowe. Sa to spdjne, dtugofalowe,
whnikliwie przemyslane i opracowane dzialania firmy w ramach strategii employer bran-
dingowych. Ksztattowanie silnej, spdjnej marki pracodawcy jest niewatpliwie sposobem na
przyciaganie, pozyskiwania i zatrzymywanie najbardziej pozadanych kandydatow i pracow-
nikow — zaangazowanych, lojalnych, realizujacych cele firmy, wptywajacych na jej sukcesy
i rozwoj.

Pokolenia na rynku pracy a wspélczesny pracodawca

Wielu ekspertéw twierdzi, ze w najblizszych latach jeszcze wigksze znaczenie w pozy-
skiwaniu i utrzymywaniu najbardziej zdolnych pracownikéw beda mialy portale spotecz-
nosciowe. Poszukiwania talentow na witrynach takich jak Linkedin, Profeo, GoldenLine
nalezg juz do codziennej pracy headhunterow.

Pozyskiwanie najlepszych, utalentowanych kandydatow przez wspoélczesne firmy jest
zadaniem nielatwym. Pokolenia nazywane X, Y i Z to nowi kandydaci do pracy roznigcy
si¢ od poprzednich pokolen m.in. oczekiwaniami, warto$ciami i preferowanymi sposobami
poszukiwania pracy. Wspoéltczesne firmy powinny promowaé wigc swoj wizerunek w taki
sposob, aby zainteresowac nim przede wszystkim wymienione pokolenia.

,,Obecnie coraz czgsciej dyskutuje si¢ nad postawami i zachowaniem pokolen, ktore uro-
dzity si¢ po 1965 roku, czyli pokoleniem X i Y. Sa to grupy reprezentujace odmienne podej-
$cia wobec tak istotnych problemow, jak rodzina, religia, praca czy panstwo. Dlatego tez nie
bez powodu analizuje si¢ i bada zachowania poszczegolnych pokolen, gdyz sa to potencjalni
klienci i beneficjenci ustug” (Wojciechowska 2015, s. 2).

Pokolenie X to pracownicy urodzeni w latach 1965-1980. Sa to osoby niezalezne i sa-
modzielne, nie oniesmielaja ich autorytety, komunikuja si¢ w sposob otwarty. Sg ukierun-
kowani na cele i rezultaty, sg pracoholikami, rodzina jest dla nich bardzo wazna. Potrafia
wyznaczac¢ i realizowac cele dtugofalowe, potrafig pracowa¢ w grupie, ale preferuja prace
samodzielng 1 odpowiedzialng. Ich mocne strony to gtéwnie doswiadczenie, orientacja na
cele, rozwinigte inteligencja emocjonalna i lojalnos¢.

Natomiast ,,pokolenie Y to pokolenie ludzi, ktorzy urodzili si¢ w ostatnich latach socja-
lizmu, do szkoty chodzili w latach 90., a w dorosto$¢ wkraczali w nowym stuleciu (dlatego
wymiennie mowimy o Generacji Milenium). Wspolne doswiadczenia pokolenia to m.in. do-
rastanie w gospodarce wolnorynkowej, szeroki kontakt z technologia (ludzie ci obserwowali
jej rozwaj), wicksze mozliwosci przemieszczania si¢ poza granice kraju” (Karwacka 2015,
s. 1). Pokolenie Y to osoby, ktore sa mobilne i otwarte na zmiany, tworza wirtualne
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spotecznosci, znaja si¢ dobrze na nowych technologiach, graja w gry komputerowe.
Przedstawiciele tego pokolenia sg kreatywni, innowacyjni, pewni siebie, nastawieni na
rozwoj, cenig sobie rownowagg migdzy praca a zyciem prywatnym. Wielu badaczy pod-
kresla (cho¢ nalezy nadmienié¢, ze zdania sg podzielone), ze pokolenie Y cechuje niska
lojalno$¢, wysokie potrzeby konsumpcyjne, nieche¢ do podporzadkowania si¢ regutom,
brak poszanowania autorytetow.

»Pokolenie X wykazuje mniejsza aktywnos¢ 1 mobilnos¢, przyjmujac coraz czesciej pa-
sywne zachowania wobec zmian. Pokolenie Y, przeciwnie, dopiero zaczyna samodzielne zy-
cie, dlatego zachowuje duzg determinacj¢ w osiagnigciu swoich celow zyciowych, wigksza
mobilnos¢ i elastycznos¢” (Wojciechowska 2015, s. 4).

Z kolei ,,pokolenie Z to pokolenie ludzi, ktorzy urodzili si¢ po 1995 roku (niektorzy
eksperci twierdza, ze po 1990 roku), byli dzie¢mi, kiedy Polska wstepowata do UE i NATO,
dlatego wlasciwie nie pamigtaja oni czasow ,,poza Unig Europejska”, zyja w $wiecie no-
wych technologii, sg bardzo sprawni w wykorzystywaniu mediéw spolecznosciowych do
komunikowania si¢ z innymi (Facebook), zbierania informacji (Twitter), gromadzenia zdjec¢
(Instagram)” (Karwacka 2015, s. 1). To pokolenie dorastajace w czasie dobrobytu i wsrod
najnowszych rozwigzan technologicznych, z szybkim dostepem do wiedzy i edukacji, ktore
zyje w $wiecie wirtualnym i ktoére wchodzi na rynek pracy w czasie kryzysu.

~Employer branding wedtug wielu badaczy skierowany jest gtownie do pokolenia Y (juz
niedtugo réwniez Z) (...) Pracodawca musi wiedzie¢, czego poszukujg przedstawiciele tego
pokolenia, by pozyska¢ wartosciowych pracownikow” (Mazurek 2015, s. 1).

»Pokolenia Y 1 Z wychowane wsrod nowych technologii i z nimi, niemal nieustannie sg
on-line i prawie nie korzystaja juz z tradycyjnych nosnikow informacji. Mtodzi ludzie zyja
w wirtualnym $wiecie, zatem jesli firmy begda zamierzaly si¢ promowac¢ wsrod potencijal-
nych pracownikow z tego wilasnie pokolenia, to muszg zaangazowac czas, energi¢ i pie-
nigdze w promocj¢ w wirtualnej rzeczywistosci. Ich aktywno$¢ nie moze si¢ ogranicza¢ do
aktualizowania strony internetowe;j” (Karwacka 2015, s. 8).

Skuteczne zarzadzanie markg pracodawcy jest bardzo istotne, jesli firma chce pozyskaé
najlepszych na rynku kandydatow. Pokolenia Y i Z maja inne potrzeby i wymagania niz
poprzednie generacje. Lojalni i zaangazowani bedg wobec tych pracodawcow, ktorzy zdota-
ja zaoferowac im nowoczesne rozwigzania, niekonwencjonalne pomysty, wartosci, w ktore
uwierzg i ktorym beda mogli zaufac.

Warto pamigtaé, ze kreowanie i wykorzystywanie unikalnych warto$ci marki, budowanie
pozytywnego wizerunku pracodawcy z uwzglednieniem zréznicowanych potrzeb i oczeki-
wan pokolen, prowadzi do bardzo konkretnych korzysci. Sa wsrdod nich przede wszystkim:
wzrost atrakcyjnosci firmy jako pracodawcy, wigksze zaangazowanie pracownikow oraz
oszczednosci w obszarze wynagrodzen w procesie pozyskiwania nowych, utalentowanych
kandydatow.
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Kultura organizacyjna i przywodztwo w ksztaltowaniu pozytywnego
wizerunku firmy

Wspolczesnie znaczenie, jakie przypisuje si¢ kulturze organizacyjnej wynika miedzy in-
nymi z faktu, iz Zyjemy w czasach, w ktorych organizacja i organizowanie si¢ ludzi wokot
wspolnych celow i1 wartosci jest elementem zycia kazdego cztowieka.

»Kultura organizacyjna odgrywa kluczowa rolg w formutowaniu wartosci organizacji.
Jest ona zbudowana na kluczowych wartosciach, normach i przekonaniach podzielanych
przez pracownikow” (Urbanek 2011, s. 42). A warto$ci organizacji, unikalne wartosci pra-
codawcy — jak juz wspomniano, sg szczegdlnie istotne w pozyskiwaniu i utrzymywaniu uta-
lentowanych pracownikow.

Rdzeniem kultury sg przede wszystkim wyznawane w firmie wartosci i podstawowe za-
toZenia, ktore odpowiadaja na pytania dotyczace stosunku cztowieka do organizacji i natury
otoczenia. Wyznawane w firmie wartosci i zatozenia majg bardzo duzy wptyw na jej wi-
zerunek. Normy spoteczne, wywodzace si¢ z wartosci 1 postrzegane jako okreslone zasa-
dy wptywaja istotnie na zachowania ludzi w organizacji, ktére moga rowniez przyciggac
kandydatow. Istotnym sktadnikiem kultury organizacyjnej sa stosowane w firmie formy,
sposoby komunikowania si¢, mity i opowiesci, ktore buduja wizerunek firmy, tak wsrod juz
zatrudnionych pracownikéw jak i potencjalnych kandydatow.

Kultura organizacyjna w duzym stopniu odpowiada za jednoczenie si¢ jej cztonkow wo-
kot wspolnych idei i przekonan, stanowi punkt odniesienia dla oceny poprawnosci postaw
1 zachowan pracownikow. Sita kultury organizacyjnej zalezy od tego, ilu pracownikéw ak-
ceptuje dominujace w przedsiebiorstwie wartosci, jak bardzo si¢ z nimi pracownicy identy-
fikuja 1 jak dtugo te wartosci obowigzujg w firmie.

Kultury silne, ktére cechuje intensywne odczuwanie fundamentalnych wartosci organi-
zacji 1 ich szeroka akceptacja moga by¢ bardziej atrakcyjne dla kandydatow do pracy niz
kultury stabe, w ktorych czesto jest brak wspolnych wartosci i wierzen lub sg one niespojne.
Obok kultury organizacyjnej wazng rolg w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku firmy
odgrywa rowniez przywodztwo.

Szczegodlna rola przywodztwa we wspotczesnym zarzadzaniu wynika z cech, funkcji
1 jego zadan. Przywodztwo ,,polega na wyznaczaniu kierunku, budowaniu zespotow oraz
inspirowaniu innych do dziatania stowem i przyktadem” (Adair 2008, s. 91). Przywddztwo
to umiejetnos¢ przekonywania pracownikéw do wizji przysztosci, tworzenie klimatu za-
ufania i wspolpracy, kreowania sukcesu poprzez dzielenie si¢ wiedza i do§wiadczeniem,
motywowanie pracownikow do jeszcze bardziej efektownych dziatan, tworzenie elastycz-
nych struktur i rozwigzan. Przywodztwo to takze umiej¢tno$¢ mobilizowania pracownikow
do osiaggania wspolnych celow i pokonywania trudnosci, ale przede wszystkim wdrazania
zmian i budowania otwarto$ci na nowe wyzwania.
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Przywodcy dziatajacy spodjnie, zgodnie z wyznawanymi w firmie warto§ciami, wywie-
rajg istotny wplyw na zachowania, motywacje i osiggniecia pracownikow. Ich otwarto$¢ na
ludzi, gotowos$¢ do dzielenia si¢ wiedza, wladza i odpowiedzialnoscia, skuteczne komuni-
kowanie si¢ ze Swiatem wewnetrznym i zewnetrznym, buduja pozytywny obraz wizerunku
firmy.

Wielu badaczy podkresla, ze w przywddztwie wazna jest charyzma. ,,Charyzma przy-
wodcy to umiejetnos¢ sktaniania innych do efektywnego reagowania przez $wiadome po-
stepowanie i liczenie si¢ z ludzmi, zeby zrobi¢ wspolnie co$ uzytecznego” (Benton 2008,
s. 10). Charyzmatyczni przywodcy, ktorych cechuje pasja i energia w dziataniu, budujg wi-
zerunek firmy sprawnej, dynamicznej, reagujacej szybko na zmiany.

Kazdy pracodawca powinien pamigtac, ze ,,odpowiednia kultura organizacyjna i przy-
wodztwo sprzyjaja pozyskiwaniu najlepszych pracownikdéw i powoduja, ze chetniej reali-
zujg oni wspolne cele organizacji poprzez swoje zaangazowanie” (Urbanek 2011, s. 42-43).

Podsumowanie

Warto podkresli¢, ze ,,mechanizmy ksztaltujace wizerunek firmy nabieraja coraz wigk-
szego znaczenia (...) Budowana przez lata dobra reputacja procentuje nie tylko w postaci
zwickszonej sprzedazy, ale i popularnosci firmy w rankingach pracodawcéw, a co za tym
idzie — pozyskiwaniem najlepszych pracownikow” (Jezierska 2013, s. 300).

W dziataniach podejmowanych w obszarze employer brandingu, ksztattujac wizerunek
firmy nie warto i nie nalezy dostownie nasladowa¢ innych. Nalezy pamietac, ze ,,chcac osig-
gac efekty jak Ci, ktorzy sa naszym punktem odniesienia, powinni$my skupi¢ si¢ na celu,
ktory chcemy osiagnac i sami wypracowac droge, ktorag musimy pojs¢, aby do tego celu
dojs¢ (...) To, co w jednej firmie dziata $wietnie, moze by¢ niespojne z gltoszonymi przez
nas warto§ciami lub moze nie korespondowa¢ z nasza polityka personalng” (Kaminska
2015, s. 1).

Pozytywny wizerunek Firmy przynosi wiele korzysci, ale nalezy o niego dba¢ w spo-
sob ciagly i systematycznie, nie zapominajac o zréznicowanych potrzebach i oczekiwaniach
kandydatow do pracy, roznych pokolen. Pozytywny wizerunek nie jest czyms statym, co zo-
stato dane firmie na zawsze. Pozytywny wizerunek zobowiazuje kazdg firme do okreslonych
dziatan, ktore beda potwierdzac jego charakter.

Powodzenie 1 sukces wspotczesnej firmy w duzym stopniu powigzane sg z takimi ele-
mentami, jak zaangazowanie, zadowolenie i satysfakcja jej pracownikow. Elementy te sa
wynikiem miedzy innymi mozliwo$ci samorealizacji w ramach pozytywnej kultury organi-
zacyjnej 1 efektywnego przywodztwa. Brak zaufania wérdd pracownikow, zta komunikacja
czy nieetyczne postawy menadzeréw prowadza do nieidentyfikowania si¢ pracownikoéw

Zeszyty-naukowe-44_2015.indd 116 @ 2016-01-14 14:52:11



AGNIESZKA KNAP-STEFANTUK 117

z firmg i utatwiajg rozprzestrzenianie si¢ negatywnego obrazu firmy w otoczeniu — tak we-
wnetrznym, jak 1 zewnetrznym.

Konkludujac, ,,przedsiebiorstwa posiadajace pozytywny wizerunek pracodawcy moga
zatrudnia¢ najbardziej utalentowanych pracownikow, niejednokrotnie ponoszac przy tym
nizsze koszty zatrudnienia (...). Coraz wigcej pracodawcow u§wiadamia sobie ten fakt i fir-
my zaczynajg inwestowa¢ w swoj wizerunek, przygotowujac strategie dzialan employer
brandingowych przy wspotpracy dziatow HR, PR i marketingu lub wspotpracujac z ze-
wnetrznymi doradcami” (Raczynska i in. 2012, s. 69).

W budowaniu wizerunku firmy wyjatkowo wazna jest rzetelno$¢ i1 uczciwosc.
Menedzerowie i osoby odpowiedzialne za komunikowanie wizerunku — wewnatrz i na ze-
wnatrz firmy, powinny o tym zawsze pamietac.
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Shaping the Image of the Contemporary Firm. The Selected Issues

Summary

The article is devoted to the problems of shaping the image of the contemporary firm. The author
focuses on employer branding, taking into account the requirements related, inter alia, to such chal-
lenges as diversified expectations of various generations.

Based on numerous sources the author proves that challenges in the area of human resources man-
agement, particularly those connected with expectations of employees and candidates, have a sub-
stantial impact on the need to apply more and more efficient solutions in building the employer’s
image, coherent and adequate to the group of addressees. As surveys show, a good image of the firm
in the labour market is conducive to acquisition and retention of talented, valuable for the firm em-
ployees and building positive relations with customers, contractors, and the environment.

The author emphasises that corporate culture and leadership substantially affect the organisation’s
image both among the already working employees and candidates for the job. Creation of the firm’s
brand as a good employer is a response to challenges of the contemporary environment, mainly those
connected with the growing importance of the employee as the key asset of the organisation. The
article is of the conceptual nature and is a review of literature.

Key words: firm’s image, employer branding, employer, leadership, corporate culture, human re-
sources management.
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