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VY cTaTTi npoaHani3oBaHO OCHOBHI MeXaHi3MH (OopMyBaHHs OpeH1y paboToJaBLsl SK OZHOTO 3 HAHBaXKIIMBILIMX
KOHKYPEHTHHX ITIepeBar Ha pUHKY Ipalli. 3alpolnoHOBaHO CTPYKTYpy MeXaHi3MiB (hopMyBaHHS OpeH1y paboToAaBI,
sIKa BKJIIOYA€ CTPATETIuHY 1 TAKTHYHY IU1aTGOPMy, IPH [[bOMY BpaxoBY€e KIacHU]iKallilo MeXaHi3MiB MiXK BHYTPIIIHIM Ta
30BHILIHIM OpeHIoM paboTonaBusi. ABTOPH IIEPEKOHaHI, IO 1IeHTU(iKalis OCHOBHUX MEeXaHi3MiB ()OpMyBaHHs OpeHITY
paboToaaBLs CIipusie aKTHBI3aLI] YIPaBIiHHSA HUM Y KOMITaHisX.

KurouoBi ciioBa: Opern paboTonasiri, MexaHi3Mu (popMyBaHHS OpeHITy paOdOTOHABIA, YIPABIIHHS JTIOACEKAMHA
pecypcamu.

Omawienie problemu. Na rynku pracy toczy si¢ nieustannie walka o najlepszych pracownikow,
okreslanych mianem ,,talentow”, zar6wno o ich pozyskanie, jak i utrzymanie. Bardzo istotng role w owej walce
odgrywa wizerunek przedsigbiorstwa. Silna marka pracodawcy, dobra reputacja organizacji i wysokie
zaangazowanie pracownikow, utatwia przyciggnigcie i zatrzymanie talentow, pozwala na uzyskanie przewagi
konkurencyjnej i osigganie wysokich wynikow finansowych.

Analiza najnowszych wynikéw badan i publikacji. J. Altkorn zauwazyt, Ze ,,kazdy przedmiot, osoba,
zjawisko, jesli tylko zwrocimy na nie uwagg, uzyskuje w naszej $wiadomosci jakis wizerunek, co oznacza, ze
wizerunek to wlasnie subjektywne wyobrazenie, ktore posiadamy o obiekcie naszego zainteresowania”.
L.T. Christiansen i S.Askegaard podkreslaja, ze wizerunek przedsigbiorstwa ogranicza potrzebg pelnej
racjonalnej decyzji interesariuszy, a przez to redukuje wysitek wkladany w ich podejmowanie. Jednym
z pierwszych badaczy problematyki ,,wizerunku przedsigbiorstwa” byt P. Martineau, ktéry w artykute
zamieszczonym w ,,Harvard Business Review” pokreslit duze znaczenie wizerunku oraz fakt, ze jego
odbiorcami sg nie tylko konsumenci, ale takze pracownicy, inwestorzy, dostawcy czy lokalne
spotecznos$ci.S.H. Britt zwrocil uwage na fakt, ze ,,wizerunki sg publicznymi stereotypami i gdy stereotyp si¢
ksztattuje, ludzie w wigkszym stopniu dziatajg pod wplywem tego, co si¢ za nim kryje”. Oznacza to,
ze wizerunek wplywa bezposrednio na zachowania interesariuszy organizacji, co potwierdza takze wielu
innych teoretykow i praktykow zarzadzania. Jak podkreslili K. Schwan i K.G. Seipel, ,,jesli obraz ten jest brany
pod uwage przez przedsiebiorstwo, moze on mie¢ aktywny wptyw na jego sytuacje”.

Cele artykulu. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie koncepcji employer branding
na przyktadzie dziatan podejmowanych w zakresie budowania zewngtrznego wizerunku pracodawcy.
Metodyka: artykul powstat na podstawie studiow literaturowych, obejmujacych najnowsze publikacji odnosze
si¢ do tematyki employer branding.

Kluczowe wnioski badawcze. Obserwujac dziatania, jakie podejmujg pracodawcy, walczac
0 utrzymanie najbardziej warto$ciowych pracownikow, mozna dostrzec istotny wplyw zewngtrznego
wizerunku firmy na jej przewage konkurencyjng. W ostatnich latach coraz bardziej popularnym staje si¢
poglad, iz motywacje pracownikow przektadajaca si¢ na ich przywigzanie do danej organizacji,
czy zaangazowanie w wykonywane zadania, mozna dodatkowo zwigksza¢ poprzez wykreowanie silnej marki
firmy jako dobrego i sprawiedliwego pracodawcy [1].

Dziatania prowadzone w ramach employer brandingu zewnetrznego ukierunkowane sg
na przyciagnigcie do organizacji potencjalnych pracownikow wyrdzniajacych si¢ pozadanym przez
organizacj¢ profilem posiadanych kompetencji, umiejetnosci, kwalifikacji, cech i wartosci, najlepiej spojnych
z warto$ciami cenionymi przez firme.

Dlatego w kreowaniu wizerunku pracodawcy na zewnatrz tak wazny jest wybor odpowiedniego kanatu
komunikacji dostosowanego bezposrednio do interesujgcej organizacj¢ grupy docelowej. Efektywne dotarcie
do kandydatow wymaga stosowania odpowiednich, d opasowanych do odbiorcow narzedzi, ktéore powinny
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uwzglednia¢ doswiadczenie i status kandydata, preferowane sposoby komunikowania si¢ z otoczeniem, czy
tez wyznawane wartosci zyciowe.

Analizujac roznorodne kanaty komunikacji z potencjalnymi kandydatami do pracy, powinno zacza¢ si¢
od podkreslenia pogladu rozpowszechnionego wsrod badaczy tematu. Mowa tu o przeswiadczeniu,
iZ tworzenie zewngtrznej strategii $wiadomego kreowania wizerunku pracodawcy z wyboru nalezy rozpoczaé
od zbadania satysfakcji pracownikéw, ktdrzy obecnie tworza dang organizacje oraz zbadania ich opinii
na temat firmy jako pracodawcy. To oni bowiem sg z reguly postrzegani jako najbardziej wiarygodne zrodto
informacji o firmie. Wyniki badan satysfakcji pozwola rozpozna¢ postawy panujace wsrdd pracownikdéw oraz
zdiagnozowa¢ nie tylko najbardziej satysfakcjonujace obszary zwiazane z praca w danej organizacji, ale
rowniez obszary konfliktowe czy problematyczne, skutkujace najczesciej obnizeniem morale 0s6b w nigj
zatrudnionych. Badanie opinii pracownikéw pozwoli w rezultacie okresli¢, nos$nikiem jakich informacji
0 firmie mogg by¢ obecni pracownicy, bedacy jednym z najwazniejszych kanalow komunikacyjnych
dostarczajacych informacji o danej organizacji do otoczenia [2].

Zakres employer brandingu zewnetrznego dotyczy dzialan prowadzonych poza organizacja. Dzialania
te mozna podzieli¢ na dwie kategorie: wizerunkowa oraz rekrutacyjng. Organizacja moze promowac benefity
przystugujace jej pracownikom, gtéwne warto$ci czy tez dziatania w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Dzialania wizerunkowe przeprowadzane sg zazwyczaj na duza skalg, a ich celem jest dotarcie do jak
najwickszej grupy odbiorcéw. Dziatania rekrutacyjne zwigzane sg z procesami rekrutacyjnymi. Ich zadaniem
jest dotarcie do warto$§ciowych kandydatéw i sklonienie do aplikacji na dane stanowisko. Dziatanie
rekrutacyjne prowadzone sa zazwyczaj na mniejsza skale i stuza dotarciu do wybranej grupy odbiorcow,
odpowiadajacej oczekiwaniom wobec kandydatoéw na dane stanowisko. Warto zwrdci¢ uwage, ze dziatania
wizerunkowe i rekrutacyjne przeplataja si¢ miedzy soba, stad istotne jest, aby wszelkie dziatania podejmowane
w ramach zewngtrznego employer brandingu byty zbiezne ze sobg i oparte na podstawach wspoélnej strategii.
Dziatania wizerunkowe maja szerszy zasieg, a ich celem jest zwickszenie $wiadomosci na temat
funkcjonowania danej firmy w otoczeniu. Inicjatywy wizerunkowe shuzg zwigkszeniu $wiadomosci odbiorcow
na temat przedsigbiorstwa oraz korzysci plynacych z zatrudnienia w nim. W budowaniu marki pracodawcy
na zewnatrz biora udziat takie narzedzia, jak nowoczesne technologie, innowacyjne rozwigzania oraz media
spoteczno$ciowe, ale takze dzialania z zakresu ,,marketingu szeptanego”, ktore powoduja, ze opinia o firmie
krazy miedzy potencjalnymi kandydatami, co ilustruje rysunek 1 [3].

Wszystkie te dziatania, zarowno w formie internetowej, jak i klasycznej, pomagajg w kreowaniu
wizerunku danej organizacji jako atrakcyjnego miejsca pracy. Niewatpliwie warto wykorzystywaé narzedzia
online z uwagi na to, ze kandydaci, do ktorych kierowany jest przekaz, szczeg6lnie przedstawiciele mtodego
pokolenia, sg obecni w sieci, a wigc istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo, ze on do nich dotrze.
W stosunku do tej kategorii pracownikéw obowiazuja dzisiaj formuty rekrutacji 2.0 oraz 3.0. Natomiast
W dziataniach prowadzonych poza siecig najbardziej wartosciowa wydaje si¢ mozliwo$¢ bezposredniego
spotkania, rozmowy z pracodawca, osobami zatrudnionymi w firmie, czy tez wizyta w siedzibie organizacji i
obserwacja jej zycia ,,0d $rodka”. Cho¢ internet szybko zaadaptowal wiele dzialan w zakresie employer
brandingu, to jednak wcigz nie mozna bowiem odmowi¢ narzedziom offline cennego do§wiadczenia
w zakresie interakcji obu stron [4].

Dziatania zwigzane z procesem rekrutacji dotycza docierania do wybranych kandydatow i sktaniania
ich do zlozZenia aplikacji w firmie. Proces rekrutacji jest jednym z najwazniejszych etapéw zewnetrznego
employer brandingu, poniewaz prawidlowo przeprowadzona rekrutacja pozwala bowiem na wstgpne
pozyskanie najlepszych kandydatéw z punktu widzenia danej firmy, sposrod ktorych dokonuje si¢ wyboru
0sob o najwigkszym potencjale intelektualnym i emocjonalnym, co odbywa si¢ w ramach kolejnego etapu,
czyli selekcji.

Rerutacja zewng¢trzna oznacza pozyskiwanie pracownikoéw z zewnetrznego rynku pracy. W zaleznos$ci
od specyfiki firmy i stanowiska pracy, na ktore poszukiwany jest pracownik, rekrutacja moze by¢ adresowana
do szerokiego kregu odbiorcow w ramach rekrutacji szerokiej (ogoélnej) lub waskiego grona specjalistow
w ramach rekrutacji segmentowej (wyspecjalizowanej) [5].
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Narzgdzia zewnetrznego employer brandingu

—

Nowoczesne technologii (online) Marketing szeptany (offline)
4 L <4 L
Strona internetowa Targi pracy
J L T
Zaktadka ,,Kariera” ,,Drzwi otwarte” w firmie
<4 L = L
Ogloszenia rekrutacyjne Programy praktyk i stazy
T L J L
Zawodowe serwisy spotecznosciowe: Ulotki, broszury, plakaty, ogloszenia w prasie
Goldenline, Profeo, LinkedIn 4 L
T Obecnos¢ firmy na uczelniach poprzez
Relacyjne serwisy spolecznosciowe: wyktady, prezentacje, warsztaty, spotkania ze
Facebook, Nk.pl, Twitter by
T T J L
Wirtualne targi pracy Wspotpraca z osrodkami badawczymi i
T T samorzadem studenckim, programy
Filmy rekrutacyjne, blogi firmowe, ambasadorskie

newslettery, gry interaktywne, czaty

Rysunek 1. Narzedzia zewngtrznego employer brandingu

Poszukiwanie pracownikow w otoczeniu przedsigbiorstwa jest drozsze, gdyz wigksza liczba osob, ktore
zetknely si¢ z informacjag o naborze pracownikéw oznacza rowniez wigksza liczbe kandydatow, jacy
pozytywnie odpowiadaja na oferte rekrutacyjna firmy, co skutkuje wieksza liczbg aplikacji.

Coraz wickszego znaczenia nabierajg szeroko rozumiane zdolnosci potencjalnego pracownika,
jego kreatywnosc¢, che¢ i umiejetnosci ciagtego uczenia sig, profil psychologiczny. Sa one czgsto wyzej
cenione niz zdobyte wyksztatcenie. Jednak czasami okreslone predyspozycje i1 zdolno$ci pozostaja
nieuswiadomione i dopiero profesjonalniec przeprowadzona rekrutacja pozwala na odkrycie
najwarto$ciowszych kandydatéw posiadajacych najwigkszy potencjat tworczy i intelektualny. Nie byloby
to mozliwie w trakcie rekrutacji segmentowej, ktéra skierowana jest do $cisle wybranego segmentu rynku
pracy, co zaweza krag poszukiwan potencjalnych cztonkow organizacji.

Okazuje sig¢, ze wsrdd pozostalych grup tworzacych zewnetrzny rynek pracy znajduja si¢ jednostki
znacznie warto$ciowsze chociazby ze wzgledu na swoje cechy osobowo$ciowe. Zgodnie z zalozeniem
marketingu personalnego, firma, dbajaca o ciagly rozwoj pozyskanego pracownika, powinna stworzy¢ mu
optymalne mozliwosci poglebiania i poszerzania posiadanej wiedzy i umiejetnosci oraz zdobywania
catkowicie nowych wiadomos$ci, odkrywajac 1 stymulujac réwniez naturalne dazenie wiekszosci ludzi
do ciagltego uczenia si¢ i samodoskonalenia.

Wyksztalcenie, wiedza, do§wiadczenie sg nadal bardzo istotne, ale nalezg one do kategorii czynnikow,
ktore mozna zmieni¢, czy naby¢, natomiast okre$lone cechy charakteru lub zdolnosci sg elementami
niepoddajacymi si¢ tatwym przeksztalceniom i modyfikacjom. Dlatego latwiej jest nauczy¢ przyjetego
pracownika okreslonych umiejetnosci niezbednych w pracy na danym stanowisku niz zmieni¢ osobowos¢
wysoko wyksztatconego specjalisty [6].

Najwazniejsze sg nastgpujace cechy, pozadane u pracownika: [7]

— wymagana wiedza i kwalifikacje;

— wrodzone zdolnosci;
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— motywacja;

— dostosowanie, ktore obejmuje dojrzato$¢ emocjonalng oraz zdolno$¢ radzenia sobie ze stresem.

Istotne znaczenie w koncepcji employer branding maja programy rozwoju talentow. Okreslane sa one
mianem Akademii Przywddztwa, Programami High Potential czy tez Programami Zarzadzania Talentami.
Bardzo czesto tworza one element systemu zarzadzania kompetencjami pracownikow kluczowych. Skupienie
uwagi firmy i jej kadry menedzerskiej na talentach poszczegélnych pracownikow, jak rowniez na wybranej
grupie osob, ktore w mys$l definicji mozna zaliczy¢ do talentéw jest waznym zagadnieniem albowiem ta grupa
pracownikow wraz z kadra menedzerska moze szybciej niz inni przyczyni¢ si¢ do osiagniecia przez
organizacj¢ przewagi konkurencyjnej. Realizacja tych programow i szczegélowe informacje na ten temat
zawarte na stronie internetowej firmy $wiadcza o tym, ze organizacja dba o pozyskanie, rozwoj i motywowanie
0sOb uznanych w przedsiebiorstwie za talenty. Dla 0sob chcacych rozwijaé swoje talenty w przedsigbiorstwie
i uczy¢ si¢ od innych talentow, wiadomo$¢ o takim programie znaczaco buduje pozytywny wizerunek
pracodawcy albowiem tych, co takie programy posiadaja jest zdecydowanie o wiele mniej niz tych
pozostatych.

Poszukiwanie talentéw i odpowiednie nimi zarzadzanie daje nadzieje, ze w przysztosci firma moze
szybciej 1 efektywniej uzyskaé przewage konkurencyjng. Ponadto jak zauwaza J. A. Tabor: ,,zalezno$¢ migdzy
wizerunkiem pracodawcy a zarzadzaniem talentami przebiega dwutorowo. Z jednej strony zarzgdzanie
talentami wzmacnia wizerunek pracodawcy, z drugiej — dobry wizerunek utatwia pozyskiwanie talentow” [8].

W programach dotyczacych talentow w kwestii budowania wizerunku pracodawcy wazne jest znaczace
wydzielenie modutu dotyczacego rozwoju talentow bowiem daje sygnat zar6wno obecnym, jak i przysztym
pracownikom, ze firma dba o pracownikow zaliczanych do grupy talentow i ich rozwoj. Program rozwoju
talentow najczesciej sktada si¢ z nastepujacych elementow [9]:

— planowane dziatania;

— przewidywany czas realizacji;

— wykorzystywane instrumenty;

— ustalenie podmiotéw odpowiedzialnych za dziatania;

— planowane koszty.

Jednym z podstawowych celow rekrutacji jest budowanie w firmie portfela kompetencji, ktére wnosza
do firmy nowo przyjeci pracownicy. Transfer zbioru informacji dokonuje si¢ z otoczenia do wnetrza
organizacji, obejmujgc wiedze indywidualng i grupowa jej czlonkéw. Dlatego rekrutacja to tez proces
gromadzenia informacji, ktory ztozony jest z etapéw: dwufazowa analiza, obejmujaca: analize firme oraz
stanowiska pracy; indywidualna analiza i dobor kandydatéw wedtug kryteriow, przy czym kryteria sg punktem
odniesienia dla analizy i oceny informacji uzyskanych od kandydata.

Profesjonalnie zorganizowana i przeprowadzona rekrutacja ma istotny wptyw nie tylko na to, kogo
przyjmuje si¢ do organizacji, ale tez jaki wizerunek pracodawcy pozostaje w umystach tych, ktorzy zostali
odrzuceni na poszczegdlnych etapach selekcji kandydatow do pracy. W celu budowania dobrego wizerunku
pracodawcy w oparciu o procedury zwigzane z procesem rekrutacji, powinny si¢ one charakteryzowac
nastepujacymi rozwigzaniami i zawartymi w nich postulatami:

— w ogloszeniu o pracg jasno przedstawi¢ wymagania kompetencyjne na danym stanowisku i

jak najlepiej zareklamowa¢ z marketingowego punktu widzenia firmg;

— zrealizowac kilka etapow selekcji pracownikoéw, w czasie ktorych promuje si¢ kulturg organizacyjng

przedsigbiorstwa 1 wartosci, jakimi si¢ ono kieruje w swojej dziatalnos$ci;

— po wyborze danego kandydata do pracy poswigci¢ wiele uwagi jego adaptacji

spoleczno-zawodowej. Wazne jest tutaj poinformowanie go o zakresie obowigzkow na stanowisku
i w firmie, istniejagcych regulaminach, zwyczajach, wartosciach, jakie sa istotne dla organizacji oraz
ustalenie osoby odpowiedzialnej za adaptacj¢ nowego pracownika. Okres wdrozenia si¢ pracownika
do zespotu i do firmy nie zawsze jest szybki i tatwy, bowiem czgs¢ wspotpracownikow dos¢ czesto
nie dzieli si¢ wiedzg z pozostatymi, aby si¢ nie okazato, ze nowi pracownicy sg lepsi od nich;
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— poinformowaé pisemnie tych, co si¢ nie zakwalifikowali do pracy w firmie, ze byé moze
W przyszto$ci nadarzy si¢ taka okazja. Niejednokrotnie si¢ okazuje, Ze osoba aplikuje rownoczesnie
do kilku firm i w kilku tez otrzymuje ofert¢ zatrudnienia, a moze wybrac¢ tylko jedna. Zdarzaja si¢
tez przypadki odej$cia z pracy tych, co niedawno zostali zatrudnieni czy to Z powoddéw osobistych
czy tez innych 1 proces rekrutacji trzeba zacza¢ od nowa. O potrzebie poinformowania kandydatow
do pracy o wynikach rekrutacji, a nie tylko osoby zatrudnianej i wptywie tych informacji na
wizerunek pracodawcy zwraca uwage wielu autorow. B. Olszewska i K. Olszewska zauwazaja w
tej kwestii: ,,profesjonalizm przejawia si¢ tez w poinformowaniu kandydata do pracy o wynikach
rekrutacji, szczegolnie jezeli sa niepomyslne i ich odbiér wiaze sie z okre§lonym stresem” [10];

— wiele uwagi poswigci¢ zorganizowaniu e-rekrutacji. Bedzie to wymaga¢ co prawda pewnych
kosztow zwigzanych z opracowaniem programu komputerowego i jego administrowaniem. Z reguty
prowadzenie e-rekrutacji bedzie optacalne dla srednich i duzych firm, ktore kazdego roku przyjmuja
do pracy co najmniej kilkadziesiat osob i planuja si¢ dalej rozwija¢. Odpowiednio skonfigurowane
oprogramowanie komputerowe pozwoli zgromadzi¢ dane potencjalnych kandydatéw do pracy i
dzigki przeprowadzeniu ustalonych ¢wiczen, testow, sprawdziandw lepiej 1 szybciej
wyselekcjonowaé tych kandydatow, ktorych profil kompetencyjny jest najbardziej zblizony
do ustalonego profilu wymagan na stanowisko, a takze szybko przekazywac zainteresowanym
informacje o wynikach selekcji, co moze mie¢ wpltyw na ksztalttowanie dobrego wizerunku
pracodawcy.

Bardzo trudnym momentem dla kazdego zatrudnionego pracownika jest uzyskanie informacji

0 wypowiedzeniu mu umowy o prace. Zachowanie pracodawcy w tym momencie jest niezwykle istotne
dla wizerunku pracodawcy w oczach zwalnianych pracownikow, ich krewnych i znajomych oraz pozostatych
zatrudnionych. Korzystnym rozwigzaniem w tej kwestii jest zaprojektowanie i wdrazanie dziatan zwigzanych
z programem zwolnien monitorowanych — outplacement. M. Gableta stwierdza: ,jego stosowanie jest
korzystne nie tylko ze wzgledéw spotecznych, ale i waznych dla przedsigbiorstwa aspektow finansowych, jesli
wzig¢ pod uwage oddziatywanie outplacementu na wizerunek jednostek gospodarczych” [11].

Do podstawowych zadan outplacementu nalezy [12]:

— niesienie zwalnianym pracownikom pomocy w przystosowaniu si¢ do aktualnych wymogoéw
panujacych na rynku pracy;

— pomoc w przezwycigzaniu stresu spowodowanego zwolnieniem, ktérego natezenie, jak wskazuja
wyniki badan, jest poréwnywalne z natezeniem stresu wywotanego $miercig bliskiej osoby lub
rozwodem;

— wyzwolwnie tkwigce] w zwalnianym pracowniku energii i ukierunowanie jej na aktywne
poszukiwanie nowego miejsca zatrudnienia, mozliwe dzigki przezwycigzeniu lub zdecydowanemu
ograniczeniu sity oddzialywania wymiemienionych czynnikow stresogennych.

Przed przystapieniem do wdrozenia planu outplacementu nalezy pokona¢ wewnetzne opory i nieufnosé
do takich dziatan okazywang przez pracownikow, ktorzy w wielu przydkach postrzegajg je jako dodatkowy
obowigzek natozony na nich przez pracodawce w sytuacji, kiedy przezywaja kryzys lub nawet szok wywotany
perspektywa braku pracy. Nieufno$¢ wobec outplacementu charakterystyczna jest zwlaszcza dla osob
dojrzatych, czy tez osob nieposiadajacych zadnego zabezpieczenia materialnego na przysztosé¢. Dlatego bardzo
istotnym jest stworzenie klimatu zaufania i zyczliwosci, jako bazy dla elastycznej i nowoczesnej kultury
organizacyjnej, w ramach ktdrej wszyscy pracownicy czuja si¢ doceniani bez wzgledu na ich pozycje
W organizacji, kreujacej dzigki temu swdj wizerunek wrazliwego na problemy pracownikoéw pracodawcy.

Podreslajagc procesowy charakter outplacementu, mozna powiedzieC, iz kazdy program sktada si¢
Z trzech zasadniczych etapow [13]:

— adaptacja psychologiczna, w ramach ktorej wyjasniane sg przyczyny, jakie legly u podstaw decyji
0 zwolnieniu, przekonuje si¢ osobe, ktora mu podlega o tym, ze sytuacja niekorzystna dla niej jest
jedynie przejSciowa i nie przesgdza o jej dalszych losach, udzielane jest wsparcie i pomoc
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W opracowaniu plandéw przysztych dziatan na rynku pracy i wyznaczeniu celow zawodowych, co stuzy
odbudowaniu nadziei oraz wiary we wlasne mozliwo$ci zwalnianego pracownika;

— szkolenia zwigzanego z sytuacja na rynku pracy, w tym takze na rynku ukrytym, w trakcie ktoérego
szczegolna uwage przywiazuje si¢ do wlasciwego przygotowania dokumentow aplikacyjnych,
korzystnego zaprezentowania si¢ podczas rozmowy kwalifikacyjnej z potencjalnym pracodawca,
obstugi réznego typu urzadzen biurowych;

— identyfikacja przysztych opcji rozwojowych, polegajacej na poszukiwaniu i odkryciu
uswiadomionych i nieus$wiadomionych aspiracji oraz celéow zyciowych uczestnikow programu,
wsparcie w rozpoczeciu wlasnej dziatalnosci gospodarczej, zwigzane z udzieleniem pomocy prawne;j.

Wdrozenie do praktyki rozwigzan stuzacych pomoca dla zwalnianych pracownikow wskazuje
dotychczasowym i przyszlym pracownikom, ze firma stara si¢ pomagac¢ pracownikom w trudnym dla nich
momencie, jakim jest czas wypowiedzenia umowy o pracg. Wsrod dziatan jakie sg stosowane w praktyce przez
poszczegblne firmy wykorzystujace outplacement wyr6zni¢ mozna: odprawy pieni¢zne wyzZsze
niz kodeksowe, pomoc psychologiczna i prawna, réznego rodzaju szkolenia i treningi, pomoc
przy poszukiwaniu pracy u innych pracodawcow, przekazanie poradnika gdzie i jak poszukiwaé pracy, pomoc
w przeprowadzce do innej miejscowosci, doradztwo zawodowe, pomoc w sporzadzeniu wlasnego bilansu
kompetencji. Niektore firmy do pomocy zwalnianym pracownikom zatrudniaja zewngtrznych ekspertow.
Ma to duze znaczenie wizerunkowe na przyszio$¢. Eksperci zewnetrzni niejednokrotnie reklamujg firme
W przysztosci w roznego rodzaju mediach, ekspertyzach, artykutach naukowych, co tez ma wplyw
na ksztaltowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy.

Whnioski. Analiza literatury na temat zarzadzania markg pracodawcy pozwala na sformulowanie
nastepujacych wnioskow:

1. Komunikacja musi by¢ zrozumiata zar6wno na ptaszczyznie wewnetrznej, jak 1 zewnetrznej i
opiera¢ si¢ na roznorodnych kanatach komunikacji. Do najbardziej popularnych form komunikowania si¢
Z zewnetrznym rynkiem pracy mozna odnies¢: udziat w dniach kariery na uczelniach oraz organizowanie
praktyk i stazy dla studentow i absolwentow, publikowanie gazetki firmowej przeznaczonej dla zewngtrznych
nabywcow; organizowanie festynéw dla spotecznosci lokalnej; wspolpraca z urzedem pracy i organizacjami
studenckimi (np. AIESEC); udziat w badaniach pracodawcow i ogdlnokrajowych certyfikacjach; targi pracy
na uczelniach w roznych miastach kraju; wirtualne targi pracy na najwigkszych portalach; stworzenie
internetowego profilu pracodawcy.

2. Jednym z gtownych kanatéw komunikacji jest strona internetowa firmy, poniewaz dobrze
przemys$lana strona internetowa to zrddlo informacji o szrokiej ofercie praktyk i stazy dla studentdéw i
absolwentoéw. Przyszli kandydaci majg tam mozliwo$¢ pozna¢ histori¢ oraz wartosci firmy, zapoznaé si¢
z mozliwosciami, ktore firma jako pracodawca moze im zaproponowac. Dociekliwi znajda odpowiedzi
na nurtujace ich pytania, a takze poradnik, w jaki sposob napisa¢ interesujace CV oraz list motywacyjny.
Szczegodtowo powinien by¢ opisany kazdy z etapow rekrutacji, tak aby kazdy kandydat wiedziat, czego moze
si¢ spodziewac.

3. Bardzo waznym dla biznesu jest inicjowanie wspolpracy z organizacjami studenckimi oraz
biurami karier, stawigc na bezposredni kontakt wspotpracownikow ze studentami. Uwzgledniwszy specyfike
grupy docelowej, firmy powinni sigga¢ po innowacyjne kanaly komunikacji. Efektem takiego podejscia
jest aktywne prowadzenie profilu na portalu spotecznosciowym Facebook. Kazda osoba, ktéra subskrybuje
profil za pomoca przycisku ,,.Lubie to!”, otrzymuje solidng dawke informacji przedstawionych w atrakcyjnej
formie, a dotycza one kultury i zycia firmy oraz podejmowanych inicjatyw. Uzytkownicy moga rozwigzywac
testy, wypelia¢ ankiety i bra¢ udziat w konkursach, w ktorych nagrodami sg znizki na ustugi firmy.
W dzialania te wpisuje si¢ réwniez prowadzenie coraz czesciej rekrutacji w formule 2.0 Iub 3.0.
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