4 LEKCJA

Employer branding w rekrutacji

Po przeczytaniu tego rozdzialu powinienes umieé:

X/

- +» Zdefiniowaé i omowi¢ strategie Employer Value Proposition.
** Wyjasnic¢ znaczenie rekrutacji w budowaniu employer brandingu.

Wspoifczesne zarzgdzanie zasobami ludzkimi mierzy sie z wieloma wyzwaniami,
wsrod ktorych kluczowe znaczenie ma pozyskanie oraz utrzymanie najbardziej
utalentowanych pracownikéw — warunku niezbednego dla funkcjonowania i rozwoju
kazdej organizacji. Aby skuteczniej konkurowa¢ o wartosciowych specjalistow, firmy
muszg odpowiednio modyfikowa¢ swoje przekazy i wyrdzniac je na tle komunikacji
innych pracodawcow. Witasnie dlatego employer branding stat sie jednym
z najwazniejszych elementéw strategi HR oraz determinantg sukcesu
organizacyjnego. Co wiecej, walka o talenty stale przybiera na sile, ksztattowanie
wizerunku pracodawcy to rodzaj strategii przyciggania, angazowania i zatrzymywania
W organizacji najbardziej utalentowanych, wartosciowych pracownikéw.

|:> Employer Value Proposition — w poszukiwaniu wartosci marki
dla pracownika

W warunkach rynku kandydata wiele dziatbw HR mierzy sie dzis z trudnos$cig
pozyskania doswiadczonych specjalistow. Jednym ze sposobow na utatwienie tego
procesu jest jasne zaprezentowanie kandydatom, jakie korzysci i warto$ci mogag
otrzymac, jesli wybiorg prace wtasnie w naszej organizaciji.
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Tworzgc strategie employer brandingu nalezy pamieta¢, ze kazda organizacja
funkcjonuje w okreslonym kontekscie rynkowym, ktory w bezposredni sposéb wptywa
na jej wizerunek jako pracodawcy. W otoczeniu zewnetrznym znajdujg sie m.in.
trendy geopolityczne, ekonomiczne, demograficzne czy technologiczne, a takze
zmieniajgce sie oczekiwania kandydatow. Rownie istotne sg czynniki wewnetrzne —
strategia biznesowa i HR-owa firmy, nastroje wsréd pracownikow, poziom ich
zaangazowania czy opinie na temat obecnej marki pracodawcy.

Kompleksowa analiza zardwno otoczenia zewnetrznego, jak i wewnetrznego
powinna doprowadzi¢ do wypracowania Employee Value Proposition (EVP) jako
unikalnej propozycji wartosci, ktéra stanowi fundament marki pracodawcy — czyli
DNA employer brandingu.

Employer Value Proposition stanowi kluczowy element strategii
employer brandingowej.

* Czym jest Employer Value Proposition (EVP)?

Employer Value Proposition to zestaw wyrézniajagcych korzysci, wartosci
i doswiadczen, ktére firma oferuje swoim pracownikom. Jest to unikalna propozycja
pracodawcy, dzieki ktérej moze on odrézni¢ sie od konkurencji i pokazac, dlaczego
warto do niego dotgczyc.

Gtownym celem EVP jest przycigganie odpowiednich kandydatéw poprzez
przedstawienie im jasnych, atrakcyjnych powodow, dla ktérych praca w danej firmie
jest wartosciowa. Jednoczesnie EVP petni rowniez wazng funkcje w stosunku do
obecnych pracownikow — wzmacnia ich lojalnos$¢ oraz ogranicza rotacje.

Wazne jednak, aby oferta przedstawiona w EVP byta autentyczna. Oznacza to, ze
wszystkie korzysci i obietnice kierowane do pracownikow powinny realnie przektadac
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sie na dziatania firmy. Tylko wtedy EVP spetnia swojg role i buduje zaufanie do marki
pracodawcy.

Tworzenie i promocja EVP jest kluczowym elementem strategii employer branding.
Dzieki jasno zdefiniowanej propozycji wartosci dla pracownika, organizacje mogag
budowac silniejsze relacje z obecnymi i potencjalnymi pracownikami, promujgc
jednoczesnie pozytywny wizerunek pracodawcy na zewnatrz.

+ Korzysci wynikajace z Employer Value Proposition

« Budowanie przewagi konkurencyjnej — jasno okreslone i autentyczne EVP
pozwala wyrdzni¢ firme na rynku pracy oraz przyciggac¢ kandydatéw, ktorych
potrzeby i wartosci sg zgodne z profilem organizacji.

« Impuls do ciggtego rozwoju organizacji — proces tworzenia EVP umozliwia
identyfikacje obszaréw szczegdlnie cenionych przez pracownikéw, a takze
tych wymagajgcych usprawnien. Dostarcza to wartosciowych informacji, ktore
pomagajg swiadomie rozwija¢ organizacje i zwiekszac jej atrakcyjnos¢ jako
pracodawcy.

o Skuteczniejszy dobér kandydatéw — spojne EVP wspiera strategie
rekrutacyjng, utatwiajgc dotarcie do najlepiej dopasowanych kandydatow i
zwiekszajgc szanse na wybor osob odpowiadajgcych wymaganiom
stanowiska oraz kulturze firmy.

« Redukcja kosztéw rekrutacyjnych — atrakcyjna i czytelna propozycja
wartosci przycigga odpowiednich aplikantow szybciej, co ogranicza
konieczno$¢ korzystania z ptatnych ogtoszen czy wsparcia agencji
rekrutacyjnych.

« Komunikacja wartosci i kultury organizacyjnej — poprzez EVP firma
pokazuje, w jaki sposdb dba o swoich pracownikéw, jakie benefity oferuje oraz
jakie wartosci sg dla niej istotne, budujgc spdjny i wiarygodny obraz kultury
organizacyjne;j.

Employer Value Proposition jest czescig wspdlng trzech obszaréw: wizerunku,
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Wizerunek

Profil Torzsamosc¢

Zrédto: Employer Value Proposition (EVP) — czyli jak sie wyrézni¢ [w:] Raport Employer Branding
w Polsce 2012. Wyzwania, trendy, narzedzia, HRM Institute, 2012.

» Tozsamos¢ organizacji - Jaka organizacja jest naprawde? Mozliwosci,
Sciezki rozwoju i kariery, ktére firma moze zaoferowania.

» Wizerunek - Jak organizacja jest postrzegana przez ludzi? Zewnetrzny
wizerunek i pozycja jakg zajmuje.

» Idealny profil - Jaka organizacja chce by¢ w przysziosci? Co firma probuje
komunikowac.

Zebrane wyniki analizy mocnych i stabych stron marki pracodawcy dajg materiat do
dalszej pracy nad Employer Value Proposition.

Planujgc swiadomie EVP nalezy rowniez uwzgledni¢ kierunek rozwoju organizacji:

planowane inwestycje, ekspansje, zmiany profilu dziatalno$ci czy potencjalne
przejecia.
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* Kluczowe elementy Employer Value Proposition

szczero$¢ . »
emocjonalnosé
Elementy EVP

[
- stabilnos¢

I
1
0000s N~

atrakcyjnosc

)

/
/

szczeros¢ - autentycznos¢ w komunikowaniu EVP jest absolutnie kluczowa.
Zaréwno kandydaci, jak i obecni pracownicy tatwo potrafig zweryfikowaé, czy
przedstawiane informacje sg zgodne z rzeczywistoscig. Brak uczciwosci
szybko prowadzi do utraty zaufania, ktérego p6zniej trudno odbudowac.
stabilnosé - poczucie bezpieczenstwa to jedna z najwazniejszych potrzeb
0s0b szukajgcych pracy. Firma postrzegana jako solidna i przewidywalna daje
kandydatom pewnos¢, ze mogg planowa¢ z nig przyszio§¢ — dlatego
stabilnos¢ organizacji jest tak wazng czescig EVP.

atrakcyjnos¢ - aby EVP przyciggato uwage kandydatéw, musi byc
interesujgce i angazujagce. Nalezy jednak pamietac, by atrakcyjno$¢ przekazu
nie odbywata sie kosztem prawdziwosci czy wiarygodnosci — przekaz
powinien by¢ jednoczesnie efektowny i zgodny z realiami.

emocjonalnosé - skuteczne EVP powinno wywotywa¢ emocje, bo to wiasnie
one sprawiajg, ze marka zapada odbiorcom w pamie¢. Emocjonalny przekaz
pozwala zbudowac¢ wiez i zacheci¢ kandydatow do blizszego przyjrzenia sie
firmie.

unikalnos¢ - kluczowe jest wyrdznienie sie na tle konkurencji. Cho¢ moze sie
wydawac, ze oferty pracodawcédw sg podobne, kazda organizacja ma swoje
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mocne strony i specyfike. Rozmowy z pracownikami pomagajg zidentyfikowaé
to, co naprawde odrdznia firme od innych i co warto podkreslic w EVP.

* Sktadniki Employer Value Proposition

Jednym z najwazniejszych elementdéw skutecznego EVP jest wyjatkowos¢ tego, co
firma oferuje pracownikom. Jak jednak odnalez¢ te wyjgtkowosé? Jakie aspekty
powinny zosta¢ uwzglednione, aby przyciggnaé najlepszych specjalistow? Kazda
organizacja powinna doktadnie przeanalizowa¢ swoje mocne strony i okresli¢, co
naprawde jg wyroznia na tle rynku.

Atrybuty, ktore skfadajg sie na EVP, mozna podzieli¢ na trzy kluczowe kategorie:
ekonomiczne, emocjonalne i funkcjonalne (racjonalne). To w nich pracodawcy
powinni poszukiwa¢ swoich charakterystycznych elementow. Potgczenie tych trzech
typow atrybutdéw tworzy petny obraz wartosci, jakie firma oferuje obecnym i przysztym
pracownikom

_ Rzqdowy Program
Rozwoju Organizacji
Obywatelskich

na lata 2018-2030

PROO
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= Atrybuty ekonomiczne - obejmujg gtéwnie wysokos¢ wynagrodzenia oraz
pakiet benefitéow i Swiadczen pozaptacowych. Oparcie catego EVP wylgcznie na
wysokich zarobkach moze by¢ jednak ryzykowne — jesli firma deklaruje, ze ptaci
najlepiej w branzy, konkurencja moze szybko przebi¢ te oferte nawet niewielkg
kwotg, co natychmiast ostabi nasz wyréznik. Mimo to warto podkresla¢ atrakcyjnosc
wynagrodzen, o ile rzeczywiscie jest to mocna strona organizacji, poniewaz dla
kandydatow jest to wcigz jeden z kluczowych czynnikdw przy wyborze pracodawcy.

Coraz wigksze znaczenie majg rowniez benefity pozaptacowe, ktore staty sie
standardem na rynku. Dlatego istotne jest, aby firma jasno komunikowata, jakie
Swiadczenia oferuje swoim ludziom — zaréwno kandydatom, jak i obecnym
pracownikom. W praktyce wiele osob nie pamieta o wszystkich dostepnych
benefitach, dlatego cykliczne kampanie informacyjne sg nie tylko wskazane, ale
wrecz konieczne.

Dobrym pomystem jest tez wycena wartosci benefitow i przedstawienie jej
pracownikom (a czasem takze kandydatom). Konkretny przelicznik finansowy
pomaga lepiej zrozumie¢, jak wyglagda rzeczywisty poziom catkowitego
wynagrodzenia, uwzgledniajgcy premie, dodatki i pozaptacowe Swiadczenia.

= Atrybuty funkcjonalne (racjonalne) - warto je uwzglednia¢, poniewaz
kandydaci przy podejmowaniu decyzji o pracy zwracajg uwage nie tylko na aspekty
finansowe, ale takze na konkretne warunki zatrudnienia. Chcg wiedzie¢, czy firma
zapewnia stabilnoS¢ i bezpieczenstwo pracy, jakie sg mozliwosci rozwoju
zawodowego, czy da sie pogodzi¢ obowigzki stuzbowe z zyciem prywatnym oraz czy
wykonywane zadania bedg ciekawe i angazujgce.
Atrybutow funkcjonalnych, ktére wptywajg na decyzje kandydatow, jest bardzo wiele,
czasem kilkadziesiagt. Dlatego organizacja powinna wyselekcjonowac¢ kilka swoich
kluczowych mocnych stron, ktére bedg wyrdzniac jg na tle konkurenciji i stang sie
istotnym elementem EVP. Nalezg do nich m.in.:

v’ atrakcyjne produkty i ustugi firmy,
atrakcyjne zadania w pracy,
bezpieczenstwo i pewnos¢ zatrudnienia,
dobre perspektywy kariery,
elastyczne warunki pracy,
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inspirujgce kierownictwo,

jasna sciezka awansu,

mozliwosci miedzynarodowej wspotpracy / interakciji,
oferta work life balance,

posiadanie wptywu na to co sie dzieje w firmie,
praca petna wyzwan,

profesjonalne szkolenia i rozwdj,

sukces rynkowy pracodawcy,

srodowisko i miejsce pracy.

SN N N N SR VR NN

= Atrybuty emocjonalne - stajg sie coraz wazniejsze zaréwno dla kandydatow,
jak i dla obecnych pracownikéw. Osoby poszukujgce pracy zwracajg uwage na
atmosfere w zespole oraz na to, z kim bedg wspotpracowaé. Z kolei pracownicy
chcg odczuwac satysfakcje i dume z wykonywanej pracy oraz miec realny wptyw
na funkcjonowanie firmy.
Badania pokazujg, ze rosnie znaczenie potrzeby docenienia i uznania w miejscu
pracy. Coraz wiecej kandydatow analizuje tez kulture organizacyjng i wartosci
firmy, sprawdzajgc, czy sg one zgodne 2z ich wilasnymi przekonaniami
i oczekiwaniami. W ten sposob emocjonalne aspekty EVP pomagajg budowaé wiez
miedzy pracownikami a organizacjg i zwiekszajg atrakcyjnos¢ pracodawcy.
Do atrybutow emocjonalnych nalezg m.in.:

v docenianie w pracy,
inspirujgce kierownictwo,
kultura organizacyjna,
posiadanie wptywu na to co sie dzieje w firmie,
przyjazna atmosfera i koledzy,
radosc / szczescie w pracy,
reputacja i prestiz firmy,
satysfakcja z pracy w tej firmie,
wizerunek branzy,
znane autorytety (,guru” branzy) pracujgce w firmie.
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Z kolei Dgbrowska (2014) uwaza, ze istotnego znaczenia nabiera opracowanie tzw.
oferty pracodawcy — Employer Value Proposition czyli zestawu atrybutéow, ktore
oferuje firma swoim aktualnym i potencjalnym pracownikom. Oferta ta jest
weryfikowana przez rynek pracy. Przyktadowa lista atrybutow w ofercie EVP moze
obejmowac atrybuty racjonalne (wynagrodzenie, stabilno$¢ zatrudnienia, benefity
pozaptacowe, rownowaga pomiedzy zyciem zawodowym i prywatnym, oferta
szkoleniowa, przyjazne warunki pracy), atrybuty emocjonalne (atmosfera w pracy,
prestiz pracy, satysfakcja, poziom odpowiedzialnosci, zaangazowanie), atrybuty
holistyczne (wolontariat pracowniczy, dialog spoteczny, dzielenie sie wiedzg)

+ Jak wybrac¢ atrybuty EVP?

Poszukiwanie unikalnych cech marki pracodawcy najlepiej rozpoczg¢ od dwoch
grup atrybutéw: funkcjonalnych (racjonalnych) oraz emocjonalnych. To w nich
firma powinna szukac¢ swoich wyrdéznikéw, aby unikngé sytuacji, w ktérej komunikaty
EVP bedg identyczne jak u konkurenciji lub w catej branzy.

Cechy EVP powinny by¢ spéjne i zgodne zaréwno z komunikacjg zewnetrzng, jak
i wewnetrzng firmy, a takze widoczne w codziennym funkcjonowaniu organizaciji.

EVP jest w zasadzie wizytéwka firmy — przedstawia, czym organizacja wyrdznia sie
jako pracodawca i co oferuje zarébwno obecnym, jak i potencjalnym pracownikom,
a takze innym interesariuszom z zewnatrz firmy.

Wartosci marki pracodawcy powinny przekiadaé sie na konkretne dziatania
i zachowania liderow, a takze by¢ wigczone w polityki i praktyki firmy. Kazdy
pracownik — od cztonkéw zarzgdu po praktykantow — jest ambasadorem marki
pracodawcy, dlatego kluczowe jest, aby wszyscy rozumieli, co te wartosci oznaczajg
w praktyce.
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|:> Employer branding w rekrutaciji

Wizerunek pracodawcy odgrywa istotng role w procesie rekrutacyjnym. Pozytywna
reputacja firmy ma znaczenie nie tylko w relacjach biznesowych, lecz takze przy
pozyskiwaniu nowych pracownikéw. Publikujgc oferte pracy, nalezy miec¢
Swiadomos¢, ze kandydaci czesto sprawdzajg opinie i renome przedsiebiorstwa.
Brak pozytywnych ocen, zwtaszcza ze strony obecnych lub bytych pracownikow,
moze skutkowaé mniejszym zainteresowaniem ze strony wykwalifikowanych
kandydatow i utrudni¢ skuteczng rekrutacje.

Employer branding stanowi kluczowy element skutecznego pozyskiwania
kandydatéw do pracy. Swiadome budowanie wizerunku pracodawcy na rynku pracy
daje firmie wiekszg elastycznos¢ w obszarach takich jak negocjowanie wynagrodzen,
proces zatrudniania czy dostosowywanie oferty do oczekiwan pracownikéw.
Przedsiebiorstwa, ktore konsekwentnie dbajg o swojg marke pracodawcy i majg
ugruntowang pozycje, zazwyczaj otrzymujg znacznie wiecej aplikacji niz te, ktére
zaniedbujg dziatania z zakresu employer brandingu.

+ Jak opisywa¢ marke firmy w ogtoszeniu o prace?

Skuteczne pozyskiwanie kandydatdow zaczyna sie od silnego i wiarygodnego
wizerunku pracodawcy. Aby go budowaé, warto kierowaé sie zasadami employer
brandingu oraz dba¢ o to, by ogtoszenia rekrutacyjne zawieraty konkretne
i atrakcyjne informacje o marce. Przejrzysty i rzetelny przekaz wptywa na wzrost
zainteresowania ofertg oraz zaufanie potencjalnych pracownikow.

Podstawowe zasady komunikowania marki w ogtoszeniach o prace obejmuija:

1. Odwotywanie sie do danych i faktow

Liczby i statystyki zwiekszajg wiarygodnosc firmy. Warto informowaé o poziomie
satysfakcji obecnych pracownikéw, liczbie lat dziatalnosci, doswiadczeniu zespotu
czy wielkosci organizaciji.

2. Stosowanie jezyka korzysci
Ogtoszenie powinno jasno pokazywac, co kandydat zyska, podejmujgc wspotprace
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z firma. Krotkie i konkretne przedstawienie benefitdw oraz atutéw marki pozytywnie
wptywa na jej postrzeganie jako pracodawcy.

3. Przejrzystos¢ warunkéw zatrudnienia
Doktadne okreslenie zakresu obowigzkow, widetek wynagrodzenia oraz pozostatych
warunkow pracy buduje zaufanie i zwigksza liczbe wartosciowych aplikaciji.

‘* Employer branding — dziatania wspierajgce skuteczng rekrutacje

Aby efektywnie przycigga¢ kandydatow na rynku pracy, niezbedne jest
konsekwentne budowanie silnej marki pracodawcy. Skuteczny employer branding
obejmuje szereg dziatan, ktére przedsiebiorcy mogg wdraza¢, aby zwiekszyé
atrakcyjnosc¢ firmy w oczach potencjalnych pracownikéw.

= Jasno okreslone elementy (Employee Value Proposition (EVP)
Kluczowe znaczenie ma zdefiniowanie elementéw, ktére wyrdzniajg organizacje na
tle konkurencji. Im lepiej przedstawione sg korzysci oferowane pracownikom
W zamian za ich zaangazowanie, tym fatwiej zbudowac pozytywny i spojny wizerunek
pracodawcy.

= Spodjna komunikacja wartosci i misji firmy
Okreslenie celéw, misji oraz warto$ci przedsiebiorstwa pozwala pracownikom lepiej
zrozumie¢ kulture organizacyjng. Warto inwestowa¢ w regularng komunikacje
wewnetrzng, spotkania zespotowe, systematyczny feedback oraz szkolenia.
Dodatkowym wsparciem jest aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych i networking
online, ktére wzmacniajg rozpoznawalnos¢ marki.

= Docenianie i angazowanie pracownikéw
Uznanie dla pracy zespotu ma ogromne znaczenie w budowaniu marki pracodawcy.
Zadowoleni pracownicy chetniej dzielg sie pozytywnymi opiniami, co sprzyja
przysztym rekrutacjom.
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= State monitorowanie efektéw i budowanie relacji dlugoterminowych
Skuteczny employer branding wymaga systematycznej analizy prowadzonych
dziatan. Monitorowanie wskaznikow efektywnosci, wycigganie wnioskéw oraz
wprowadzanie korekt pozwala udoskonala¢ strategie. RoOwnie wazne jest budowanie
dtugofalowych relacji, ktore - cho¢ wymagajg czasu to umozliwiajg lepsze
dopasowanie dziatan do potrzeb pracownikéw i rynku.
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