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موضوع منابع انسانی و ساخت و مراقبت از برند کارفرمایی برای بسیاری از مدیران ارشد کسب وکارها به 
یک مسئله جدی تبدیل شده است. همه ابزارها و راهکارهای در دسترس را با ۲۵ مدیر بررسی کرده ایم
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برای طراحی محتوا و راهبرد بینــش رویداد برند 
کارفرمایــی در ســه هفتــه گذشــته با بســیاری از 
مدیران ارشــد کســب وکارهای نوآور کشــور گپ 
زدم و مشــورت کردم و تاشــم این بــود که ببینم 
کدام مسائل این روزها برایشان دغدغه بیشتری 

ایجاد کرده است. 
دغدغه هــا و گرفتاری هــای کســب وکاری در 
حــوزه منابع انســانی هم یکــی، دو تا نیســت. از 
مهاجــرت که زخــم بــزرگ و بازی اســت بــر پیکر 
ایــن فضــا گرفته تــا تأثیــر حمات 
مجازی به شــرکت های بــزرگ روی 
کارکنان آنها، از بحران های مرتبط 
بــا اخراج هــای فلــه ای تــا کمبــود 
جــدی مهارت هــای موردنیازشــان 
و...؛ دردهــا و رنج هــای ســازمان ها 
کم نیســت. به همــه اینهــا اضافه 
کنید ناامیــدی و رخوتــی را که روی 
پوست جامعه کشیده شده و مدام 
تشــویق می کنــد آدم ها را بــه رفتن 
یا بــه کاری نکردن. به ایســتادن در 
حاشــیه گود و دامن برچیدن و خود را فارغ کردن 
از هجمه هــا و یأس هــا و...  امــا چیزی کــه در این 
گفت وگوها برجسته تر دیدم، این بود که اگر همه 
مسائل مرتبط با برند کارفرمایی و منابع انسانی 
را از زاویــه دیــد کارکنــان ببینیم بحــران عمیق تر 
هم می شــود؛ اینکــه در روزهایی به ســر می بریم 
کــه آدم هــا بیشــترین انتظارشــان از ســازمان و 
شرکت شان این است که زیست انسانی آنها را 
ببینند و درک کنند و برای حفره ها و چالش های 

زندگی شــان بــا آنهــا همراهــی و همدلــی کننــد. 
ایــن چیــزی اســت کــه بایــد نســخه بومــی آن را 
پیدا کنیــم. باید بــا یکدیگر نــه به عنــوان کارفرما 
و نیــروی کار، بلکــه به عنــوان ایرانی های خســته 
و کم امیــد در روزهایــی کــه از اقتصاد تا بســیاری 
دیگر از متغیرهای جامعه جــان و حالی برایمان 
نمی گــذارد، حــرف بزنیــم. مــدام حــرف بزنیــم و 
هدف مان این باشد که حال یکدیگر را بهتر کنیم. 

یا حداقل اگر نمی توانیم ، بدتر نکنیم.
کار ســختی اســت که باید در مواجهه با مفهوم 
برند ســازمان یــا منابع انســانی، به خصــوص در 
نیمه دوم ســال 1402 که هیچ نشــانه ای از بهبود 
اوضاع شرکت ها نمی بینیم، تمرکز بیشتری روی 
آن بگذاریم؛ مأموریتی که دیگر نه یک ژست برای 
برندســازی در شــبکه های اجتماعی که رسالتی 
است انســانی. از همین روســت که فکر می کنم 
این روزهای سخت و طاقت فرســا شاید بهترین 
زمان برای انســان محور کردن کسب وکارهایمان 
باشــد. مــن فکــر می کنــم حتــی در برگــزاری این 
رویداد هم لحظات زیادی یادم رفته که همکارانی 
که به من در برگزاری آن یاری می رسانند آدم هایی 
هســتند تحت تأثیر همین جو کمرشکنی که از 
آن نام بردم. و این از یاد بردن همان چیزی است 
که باید تمرین کنم و کنیم که کمتر و کمتر به آن 
دچار شــویم! بــرای مــن مهم ترین دســتاورد این 
رویداد در کنار همه سختی های آن که بخشی از 
روتین کار ما در راه کار شده و به آن خو گرفته ایم؛ 
جدی گرفتن بیش از پیش همین بینش مهم در 

کار با همکارانم بوده است.

INTROسرآغاز

بسیاری از مفاهیم شیک اما فانتزی اکوسیستم های خارجی را باید 
دور بریزیم و برای یک هدف ساده تلاش کنیم

سختی ساخت 
یک برند انسان محور 

رویداد برند کارفرمایی توسط کارخانه نوآوری رسانه راه کار 
و با حمایت بانــک تجارت روز هشــتم شــهریور 1402 در 

مرکز همایش های کتابخانه ملی ایران برگزار می شود.
از  کــه  کارفرمایــی«  »برنــد  رویــداد  دوره  اولیــن 
سلسله رویدادهای کارخانه نوآوری رسانه راه کار است، با 
هدف بررسی چالش ها، الزامات و فرصت های سازمان ها 
برای ســاخت، تقویــت و حفــظ برنــد کارفرمایــی، انتقال 
تجربه و واکاوی مفاهیــم کاربردی و کلیــدی در این زمینه 
و تجلیل از مدیران پیشکسوت و تأثیرگذار کسب وکاری 
کشــور در حوزه منابع انسانی و فرهنگ ســازمانی برگزار 
می شود. این رویداد تاش می کند مدیران مرتبط با برند 
کارفرمایــی در کســب وکارهای گوناگــون ایرانــی از جملــه 
اکوسیســتم نــوآوری کشــور را گــرد هــم آورده و شــرایطی 
را فراهــم کنــد کــه بهترین هــا و مؤثرتریــن تجربه هــا بــه 
اشتراک گذاشته شــود. مخاطبان رویداد برند کارفرمایی 
بنیان گذاران، مدیران عامل، مدیران و کارشناســان ارشد 
کسب وکاری، مدیران منابع انسانی، مدیران برند، مدیران 
و کارشناســان روابــط عمومــی و عاقه منــدان مرتبــط به 
حوزه فرهنگ ســازمانی، برند کارفرمایی، منابع انسانی، 
ارتباطات درون و برون سازمانی و... خواهند بود که مایل اند 
آخرین روندها، فرصت ها و چالش های این حوزه را رصد 
و از دیدگاه های کارشناسان و صاحب نظران مطلع شوند.

این رویــداد نیم روزه همراه بــا پنل ها، ارائه هــا، محتواهای 
متنوع و شبکه سازی و گپ وگفت های کسب وکاری برگزار 

خواهد شد.

 درباره چه چیزی صحبت می کنیم؟
برند کارفرمایــی اعتبار و شــهرت یک کســب وکار در میان 
فعــالان کســب وکار اســت و شــاخصی اســت کــه نشــان 
می دهد کارجویان چه تصویری از کار کردن در یک شرکت، 
کســب وکار یا ســازمان در ذهن خــود دارنــد. برند محبوب 
یک کسب وکار در میان فعالان اقتصادی نشان دهنده این 

اســت که آن کســب وکار محیطی مناســب برای کار کردن 
در بین کارجویان دارد. به بیان دیگر برند کارفرمایی بیانگر 
محبوبیت و شــهرت یــک کســب وکار در بین نیــروی کار و 
همچنین درک کارمندان از شرکت به عنوان کارفرماست. 
به عبارت دیگر، برند کارفرمایی یک ذهنیت و هویت درباره 
شرکت در ذهن افراد است. برند کارفرمایی به معنای ارزشی 
اســت که افراد، برای آن شــرکت و کیفیت محیط کاری آن 
قائل هســتند. شــرکت ها بــا ســرمایه گذاری و بهبــود برند 
کارفرمایی خــود می توانند بــه انتخاب هــای اول کارجویان 
تبدیل شــوند و از این طریق کمتر دغدغــه جذب نیروهای 
توانمند را داشته باشند. در جهان شبکه ای امروز، برند های 
کارفرمایــی در معــرض قضــاوت بیشــتری قــرار دارنــد و در 
صورتی که شرکتی برند محبوبی در میان کارجویان نداشته 
باشــد، با چالش های جــدی در رونــد جذب و نگهداشــت 
منابع انسانی مواجه می شود. در بازار رقابتی امروز که تمام 
شرکت ها به دنبال استخدام افراد متخصص و بااستعداد 
هســتند، بایــد روی برنــد کارفرمایــی بیشــتر تمرکــز کرد و 
قدم هایی برای تقویت آن برداشــت. محبوبیت شرکت ها 
در بین کارجویان می تواند دلایل گوناگونی داشــته باشــد؛ 
دلایلی از جمله امکان یادگیری، فضای رشــد، تعادل کار و 
زندگی، فضای کاری جذاب یا صرفاً حقوق بالا و موارد دیگر.

 محورهای رویداد
از جمله موضوعــات و محورهایی که در ایــن رویداد مورد 

بررسی قرار می گیرد، می توان به موارد زیر اشاره کرد:
 بایدهــای رقابــت ســالم کســب وکاری در حــوزه منابــع 

انسانی؛
 مهاجرت و چالش  های مدیران منابع انسانی؛

 اکوسیســتم نوآوری و شــکل گیری یــک فرهنگ جدید 
سازمانی؛

 عدالت و امنیت جنسیتی در محیط کار؛
 آموزش نیروی انسانی و آینده شرکت ها؛
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اهداف راه کار  و بانک تجارت از هـــــــــــــــــــــــــــمکاری  در برگزاری یک رویداد

برند کارفرمايی
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چرا باید هر برند کارفرمایی قدرتمند را یک روزنه امید ببینیم 

بله؛ شق القمر می کنند؛ خیلی هم زیاد!

POINT OF VIEWدیدگاه

بزرگواری اخیراً یادداشــتی نوشــته بــود و آتش بر 
خرمن اســتارتاپ ها انداخته بود؛ ایــن بزرگوار به 
مســئولان مملکت توصیه کــرده بــود مدیریت و 
مالکیت کسب وکارهای استارتاپی شناخته شده 
را دســت بگیرنــد. از نظــر او هــر کســی به غیــر از 
مدیــران فعلی ایــن اســتارتاپ ها بهتــر می توانند 
این کسب وکارها را مدیریت کنند و در توجیه این 
خواســته هم گفته بود مگر مدیران اســتارتاپ ها 
شــق القمر می کنند! درباره ابعــاد گوناگون حرفی 
که زده شــد و برخی پاسخ ها، ســاعت ها می توان 
صحبــت کــرد. آنچــه از آن نوشــته کــذا در ذهــن 
من باقی مانده، ولی این گــزاره بود: »مگر مدیران 

استارتاپ ها شق القمر می کنند؟« 
و پاســخ من یک چیز اســت؛ بلــه دوســت عزیز! 
مدیران استارتاپ ها شق القمر می کنند؛ آن هم در 
شرایطی که ایران یکی از سخت ترین محیط های 
کســب وکار  در کل جهــان را دارد و راه اندازی یک 
کســب وکار ســخت تر از هــر نقطــه ای در جهــان 
است؛ وقتی کســی در این خاک چیزی را از صفر 
ســاخته، کار بزرگی انجام داده و شایســته تقدیر 

است، نه برخورد و مصادره!
متأســفانه چالش هــای اجتماعی حل نشــده در 
ایــران راه خــودش را به حوزه هــای دیگر بــاز کرده؛ 
از منظــر اجتماعی بــه مردمی تبدیل شــده ایم با 
هزاران سؤال بی پاسخ. در این شرایط هر میدانی 
بــه عرصــه  همــاوردی تبدیــل می شــود، آخریــن 
آنها هم حجــاب کــه از نظــر اجتماعــی موضعی 
به شدت پیچیده و سخت شده است. در شرایطی 
که مســئولان کشــور از حل مســائل گوناگــون در 
زمینه های متفــاوت، از جمله این مســئله عاجز 
ماند ه انــد و نهادهایی کــه بودجه هــای حل کردن 
مســائل را می گیرنــد بااثــر شــده اند، ســاحت 
کســب وکار و اقتصاد بــه میدانی بــرای هماوردی 
مسائل اجتماعی تبدیل شده است. در شرایطی 
هستیم که جامعه شناســان نیز در یافتن راه حل 
مســائل اجتماعــی مانده انــد، ولی انتظــار داریم 
فعالان اقتصادی مسائل اجتماعی را حل کنند و 
راه حلی سریع و فوری برای آن چیزی بیابند که به 
اذعان بســیاری به یک معضل اجتماعی تبدیل 

شده است.
کسب وکار، کسب وکار اســت؛ نه می خواهد و نه 
می تواند مسائل اجتماعی را حل کند. مهم ترین 
چیزی که یک کســب وکار باید بــر آن تمرکز کند، 
کسب  سود است؛ قوانین و مقررات هم باید خط 
قرمزها را مشخص  کنند و کســب وکار ها نباید از 
خط قرمزهای اخاقی و اجتماعی رد شوند. وقتی 
از کسب وکار صحبت می کنیم، نه درباره آنهایی 
که در یک کسب وکار کار می کنند حرف می زنیم 
و نه دربــاره مدیران آنهــا. کســب وکار یک هویت 
مستقل از صاحبان و مدیران و پرسنل خود دارد. 
همان گونه که وقتی از یک کشور صحبت می کنیم 
درباره مفهومی انتزاعی حرف می زنیم که مستقل 
ولی در تعامل با حاکمان، مسئولان و مردم است. 

به عنــوان نمونه اگــر فــردی در یک کشــور رفتاری 
را انجــام دهــد، نمی تــوان آن را به پای همــه مردم 
نوشــت یا حتی به پای مســئولان. ممکن اســت 
رفتاری در یک کشور توسط بخشی از مردم انجام 
شــود که لزوماً مورد تأیید مســئولان هم نباشــد. 
مســئولان تاش می کننــد رفتــار صحیــح از نظر 
خودشان را ترویج دهند و همان گونه که رفتارهای 
مردم را به پای مسئولان یک کشور نمی نویسند، 
در یک کســب وکار نیــز رفتار بخشــی از پرســنل 
را نمی توان معادل کل آن کســب وکار دانســت و 
بر مبنــای آن یــک مدیــر و صاحب کســب وکار را 
قضاوت کرد. تأکید می کنــم هیچ تخلفی را تأیید 
نمی کنم، ولــی در اینکه راهکار صحیح چیســت 
نظر صریحی ندارم؛ یک کســب وکار شخصیتی 
مســتقل از مدیــران و مالــکان خــودش دارد کــه 
قاعدتاً رفتار و منش و فرهنگ آنها در شکل گرفتن 
آن تأثیرگذار بوده، ولی از جایی به بعد کسب وکار 
راه خودش را می رود. کســب وکار سالم موجودی 
اجتماعی اســت که در تعامل بــا جامعه خودش 

رشد و نمو می کند.
وقتی کســب وکاری در کشور ســاخته می شود 

و به نقطه ای می رسد که در ابعاد 
ایــران تأثیرگــذار اســت؛ یعنــی 
کســی کار بزرگــی انجــام داده؛ 
یعنــی شــق القمر کــرده؛ یعنــی 
همــه نیروهــای واگــرا را همگــرا 
کرده و توانســته به یــک خروجی 
و اثربخشــی قابــل قبــول برســد. 
ایــن چیزی اســت کــه من نــام آن 
را می گــذارم »برنــد کارفرمایــی«. 
پشــت هــر برنــد کارفرمایــی قابل 

اعتماد مدیرانی ایستاده اند که در سخت ترین 
شــرایط فعالیت برای کســب وکارها توانســتن 
را معنا کرده اند.  ســاختن محیطــی که اعتماد 
بهتریــن منابــع انســانی را بــه خــودش جلــب 
کنــد، کاری به غایت ســخت و پیچیده اســت. 
در ایــن شــرایط بایــد از تجربه های کســانی که 
موفــق شــده اند، اســتفاده کرد تــا بتوانیــم این 
مســیر را تکثیــر کنیــم و شــاهد رشــد بیشــتر 
کسب وکارهای اثربخش در حوزه های گوناگون 
باشــیم. اگــر بنــا را بــر ایــن بگذاریــم کــه ایــن 
اســتثناهایی را که در این شــرایط سخت رشد 
کرده اند، محدود کنیم، انــدک روزنه های امید 
برای حفظ منابع انسانی ارزشمند را نیز نابود 
می کنیم. معتقدم در میان مســئولان کســانی 
که روش شــان افراط و تفریط نیست، زیادند و 
معتقدم می توان با تکثیــر روش های موفقیت 
زمینه رشد کســب وکارهای مفید برای جامعه 
را بیشــتر کرد؛ نه از بین بــردن اندک روزنه های 
امید. هر برند کارفرمایــی قابل اعتماد روزنه ای 
اســت به ســوی آینده ایران. مراقب باشــیم که 
اقتصاد در خدمت اجتماع باشــد، نه مســائل 
اجتماعی به مثابه ترمزی برای رشد اقتصادی.

 برند کارفرمایی در زمانه بحران؛
 خلق معنا یا خلق ثروت: رابطه برندها و انسان؛

 کارفرمای ایرانی- برند ایرانی؛
 نسل زد، پادفرهنگ و چالش های فراکسب وکاری.

 اهداف رویداد
رویــداد برنــد کارفرمایــی فرصتــی اســت بــرای دور هــم 
جمع شــدن بهترین های فعــال در زمینه برنــد کارفرمایی 
در ایران، فرصتی برای هم نشینی کسب وکارهای مطرح و 
شناخته شده و آنهایی که می خواهند یاد بگیرند و تازه در 
ابتدای راه هستند. رویداد برند کارفرمایی با هدف انتقال 
تجربه و مفاهیم کاربردی در زمینه برند کارفرمایی برگزار 
می شود. این رویداد تاش می کند بهترین کسب وکارهای 
ایرانــی را دور هــم جمع کنــد و شــرایطی را فراهــم آورد که 
بهترین ها تجربه هایشــان را با هــم به اشــتراک بگذارند. 
هدف رویداد برند کارفرمایی ساختن شرایطی صمیمانه 
و دوســتانه برای شبکه ســازی بهترین ها در کنار یکدیگر 

است.

 سؤالاتی که در پی پاسخ آنها در این رویداد 
هستیم

 برنــد کارفرمایــی شــرکت ها چطــور ســاخته می شــود و 
در برنامه هــای راهبــردی ســازمان ها چطــور باید بــرای آن 

برنامه ریزی کرد؟
 عوامل مؤثــر بر برند کارفرمایی شــرکت های در شــرایط 
فعلــی اکوسیســتم نــوآوری و به طــور کلی اقتصاد کشــور 

چیست؟
 رابطه منابع انسانی و برند کارفرمایی یک رابطه دوطرفه 
اســت. از ســویی برنــد کارفرمایــی قدرتمنــد می توانــد به 
جذب منابع انســانی متخصص و کارآمد کمک کند و از 
سوی دیگر نقش منابع انســانی در شکل گیری یک برند 
کارفرمایی قدرتمند تأثیری کلیدی دارد. این رابطه را چطور 

باید بالانس و تعریف کرد؟
 مهم ترین متغیرهای جذب و نگهداشت مؤثر و بهینه 
نیروی انسانی در شرکت ها در ترندهای روز دنیا چه چیزی 
تعریف شده و تا چه حد قابل پیاده سازی در اکوسیستم 

کسب وکاری ایران هستند؟
 مهم ترین دلایلی که این روزها باعث می شوند کارکنان، 

شرکت های ایرانی را ترک  کنند، چیست؟ 
 مشــوق ها و امتیازهایــی کــه می تــوان در شــرایط رکــود 
اقتصادی و تورم برای کارکنان تعریف و ماندگاری آنها در 

محیط های کاری را بالا برد، چه هستند؟
 شــاخص های کمی موفقیت شــرکت ها در حوزه منابع 

انسانی )KPI Metrics( را چطور باید تعریف کنیم؟ 
 مسیر حرفه ای )Career Path( کارکنان تا چه اندازه باید 
بر اساس اولویت های فردی و عاقه مندی های آنها و تا چه 
اندازه باید بر اساس استراتژی های سازمان و چشم انداز 

آن تعریف شود؟
 چالش هــای برنــد کارفرمایــی و منابــع انســانی در 
شــرکت های کوچــک، متوســط و بــزرگ )به خصــوص 
شــرکت های بالای 1000 نفر کارمند( چه شباهت ها و چه 

تفاوت هایی با هم دارند؟

 مخاطبان هدف رویداد
 مدیران عامل شرکت های بزرگ؛

 بنیان گذاران استارتاپ ها و شرکت های نوآور؛
 مدیران ارشد کسب وکار؛

 مدیــران، متخصصــان، کارشناســان و مشــاوران منابع 
انسانی؛

 مدیران برند؛
 مدیران برند کارفرمایی؛
 مدیران تجربه کارکنان؛

 مدیران ارتباطات سازمانی؛
 مدیران روابط عمومی.

بـــرند
کارفرمایی

اهداف راه کار  و بانک تجارت از هـــــــــــــــــــــــــــمکاری  در برگزاری یک رویداد

رضا قربانی

@mediamanager_ir

برند کارفرمايی
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بررسی مؤلفه های سازنده یک برند کارفرمایی موفق در گفت وگو با سعید سامان، مشاور برند 

ایجاد برند کارفرمایی موفق برای شرکت ها به ویژه استارتاپ ها و کسب وکارهای نوآور با توجه به چالشی که در حوزه منابع انسانی وجود دارد، یکی از نیازهایی است که در سال های اخیر 
بیشتر مورد توجه قرار گرفته است.  برند کارفرمایی ارتباط مستقیمی با رضایت مندی منابع انسانی دارد، به همین دلیل بخش های مختلفی از یک سازمان در ایجاد و تقویت آن مؤثر 

هستند. اما در این میان کدام بخش از سازمان متولی ایجاد و تقویت یک برند کارفرمایی موفق است؟ این سؤالی است که »سعید سامان«، مشاور حوزه برندینگ در این گفت وگو به آن 
پاسخ داده و به بررسی مؤلفه های مهمی که می توانند در این مسیر تأثیر گذار باشند، پرداخته است. 

 فکر می کنید در ساختن برند کارفرمایی 
مهم ترین عواملی که بایــد مد نظر قــرار گیرد، چه 

هستند؟
برنــد کارفرمایــی از دو کلمــه شــکل گرفتــه اســت؛ برنــد و 
کارفرمایی. اگر بخواهم برنــد را در یک کلمه تعریف کنم، 
می گویم برند یعنی تمایز. شما زمانی برند خواهید شد که 

با دیگران فرق داشته باشــید و بتوانید یک تمایز معنادار 
ایجاد کنید. اگر از من بخواهند برند را در دو کلمه تعریف 
کنم، می گویم تمایز هماهنگ؛ به این معنا که من به عنوان 
یک ســازمان در هویتی که برای خودم انتخاب می کنم، از 
دیگر ســازمان ها متمایز هســتم، اما تمام اجزا و ارکان من 
به عنوان یک مجموعه با هم هماهنگ هستند تا این تمایز 

را بســازند و آن را به بیرون انتقــال دهند. برنــد کارفرمایی 
نیز چیزی جز این نیســت. مــا باید بتوانیــم به عنوان یک 
کارفرما برای خودمان یک تمایز بــا دیگر کارفرمایان ایجاد 
کنیم. کسی که در حوزه برندینگ فعال است، به این فکر 
می کند که چطور می تواند این تمایز را ایجاد کند. در برخی 
شــرکت ها وقتی از آنها می خواهی که فهرست ارزش های 

حوزه برندینگ متولی 
ساخت برند کارفرمایی است

I N T E R V I E W

   عکس:  تورج هیبتی

 ضرورت ایجاد 
فرهنگ سازمانی

مشکل کارمندان 
پرسروصدا

آیا اطراف شــما با همکارانی احاطه شده 
که در مــورد کار زیــاد صحبــت می کنند، 
امــا بــه نظــر می رســد هیــچ کاری انجــام 

نمی دهند؟
این اتفــاق در فرهنــگ محیط هــای کاری 
شــلوغ، رایــج اســت. بــه ایــن افــراد لقــب 
»بستگان شلوغ کارمندانی که در سکوت 
اســتعفا می دهنــد«، داده انــد. کارکنانی 
که از تن دادن به کار بی رویــه مورد انتظار 
در فرهنگ آمریکایــی امتنــاع می ورزند. 
احتمــالاً کارکنــان پرســروصدا بیشــتر 
وقــت خــود را صــرف بحــث در مــورد کار 
می کند تا اینکه واقعــاً آن را انجام دهند. 
ایــن اصطــاح توســط آنــدره اسپایســر، 
استاد رفتار ســازمانی و رئیس دانشکده 
بازرگانی بیز ابداع شد. او در مقاله ای برای 
گاردین، انجام کار را »فکر بعدی« کارکنان 

پرسروصدا توصیف کرد.
اسپایســر در مقاله گاردین گفت: »اینها 
کارمندانی هستند که وظیفه اصلی خود 
را ایــن می داننــد که بــه همــه بگویند چه 

کرده اند.«
نیکول پرایس، مربی رهبری و کارشناس 
محــل کار نیــز اخیــراً دربــاره کارکنــان 
پرسروصدا صحبت کرده است. او گفته 
اغلب این کارکنان خود را فراتر از محل کار 
تبلیغ می کنند. او افزوده است: »کارکنان 
پرســروصدا اغلب کاماً از نظر سیاســی 
باهوش هستند و در شبکه های اجتماعی 
حرفه ای، جایی که وظایف و دستاوردهای 
خــود را تبلیــغ می کننــد، بســیار فعــال 
هستند.« به گفته پرایس، اگر تاش برای 
ساخت فرهنگ محل کار رها شود، ممکن 
اســت محیطی ایجاد کند که در آن خود 
تبلیغی و دیده شــدن مهم تر از نتایج کار 
باشد. در نتیجه ممکن است کارکنانی که 
خود را تبلیغ نمی کنند، بی انگیزه شــوند 
و روحیــه تیــم می تواند تحــت تأثیــر این 
عدم تعادل در تاش و درک شدن توسط 

کارفرمایان قرار گیرد.

REVIEWبررسی

برند کارفرمايی
E M P L O Y E R 
B R A N D I N G
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مدیــر ســرمایه انســانی توســن تکنو معتقد اســت کارکنان 
ســازمان به عنوان حامیان و ســفیران برند، نقش مهمی در 
ترویج برند کارفرمایی خواهند داشــت و در این  رابطه اظهار 

کرد: »در طراحی و تدوین برنامه های بهبود برند کارفرمایی، 
کارکنان نقش مهمی ایفا می کنند و در واقع صدای کارکنان 

به  مثابه برند کارفرمایی خواهد بود.« 

مدیر سرمایه انسانی توسن تکنو اعلام کرد 

برند کارفرمایی 
صدای کارکنان است 

بابک سهرابی، مدیرعامل 
جاجیگا عنوان می کند که برند 
کارفرمایی در حاشیه مشکلات 

بزرگ تر قرار دارد

 مصائب کارفرمایان
در روزهای سخت

بابک ســهرابی، مدیرعامل جاجیگا با اشــاره به این موضوع 
که در کشور ما عوامل تعیین کننده فراتر از خود کسب وکارها 
هســتند، می گوید: »آنچه باعث کمبود خطرناک نیروی کار 
متخصص شده مهاجرت فراگیر اســت و آنچه به مهاجرت 
دامن زده، نه کارفرما و شرایط کار در شرکت های ایرانی، بلکه 
تنگ تر شدن شرایط زیســت انســانی، بی ثباتی اقتصادی و 
اجتماعی و تاریک بودن دورنمای آینده است. برند کارفرمایی 
در برابر مشکات ریشــه دار اقتصادی و اجتماعی که عمدتاً 
از ناکارآمدی تصمیمات حاکمیتی ناشــی می شــود، شوخی 
تلخی بیش نیست.« او ادامه می دهد: »همه شرکت ها برای 
ایجاد شرایط کاری مطلوب تر برای جذب و نگهداشت نیروی 
متخصص تاش می کنند، ولی شــما فرض کنیــد کل نیروی 
کار ماهــر موجــود 100 نفر اســت، وقتــی 80 نفــر از این جمع 
یا مهاجــرت کرده اند یا فعالانــه به دنبال مهاجرت هســتند، 
جنگیدن بر سر آن 20 نفر چیزی را حل نمی کند، ضمن اینکه 
آن 20 نفر هم شرایط متعادل و باثباتی را تجربه نخواهند کرد 
و خروجی عملکردها کاهشی خواهد بود و لاجرم بسیاری از 

تارگت به مزایای فراوان برای کارمندان پاره وقت خود افتخار 
می کند، اما واقعیت چیست؟

هیچ چیز آن طور نیست که به نظر می رسد

REVIEWبررسی

تارگت در ســال های اخیر در بالا بردن اســتاندارد 
مشاغل ســاعتی در صنعت پیشــرو بوده است. 
ســال گذشــته این شــرکت اعــام کــرد دســتمزد 
اولیــه با توجــه بــه موقعیت شــغلی بیــن 15 تا 24 
دلار در ســاعت متغیر است و ســاعات مورد نیاز 
برای جایگاه شغلی تمام وقت از 30 ساعت به 25 
ساعت کاهش می یابد. همچنین مزایایی را برای 
کارگران ساعتی ارائه می دهد که به گفته شرکت از 
سامت روانی، جسمی و مالی کارکنان و همچنین 
مراقبت از خانواده و حتی حیوانــات خانگی آنها 
حمایت می کند. این برند در فهرست 100 شرکت 
برتر مجله فورچون برای کار در سال 2023 در رتبه 
26 قرار دارد و تنها خرده فروشی بزرگی است که در 
این فهرست قرار گرفته است. اما برخی از کارگران 
تارگت می گویند واقعیت های روزمره کار برای این 
شرکت می تواند باعث شود آن امتیازات جذابیت 
خود را از دســت بدهند. اینســایدر با بیــش از 12 
کارمند فعلی و ســابق تارگت در هشــت ایالت در 
سراسر ایالات متحده صحبت کرد که موضوعات 
مشابهی را در مورد مزایا و معایب کار برای شرکت 
بیان کردند. کیا کاســتاندا، ســخنگوی تارگت از 
پاســخ دادن به ســؤالات خاص خودداری کرد، اما 
لینک وب ســایت های شــرکت و بیانیه زیر را ارائه 
داد. در این بیانیه آمده است: »عملکرد و سابقه 
ما در ارائــه مزایای پیشــرو در بــازار و فراهــم کردن 
تجربه کاری برای همه اعضای تیم بر فرصت های 
عادلانــه بــرای ایجــاد مشــاغل معنــادار و تجربــه 
موفقیت در همه سطوح متمرکز است. ما بارها و 
بارها به عنوان یکی از بهترین مکان ها برای کار در 
کشور رتبه بندی شده ایم و مفتخریم که به دلیل 
دســتمزد اولیــه رقابتــی، مزایــای قابل دسترســی 
مراقبت هــای بهداشــتی و فرصت هــای رشــد در 

سطح ملی شناخته شده ایم.«

 دستمزد بالاســت، اما تقاضاها 
بیشتر است

تارگت سال ها در اجرای دســتمزد اولیه 15 دلاری 
بــرای کارکنانــش از همتایــان خــود جلوتــر بــود و 

میانگین دستمزد ساعتی شرکت امروز حدود 1۷ 
دلار در ساعت است. در حالی که این مبلغ بیشتر 
از پرداختی بسیاری از مشاغل ساعتی در اغلب 
بازارهاست، برخی کارگران می گویند مسئولیت ها 
و انتظــارات آنهــا فراتــر از یــک شــغل معمولی در 
صنعت خرده فروشــی اســت. اکثر کارمنــدان، از 
جمله کارگران اتاق پشــتی و مدیــران بخش، باید 
در برقــراری تراکنش هــای صندوق هــای نقــدی 
مهارت کافی داشــته باشند و طبق شــرح وظایف 
و گفت و گو با کارگران، بتوانند کالاهایی را تا سقف 
40 پوند حمل کنند. عاوه بر این تمام کارگرانی که 
اینسایدر با آنها صحبت کرد، متفق القول بودند 
که عاقه شــرکت به ردیابی معیارهــای مربوط به 
فعالیت هــا از ذخیره ســازی مجــدد موجودی ها و 
قیمت گذاری تا تکمیل سفارش می تواند فشار را 

بر کارگران افزایش دهد. 

 مزایــای خــوب، امــا دسترســی 
چالش برانگیز

این شــرکت مزایای آموزشــی قابل توجهی را ارائه 
می دهــد کــه کارولین هــوگان، سرپرســت تیــم در 
میشــیگان می گوید که از آن بــرای ادامه تحصیل 
در رشته MBA استفاده می کند. هوگان می گوید: 
»ایــن کاس هــا آنایــن هســتند که بــرای افــرادی 
مثــل مــن مفیــد اســت.« تارگــت می گویــد بیش 
از ۷5 هــزار کارمنــد برای اســتفاده از ایــن خدمات 
ثبت نام کرده اند. اما دو کارمند مقطع کارشناسی 
در مینه ســوتا گفتنــد کــه 250 برنامه دانشــگاهی 
»همسو با کسب وکار« محدود به نظر می رسند و 
با اهداف آموزشی آنها همسو نیستند. وب سایت 
شرکت می گوید واجد شرایط بودن کارگران ساعتی 
برای دریافت مزایا سالانه بررسی می شود و به طور 
میانگین طــی 12 مــاه قبل محاســبه می شــود. در 
نتیجه کارگرانی که از ساعات پاره وقت به ساعات 
کاری تمام وقت تغییر رویه می دهند، ممکن است 
تا زمانی که ساعت های تمام وقت کافی برای جبران 
برنامه قبلی خود را پر نکرده باشــند، واجد شرایط 

دریافت مزایای خاصی نباشند.

I N T E R V I E W

برند کارفرمايی
E M P L O Y E R 
B R A N D I N G



KARANG

14

شــــــــــــــمــــــــــــاره 110
5 شــــــــــــــــهریور 1402
ســــــــــــــــــــــــــــــال سوم

بررسی چالش های منابع انسانی اکوسیستم در گفت وگو با رضا زرنوخی، مدیرعامل 
صندوق مالی توسعه تکنولوژی

نقش حیاتی بنیان گذاران و مدیران عالی در ایجاد، رشد و راهبری اکوسیستم نوآوری، موضوعی نیست که بر کسی پوشیده باشد. در کنار مهاجرت نیروهای متخصص که در دهه های اخیر 
به امری عادی بدل شده و حوزه منابع انسانی را در داخل با چالش هایی جدی مواجه کرده، در سال های اخیر شاهد مهاجرت برخی کارآفرینان و مدیران حوزه های گوناگون به کشورهای دیگر 
بوده ایم. »رضا زرنوخی«، مدیرعامل صندوق مالی توسعه تکنولوژی با اشاره به خلئی که در لایه مدیریتی اکوسیستم نوآوری احساس می شود، باور دارد که شرایط باعث کاهش علاقه افراد 

به کارآفرینی شده و این مسئله یک چالش جدی برای راهبری کردن این حوزه است. او همچنین اعتقاد دارد راهکارهایی مانند پرداخت دلاری به نیروهای کار، با توجه به اینکه شرکت های 
اندکی توان انجام آن را دارند و همچنین باعث بروز مشکلاتی در سیستم حسابداری سازمان ها خواهد شد، نمی تواند راهکار تأثیرگذاری برای حفظ نیروها و کاهش آمار مهاجرت باشد. 

 چالش جدی کمبود مدیر 
و کارآفرین در اکوسیستم 

در  ماهــر  نیــروی  کمبــود  مســئله   
اکوسیستم نوآوری چقدر جدی است؟ شرکت ها 
در این زمینه چه اقداماتی می توانند انجام دهند؟

مــا در زمینــه نیــروی انســانی در چنــد لایــه اکوسیســتم 
مشــکل داریم که بخشــی از آن نیروی متخصــص و فنی 
اســت. افــراد در ایــن بخــش درگیر مســائل کیفــی مانند 
اینترنت و همچنین مسائلی مربوط به هزینه  ها، کیفیت 
زندگــی و فرصت هایــی هســتند کــه مهاجــرت در اختیار 
آنهــا قــرار می دهــد. در این لایــه مــا چالش های بســیاری 
داریم و اکثر شرکت ها با از دست دادن نیروی متخصص 
مواجــه هســتند. ممکــن اســت برخــی نیروها حتــی اگر 
مهاجرت نکنند با انگیزه کسب  درآمد بیشتر و باثبات تر 

به ســازمان های دیگر بروند. لایه مهم تری در اکوسیستم 
کــه در آن با کمبــود مواجه هســتیم، لایــه مدیــران عالی و 
تیم های بنیان گذار هستند که قرار است استراتژی تعیین 
کنند، انگیــزه دهند و راهبــری یک کســب وکار را بر عهده 
بگیرند. دلیــل کمبود در این بخش بیشــتر این اســت که 
به  خاطر شــرایط اقتصادی و اجتماعی، امید به اینکه آیا 
این کسب وکارها فرصت رشد دارند، کاهش یافته است. 
افراد به این فکر می کنند که در این شرایط چگونه ما یک 
کســب وکار راه بیندازیم و ســپس چندده یا چندصد نفر 
را درگیر آن کنیــم. به نظر می رســد در این لایــه هم خلئی 
به وجود آمده و تعداد کسانی که به کارآفرینی عاقه مند 
هســتند، محدود شــده و این مســئله بــرای راهبری کردن 

اکوسیستم یک چالش جدی است.

 در یک سازمان چه کسانی برای ساخت 
یک برند کارفرمایی موفق، مسئولیت بیشتری بر 

عهده دارند؟
بیشتر مسئولیت ها در سازمان بر عهده مدیر ارشد سازمان 
و مدیران عالی است تا بتوانند آن انگیزه و هدف بزرگی را که 
تعریف کرده اند، در ســازمان جاری و ساری کنند. این افراد 
باید بتوانند تیــم را پرانرژی نگــه دارند و برای رســیدن به آن 
هدف بزرگی که ناشی از ارائه خدمت یا فروش محصولی به 
جامعه است، در سازمان انگیزه ایجاد کنند. در این زمینه 
بیشــترین بار روی بنیان گــذار، تیــم اصلی و مدیران ارشــد 

 مطالعات در باب
رضایت نیروی کار

مرخصی با حقوق 
مهم ترین است

اخیراً مطالعه ای نشان داده که کارمندان 
برای مرخصی با حقوق، بیشتر از داشتن 
بیمه درمانی با بودجه کارفرما ارزش قائل 

هستند.
گــزارش مرکــز تحقیقــات »پیــو« بــا نــام 
»آمریکایی ها به شــغل خود چگونه نگاه 
می کنند« نشان می دهد که 62 درصد از 
5900 نفری که مورد بررسی قرار گرفته اند، 
احســاس می کننــد داشــتن مرخصــی با 
حقــوق بــرای تعطیــات یــا بیماری هــای 
جزئی »بسیار بســیار مهم« اســت و 2۷ 
درصد دیگر نیز گفته اند که »بسیار مهم« 
است. این بیشتر از 51 درصدی است که 
گفته انــد بیمــه درمانی بــا هزینــه کارفرما 
»بسیار بسیار مهم« است و 28 درصدی 

که آن را »بسیار مهم« می دانند.
ایــن مطالعــه همچنیــن نشــان می دهــد 
تقریبــاً نیمــی از کارکنانی کــه مرخصی با 
حقوق دریافت می کنند، معمــولاً از تمام 
مرخصی خود استفاده نمی کنند. دلایل 
آن عبارت انــد از عــدم تمایــل بــه تحمیل 
وظایف اضافی به همکاران یا عقب افتادن 
بالقــوه از امــور کاری. بیــش از 90 درصــد 
از کارمنــدان بــا درآمد بــالا که توســط پیو 
مــورد بررســی قــرار گرفته انــد، دارای بیمه 
درمانی ای بوده اند که توسط کارفرما تأمین 
می شــد، ولــی این رقــم بــرای کارمنــدان با 
درآمد متوسط به 82 درصد و برای کسانی 
که درآمــد پایین تــری دارند، بــه 60 درصد 

کاهش یافت. 
فقط حدود نیمی از نیروی کار مورد بررسی 
گفته انــد کــه از دســتمزد خــود »بســیار 
بســیار« یــا »بســیار« راضــی هســتند و 
تنهــا 34 درصــد از میــزان دســتمزد خود 
راضــی بودنــد. بــا ایــن حــال دو ســوم )6۷ 
درصد( اذعان داشــته اند که از رابطه خود 
با همکاران »بســیار بســیار« یا »بسیار« 
راضی هســتند و 65 نیز گفته اند حداقل 
یک دوســت صمیمــی در محــل کار خود 

دارند. 
تقریبــاً 80 درصد نیــز اذعــان کرده اند که 
شــاهد برخــورد محترمانــه در محــل کار 
هســتند و 65 درصد احســاس می کردند 
که مشارکت آنها ارزش مناسب یا زیادی 
داشته است. کارمندان 65 ســاله و بالاتر 
با بیشترین احتمال )6۷ درصد( از شغل 
خود »بسیار بسیار« یا »بســیار« راضی 
بودند و افراد زیر 30 سال کمترین احتمال 

)44 درصد( را داشتند.
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بررسی عوامل مؤثر بر برند کارفرمایی در گفت وگو با 
محمدرضا شجاعی، سرپرست منابع انسانی کیپا 

توسعه برند کارفرمایی 
نیازمند انعطاف است

برند کارفرمایی به معنای ارزشی اســت که کارکنان، برای آن 
شــرکت و کیفیت محیط کاری و روابط ســازمان خــود قائل 
هستند. شرکت ها برای نشان دادن هویت خود در بازار کار 
به کارکنان فعلی و سایر افراد فعال در بازار کار از مفهوم برند 
کارفرمایی استفاده می کنند.  به اعتقاد محمدرضا شجاعی، 
سرپرســت منابــع انســانی کیپــا، برنــد کارفرمایــی یکــی از 
مهم ترین اجزای تأثیرگذار بر فرایندهای جذب و نگهداشت 
افراد اســت. برنامه ریزی در این راســتا باید از درون سازمان 
شــروع شــود و فعالیت هایی که به افزایش رضایت کارکنان 
می انجامد، اجرا شده و ســپس در شبکه های اجتماعی به 
EVP نمایش درآید. او با بیان اینکه برند کارفرمایی بر اساس

های آن شرکت ساخته می شود، توضیح داد: »EVPهای هر 
شرکت بر اساس ارزش های بنیادین آن شرکت و تأثیری که آن 
ارزش ها بر کسب منافع مادی و معنوی که کارکنان آن شرکت 
در زمان استخدام خود )بســته حقوق و مزایا، آن بوردینگ، 
محیط کاری، فرصت های رشــد، یادگیری، کســب تجربه و 
مواردی ازاین دست( یا پس از قطع همکاری )منافعی مانند 

ایساپ یا برند( کسب  شده، ساخته می شود.«
او معتقد است شاخص های برند کارفرمایی خارج از سازمان 
نیز روی سیاست های تبلیغاتی فرصت های شغلی و نحوه 

مصاحبه و پاسخ دهی به داوطلبان تأثیر بسزایی دارد.

 تأثیر متغیرهای معیشتی بر برند کارفرمایی
شجاعی با اشاره به عوامل مؤثر بر برند کارفرمایی شرکت ها 
در شرایط فعلی اکوسیستم نوآوری بیان کرد که فعالیت در 
اکوسیستم نوآوری بندبازی هوشمندانه ای در مسیر تحول 
و نوآوری اســت: »هر آنچــه بر اقتصــاد و معیشــت اثرگذار 
است، بر برند کارفرمایی هم مؤثر است. تاش های پیوسته 
و مؤثری که برای توســعه برند کارفرمایی شکل می گیرد، هر 
چقــدر هم حاصــل مطالعــات و پژوهش های علمی باشــد، 
گاهی با تصمیماتی خارج از اختیار افراد فعال در برند تغییر 
خواهد کرد. از همین روست که توسعه برند کارفرمایی بیش 
از هر چیز نیازمند انعطاف است؛ انعطافی مبتنی بر منطق 
که بر اســاس آن بتوان ارزش های اصیل برنــد را همواره زنده 

نگه داشت.«
رابطه منابــع انســانی و برند کارفرمایــی یک رابطــه دوطرفه 
است. از سویی برند کارفرمایی قدرتمند می تواند به جذب 
منابع انسانی متخصص و کارآمد کمک کند و از سوی دیگر 
نقــش منابع انســانی در شــکل گیری یــک برنــد کارفرمایی 
قدرتمند تأثیری کلیدی دارد. او در این باره می گوید: »رابطه 
دوســویه ای کــه از ابتــدا با تــوازن شــکل  گرفته باشــد، کمتر 
دچــار نوســان و آســیب خواهد شــد. مــا بر ایــن باوریــم که 

برند کارفرمایی بر اســاس هویتی ســاخته می شــود که در 
سازمان ها شکل گرفته است. شــرکت ها باید بتوانند این 
هویت را بر اساس ارزش هایی که در نظر دارند، بسازند، آن 
را به بیرون از سازمان منعکس کنند و نسبت به آن وفادار 
بمانند. شــرکت های دنیا، به ویژه آنها که در حــوزه فناوری 
فعالیت می کنند، بر اساس شرایط اقتصادی و ترندهایی 
که در زمینه فناوری شکل می گیرند با تغییر همراه هستند و 
در همین راستا سیاست هایی را نیز که برای برند کارفرمایی 

خود در نظر دارند، به روز می کنند.
در این میان نکته  حائز اهمیت این اســت که هر آنچه در 
طول زمــان از یک شــرکت ثبــت می شــود، روی هویت آن 
مجموعه تأثیرگذار اســت. در واقع می توان گفت ساخت 
برنــد کارفرمایــی در طولانی مــدت نتیجه بخــش خواهــد 
بود؛ بنابراین اگر یک شــرکت در ساخت برند کارفرمایی و 
انعکاس آن به بیرون از سازمان موفق باشد، باید بتواند این 
موفقیت را در طول زمان حفظ کند که این کار چالش های 

زیادی به همراه دارد. اما باید توجه داشت وقتی یک برند 
کارفرمایی بر اســاس اســتراتژی های یک شــرکت ساخته 
می شود، با گذر چند سال در ذهن ها نقش می بندد و افراد 
درباره آن صحبت می کنند؛ در آن زمان است که می توان 
گفت یک شــرکت در ســاخت برند کارفرمایی خود موفق 

بوده است. 
در شرایط فعلی شاهد هستیم که بسیاری از شرکت های 
قدیمی مانند شــرکت نفت کــه در خاطره مردم توانســته 
بودند برنــد کارفرمایی خوبی از خــود ارائه دهنــد، با وجود 
داشتن امکانات بالا با تغییر شــرایط اقتصادی کشور این 
روزهــا در این حوزه با مشــکل مواجــه شــده اند. در چنین 
شرایطی و با وجود بحران مهاجرت، اهمیت برند کارفرمایی 
برای استارتاپ ها و کسب وکارهای نوآوری که فناوری محور 
هستند و به نیروی نخبه نیاز دارند، بیش از پیش احساس 
می شــود. برخی شــرکت ها در ســال های اولیه در راستای 
ســاخت برند کارفرمایی خود این اســتراتژی را اتخاذ کرده 

باید در این 
شرایط یکدیگر 

را درک کنیم
سارا راد، مدیر روابط عمومی 

ابر دراک از اهمیت هویت 
سازمان در ساخت برند 

کارفرمایی می گوید

ارتقای شغلی دورکاران 
دشوار است

خطرات دورکاری
آرویند کریشنا، مدیرعامل IBM می گوید 
اگــر کارمنــدان در خانه کار کننــد، ممکن 
است شغل آنها آســیب ببیند. کریشنا 
طــی مصاحبــه ای بــه بلومبــرگ گفــت 
کــه اگرچــه کارمنــدان خــود را مجبــور به 
بازگشت به دفتر نمی کند، اما فکر می کند 
ممکن است کارمندان دورکار برای گرفتن 

ترفیع مشکل داشته باشند.
به نظر می رســد رهبران صنعــت فناوری 
کمتــر از گذشــته مشــتاق کار از راه دور 
هستند، اما تغییر روش می تواند نتیجه 
معکوس داشته باشد و خطر خشم نیروی 

کار را به همراه خواهد داشت.
کریشــنا در ایــن مصاحبــه گفته اســت: 
»احتمــالاً در کوتاه مــدت می توانیــد بــه 
همان اندازه سازنده باشید، اما حرفه شما 
آســیب می بیند. احتمال انتقال شما از 
آن نقش بــه نقش دیگــری کمتر اســت، 
زیرا هیچ کس شاهد توانمندی های شما 
در زمینه هــای دیگــر نیســت. غیرممکن 
نیســت، امــا احتمــالاً بســیار ســخت تر 

خواهد بود.«
او افــزوده اســت کــه کارمنــدان دورکار 
مهارت هایــی را کــه معمــولاً با حضــور در 
محیط کار به دست می آید، مانند برخورد 

با مشتریان دشوار، یاد نمی گیرند.
 IBM کریشــنا از ســال 2020 مدیرعامــل
بــوده و کارگران را تشــویق کرده تا ســه روز 
در هفته در دفتر حضور داشــته باشــند. 
 IBM نیکل لامورو، رئیس منابع انسانی
در ســال 2021 به اینســایدر گفته بود که 
بیشــتر کارمندان پــس از همه گیــری، به 
صــورت نیمه وقــت بــه دفتــر بازخواهنــد 

گشت.
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سعید نیکزاد، مدیر منابع انسانی هلدینگ 
نیک اندیش از ارتباط منابع انسانی با برند 

کارفرمایی می گوید 

فرهنگ سازمان 
و مسئله ای به نام 
ماندگاری کارکنان

به زبان ساده برند کارفرمایی توانایی شرکت در جذب، 
حفظ و توسعه نیروهای انسانی بااستعداد و متخصص 

است. این مفهوم در برنامه ریزی راهبردی سازمان ها 
بسیار حائز اهمیت است. سعید نیکزاد، مدیر منابع 
انسانی هلدینگ نیک اندیش در گفت وگو با کارنگ از 

اهمیت موضوع منابع انسانی در شرکت ها می گوید.

 رویکــرد شــرکت ها بــرای ســاخت برنــد 
کارفرمایی

سعید نیکزاد معتقد است برای ســاخت برند کارفرمایی 
در شرکت ها باید چهار رویکرد را مورد بررسی قرار داد که 

به شرح زیر است:
1. تعریف اســتراتژی و اهداف منابع انســانی: برنامه های 
راهبردی سازمان ها باید مشخص کنند که کدام مهارت ها 
و خصوصیات در آینده برای شرکت اساسی هستند تا بر 

مبنای آن کارکنان جذب و آموزش داده شوند.
2. توســعه منابــع انســانی: ایجــاد برنامه هــای آموزشــی 
و توســعه شــغلی باعــث ارتقــای مهارت هــا و توانایی های 
کارکنــان می شــود. ایــن مــوارد می تواننــد بــه ایجــاد برنــد 

کارفرمایی قوی کمک کنند.
3. جــذب و انتخــاب متخصصــان: جــذب افــرادی کــه در 
حوزه کاری خود شناخته شده هستند و مهارت کافی برای 
رشد و ارتقای ســایر افراد را فراهم می کنند، در ایجاد برند 

کارفرمایی معتبر تأثیرگذار است.
4. اعتبــار و فرهنــگ ســازمانی: ســاخت یــک فرهنــگ 
ســازمانی کــه بــر اعتمــاد، همــکاری، انگیــزش و توســعه 
کارکنــان تمرکــز دارد، بــه ایجــاد برنــد کارفرمایــی کمــک 

می کند.

 تأثیر شــرایط اقتصادی و اجتماعی بر برند 
کارفرمایی

نیکــزاد در ادامه صحبت های خود به تأثیر شــرایط فعلی 
اقتصادی و اجتماعی ایران اشــاره می کند و معتقد است 
ایــن دو مؤلفــه تأثیــر بســیار زیــادی روی برنــد کارفرمایی 
شــرکت ها خواهــد داشــت. او ایــن تأثیرگــذاری را بــه پنج 

بخش تقسیم می کند که به شرح زیر است: 
1. حمایت دولتی از نوآوری: سیاست ها و اقدامات دولتی 
برای حمایت از شــرکت ها و اســتارتاپ های نوآور اهمیت 
دارنــد. تســهیات مالــی، اختصــاص منابــع بــه پژوهش 
و توســعه و ارتقــای فنــاوری در ایــن زمینه به تقویــت برند 

کارفرمایی کمک می کنند. 
2. جذب استعدادهای نوآور: افراد بااستعداد تمایل دارند 
به شرکت هایی اضافه شــوند که به فرصت های نوآورانه و 
توسعه حرفه ای افراد توجه ویژه ای دارند. ارائه فرصت های 
انگیزشــی و شــغلی متناســب بــا خاقیــت و توانایی های 

افراد، برند کارفرمایی را تقویت می کند.
3. توجه به توازن کار-زندگی: افراد به دنبال تعادلی میان 
زندگی شــخصی و حرفــه ای خود هســتند. شــرکت هایی 
کــه توانایــی ایجــاد تعــادل کار-زندگی را داشــته باشــند، 

کارفرمایی جاذب محسوب می شوند.
4. حقوق و مزایــای مناســب: در نظر گرفتن نــرخ افزایش 
قیمت هــا و تــورم در کشــور بــرای تعییــن حقــوق و مزایای 
کارکنان بســیار اهمیــت دارد. حقــوق و فرصت های مالی 
مناســب باعــث جــذب و حفــظ اســتعدادهای مــورد نیاز 

می شود.
5. استفاده از ابزارهای مالی مؤثر: اعطای وام های مسکن 
یا وام های تحصیلی به کارکنان می تواند عاوه بر افزایش 

تعهد آنها، به ایجاد برند کارفرمایی نیز کمک کند.
او در ادامــه می افزایــد: »بــا توجــه بــه محدودیت هــا و 
فرصت هایی که در ایران وجــود دارد، برند کارفرمایی قوی 
به وســیله ایجاد یک محیط مثبت برای کارکنان، جذب و 
نگهداشت استعدادها، ارتقای مهارت ها، توسعه فرهنگ 
ســازمانی مطلــوب و همچنیــن اســتفاده هوشــمندانه از 
ابزارهای مالی و تأمین امنیت اقتصادی ممکن می شود.«

رویکرد همدلانه در 
ارتباطات سازمانی

درباره امپتیک 
گریــن لــرد، روان شــناس دارای مجــوز، 
بنیان گــذاران  از  یکــی  و  مدیرعامــل 
»امپتیک« است؛ یک شرکت مستقر در 
سیاتل که هدف آن ایجاد همدلی بیشتر 
در ارتباطــات شــرکتی اســت. او در جوایز 
»گیــک وایــر« در مــاه آینــده فینالیســت 

مدیر اجرایی سال استارتاپ است.
لرد به مدت 15 ســال روی همین مشــکل 
کار کرده است؛ شناسایی کلمات و عباراتی 
کــه همدلــی، اعتمــاد و اتحــاد را افزایــش 
می دهد. مسیر او برای تبدیل شدن به یک 
بنیان گذار منحصر به فرد است. این کار در 
داخل آی سی یو شــروع شد؛ جایی که لرد 
تحقیق می کرد چگونه گوش دادن همدلانه 
بــه راننــدگان پــس از تصــادف اتومبیــل 
می تواند به کاهش عادات نوشیدن الکل 

در آینده کمک کند.
در سال 2020 لرد با همکاران سابق خود، 
نیــکاس برتاگنولــی و تــاد هیــرش بــرای 
راه انــدازی امپتیــک همــکاری کــرد. ایــن 
شــرکت در ابتــدا بــا نــام »امپتــی راکس« 
شــروع به کار کرد کــه از طریق یک پلتفرم 
بازی ســازی، ارتباط انســانی را به اعضای 
شــرکت ها آموزش مــی داد. بنیان گــذاران 
متوجه شــدند که یک فرصــت تجاری در 
ایــن میــان وجــود دارد و امپتیــک متولــد 
شــد. ایــن شــرکت بــه شــرکت های بزرگ 
در صنایعــی ماننــد بیمــه، مراقبت هــای 
بهداشــتی و منابــع انســانی خدمــات 
می دهــد. نرم افــزار آن مکالمه هایــی را که 
در متــن، ایمیــل، تماس هــای صوتــی و... 
اتفــاق می افتد، تجزیــه و تحلیل می کند. 
ایده این اســت که به کارکنــان کمک کند 
ســوءتفاهم های احتمالی یا تفســیرهای 
نادرســت را در ارتباطات خود شناســایی 

کنند و در زمان واقعی تنظیم کنند.
لــرد همچنیــن صــدای پیشــرو در بخش 
رو به رشــد ســامت روان دیجیتال است. 
او بنیان گــذار گروهــی بــه نــام درمانگــران 
در فناوری اســت کــه بیــش از 3000 رهبر 
دارد و در تقاطــع فنــاوری و ســامت روان 

کار می کنند.
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یکی از راهکارهایی که برای چالش کمبود منابع انســانی 
متخصــص به دلیــل مهاجــرت نیروهــای نخبــه عنــوان 
می شــود، تقویــت حــوزه آمــوزش در شــرکت ها و ایجــاد 
بســتری بــرای رشــد نیروهاســت تــا در آینــده بتواننــد 
جایگزینی برای افراد متخصصی باشند که دیگر در ایران 
حضــور ندارنــد. »نیمــا قاضــی«، هم بنیان گــذار علی بابــا 
اما باور دارد بــا وجود اینکه شــرکت ها با توجه به شــرایط 
فعلی حوزه آموزش را جدی تر گرفته اند، اما این روند برای 
شــرکت ها هزینه بر اســت و از ســویی نیروهای تازه کار نیز 
پس از رشــد و به دســت آوردن توانایی اقدام به مهاجرت 

می کنند.
نیمــا قاضــی، هم بنیان گــذار علی بابــا بــا اشــاره بــه اینکــه 
داشــتن یــک برنــد کارفرمایــی موفــق نیازمنــد دو عامــل 
زیرســاختی شــامل وضعیت اقتصــادی مناســب و درک 
اهمیت توجه به نیروی کار است، عنوان می کند: »شرکتی 
که وضعیــت اقتصــادی خوبــی نداشــته باشــد و هزینه و 
درآمد آن با هم نخواند، با مشکات زیادی مانند پرداخت 
حقوق پرســنل، مســائل رفاهی آنان و... مواجه می شــود 
و نمی توانــد در زمینه راضی نگه داشــتن نیروهــا عملکرد 

خوبی از خود ارائه دهد.«
او ادامــه می دهد: »پرســنل ناراضــی نیز این مشــکات و 
نارضایتی را در شــبکه های اجتماعی مطرح می کنند و در 
نتیجه برند کارفرمایی آن مجموعه آســیب می بیند. پس 
شــرط اول برای ســاخت یک برند کارفرمایــی مطلوب این 
است که شرکت وضعیت اقتصادی خوبی داشته باشد.«
نیما قاضی درباره درک اهمیت توجه به نیروی کار توسط 

مدیران و صاحبان سازمان مطرح می کند: »در صورتی که 
یک شرکت از اوضاع اقتصادی مناسبی برخوردار باشد، 
در مرحله بعد کارفرما باید این رویکرد را در پی بگیرد که به 
نیروی انسانی خود بها دهد و احترام افراد، سامتی روحی 
و جسمی نیروی کار برای سازمان اهمیت داشته باشد.«

به باور او اهمیت دادن به موضوع برند کارفرمایی سازمان 
از یــک نــگاه بلندمــدت سرچشــمه می گیــرد. در نــگاه 
کوتاه مدت شرکت ها اقدام به استخدام افرادی می کنند و 
این رویکرد را دارند که تا جای ممکــن حقوق کم به نیروی 
خود پرداخت کنند و تا جای ممکن از حق و حقوق نیروی 
کار خــود بزنند تا از این طریــق کار با هزینــه کمتری انجام 

شود. 
قاضی تأکید می کند که هرچه سازمان در راستای رسیدگی 
به افرادی که به عنوان نیروی کار در آن مشــغول هستند، 
تاش کند، نیــروی کار با وفــاداری و تــاش و صداقت این 
هزینه را جبران خواهد کرد. در واقــع می توان از هزینه ای 
که برای یک نیرو می شود، به عنوان سرمایه گذاری شرکت 
یــاد کــرد کــه بــا عملکــرد نیــروی کار به صــورت چندبرابــر 
جبــران خواهد شــد. یک شــرکت پــس از اینکــه دو عامل 
زیرســاختی مذکــور را فراهــم آورد، آن زمــان می توانــد در 
راســتای معرفی ایــن فضا بــه بــازار کار، فعالیت هــای لازم 
ارتباطــی و اطاع رســانی اقــدام کــرده و از این طریــق برند 

کارفرمایی خود را تقویت کند. 
این فعال حوزه تجارت الکترونیک مهم ترین عامل ایجاد 
چالش کمبود نیروی انســانی در داخل کشــور را مســئله 
مهاجرت عنــوان می کنــد. او می گوید زمانی شــرکت های 

داخلی بــرای جــذب نیروهــای کار با هــم رقابت داشــتند، 
امــا ایــن شــرکت ها امــروز بایــد در یــک شــرایط نابرابــر با 
شــرکت های خارج از ایران نیز رقابت کننــد. این در حالی 
اســت کــه مــردم به دلیــل خســتگی از شــرایط اقتصادی، 

اجتماعی و... میل زیادی به مهاجرت پیدا کرده اند. 
آمــوزش نیروهــا و افزایــش توانمنــدی آنهــا از جملــه 
راهکارهایی است که شــرکت های داخلی برای مواجهه با 
چالش منابع انسانی متخصص در پیش گرفته اند. نیما 
قاضی درباره این راهکار عنوان می کند: »مسئله این است 
که در چنین روندی نیز هزینه ها برای شرکت ها با افزایش 
همراه خواهد بود. در گذشــته شــرکت ها یک هزینه برای 
برندینگ کارفرمایی و یک هزینه برای جذب نیرو داشتند، 
اما در حال حاضر دیگر آن هزینه ها جوابگو نیستند؛ چون 
متخصص ها رفته اند و کســب وکارها بایــد هزینه کنند تا 
افراد مســتعد را در ســنین پایین تر جذب کننــد و آموزش 
دهند. البتــه همیــن نیروها هم وقتــی آمــوزش می بینند، 
تجربه کسب  می کنند و نخبه می شوند، به محض اینکه 
شرایط مهاجرت برای آنها فراهم شود، از کشور می روند.«

او در پایان تأکید می کند: »هرچند تقویت برند کارفرمایی 
باعث می شود که در رقابت جذب نیرو، شرکت ها بتوانند 
دســت بالاتر را داشــته باشــند، اما واقعیت این است که 
در شرایط موجود عوامل بیرونی بسیار آسیب زا هستند 
و این عوامــل بیرونی باعث آســیب دیدن روحیه نیروهای 
کار می شــود و آنهــا را بــه مهاجرت کردن تشــویق می کند. 
در حال حاضر شرکت ها نیروهایشان را با چنگ و دندان 

حفظ می کنند.«

بررسی زیرساخت های لازم برای برند کارفرمایی در گفت وگو با نیما قاضی، 
هم بنیان گذار علی بابا

مهم ترین زیرساخت برند کارفرمایی

وضعیت اقتصادی  شرکت است

رویدادی که
دردسرساز شد

مرخصی اجباری 
مدیر اوبر

 بــر اســاس گزارش هــا، یکــی از 
مدیــران حــوزه تنــوع، برابــری و 
شمول در اوبر که با میزبانی رویدادی به 
سفیدپوســت  زنــان  تجربــه   « نــام 
آمریکایی«، کارمندان را ناراحت کرد، به 

مرخصی اجباری فرستاده شده است.

 نوآ ادواردسن، ســخنگوی اوبر 
در بیانیــه ای کــه در اختیــار 
نیویورک تایمز گذاشت، تأیید کرد که بو 
یانگ لــی، مدیر بخش تنوع در شــرکت 

اوبر در حال حاضر در مرخصی است.

 بــه گــزارش تایمــز، لــی میزبان 
یک جفت رویداد به نام »من را 
کارن صــدا نکــن، کاوشــی در مــورد 
شخصیت کارن« بود که سخنرانان زنان 

سفیدپوست در آن حضور داشتند.

 بر اســاس پیام هایی که توسط 
ریچــارد هانانیــا، بنیان گــذار 
ســازمان محافظــه کار مرکــز مطالعــات 
حزبــی و ایدئولــوژی بــه دســت آمــده 
اســت، ایــن رویدادهــا بــه ایــن مســئله 
منجــر شــد کــه کارکنــان بــا نگرانــی بــا 
مدیریــت تماس بگیرنــد و بگویند بیان 
واژه کارن به عنــوان آزاردهنده، شــدت 
آســیب های نژادپرســتانه را به درســتی 
نشــان نمی دهد. »کارن« مدت هاست 
به عنوان اصطاحی بــرای نامیدن زنان 
سفیدپوســتی کــه در ماءعــام مرتکب 
اعمال نژادپرستانه می شوند، استفاده 

می شود.

 به گفته یکی از کارمندان که با 
تایمــز صحبت کــرده، لــی طی 
یــک جلســه همه جانبــه و در پاســخ به 
کارکنانی که از این رویداد ناراحت شده 
بودند، گفت بیرون رانده شدن از جهل 
اســتراتژیک شــما، همــان کار درســتی 
اســت کــه بایــد انجــام شــود. لــی و 
نماینــدگان اوبــر بــه درخواســت بــرای 

اظهار نظر پاسخ ندادند.
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 کار پاره وقت
و توانمندی کارکنان

نگرانی کارفرمایان 
بی مورد است

آمریکایی ها به طور فزاینده ای به مشاغل 
پاره وقــت روی آورده انــد. نظرســنجی 
»لندینگ تیری« نشان داد که 44 درصد 
از آمریکایی ها عاوه بر کار تمام وقت، یک 
برنامه جانبی دارنــد که این رقم از ســال 
2020 یــک جهــش 13درصدی را نشــان 
می دهد. این رقم در میان کارمندان نسل 

زد 62 درصد است. 
صــرف نظــر از اینکــه یــک کار جانبی به 
پرداخت صورت حســاب ها و خریدهای 
بــزرگ کمــک می کنــد، مــردم بــه دلایــل 
مختلفی کار جانبی را انتخاب می کنند، 
به خصــوص کــه بــازار انجــام ایــن کار 
به صورت فریلنس بسیار در دسترس تر 

شده است. 
هادســون سشــنز، اســتادیار مدیریت و 
سازمان در دانشکده بازرگانی کاکس در 
دانشگاه متدیست جنوبی به پادکست 
»از وی ورک« وال اســتریت ژورنــال 
می گوید: »عاوه بر مزایای مالی، مشاغل 
پاره وقت جانبــی ممکن اســت عملکرد 
کارمنــدان را در کارهای روزانه شــان بهتر 

کند.« 
او می افزایــد: »آنهــا می تواننــد ایــن 
تجربیات مثبت و غنی را داشته باشند و 
آن را به کار تمام وقت خود منتقل کنند.« 
سشــنز که در مــورد فشــارهای جانبی و 
چگونگی تأثیر آنها بر رضایت و عملکرد 
نیــروی کار مطالعــه می کند، بــه مطالعه 
سال 2021 خود اشاره کرد. توانمندسازی 
از طریــق مشــاغل پاره وقــت جانبــی و 
تأثیــرات آن بــر عملکــرد کاری تمام وقت 
نشــان داد در واقــع کار جانبــی می تواند 
بهــره وری کارمنــدان را در کارهــای روزانه 
خــود بیشــتر کنــد و بــه افــراد احســاس 
توانمنــدی و رضایــت دهــد. او می گویــد 
اغلب داشــتن یک شــغل جانبی باعث 
می شود مردم احســاس بهتری نسبت 
به خودشان داشــته باشــند و تأثیر آن را 

نمی توان دست کم گرفت. 
سشنز در ادامه می گوید: »در دهه های 
اخیــر درک کلــی از مشــاغل پاره وقــت 
جانبی و افــرادی که بــه آن مشــغول اند، 
تغییر کرده اســت. اما با وجود پذیرش و 
مشارکت رو به رشــد فرهنگ کار جانبی، 
هنــوز هم ممکــن اســت برخی رؤســا در 
مــورد انجــام کار جانبــی کارمنــدان خود 
تردید داشته باشند، زیرا نگران هستند 
آنها وقــت خــود را بــه طــور کامل بــه کار 

جانبی خود اختصاص دهند.« 

REVIEWبررسی

همه دلایل 
مهاجرت...

گفت وگو با پریسا حسین زاده،  مدیر 
منابع انسانی آبان تتر که باور دارد از 

بحث نگهداشت عبور کرده و به بحث 
تجربه همکاری رسیده است

پریســا حســین زاده،  مدیر منابع انســانی آبان تتر معتقد 
اســت مســئله کمبود نیرو در شــرکت ها و کســب وکارهای 
فناوری محور، جدی تر و پررنگ تر از صنایع دیگر اســت. از 
نظر او سازمان ها عاوه بر رقابت برای حفظ استعدادها باید 
به سمت تربیت و آموزش نیروهای جوان بروند. یعنی حتی 
نیروهای فارغ التحصیل شده از دبیرســتان، دانشجویان و 
فارغ التحصیان دانشــگاه را هم آموزش دهنــد و بعد آنها 
را جذب کنند. او می گویــد: »در مورد اینکه آمــوزش دقیقاً 
مسئولیت و وظیفه چه بخشی اســت، نظر خاصی ندارم، 

امــا می توانم بگویــم شــرکت ها برای جبــران کمبــود نیروی 
مستعدشان می توانند خودشان دست به سرمایه گذاری و 

آموزش نیروهای بااستعداد بزنند.«

 کارکنان بهترین سفیران برند هستند
بــه بــاور حســین زاده ســاخت یــک برنــد کارفرمایــی موفق 
نمی تواند وظیفه فقط یک بخش خاص باشــد. او توضیح 
می دهد: »در واقع ساخت برند کارفرمایی از رهبران سازمان 
بــرای تأمین ارزش ها و فرهنگ ســازمان شــروع می شــود تا 

واحد منابع انسانی که وظیفه تدوین و اجرای استراتژی های 
برند کارفرمایی را دارند.

بــرای مثــال واحــد مارکتینــگ ارتباطــات برون ســازمانی را 
مدیریت می کند و تمامی نیروهای سازمان بهترین سفیران 
برند سازمان هستند.« به گفته مدیر منابع انسانی آبان تتر 
برای ســاخت یک برند کارفرمایی موفق و قوی کل ســازمان 
درگیر هستند. هر بخشی از سازمان در قبال برند کارفرمایی 
مسئول است. بر مبنای تقسیم بندی شغلی این مسئولیت 

می تواند کمرنگ تر یا پررنگ تر باشد. 

کاظم پورنصاری، مدیر منابع 
انسانی مدریک از وضعیت این 

حوزه در صنعت بازی می گوید

باید نیروها را در رشد 
سازمان درگیر کرد

در حوزه بازی دو دسته نیروی انسانی وجود دارد. دسته 
اول نیروهای تکِ هســتند کــه نیروهــای تخصصی این 
حوزه محسوب می شوند و دسته دوم نیروهایی هستند 
که موقعیت های شغلی  عمومی تری دارند. به گفته کاظم 
پورنصاری، مدیر منابع انسانی مدریک  جذب نیروهای 
دســته اول چالش هایــی دارد. یکــی از ایــن چالش هــا 
مهاجرت این دست نیروهاست. این نیروها تمایل دارند 
به کشــورهای اســکاندیناوی که در حوزه بازی تخصص 
دارند، مهاجرت کنند. البته اخیراً کانادا و آمریکا هم به 

مقصد مهاجرت این نیروها اضافه شده است. 
البته پورنصاری می گوید که مدریک راهکارهایی برای این 
چالش ها ارائه داده اســت. آنها به بحث آموزش نیروها 
در حوزه بازی اهمیت زیادی می دهنــد و به این موضوع 
نگاه جدی دارند. مدریک امسال یک آکادمی راه اندازی 
کرده که در آن به آموزش افراد برای موقعیت های شغلی 
در صنعت بازی می پردازد. هدف آنها تأمین نیاز خود و 

کل صنعت بازی است. 
از نــگاه مدیر منابع انســانی مدریک مشــکل مهاجرت 
فقط با پرداخت حقوق دلاری حل نمی شود. مشکات 
بســیار دیگری هم وجود دارد که باعــث نارضایتی افراد 
و در نتیجــه مهاجــرت آنهــا می شــود. پرداخــت حقوق 
دلاری هم تأثیــر کمی در جلوگیــری از مهاجــرت نیروها 
ندارد، اما شــرایط دیگــر تأثیرگــذاری بالایــی در موضوع 

مهاجرت دارند. 
پورنصــاری اعتقــاد دارد فضای کســب وکاری بــازی یک 
فضــای بــاز بــرای ایده پــردازی اســت. او می گویــد: »اگــر 
صفر تا صــد کار را خودتان مشــخص کنید و بــه نیروها 
بگویید همین کار را انجــام دهند، فضــای کاری جالب و 
جذابی نخواهید داشــت. اگر می خواهید افــراد خاق و 
البته مستعد را جذب و از ایده های آنها استفاده کنید، 
باید آنها را در رشد ســازمان درگیر کنید. این گونه است 

که می توانید فضای جذابی برای نیروها ایجاد کنید.«

   عکس:  تورج هیبتی

I N T E R V I E W

برند کارفرمايی
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 برنــد کارفرمایــی 
ســاخته  چطــور  شــرکت ها 
می شــود و در برنامه های راهبردی 

سازمان ها چطور باید برای آن برنامه ریزی کرد؟
برند کارفرمایی راهی طولانی و چندجانبه است که نیازمند 
تاش های مداوم و هماهنگی در بخش های مختلف سازمان 
اســت. در ادامــه، مراحلــی را کــه می تــوان در ســاخت برند 

کارفرمایی دنبال کرد، بیان کرده ام.
شروع برند کارفرمایی با تحلیل شناخته شدن فعلی سازمان 
به عنوان کارفرما از دیــد کارجویان و کارمنــدان فعلی همراه 
اســت؛ همچنین تشــخیص نقاط قوت و ضعف در تجربه 

کارمندان و عواملی که در تصویر کارفرمایی تأثیر دارند.
در قدم بعدی تعیین ارزش ها، مأموریت و هدف های سازمان 
است که بر برند کارفرمایی تأثیر می گذارد؛ همچنین تعریف 
هویت سازمان به عنوان پایه ای برای ساخت برند کارفرمایی 
لازم است. توسعه پیام ها و داستان یکی از اقداماتی است که 
برای ساخت برند کارفرمایی باید انجام داد. ایجاد پیام هایی 
که با ارزش ها و هویت ســازمان همخوانی داشــته باشــند و 
ایجاد داستان های مفهومی و قصه هایی که تجربه کارمندان 
در سازمان را به تصویر بکشند نیز در ساخت برند کارفرمایی 

مؤثر است.
و  مزایــا  کارمنــدان،  تجربــه  بهبــود 

محدودیت هــای شــغلی بــه  گونــه ای کــه 
تجربــه کارمنــدان بهبــود یابــد و ارتقای 
فرهنگ  ســازمانی بــا تأکید بــر ارزش ها 
و هویــت ســازمان نیــز از دیگــر مراحــل 

ساخت برند کارفرمایی است.
ارتقــای ارتباطــات داخلی در این مســیر 

نیاز بسیار حائز اهمیتی است. استفاده از 
رســانه های داخلی برای ارسال 

داســتان های  و  پیام هــا 
مرتبط با برند کارفرمایی 
و تشــویق تعامــات 
مســتقیم کارمندان 
بــا مدیــران و رهبران 
سازمان یکی دیگر از 
مراحل ساخت برند 

کارفرمایی است.
ایجــاد برنامه هــای 
آموزشــی و توســعه 

شــغلی بــرای ارتقــای 
مهارت ها و توانمندی های 

بــه  تشــویق  و  کارمنــدان 

مشارکت در پروژه ها و فرصت های نوآوری نیز یکی دیگر از 
این اقدامات در این مسیر است.

ارزیابــی مــداوم و دوره ای از تجربــه کارمندان و میــزان تأثیر 
برند کارفرمایی و اصاح برنامه ها و اســتراتژی ها بر اســاس 
بازخوردها و نیازهای کارمندان هم در ساخت برند کارفرمایی 
بسیار مؤثر است. در مسیر ساخت برند کارفرمایی ایجاد 
فرایند جــذب کارمندانی که بــا ارزش ها و فرهنگ ســازمان 
همخوانی داشته باشند و ایجاد فرصت های شغلی جذاب 
و محیطی که افراد توانمند تشویق به ماندگاری در سازمان 
شوند، لازم است. ارتباط با جامعه خارجی و ارتقای تصویر 
عمومی سازمان به عنوان کارفرمای جذاب برای تجربه کاری و 
مشارکت در رویدادها و فعالیت های مرتبط با جامعه شغلی 
طی این مراحل نیز اهمیت دارد. طی این مراحل، مهم است 
که تدابیر و برنامه ها با همسویی و هماهنگی در تمامی ابعاد 
سازمان پیش بروند و به تدریج برند کارفرمایی به عنوان یک 
ویژگی ممتاز و منحصربه فرد در ذهنیت افراد شناخته شود.

 عوامل مؤثر بر برند کارفرمایی شرکت ها 
در شــرایط فعلی اکوسیســتم نــوآوری و به طور کلی 

اقتصاد کشور چیست؟
در یک بازار رقابتی و در شــرایط ســخت اقتصادی، 
ســاخت و حفــظ برنــد کارفرمایــی می توانــد 
چالش هایی داشته باشد. در شرایط فعلی، 
میزان حقــوق و مزایــای کارمندان بســیار 
مهم اســت. توجه به پرداخت منصفانه 
و ارائــه مزایای جــذاب می توانــد به جذب 
و نگهداشــت کارمنــدان کمــک کنــد. ارائه 
مزایای غیرمالی مانند تسهیات کاری، توازن 
کار-زندگی، پیشــرفت حرفه ای و فرصت های 
آموزشــی نیز تأثیرگذار است. در شرایط 
تنش زا، تضمین امنیت شــغلی 
بــرای کارمندان بســیار مهم 
اســت. افراد نیــاز دارند که 
احساس کنند شغل شان 
در معــرض خطــر قــرار 
نــدارد. همچنیــن ارائــه 
توســعه  فرصت هــای 
حرفــه ای  و  شــغلی 
می توانــد کارمنــدان را 
ترغیــب به مانــدگاری در 
ســازمان کند. ایــن امر به 
افراد اطمینان می دهد که 
در طــول زمــان می توانند در 

محیط کاری بهبود یافته و پیشرفت کنند. در کل، در شرایط 
رقابتی و اقتصادی دشوار، ایجاد برند کارفرمایی مؤثر نیازمند 
توجه به نیازها و انتظارات کارمندان، ارتقای فرهنگ  سازمانی 

و ارائه محیطی صمیمی و پایدار است.

 رابطه منابع انسانی و برند کارفرمایی یک 
رابطــه دوطرفــه اســت. از ســویی برنــد کارفرمایــی 
قدرتمند می تواند به جذب منابع انسانی متخصص 
و کارآمــد کمــک کنــد و از ســوی دیگــر نقــش منابع 
انسانی در شکل گیری یک برند کارفرمایی قدرتمند 
تأثیری کلیدی دارد. این رابطه را چطور باید بالانس و 

تعریف کرد؟
این دو جنبه به طور همزمان و تعاملی می توانند پیش  بروند، 
اما در اکثر موارد، اولویت بندی و تعادل بین آنها به شــرایط 
و نیازهای ســازمان بســتگی دارد. در ادامه دو رویکــرد برای 

پیشبرد این دو جنبه مطرح می کنم.
رویکرد اول متمرکز شــدن روی برنــد کارفرمایی اســت. این 
 )Inside-Out( »رویکــرد به اصطــاح »از درون بــه بیــرون
نامیده می شود. در این حالت، شــما ابتدا باید داخلی های 
ســازمان خــود را بهبــود بخشــید و ســپس ایــن بهبودهــا و 

ارزش های داخلی را به دیگران منتقل کنید.
با ارتقای فرهنگ  سازمانی، ارتباطات داخلی، مزایا و شرایط 
کاری؛ کارمندان بــه احتمال زیاد به عنوان »ســفیران« برند 
کارفرمایی عمل می کنند. در این رویکرد، شما ابتدا از منظر 
داخلی ســازمان بایــد یک برنــد کارفرمایی قوی بســازید که 
به عنوان پایه ای برای جذب و نگهداری افراد توانمند و جلب 
توجه کارجویان عمل کند. رویکرد دوم جذب افراد توانمند 
به عنوان اولویت اســت. این رویکــرد به عنــوان »از بیرون به 
درون« )Outside-In( شناخته می شود. در این حالت، شما 
تاش می کنید افراد توانمند را با جذب کردن آنها به سازمان، 

به برند کارفرمایی خود متصل کنید.
با جذب افراد توانمند و ارائه محیط مناسب برای توسعه 
آنها، شــما به تدریج می توانیــد برند کارفرمایــی قوی تری 
بســازید و بــه واســطه تجربــه مثبــت آنهــا، تأثیرگذارتــر 
بــه نظــر بیاییــد. ترکیبــی از ایــن دو رویکــرد می توانــد در 
بســیاری از موارد بهترین راه حل باشــد. ابتدا باید توجه 
کنید که فرهنگ و شرایط داخلی ســازمان چگونه است 
و چگونــه می توان آن را بهبود بخشــید. ســپس با جذب 
افراد توانمند، می توانید این بهبودها را به بیرون منتقل 
کرده و توجه افــرادی را که بــا ارزش ها و فرهنگ ســازمان 
همخوانــی دارند، جلب کنیــد. به طور کلــی، تعادل میان 
این دو جنبــه می توانــد به ســازمان کمک کند یــک برند 

کارفرمایی جذاب و پایدار ایجاد کند.

اشکان بنکدار، مدیر منابع انسانی فناپ از الزامات ایجاد برند کارفرمایی مؤثر می گوید 

اشکان بنکدار، مدیر منابع انسانی فناپ مراحلی را که باید در ساخت برند کارفرمایی دنبال شود، به طور خلاصه در ۹ قدم بیان کرد. به اعتقاد مدیر منابع انسانی 
فناپ، تحلیل و بررسی، ارتقای ارتباطات داخلی،  توسعه پیام ها و داستان، تعیین ارزش ها و هویت سازمان، ایجاد برنامه ها و اقدامات خاص، ارزیابی و بهبود مداوم،  

جذب و نگهداری توانمندی ها و ارتباط با جامعه خارجی از جمله اقدامات و مراحلی هستند که به ساخت برند کارفرمایی منجر می شوند. همچنین باعث 
می شوند برند کارفرمایی به تدریج به عنوان یک ویژگی ممتاز و منحصربه فرد در ذهنیت افراد شناخته شود. بنکدار معتقد است نبود امکان خودشکوفایی 

و معنادار نبودن کار، فرهنگ  سازمانی، مهاجرت، بهبود شرایط مالی،  احترام و رابطه خوب کاری از مهم ترین دلایلی است که این روزها باعث می شود 
کارکنان، شرکت های ایرانی را ترک  کنند.

چطور داستان برندمان 
را بازگو کنیم؟  اخراج یک مادر شیرده 

خبرساز شد

ماجرای یک اخراج
بر اساس قانون استانداردهای عادلانه کار، 
کارفرمایان موظف اند برای یک ســال پس 
از تولد کــودک، زمان اســتراحت معقولی 
بــرای دوشــیدن شــیر مــادر بــرای فرزنــد 
شیرده خود در اختیار کارکنان قرار دهند. 
امــا وزارت کار آمریــکا می گویــد رســتوران 
»واتابرگــر« در تگزاس یک مادر شــیرده را 
به دلیل ترک محل برای این کار اخراج کرده 
اســت. نماینده وزارت کار گفته رســتوران 
نتوانســته زمان اســتراحت معقولی برای 
ایــن کارمنــد فراهــم کنــد و هنگامی کــه او 
محــل را بــرای دوشــیدن شــیر تــرک کــرد، 
شرکت او را اخراج کرده است. او می گوید: 
»کارفرما نمی تواند کارمند تحت پوشش را 
از اســتراحت لازم برای پمپاژ محروم کند. 
همچنین کارفرمایان موظف اند به کارکنان 
مکانی برای پمپاژ در محل کار خود بدهند 
که در دید نباشــد.« او گفتــه واتابرگر یک 
توافق نامه انطباق پیشــرفته را امضا کرده 
که بیــان می کنــد در آینــده آمــوزش قانون 
استانداردهای عادلانه کار را به همه مدیران 
ارائه می دهد و 900 دلار به عنوان دستمزد 
عقب افتاده و همان مقدار خسارت نقدی 
به کارمند خود داده اســت. ایولین اورتیز، 
مدیر منطقه ای بخش دستمزد و ساعت 
وزارت کار در آلبوکرکــی، نیومکزیکــو در 
بیانیه ای گفته است: »محروم کردن یک 
مادر شیرده از حق دوشــیدن شیر با زمان 
اســتراحت کافی بــرای انجام آن و ســپس 
اخراج او خاف قانون است. کارفرمایان باید 
از تمام مقررات استانداردهای عادلانه کار، 
از جمله حق مادران شیرده برای درخواست 
زمــان و فضــای مــورد نیاز بــرای دوشــیدن 
شــیر بدون ترس از تافی، پیــروی کنند.« 
سخنگوی واتابرگر نیز می گوید خط مشی 
شرکت از حق زمان و حریم خصوصی برای 
مادران شیرده در محل کار حمایت می کند. 
او می افزاید: »در حالی که نمی توانیم درباره 
این وضعیت خاص اظهار نظــر کنیم، اما 
متعهد به حمایت از مادران شیرده و همه 
والدیــن هســتیم، زیــرا بیــن کار و خانواده 

تعادل برقرار می کنند.«
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او می افزاید: »در حالی که نمی توانیم درباره 
این وضعیت خاص اظهار نظــر کنیم، اما 
متعهد به حمایت از مادران شیرده و همه 
والدیــن هســتیم، زیــرا بیــن کار و خانواده 

تعادل برقرار می کنند.«

برای ساخت برند کارفرمایی باید انجام داد. ایجاد پیام هایی 
که با ارزش ها و هویت ســازمان همخوانی داشــته باشــند و 
ایجاد داستان های مفهومی و قصه هایی که تجربه کارمندان 
در سازمان را به تصویر بکشند نیز در ساخت برند کارفرمایی 

مؤثر است.
و  مزایــا  کارمنــدان،  تجربــه  بهبــود 

محدودیت هــای شــغلی بــه  گونــه ای کــه 
تجربــه کارمنــدان بهبــود یابــد و ارتقای 
فرهنگ  ســازمانی بــا تأکید بــر ارزش ها 
و هویــت ســازمان نیــز از دیگــر مراحــل 

ساخت برند کارفرمایی است.
ارتقــای ارتباطــات داخلی در این مســیر 

نیاز بسیار حائز اهمیتی است. استفاده از 
رســانه های داخلی برای ارسال 

داســتان های  و  پیام هــا 
مرتبط با برند کارفرمایی 
و تشــویق تعامــات 
مســتقیم کارمندان 
بــا مدیــران و رهبران 
سازمان یکی دیگر از 
مراحل ساخت برند 

کارفرمایی است.
ایجــاد برنامه هــای 
آموزشــی و توســعه 

شــغلی بــرای ارتقــای 
مهارت ها و توانمندی های 

بــه  تشــویق  و  کارمنــدان 

عوامل مؤثر بر برند کارفرمایی شرکت ها 
در شــرایط فعلی اکوسیســتم نــوآوری و به طور کلی 

اقتصاد کشور چیست؟
در یک بازار رقابتی و در شــرایط ســخت اقتصادی، 
ســاخت و حفــظ برنــد کارفرمایــی می توانــد 
چالش هایی داشته باشد. در شرایط فعلی، 
میزان حقــوق و مزایــای کارمندان بســیار 
مهم اســت. توجه به پرداخت منصفانه 
و ارائــه مزایای جــذاب می توانــد به جذب 
و نگهداشــت کارمنــدان کمــک کنــد. ارائه 
مزایای غیرمالی مانند تسهیات کاری، توازن 
کار-زندگی، پیشــرفت حرفه ای و فرصت های 
آموزشــی نیز تأثیرگذار است. در شرایط 
تنش زا، تضمین امنیت شــغلی 
بــرای کارمندان بســیار مهم 
اســت. افراد نیــاز دارند که 
احساس کنند شغل شان 
در معــرض خطــر قــرار 
نــدارد. همچنیــن ارائــه 
توســعه  فرصت هــای 
حرفــه ای  و  شــغلی 
می توانــد کارمنــدان را 
ترغیــب به مانــدگاری در 
ســازمان کند. ایــن امر به 
افراد اطمینان می دهد که 
در طــول زمــان می توانند در 
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