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MARKA FIRMY W ROLI PRACODAWCY

Streszczenie: W referacie zostata przedstawionblgmatyka roli, jak odgrywa
w dziatalngci wspdiczesnego przedbiorstwa jego marka jako pracodawcy.
Zwrocono uwag na marki pracodawcéw ocenianych w Polsce najganag najlepiej,
wskazujc czynniki, ktore na to wptysty.

1. WPROWADZENIE

W warunkach diej zmienndéci otoczenia rynkowego, czego przejawem jest m. in.
intensywna konkurencja, utrzymanie przez firdtugookresowej przewagi jest bardzo
trudne, czsto wrcz niemdliwe. Czynniki, ktére jeszcze niedawno zapewniatygwag
konkurencyja (np. niskie koszty dziataldoi) nie s juz wystarczajce, aby 4 uzyska
a tym bardziej utrzynéa Wynika to z bardzo szybkiego pgst technicznego i podatfed wielu
z nich na nsladownictwo ze strony konkurencji. Dlatega & procesie oddziatywania na
nabywcow finalnych coraz wkszego znaczenia nabierajniematerialne atrybuty
produktu, utatwiajice wyr&nienie s¢ na tle rywali rynkowych, a w rezultacie gghiecie
wzglednej przewagi rynkowej. Jednym z tych atrybutéwt jearka.

2. ISTOTA MARKI

Definicje marki mana podzielk na dwie grupy. Niektdrzy autorzy oklaja marke
jako zbidr korzyci bedacych sum wartasci produktu oraz pewnej dodatkowej wadb
z nim zwhzanej. Inni definijc marlke utozsamiaj ja jednak wykcznie z pewa
wartascia dodam do produktu z pomigciem samego wyrobu. Pierwsze pacda
reprezentuje Ph. Kotler, definiag marle jako szczeg6lnnazwe, znak, symbol, wzér lub
ich kombinac¢, nadawaa przez sprzedawclub grug sprzedawcéw, maga na celu
identyfikaci wyrobu lub ustugi oraz ich wysfienie na tle oferty konkurentdwMozna
zatem zauwa¢, ze marka odnoszona jest do wyrobéw oferowanych wacém
marketingu transakcyjnego. Wydaje: $ednak,  niestusznie pomija siinne obszary,
w ktorych marka odgrywa tak bardzo din role. Chodzi tutaj m. in. o dziatania
personalne podejmowane przez przeisrstwa i ich mark jako pracodawcow.

Marka naley bowiem do strategicznych zasobow przehisirstwa i jest jedynym
elementem jego wardoi rynkowej, ktéry mae pozosté& niezmieniony przez wiele lat,
oczywicie jezeli jest pozytywniepostrzegany, co wymaga umigjego zargdzania nim
i jego ochrony. Dlatego przedbiorstwa posiadage znary i dobrze rozpoznawadnmarke

1 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Woktgrketing. Podecznik europejskiPolskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 626.
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opracowuy swoist filozofie dziatania pozwalafa na utrwalanie pozytywnych skojarze
z dan, marky, ksztattupc w swiadomaci odbiorcéw przekonanie o jej wgzdsci nad
innymi markami. Budowanie wizerunku marki nie xaost opiera jednak jedynie na
podkrelaniu doskonatéci oznaczonych ni produktéw, ale przede wszystkim na
stworzeniu wokot niej swego rodzaju legendy odzuietlapcej tradycg firmy

i wskazujcej na jej rynkow przyszié¢ z podzielanymi przez uczestnikéw organizacii
glownymi zasadami etycznymi, np. odpowiedzidlng spolecza, dziatalndcia
charytatywn i inicjatywami na rzecz ochronyodowiska. Wymaga zatem uwzdhienia
takze marki jako atrybutu identyfikagego pracodawveca nie tylko wytwore.

Marka jest bowiem dla pracodawcy jednym z gtdwnydirumentow oddziatywania
na potencjalnych i aktualnych pracownikbw a o jegkutecznéci decyduj trzy
podstawowe czynniki

1) stopier rozpowszechnienia znajodmd marki wsrod adresatow dziatapersonalnych
(dotyczy to przede wszystkim uczestnikdw zetranego rynku pracy),

2) stopier rozpowszechnienia akceptacji marki przez adresdi@atai personalnych,

3) stopier lojalncsci aktualnych pracownikow wobec marki, przy czyrmodhi tutaj
szczegolnie o lojalrié bezwzgtdm.

Znajoma¢ marki odzwierciedla zdol$é potencjalnego nabywcy do prawidlowego
rozpoznania danej marki i jej zwku z konkretnym pracodawci specyfikh jego
podefcia do kwestii personalnych. Wymaga zatem jej MwiBfszego zaistnienia
i utrwalenia w swiadomaci odbiorcy, co pozwala na jej wieiwe identyfikowanie
niezalenie od miejsca, czasu i okoliczyud, w ktérych st z nia styka. Zweksza tym
samym prawdopodohistwo, &z potencjalny pracownik przypomni jsobie podczas
poszukiwania pracy a osoba aktualnie zatrudniomaagodawcy o akceptowanej przez
nia marce wzbudzagej jej lojalm postav nie podejmie decyzji o od&ju z pracy,
nawet w sytuacji, kiedy pracodawca prgea trudndci finansowe.

Dla pracownika die znaczenie ma rowriidakt, iz w rzeczywistéci osaga wéwczas
korzyéci, ktore w jego subiektywnej ocenie ¢sto nawet znacznie przewszap
finansowe podstawy zawartej z pracodawemowy. Dlatego czynniki emocjonalne
Zwiazane z mark (np. wspomnienia, pewne wyohemia itp.) maj niejednokrotnie przy
podejmowaniu decyzji o wyborze pracodawcyksizy site oddziatywania ri czynniki
racjonalne a przynajmniej je rownosimua

Znana marka jest potwierdzeniem, pracownik ponosi mniejsze ryzyko zmane
z mazliwoscia naruszania jego podmiotowm niz osoba podejmuga prag u pracodawcy,
ktérego marka nie jest mu znana lub nie budzinych skojarze

Pracownik wybierajc pracodawe wystkpujacego pod znan marks ma wkksze
poczucie bezpiecastwa w wymiarze:

- spotecznym - partnerskie relacje pionowe i poziome,

- indywidualnym - podmiotowe traktowanie jako obinej i wanej dla

pracodawcy indywidualrigi,

- emocjonalnym — poczucie wlasnej warigjako cztonka danej organizaciji.

2 |. Garbarski, I. Rutkowski, W. WrzoseMarketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firRplskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2000, str. 344 oraz A. BaMiketing personalny jako instrument kreowania
wizerunku firmy Difin, Warszawa 2006.
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Jak wynika z dotychczasowych rozwaa, inne aspekty zwizane z mark pracodawcy
odgrywap kluczows role w przypadku potencjalnych pracownikéw, inné maodniesieniu
do pracownikéw aktualnych. Dla potencjalnego prati@&v nadrzdne znaczenie ma
kwestia znajoméci marki, gdy trudno méwé o lojalndci, czy nawet akceptacji
pracodawcy przez osepktora jest uczestnikiem zewtrnznego rynku pracy. Z pewscia
dobra a tym bardziej bardzo dobra znajéénmarki pracodawcy sprzyja uksztattowaniu
sig wérdd nich przychylnej postawy wobec danej firmy, jest mato prawdopodobne,
jezeli praktycznie wcale jej nie zngj(rysunek 1). Natomiast w przypadku aktualnych
pracownikoéw na pierwszy plan wysuwa &h akceptacja marki, bez ktérej nie ma mowy
o lojalncsci wobec pracodawcy. Nie ulega zatemtpliwosci, ze pracodawcy powinni
realizowa zatlaenia marketingu personalnego, gdgst to warunek zbudowania silnej
marki budacej pozytywne skojarzenia, co pozwala na stworzespotecznéci
organizacyjnej azacej wspolnie do oggania celéw rynkowych, a to z kolei ma bardzo
dwzy wptyw na budowanie marek produktow i marki iclogicenta oraz na sposéb ich
postrzegania, czyli na efekty marketingowe.

Rysunek 1. Macierz zateosci miedzy znajomécia marki pracodawcy wéd potencjalnych
pracownikow a ich postawami wobec niego.
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3. NAJGORSI PRACODAWCY W POLSCE

Niestety nadal znacznagz pracodawcow niedwiadamia sobie istotnego znaczenia
przedstawionych zateosci. Brak marketingowego podeja do dziata personalnych
w przedsgbiorstwie, przejawiajcy sk niska wartascia wskanika zadowolenia
pracownikéw z przynalamosci do danej organizacji, znajduje swoje odzwierldadt
w negatywnym wizerunku marki firmy jako pracodawcy.

Jednym z kryteriow pozwakggych stwierdz, czy okrélona firma jest atrakcyjnym
pracodawg dla aktualnych i potencjalnych pracownikéw jesivaizenie w nigj
warunkéw sprzyjajcych dynamicznemu rozwojowi kariery zatrudnionychnigj osob.
Badania przeprowadzone wziierniku 2001 roku przez fitnARC Rynek i Opinia
pozwolity na wytonienie dwoch grup przeesiorstw: firm przodujcych pod wzgidem
mozliwosci rozwoju zawodowego oraz firm, w ktérych racze§ mazna zrobé kariery.

W pierwszej z wymienionych grup znalazty sn. in. marki takich pracodawcéw, jak:
Andersen, ABB, Deloitte & Touche, IBM. Firmy teckyto jasne i precyzyjne oldlenie
wymaga wobec pracownikow, przywzywanie bardzo diej roli do ich szkolenia (np.
w firmie Andersen rocznie przeznaczano na szkolé¥gorzychodéw, a w ABB 1 min z),
opracowanie wewgirzfirmowego programu rozwoju zawodowego, wychowgigasobie
pracownikéw, ktérych znaczna gz byla zatrudniana przed ukczeniem studiéw na
podstawie wynikdéw praktyk organizowanych dla studen rowngé szans awansowania
dla kadego, zasada promowania na zg&e stanowiska gtéwnie os6b spim
dotychczasowych pracownikéw, ktorej towarzyszytesta tzw. zamrgenie zatrudnienia
(np. w firmie ABB a& 95% awansow miato charakter wesnany). W omawianej grupie
znalazly st réwniez marki takich przedsbiorstw, jak: Ernst & Young, Microsoft, TVN,
PriceWaterhouseCoopers, ComputerLand, Commerci@nJAllianz, BRE Bank, AIG.

Czotowe miejsca w gronie marek najgorzej oceniarfirain pod wzgédem maliwosci
realizacji kariery zaty PKN Orlen oraz TP S.A. Cechami charakterystyczngla tych
przedstbiorstw byt strach pracownikébw przed utraketatu, wzajemne antagonizmy
i konflikty pomiedzy czlonkami organizacji, brak zafesci miedzy posiadamn wiedz,
umiegtnosciami i kreatywnécia a szansami na awans, o ktérym decydowaty raczej
wewretrzne nieformalne powkania i uktady towarzyskie, wygtowanie zjawiska tzw.
gory lodowej skutecznie izolagej przetaonych od podwladnych. Do grupy tej zaliczono
takze wiele marek firm handlowych (Metro — Makro Castu &arry, Leclerc, Biedronka,
Auchan, Carrefour) oraz Daewoo, GUC, czy McDonald’s. Mimo,ze przedstawione
wyniki dotyczy bada sprzed kilku lat, okazuje i iz nadal marki niektérych
z wymienionych pracodawcoéw bugdnegatywne skojarzenia, éwiadczy o braku zmian
w podefciu do systemu spotecznego wielu organizacji.

Niedocenianie przez pracodawcow kluczowej roli,ajakdgrywa odczuwanie przez
pracownikow satysfakcji z pracy (ktora jést$le zwiazana ze stworzeniem warunkow do
rozwoju zawodowego) jest tym mniej zrozumiate, jak wykazuj wyniki bada
przeprowadzonych pod hastem ,Pracodawca Rokéroeh 5000 studentéw z 43 uczelni
wyzszych satysfakcja z pracy ma najkgze znaczenie przy wyborze pierwszego
pracodawcy. Wskazywano g czesciej niz zarobki, ktére powszechnie ugeme § za
gtéwny czynnik wyboru miejsca zatrudnienia. Okazsifewiec, ze polscy studenci jako

3 D. GoliszewskaRaport Specjalny: dobre miejsca pragirofit. Gospodarka bez Tajemnic” 2002, nr 48&49.
4 Kogo lubiz studenci ekonomii i finans¢uww.cxo.pl/news/108203.html
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potencjalni pracownicy zaczymaprzywiazywa® coraz weksz wag do motywowania
polegajcego na spetnianiu ich oczekiivgpozamaterialnych zwkanych szczegdlnie
z mazliwosciami rozwoju zawodowego, ktory jest warunkiem adgania satysfakciji
z pracy. Swiadczy o tym take wskazywane na trzecim miejscu poszanowamisa
prywatnego pracownika i mbwos¢ zachowania réwnowagi mdzy nim a sfeg
obowiazkéw zawodowych, co prowadzi do poprawgzanej jakdci zycia.

Odrgbne badania przeprowadzonedréd studentow polskich uczelni technicznych
takze potwierdzaj wysunity wniosek o rosgrym znaczeniu rozwoju zawodowego
i osobistego, do ktérego warunki wedtug respondsrpowinien stworz§ pracodawca.
Czynnik ten wskazywato bowiem ponad 68% respondehtd

4. NAJLEPSI PRACODAWCY W POLSCE

Trzeba podkrdi¢, ze cz$¢ pracodawcow dgki stosowaniu nowoczesnej
marketingowej orientacji w zewtrznych i wewntrznych dziataniach personalnych
potrafito jednak zbudowamarlke, ktéra budzi jednoznacznie pozytywne skojarzenia.

Najlepszym pracodaw@o raz trzeci z kdu zostalo wybrane przez polskich studentow
przedsgbiorstwo PricewaterhouseCoopers (tabela 1), ktOganieniali take w tej
kategorii pracodawcow pracownicy aktualni w 200kuoWarto zwréat uwag;, ze
wsréd wymienionych w tabeli 1 przedbiorstw przewaaja banki. Organizacje tego typu
nalezaly takze do najefektywniejszych pod wzdem komunikowania sj co mae
dodatkowo potwierdza wniosek, ¥ sprawna komunikacja wertykalna i horyzontalna
stanowi istotny motywator decydigiy 0 postrzeganiu przez pracownikéw marki danego
przedsgbiorstwa jako wartéciowego pracodawcy. Dokorug wyboru bragy, w ktorej
chcieliby podj¢ pierwsz prag ankietowani studenci tak najczsciej wymieniali
bankowa¢ (27,6% wskaza).

Tabela 1. Marki dziesciu przedsibiorstw uznanych przez studentéw za najlepszycbogl@avcow
w Polsce.

Lokata Marka pracodawcy

PricewaterhouseCoopers

Procter&Gamble

Deloitte

PKO Bank Polski

Nestlé Polska

Philips

Masterfoods Polska

ING BankSlaski

Ernst&Young

Bank Millennium S. A.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstaiego lubiz studenci ekonomii i finansgw
www.cxo.pl/news/108203.html.
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Czyzby zatem wihénie w bankach stwarzano pracownikom najlepsze zpiehktu
widzenia warunki do rozwoju zawodowego i osobistegoprzesdza o odczuwaniu przez
nich satysfakcji z pracy a tym samym przyczynigadd pozytywnego postrzegania ich
marek jako pracodawcOw? Na tak postawione pytanimanchyba odpowiedzidwierdzco,
tym bardziej, ze marki bankdéw wymieniane byly tak wéréd marek pracodawcow

® Inzynierowie nie chg wyjecha, www.cxo.pl/news/107531.html.
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przodupcych w 2001 rokyod wzgkdem szans rozwoju stworzonych pracownikom, nie
byto ich z& w grupie marek pracodawcéw ocenianych wéwczasonzagj.

Warto ponadto dodaze podczas wspomnianych badgudenci prawie jednoninie
stwierdzili, z ich sytuacja na rynku pracy nadal nie jest nagapdVikszd¢ z nich
(63%) podkrélata przy tym fakt, 2 w Polsce w dalszym @ju szanse na znalezienie
dobrej pracy (czyli spetniagej wspomniane juwczeniej oczekiwania) bez nitiwosci
wykorzystania uktadéw nieformalnychy $ardzo male, co dodatkowo potwierdza brak
przywiazywania przez niektérych pracodawcéw dostatecznegiwdo budowania
wtasnych marek ¥r6d uczestnikdw rynku pracy.

Podsumowujc przedstawione rozwania warto podkrdi¢, ze jak wynika
Z pierwszego raportu dotygzego odpowiedzialrigi spotecznej przedgiiorstw Global
Compact, w ktérym przedstawione zostaty wyniki siedmiolemanaliz prowadzonych
w 400 korporacjach nadal wypuje wiele dysfunkcji w zakresie traktowania
pracownikéw. Chociaw dalszym cigu w praktyce nie stosujeestzesto jednakowego
podefcia do wszystkich cztonkéw organizacji, ama dostrzec znacznpoprave w
przestrzeganiu praw cztowieka, w tym praw pracowyit. Przedstawiciele ponad 80%
poddanych badaniom przeesiorstw twierdzili, ¥ wprowadzone zostaly w ich firmach
jednoznaczne zasady #hge zapobieganiu dyskryminacji. Jest to odzwieree@ stanu
deklarowanego, natomiast stan faktyczny niejedrtoi@ood niego znacznie odbiegat
i nadal odbiega, czego przyktady zostalty omowioeaniej.

Tabela 2. Wyniki | i 1l edycji konkursu ,Firma prigzna mamie”.

Marka pracodawcy Charakter dzialalnosci Zdobyte miejsce
ABN Amro Bank Oddziat midzynarodowej grupy finansowej | miejsce — | edycja
Memrb International Niedia firma bada marketingowych Il miejsce — | edycja

(75 pracownikéw)
Nokia Finska firma telekomunikacyjna Il miejsce — | edycja
Johnson&Johnson Midzynarodowa firma kosmetyczna i Wyrdéznienie — | edycja
farmaceutyczna
Ronson Development Firma buslcg i sprzedafa mieszkania Wytdienie — | edycja
Hewlett-Packard Polska sp.Miedzynarodowa firma nowych technologii (830 I miejsce — Il edycja
Z 0.0. pracownikéw, w tym 168 kobiet)
Instytut ,Pomnik - Centrum Najwigkszy szpital pediatryczny w Polsce i
Zdrowia Dziecka” jednostka badawczo-rozwojowa Il miejsce — Il edycja

(2043 pracownikéw, w tym 1723 kobiety)

Zaktady Farmaceutyczne | Spoétdzielnia produkaga leki i kosmetyki (225

Unia Spéldzielnia Pracy | pracownikéw, w tym prawie potowa kobiet) Il miejsce — Il edycja
Bigram S.A. Mata firma doradztwa personalnegosrpdnictwa
zatrudnienia Wyréznienie — Il edycja
(43 pracownikéw, w tym 36 kobiet)
Szpital im. E. Szczeklika w| Placéwka medyczna Wyréznienie — Il edycja
Tarnowie (858 pracownikéw, w tym 704 kobiety)

Zrodio: www.firmaprzyjaznamamie.pl/laureaci/.

Trzeba jednak podkéké¢ fakt wystpowania coraz estszych prob przezwygiania
tego typu niekorzystnych zjawisk. Przyktadem takiegzwihzania jest stwarzanie przez
cze$¢ przedsgbiorstw dziatajcych w Polsce bardzo przyjaznych warunkéw dla
zatrudnionych tam mam. Przegsiorstwa takie § wyrdzniane w organizowanym od
kilku lat konkursie pod hastem ,Firma przyjazna nielnco z pewnécia jest wanym

® Korporacje a odpowiedzialiié spotecznawww.cxo.pl/news/news.asp?id=115814&m=42.
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5. ZAKONCZENIE
Na podstawie przedstawionych rozaa mozna stwierdz, iz uswiadomienie sobie
przez pracodawcéw konieczmd przemylanego budowania ich marek stanowi jedno

z najwaniejszych wyzwa, ktérym musz obecnie sproséa Pozostaj one bowiem

w scistych zalenosciach z innymi niematerialnymi atrybutami przeghéorstw, co

przedstawia rysunek 2.
Rysunek 2. Wzajemne zalesci migdzy efektami dziataz zakresu marketingu personalnego a mark

pracodawcy i postrzeganiem przegisbrstwa.

Ogliny
wizerunek przedsbiorstwa

krokiem w kierunku wykreowania marki pracodawcysaigej st akceptacj i zaufaniem
pracownikéw. Dotychczas odbylyesdwie edycje tego konkursu, w 2005 i 2006 roku,
w ktérych uhonorowano firmy wymienione w tabeli 2.
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Zrédio: opracowanie wiasne
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Chocia w praktyce marka pracodawcy peoby¢ réznie postrzegana, jedynie jej
pozytywny wizerunek dodatnio wptywa na wizerunekquisebiorstwa w roli wytworcy
oraz na wizerunek jego produktéw. Jak wiada rysunku 2 wymaga to przede wszystkim
realizowania dzialanakierowanych na system spoteczny organizacji migarl zataeniami
koncepcji marketingu personalnego.
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BRAND OF A FIRM AS AN EMPLOYER

Summary: In the paper the problem of the role oemployer’s brand in the activities
of a contemporary enterprise was presented. Theiadpattention was paid to brands
estimated as brands of the worst employers ancése ones. The main reasons of the
mentioned opinions were given too.



