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WIZERUNEK PRACODAWCY | JEGO ZNACZENIE
DLA POTENCJALNYCH PRACOWNIKOW

W artykule przedstawiono problemagylwizerunku przedsbiorstwa w roli pracodaw-
cy. Dokonano jego zdefiniowania oraz oméwiono spgsaterpretacji przez edych auto-
réw, jak réwnie wskazano na zeflicowanie znaczenia pgj zwiazanych z wizerunkiem,
takich jak tasamdaé, osobowéé, reputacja i marka. Przedstawiono zmkklasyfikacg
czastkowych wizerunkéw pracodawcy, podiegac wysepowanie luki wizerunkowej
z powodu odmiennego postrzegania pracodawcy ptzee podmioty. W dalszej egci ar-
tykutu w oparciu o wyniki pierwotnych bafdlaempirycznych pokazano rppostrzegania
pracodawcy przez polskich potencjalnych pracownikéw

1. WSTEP

Stare powiedzenie ,jak €iwidza, tak Ck piszy’ nie traci wcale na aktualdoi, po-
mimo uptywu czasu. Co wtej, jest stuszne tak w przypadku rinych uczestnikow
wspotczesnego rynku, w tym przegsiorstw produkcyjnych i handlowych. Niezaiee
bowiem od opracowywania coraz nowogzejszych, czsto wyatkowo oryginalnych,
koncepcji i metod zandzania, okazuje siw praktyce, 1z sposéb postrzegania danej firmy
przez pozostatych uczestnikow rynku wimee wptywa na oagane przez niefekty, a
tym samym stanowi katalizator lub hamulec jej rywkgo rozwoju.

Mozna stwierda, ze wraz ze wzrostedwiadomaci nabywcow sposéb postrzegania
oferentdw nabiera wkszego znaczenia, przy czym dotyczy to ocZyiei nie tylko na-
bywcéw finalnych adresowanej do nich oferty rynkvege take nabywcéw oferty per-
sonalnej, czyli pracownikéw zatrudnionych w dangjamizacji oraz osoby twosze jej
zewretrzny rynek pracy. Wynika to z faktw; wszystkie wspoétczesne przegsiorstwa
réwnolegle odgrywaj wiele rél rynkowych, ¥rod ktérych jeda z pierwszoplanowych
jest rola aktualnego (w odniesieniu do o0s6b zatmmmh tam w danym czasie)
i potencjalnego (w odniesieniu do oséb pozastagh w danym czasie poza struktur
organizacyjn przedsthiorstwa) pracodawcy.

Przedsibiorstwa nie mog zapomina o tym,ze praktycznie wszystkie role, w jakich
wystepuja, warunkuj sie wzajemnie, nie g wiec catkowicie odebnymi kategoriami,
ktére nie maj na siebiezadnego wptywu. Co wcej, w praktyce oddziatywanie to e
by¢ nawet bardzo silne, co powoduje, jakiekolwiek zaniedbania w obszarze kreowania
wizerunku przedgbiorstwa wystpujacego w jednej z rdl stajsic pasrednimi lub bezpo-
srednimi determinantami jego wizerunku w pozostatyclach. Mimo istnienia tego typu
zalezndéci, wiele przedsibiorstw w ramach dziatawizerunkowych niestety nadal skupia
sie przede wszystkim na budowaniu i utrwalaniu swojegperunku jako oferenta pro-
duktéw adresowanych do nabywcow finalnych, natotdasicznie mniejsgwag; przy-
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wiazuje do ksztattowania swojego wizerunku w roli ppdawcy. Poddgie takie powinno
sie oczywicie zmiené, gdyz uwarunkowania wspoétczesnego rynku, w tym m.in. avsp
mniany jw wcze&niej wyrazny wzrost $wiadomaci odbiorcow, powodwj, ze kazde
przedsgbiorstwo powinno jednakowo powie traktowaé znaczenie wszystkich rynko-
wych rél, w jakich wysipuje.

Stworzenie i utrwalenie obrazu atrakcyjnego prawmyajest bowiem katalizatorem
zaangaowania zawodowego pracownikow, elai czemu maliwe jest tworzenie lep-
szych produktéw adresowanych do odbiorcéw zgrznych. Sprzyja oczyétie take
pozyskiwaniu charakteryzagych sé nieprzeoitnym potencjatem intelektualnym i emo-
cjonalnym pracownikow, ktorzyeda go wykorzystywd dla osagania celéw organizacji,
utozsamiajic te ostatnie z wiasnynifadna organizacja w praktyce nie 7Bk rozwija,
jesli nie beda rozwijat sie jej cztonkowie. Aby ich rozwoj byt jednak mlbwvy, nalezy im
stworzy¢ odpowiednie warunki. Wymaga to z kolei przede vgsiziyn ze strony praco-
dawcéw marketingowego podeja, ktére opiera sina empatii i zasadach etyczn§ch
Jego stosowanie stajeg Sbbecnie wgcz warunkiem koniecznym uksztattowania pozy-
tywnego wizerunku przeddiiorstwa jako pracodawcy, a tym samym jego obrazin-w
nych rolach rynkowych.

Zrozumienie rosgrego znaczenia sposobu postrzegania praeidsstwa w roli pra-
codawcy kdzie tatwiejsze, jeeli podejmie si proke odnalezienia odpowiedzi na takie
pytania, jak:

1) w jaki spos6b wizerunek pracodawcy jest interpretoywy literaturzéwiatowej?

2) co jest rzeczywigtistoty wizerunku pracodawcy?

3) jakie typy wizerunku pracodawcy rmga wyr&ni¢?

4) jaka role odgrywa wizerunek przysztego pracodawcy w procgsiszukiwania

miejsca pracy przez potencjalnych pracownikéw?

2. ROZBIEZNOSCI INTERPRETACYJINE A FAKTYCZNA ISTOTA WIZE-
RUNKU PRACODAWCY

Chocia pojecie wizerunku pracodawcy jest coraz&iej stosowane, nadal w zale
nosci od tego, jaki autor gozywa, kryja sie pod nim odmienne téei. Dlatego konieczne
jest rozpoczcie rozwaan na temat wizerunku pracodawcy od pokazaniaimw inter-
pretacji tego peajcia, co pozwoli sformutowjednoznaczp definicie.

Klarowna interpretacja jest tu niezwykle ima nie tylko dla jednolitici terminolo-
gicznej, ale take z powodow praktycznych. Brak konkretyzacji znatzeogcia ,wize-
runek” utrudnia, a czasami gaz uniemaliwia osiagnigcie wysokiej skuteczrigi dziataa
wizerunkowych. Prawidiowo nima bowiem przygotowa realizow& i monitorowa
tylko dziatania w takich obszarach, ktérg 8 sposéb jasny i konkretny zdefiniowane.
Niestety w literaturze przedmiotu ma zauway¢ znaczm rozbieznos¢ sposobOw rozu-
mienia kategorii, jak jest wizerunek pracodawcy, przy czym jest to wie zarowno
w przypadku literatury polskegycznej, jak i obcej. Przede wszystkim wielu aworza-
miennie aywa pogé ,wizerunek”, ,reputacja”, ,tasamdc”, ,0sobowa¢”, a nawet ,marka”,
chocia kazde z nich oznacza ¢éaupetnie innego. Przyktadowo, F. Lievens, G. Vayél
i F. Anseel wprost pisz iz réwnowanikiem wizerunku pracodawcyefnployer image

2 Zatazenia marketingu personalnego zostaly doktadnie dorewv ksizce A.l. Baruk,Marketing personalny
jako instrument kreowania wizerunku firnifin, Warszawa 2006.
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jest jego marka, a raczej markowangmgloyer branding podkrélajac ponadtoze na
wizerunek pracodawcy wplywajpraktycznie takie same czynniki, jak nazsamdé
przedstbiorstwa. Pogcia ,marka” i ,wizerunek” w odniesieniu do pracodamsynonimicz-
nie traktup takze T. Ambler i S. Barrow, definiag marle, a tym samym wizerunek pra-
codawcy jako zbior funkcjonalnych, ekonomicznygtsychologicznych korZgi dostar-
czanych przez pracodawtz nim identyfikowanych Z kolei J. Bhatnagar i P. Srivastava
wizerunek pracodawcy okilaja jako jego osobowi preferowan przez pracownikéw
w poréwnaniu z innymi pracodawcatninni autorzy, na przyktad Ying Gao, skupiajc
natomiast na postrzeganiu marki pracodawaywajac tego pocia zamiennie z wize-
runkiem pracodawdy Wizerunek marki stanowi jednak jedynie kotejategoré i oczy-
wiscie nie powinien b§ utazsamiany z wizerunkiem pracodawcy.

Brak jednoznaczrigi terminologicznej w obszarze dotycym postrzegania praco-
dawcy mae wynika z podobnej niejednolitei w stosowaniu wymienionych paij
w marketingu, z ktérego zostaly one zayrzone na potrzeby problematyki personalne;.
Nie stanowi to jednakadnego usprawiedliwienia, tym bardzigg, z pewnécia utrudnia,
a czasami wicz uniemaliwia dokonanie analizy poréwnawczej wynikéw badaznych
autoréw, niejednokrotnie prowaglzdo btdnych wnioskéw. Warto zatemgaisli¢ takze
znaczenie wymienianych wcgeej pokc, mniej lub bardziej zwizanych z wizerunkiem.
Tozsama¢ pracodawcy mina zdefiniowa jako zbiér atrybutéw, ktére odidiaja go od
innych pracodawcéw. Osobowbodzwierciedla to, czym jest on w rzeczywistio Na-
tomiast reputacja oznacza rozpowszechnianie opitianym pracodawcy &nod innych
podmiotéw (ugcie procesowe) lub zbiér informacji o pracodawaki¢ s 0 nim rozgta-
szane (ujcie przedmiotowe)

Sam wizerunek pracodawcy najezdefiniowa& jako obraz uksztattowany swiado-
mosci aktualnych i potencjalnych pracownikéw na bazie osobistych déwiadcze (w
przypadku os6b zatrudnionych u niego) lubitdormacji docierajcych do potencjalnych
cztonkdéw organizacji od os6b zatrudnionych u dangegeodawcy (w ramach nieformal-
nego ksztaltowania wizerunku) oraz rozpowszechranyrzez niego za pompavszel-
kiego typu nénikow masowego przekazu (w ramach formalnego Ksxtainia wizerun-
ku)®.

3 F. Lievens, G. Van Hoye, F. Anse@rganizational Identity and Employer Image: TowaralsUnifying
Framework ,British Journal of Management” 18 (2007), s. 89

4 T. Ambler, S. BarrowJhe Employer BrandJournal of Brand Management” 4 (1996), s. 18%-20

® J. Bhatnagar, P. Srivasta\@irategy for Staffing: Employer Branding & Persomg@nization Fit ,Indian
Journal of Industrial Relations” 44/1 (2008), s-38.

® S. Ying GaoWhat Drives Ideal Employer Imagd®tp://arc.hhs.se/download.aspx?
" A. Baruk,Marketing personalny...
8 Tamve.
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Rys. 1. Wizerunek pracodawcy a jego osob@weeputacija i toesamaé
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Zrédio: opracowanie wiasne.

Na podstawie podanej definicji mua stwierdzi po pierwszeze wizerunek praco-
dawcy odzwierciedla sposéb jego widzenia przez dzeigadnicze grupy odbiorcéw, ja-
kimi sa osoby aktualnie zatrudnione w danym przerisirstwie oraz osoby, ktére pozo-
stap poza dam organizaci, ale twora jej zewretrzny rynek pracy. Nalg przy tym wy-
raznie podkréli¢, ze obie grupy z punktu widzenia przedorstwa g rownie wane
i powinno ono uwzgidniat je w swoich dziataniach wizerunkowych. Po druggd wy-
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nika z podanej definicji, ksztattowanie wizerunkdbgwa st dwutorowo: zaréwno za
pomoa kanatéw formalnych (na co bezpedni wptyw ma przedsbiorstwo), jak i nie-
formalnych (na co przedsiiorstwo ma wptyw péredni przejawiajcy sk w pode§ciu do
aktualnych pracownikéw). Dwoisté takze na tym polu nalgy uwzgkdniac w polityce
wizerunkowej, tym bardziege wszelkie nieformalne opinie 2 reguly uwaane za bar-
dziej wiarygodne ri przestania transmitowane w sposob sformalizowany.

Uwzgledniajac wszystkie przedstawione definicje zaréwno wiz&wmpracodawcy,
jak i pozostatych zwizanych z nim pej, mazna wskazé podstawowe zaimosci, jakie
wystepuja migdzy poszczeg6lnymi kategoriami (rys. 1).z5amdé¢ wraz z osobowszia
pracodawcy wplywa na jego reputaejewretrzm i zewrgtrzma. Reputacja wewgirzna
pracodawcy wptywa na jego wizerunek weivany, a reputacja zewtrzna — na wizeru-
nek zewntrzny. Oba aspekty wizerunku twarkcznie wizerunek przedsiiorstwa jako
pracodawcy. Wizerunek przeebiorstwa jako pracodawcy wptywa z kolei na jegoewiz
runek w innych rolach oraz wizerunek jego ofertyviac ma wptyw na catkowity wize-
runek danej organizacji, 0 czym niestety nadalzaidko zapominajpracodawcy.

3. TYPY WIZERUNKU PRZEDSI EBIORSTWA JAKO PRACODAWCY

Przedsibiorstwo w roli pracodawcy, podobnie jakzka inna jednostka, jest oceniane
przez ré@ne podmioty, ktére postrzegagje z odmiennych perspektyw, a tym samym wi-
dza je inaczej. W konsekwencji, w zalgsci od tego, kto ocenia danego pracodgwc
mozna wyodebni¢ kilka wizerunkéw czstkowych, ktérych wypadkoavjest jego obraz
na rynku pracy.

Do najwaniejszych subwizerunkéw pracodawcy ina zdaniem autorki zaliczy

1) wizerunek aktualny, w tym:

— wewrgtrzny, obejmujcy:
— autowizerunek (wizerunek wiasny), odzwierciedigjsposob postrzegania
pracodawcy przez niego samego,
— wizerunek lustrzany, odzwierciediay obraz pracodawcy uksztattowany
wsréd zatrudnionych u niego pracownikéw,
— zewretrzny, obejmuicy:
— wizerunek rzeczywisty (obcy) bezpedni, ktéry pokazuje, jak w rzeczy-
wistosci postrzegaj pracodawe potencjalni pracownicy,
— wizerunek rzeczywisty (obcy) gredni, ktory pokazuje, jak w rzeczywisto-
$ci postrzegaj pracodawe inne podmioty z jego otoczenia,;

2) wizerunek potencjalny, w tym:

— wizerunek realny, mitiwy do oskgniecia po uwzgtdnieniu warunkow ze-
wnetrznych i wewrtrznych, w jakich dziata pracodawca,

— wizerunek idealny, jaki pracodawca chciatby dwat, ale z przyczyn zataych
i niezalenych od niego jest w praktyce niegglny.

Miedzy wymienionymi wizerunkami @stkowymi widoczne s w praktyce mniejsze
lub wieksze rénice, ktérych wysgpowanie wpltywa na pojawienieesiuki wizerunkowej
(rys. 2). Jej rozmiaryasoczywiscie tym wiksze, im mniejsg wag: pracodawca przywi
zuje do ksztaltowania swojego wizerunku. Warto gdpodkréli¢, ze wyznacznikiem

9 Por. A. Baruk,The Means of Reducing the Divergence between thien8ges of a Firm as an Employer
s~Economics & Competition Policy” 7 (2007), s. 10321



44 A.l. Baruk

podejmowania spdjnych i kompleksowych dziet@izerunkowych jest znaczne zhdnie

sie do wizerunku idealnego, ktory chmieosagalny, powinien stiy¢ jako drogowskaz
dla aktywndci pracodawcy w zakresie wizerunku.adg pracodawca powinien aktywnie
dazy¢ do zminimalizowania luki poradzy wizerunkiem aktualnym a realnym, zwlaszcza
jezeli obecny spos6b postrzegania danego preeidsstwa w roli pracodawcy jest obo-
jetny lub wrecz negatywny.

Rys. 2. Luka wizerunkowa
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Zrédio: opracowanie wiasne.

4. ZNACZENIE WIZERUNKU PRACODAWCY DLA POTENCJALNYC H
PRACOWNIKOW POSZUKUJ ACYCH MIEJSCA PRZYSZLEGO
ZATRUDNIENIA

W celu okrélenia znaczenia, jakie wizerunek pracodawcy mapdkzncjalnych pra-
cownikow szukajcych przysztego miejsca zatrudnienia, w potowie 200przeprowa-
dzone zostaly pierwotne badania ankietoweddd piciusetosobowej grupy studentow
i absolwentow lubelskich uczelni. Badaniamigbjosoby studiujce w trybie dziennym,
w wieku do 30 rokwycia. Zdecydowana wkszai¢ z nich (87%) miata nie wtej niz 25
lat. Trzy czwarte badanych studiowaty na jednolitgtudiach magisterskich, a pozostali
— na studiach pierwszego stopnia. W tabeli 1 podaftwsmacje dotyczce roku studiéw,
ktory reprezentowali ankietowani. 63% respondenstanowity kobiety. Die zr&nico-
wanie wykazywata wielké& miejscowdci, z ktérej pochodzili badani, chociaajwiek-
sza ich cgs$¢ (28%) pochodzita z najmniejszych miejscaaio liczacych do 1000 miesz-
kancow.
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Tabela 1. Struktura respondentéw ze wdglna rok studiow (w %)
Rok studiéw Wskazania w %

[ 17

Il 2

1 6

v 32

V 34

Ukonczone studia 9

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow praeadzonych badeankietowych.

Wedlug ¥ respondentdw najwdejszym czynnikiem przedzapcym o wyborze
przysztego miejsca pracy byta wyssgkavynagrodzenia, na drugim miejscu wymieniano
mozliwo$¢ rozwoju zawodowego (chociavskazato ¢ ponad dwukrotnie mniej ankieto-
wanych), a trzegipozycg zagta pewnd¢ zatrudnienia (tab. 2). Przyadywanie kluczo-
wego znaczenia do wynagrodzeniazmonynika z nasilajcego st podczas kryzysu
dazenia do materialnego zabezpieczenia przysktatasnej i ewentualnie bliskich, co
powoduje wecz automatyczne ograniczenie oczekiveaviazanych z kwestiami pozama-
terialnymi, chocia oczywiscie nie g one catkowicie wyeliminowane.

Tabela 2. Czynniki decycige o wyborze przez respondentéw przysztego migisezy (w %)

Czynnik wyboru Wskazania w %

Wysokai¢ wynagrodzenia 74
Mozliwo$é rozwoju zawodowego 35
Pewnd¢ zatrudnienia 29
Przyjazna atmosfera w miejscu pracy 16
Mozliwo$¢ zdobycia déwiadczenia zawodowego 14
Odlegtai¢ od miejsca zamieszkania 14
Elastyczny czas pracy 9
Mozliwos¢ zdobycia kontaktow z brap 4
Czeste awanse 3
Wielkos¢ przedstbiorstwa 2
Opinie znajomych 0
Organizacyjna forma przedbiorstwa 0
Systemiwiadczé socjalnych 0
Mozliwo$¢ oddelegowania do zagranicznej filii przedsorstwa 0
Mozliwos¢ wykonywania zadazawodowych w pelni lub €&ciowo w domu 0

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow praeadzonych badeankietowych.

Istotne wydaje 8i ze nikt nie wskazat jako czynnika wyboru miejscacgrapinii zna-
jomych, co sugerowatobyz wizerunek przysziego pracodawcy nie niatinego znacze-
nia dla respondentéw. Bymoze wynika to z przewarfgciowania wtasnych oczekivia
pod wptywem panuajcego kryzysu albo #ejest spowodowane matym deiadczeniem
badanych, ktérzy dopiero wchadna rynek pracy i w zwzku z tym nie przywizuja
dostatecznej wagi do pewnych aspektow, ktére zagzyoy¢ doceniane wraz z nabiera-
niem dojrzatéci zawodowej. Wydaje sijednak,ze fakt, iz zaden respondent nie wymie-
nit opinii znajomych jako czynnika wyboru miejscataidnienia nie wskazuje wcalé, i
wizerunek pracodawcy nie liczytesiv tym kontekcie. Wystarczy zauwg¢, ze na dzie-
sie¢ czynnikbw wymienianych przez respondent@wogiem stanowi elementy zaziane



46 A.l. Baruk

z wewretrznym funkcjonowaniem przedsiiorstwa. § to zatem czynniki, ktérych cha-
rakter mogli przekazaankietowanym aktualni pracownicy, komunifeijswoje wraenia
na temat sposobu funkcjonowania organizacji i pgygh w niej relacji interpersonal-
nych. Jedynie wymieniana na szostym miejscu odéégbal miejsca zamieszkania oraz
wymieniana na dziesej pozycji wielka¢ przedsgbiorstwa g czynnikami, ktére mmna
ustalé bez osobistej znajomdo wewrgtrznych uwarunkowa panugcych w danej firmie.
Wydaje s¢ zatem, 1 pod okréleniem opinie znajomych nie krytyesiekomendacje aktu-
alnych pracownikéw, ale subiektywnedy os6b niezwizanych z przedgbiorstwem,
ktore stanowity odzwierciedlenie ich osobistych gkanal, nie magc nic wspolnego
z przestaniami wizerunkowymi. Dlategozteie byly wane dla respondentow. Moa
stwierdzt, ze elementy obrazu przedsiorstwa kreowanego przez aktualnych pracowni-
kéw zajmowaly wecz kluczowy pozycg w hierarchii czynnikbw wyboru przysztego
miejsca zatrudnienia.

Dos¢ charakterystyczne jest tee nikt z badanych nie uznat zaamg czynnik mali-
wosci wykonywania przynajmniej g%ci zada zawodowych w miejscu zamieszkania, co
z kolei mae o tyle dziwg, iz rozwigzanie takie dopuszczapd pewnego czasu polskie
przepisy prawne dotyaze zatrudnienia w ramach telepracy, ktore zostghaawane
m.in. w celu utatwienia pracownikom pogodzenia olkakdw zawodowych zyciem
rodzinnym. Jest to tym bardziej zastanawdej i zdecydowasn wigksza¢ respondentow
stanowity kobiety. By moze zatem badani woleli jednak rdidezpdredni kontakt
ze wspotpracownikami, co pozwala na ngywanie i zaciénianie relacji interpersonal-
nych. Mimo przenoszenia do przestrzeni wirtualnégluw form aktywndci ludzkiej,

w tym zawodowej, wydaje sizatem,ze znacznej ¢gci ludzi nadal nie zalg/ na izolo-
waniu s¢ od innych, ale wytz ceni sobie ona mbwos¢ nalezenia do zbiorowsci kole-
zenskich i profesjonalnych. Do pewnego stopnia potddeniem tego wniosku me by
wymieniana przez 16% oséb jakoamg czynnik wyboru przyjazna atmosfera w miejscu
pracy.

Warto ponadto podké#é, ze aczkolwiek respondenci jako napmiejsze kryterium
wyboru miejsca zatrudnienia wymieniali wekiszasci wysoka¢ wynagrodzenia, okazuje
Sig, ze praca byta dla nich czymvigcej. Kiedy mieli bowiem wskazédnne niz materialne
aspekty zwizane z prag okrellali prac; jako zagcie pozwalajce na samorealizagi
(41% wskaza) czy zagcie pozwalajce na zdobycie dwiadczeniazyciowego (26%).
Prawie co dziegta osoba podkétata w tym kontekcie mazliwo$¢ wykazania s swop
wiedz i umiejgtnosciami oraz maliwos¢ regularnych kontaktéw interpersonalnych, co
potwierdza wczéniejsze wnioski o ich nadal dasistotnym znaczeniu, mimo wirtualiza-
cji wielu sferzycia prywatnego i zawodowego.

Jako ciekawostkwarto podkréli¢, ze wéréd badanych byly tale osoby utesamiaj-
ce prae z maliwoscia ucieczki od obowizkéw domowych. Chocia odpowiedziato
w ten sposob zaledwie 1% respondentow, wynika @, tieg dla niektérych osob nie ma
zadnego znaczenia mowvos$¢ pogodzeniazycia zawodowego zyciem prywatnym, od
ktérego wecz uciekaa, co potwierdza bardzo da réznorodné¢ oczekiwa potencijal-
nych i aktualnych pracownikéw. Rowuiidakie — wydawatoby si— mato typowe ocze-
kiwania powinni uwzgjdnia¢ pracodawcy w podejmowanych przez siebie dziatdmiac
personalnych adresowanych do potencjalnych i afyehl pracownikow.
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5. ZAKONCZENIE

Przedstawione rozwania potwierdzaj istotne znaczenie wizerunku pracodawcy dla
adresatow dziafa personalnych przeddiiorstwa. Ju na etapie poszukiwania miejsca
przysztego zatrudnienia potencjalni pracownicy uldgiaja bowiem przede wszystkim
czynniki, o ktorych mogli ustysZejedynie od aktualnych pracownikéw (ewentualnie od
samych pracodawcéw), ale ktérych nie mogli ich @ozamsobécie. Dlatego podejmowa-
nie przez pracodawcow spéjnych i kompleksowychtd@ianapcych na celu stworzenie
i utrwalenie swojego pozytywnego wizerunku jestzmigkle wazne, stanowdc wrecz
warunek konieczny przygjniecia wartgciowych kandydatéw do pracy. Odgrywa ono
oczywicie takee kluczow role w kontekécie kreowania dodatniego wizerunku organiza-
cji w innych rolach rynkowych, czego konsekwensj okreslone postawy i zachowania
nabywcow finalnych i innych uczestnikow rynku.

Aby jednak przedsbiorstwo moglo w optymalny sposéb dyskontéwgozytywy
swojej przemylanej polityki wizerunkowej, musi przede wszystkidoprowadzt do
maksymalnego ograniczenia rozmiarow luki wizerungpwlest to bowiem pierwszy
i jednoczénie niezledny krok na drodze do wkomponowaniaswiadomdaci odbiorcow
oferty personalnej i produktowej przeglsiorstwa jego pzadanego obrazu. Niestety
nadal wiele organizacji nie docenia roli swojegaevunku jako pracodawcy, co stanowi
jedrqlg podstawowych barier utrudmialych rozpoczcie wtaciwych dziata wizerunko-
wych™.
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AN EMPLOYER'’S IMAGE AND ITS ROLE FOR POTENTIAL EMPL OYEES

In the article the problem of an employer’s imageswresented. The mentioned catego-
ry was defined and shared on some subimages. Cyatieeof the field empirical researches
the role of employer’s perception in seeking futptace of work by potential employees
was shown. At the end, the main consequences @fgosmployer’'s image for enterprises
were presented.



