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PRACENAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspdtpraca

Marcin Molenda
Szkota Glowna Handlowa w Warszawie

EMPLOYER BRANDING JAKO NOWE NARZEDZIE
BUDOWANIA WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTW

1. Wstep

W ostatnich latach hierarchia warto$ci pracodawcy ulega zmianom. Roznicuja sig
takze warunki na rynku pracy — rosnacy popyt na wykwalifikowana sil¢ robocza oraz
punkt widzenia pracownikow, stad tez zainteresowanie pojeciem employer branding
(EB) oznaczajacym w ogolnym ujeciu poprawg komunikacji migdzy pracownikami
1 pracodawcami. Zagadnienie to wydaje si¢ bardzo interesujace ze wzgledu na
réznorodno$¢ form komunikacji i mozliwe do osiagnigcia rezultaty.

Celem niniejszego opracowania jest pokazanie employer branding jako nowego
instrumentu budowania wizerunku dobrego pracodawcy przez przedstawienie narzedzi
wewngetrznych i zewngtrznych employer branding.

2. Czym jest employer branding?

Pojecie employer branding' obejmuje dziatania, ktore maja na celu poprawe
wizerunku pracodawcy. Wraz ze zmianami zachodzacymi na rynku pracy w Polsce
nabiera ono strategicznego znaczenia. Organizacje podejmujace dziatania z zakresu
employer branding dostrzegaja potrzebe kreowania pozytywnego wizerunku
zaréwno wsrod obecnych, jak i potencjalnych pracownikow.

Employer branding obejmuje wiele dziatan i plaszczyzn w danej organizacji.
Efektywno$¢ tego rodzaju dziatan zalezy na wstepie od przekonania kierownictwa
danej organizacji do samej idei oraz zaleznosci migdzy employer branding a

' Employer — pracodawca; branding — cechowanie.
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satysfakcja pracownikow i optacalnoscia dla danej organizacji>. Badania employer
branding prowadzone sa wewnatrz organizacji, a takze z zewngtrznego punktu
widzenia (opinia pracodawcy). Wyniki tych badan przelozone na strategig
employer branding maja shuzy¢ poprawie wizerunku zar6wno wobec pracownikow
juz zatrudnionych, jak i pracownikow potencjalnych.

Employer branding ma zastosowanie na roznym etapie zarzadzania zasobami
ludzkimi: przedrekrutacyjnym, wiasciwej rekrutacji, wdrozenia pracownika do
pracy, a takze podczas trwajacego stosunku pracy — w celach rozwojowych,
motywacyjnych oraz polepszenia jakosci i satysfakcji z pracy.

Proby przetlumaczenia angielskiego pojecia na jezyk polski odzwierciedlaja jego
sens, jednak dotychczas zadne z tlumaczen nie znalazlo zastosowania. Wsrod
propozycji pojawiaja si¢ migedzy innymi: ,zarzadzanie marka pracodawcy”,
,budowanie marki pracodawcy”, ,,sterowanie marka pracodawcy”, ,,nadawanie cech
pracodawcy”, ,,wizerunkowanie pracodawcy” czy ,,markowanie pracodawcy”. Warto
przy tym zauwazyé, ze pojecia, takie jak employer brand, employer brand image,
employer brand loyalty, doczekaly si¢ wersji w jezyku polskim i oznaczaja
odpowiednio — marke pracodawcy, wizerunek marki pracodawcy, lojalno$¢ (do) marki
pracodawcy. Pojeciem pokrewnym z employer branding jest marketing personalny
(personnel marketing), czyli ,,system pewnych sposobow postgpowania i zachowania
si¢ przedsigbiorstwa skierowanego na oczekiwania pracownikow, zaréwno tych
zatrudnionych, jak i potencjalnych. Konsekwencja tego nastawienia jest postrzeganie
i traktowanie pracownikéw jako klienta wewngtrznego, ktorego interesy powinny by¢
brane pod uwage przez kierownictwo przedsiebiorstwa™. Najbardziej trafnym
thumaczeniem employer branding wydaje si¢ ,kreowanie wizerunku pracodawcy”,
jednak nie jest ono stosowane zamiast angielskiego odpowiednika, by¢ moze dlatego,
ze nie brzmi ono na tyle innowacyjnie, by odzwierciedla¢ sens pierwotnego pojgcia.
Trudnosci, jakie stwarza przetlumaczenie omawianego pojecia, sktaniaja do stosowa-
nia jego oryginalnej angielskiej wersji, podobnie jak ma to miejsce w przypadku wielu
innych poje¢ — marketing, human resources, public relations, assessment center, deve-
lopment center itd.

Budowanie jak najlepszego wizerunku przez pracodawce jest procesem zlozonym i
ciaglym. Niewatpliwie w wigkszosci przypadkow wiaze si¢ z kreowaniem wizerunku
firmy na zewnetrz przez tworzenie dobrej marki na rynku. Jednak pracodawca powinien
jasno i konsekwentnie przekazywaé pracownikom wewnatrz organizacji wszystkie
informacje majace ksztaltowaé zewnetrzny wizerunek. Wazne jest odpowiednie
poinformowanie i przekonanie pracownikow do wartosci firmy i jej strategii, poniewaz
wowczas mozna oczekiwaé, ze przekaza takie informacje na zewnatrz, tworzac tym

2 R.J. Katoen, A. Macioschek, Employer branding and talent-relationship-management, improving the
organizational recruitment approach, USB, Umea 2007, s. 32.

* www.goldenline.pl/forum/employer-branding/174935, 11.05.2008.

* A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa
2006, s. 16.
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samym obraz najlepszego pracodawcy’. Okolo 75% celow employer branding
wskazanych przez pracodawcoéw mozna zaliczy¢ do zewngtrznych, czyli ukierunkowa-
nych na potencjalnych pracownikow. Wiele organizacji juz stosujacych employer
branding nie docenia tego, jak wazne jest budowanie silnej marki pracodawcy wsroéd
aktualnych pracownikow przedsigbiorstwa. Usatysfakcjonowani pracownicy sa bowiem
ambasadorami firmy na zewnatrz przedsigbiorstwa, a wigc takze kreuja jego wizerunek
wsrdd potencjalnych przysztych zatrudnionych. Cele wewnetrzne, a zatem te skierowane
do wewnatrz organizacji, stanowia od 22 do 28% ogétu celow wskazanych przez
pracodawcow w zaleznosci od wielkos$ci organizacji. Im wigksza firma, tym mniejsza
(procentowo) wage przywiazuje do umacniania swojego wizerunku wsrod wiasnych
pracownikow®.

Prowadzenie dziatan z zakresu employer branding pomaga usprawni¢ rekrutacje
(wartosciowi pracownicy chca pracowaé w danej firmie), zmniejszy¢ rotacje
pracownikow oraz motywowac¢ ich do pracy. Zaangazowanie, ktore si¢ wowczas rodzi,
prowadzi takze do zwigkszenia jakosci pracy, a w efekcie umozliwia firmie zdobycie
przewagi kompetencyjnej. Argumenty te mozna przetozy¢ na korzysci finansowe —
zwlaszcza jesli chodzi o zmniejszenie rotacji pracownikow na skutek satysfakeji i dobrej
komunikacji migdzy pracownikami i pracodawca, a takze o wyniki pracy idealnie
dobranych kandydatow’.

3. Wewnetrzne narzedzia employer branding

Przez narzgdzia wewngtrznego employer brandingu rozumiemy badania,
monitoring i wszelkie przejawy komunikacji pracodawcy z pracownikami majace
na celu poznanie ich opinii, ich rozwoj, zmotywowanie, a takze — w dluzszej
perspektywie — zatrzymanie cennych dla firmy pracownikow, a zatem utrzymanie
przewagi konkurencyjnej oraz wystawianie przez pracownikéw dobrej i zgodnej
z prawda opinii o pracodawcy®.

Wewngtrzny employer branding pokrywa si¢ z polityka personalna firmy.
Wykracza jednak poza nia w tym sensie, ze firma zwraca uwage na swoj wizerunek
jako pracodawcy. Z tego wzgledu wszelkie narzedzia uzywane do rozwoju i motywaciji
pracownikow w firmie beda rowniez zaliczone do narzedzi wewngtrznego employer
branding. Systemy motywacyjne, doskonalenie warunkéw i stosunkow pracy, systemy

> H. Guryn, Jak budowaé marke najlepszego pracodawcy, [w:] Badania Hewitt Associates w
Polsce — wyniki, refleksje i cenne wskazowki, 2007, s. 3-4.

® Employer branding: global best practices 2005, red. M. Kalinowski, C. Tattanelli, Sztokholm
2005, s. 100.

7 S. Barrow, R. Mosley, The employer brand: bringing the best of brand management to people
at work, John Wiley and Sons, Chichester 2006, s. 214.

8 R.J. Katoen, A. Macioschek, wyd. cyt., s. 30.
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szkolen i strategie rozwoju kariery, dodatkowe elementy wynagrodzenia oraz partycy-
pacja pracownicza to gtdwne obszary zarzadzania zasobami ludzkimi w firmie’.

Przejawem wewnetrznego employer brandingu firmy jest promowanie indywidual-
nych potrzeb pracownikow przez rozmowy dotyczace mozliwosci kariery w firmie oraz
przedstawianie im przewidywanej $ciezki ich awansu. Wysoko cenionym elementem
EB jest dostarczanie pracownikom informacji zwrotnej dotyczacej wynikow ich pracy.
W ten sposob nie tylko istnieje duze prawdopodobienstwo poprawy jakosci stabiej
wykonywanych zadan, ale przede wszystkich pracownicy dostaja pochwale za dobrze
wykonana czg$¢ pracy, co dziata bardzo motywujaco, moze by¢ réwniez podstawa do
specjalizacji'®.

Esencja employer branding jest shuichanie pracownikow. Najbardziej powszechna
i bardzo skuteczna forma jest zbieranie opinii pracownikow przez ankiety i kwestiona-
riusze. Skuteczno$¢ badan na ogodt rosnie wraz z czgstotliwoseia ich przeprowadzania.
Metodologia jest bardzo szeroka. Pracodawca moze dzigki tej formie interakcji
z pracownikami zbiera¢ opinie na temat swojej firmy, polityki personalnej, srodowiska
pracy, zadowolenia, zaangazowania, obszarow wymagajacych szczegélnej uwagi,
a takze konkretnych dziatan''. Firma Hewitt Associates, badajaca zaangazowanie pra-
cownikdw, proponuje trzyelementowa miarg postaw jako sposob informacji o mocnych
i stabych stronach pracodawcow: say — stay — strive, czyli ,,moéwi — pozostaje — dziata”.
Bardzo duza wage przywiazuje si¢ do tego, co pracownicy mowia przyjaciotom,
znajomym o swojej firmie jako pracodawcy, ale rowniez jako dostawcy konkretnych
produktéw lub ushug na rynku. Tres¢ wypowiedzi pracownikow na temat pracodawcy to
jeden z trzech glownych skladnikow zaangazowania. Kategoria ,,Pozostaje” wskazuje,
czy pracownicy chca zwiazaé swoja przysztos¢ zawodowa z firma. Z kolei kategoria
»Dziata” pokazuje, czy pracownicy gotowi sa na wilozenie w pracg dodatkowego
wysitku Iub poswigcenie jej dodatkowego czasu w celu zapewnienia powodzenia
organizacji'’.

Wykwalifikowani pracownicy wkraczajacy na rynek pracy wymagaja od
swojego pracodawcy, aby byl liderem w swojej branzy. Poza tym powinien mieé
silna pozycje finansowa, zapewnia¢ rozwoj zawodowy i osobisty oraz posiadac takie
atrybuty nowoczesnej firmy, jak: innowacyjnos¢, dynamiczna organizacja czy etyka
zawodowa'. Jednak jednym z najistotniejszych elementow, ktorych oczekuja
kandydaci od przysztego pracodawcy, jest spoteczna odpowiedzialnos¢ — Corporate
Social Responsibility (CRS) — poczucie, ze firma nie jest nastawiona wytacznie na
zysk, lecz ma Swiadomos$¢ swojej roli spotecznej wobec ludzi, a takze wobec
srodowiska naturalnego. CSR danej firmy w odniesieniu do jej pracownikow jest

o Tamze, s. 7-9.

1% Raport 2005. Social and environmental responsibility, Corporate PR, IKEA Services AB,
2006, s. 12.

" Tamze, s. 12.

"2 H. Guryn, wyd. cyt., s. 4-5.

13 U. Plofiska, Korporacja wymarzonym pracodawcg, ,,Dziennik”, 21.06.2007, s. 27.
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zatem jednym z elementdéw wewngtrznego employer brandingu. Przykladem jest
polityka wobec kobiet — dlugos¢ urlopu macierzynskiego, programy wdrazania do
pracy po okresie wylaczenia z zycia zawodowego zwigzanego z wychowywaniem
dzieci itp. Innym przyktadem jest szanowanie zycia prywatnego pracownikoéw przez
nieingerowanie w czas wolny od pracy. W tej kwestii mozna zaobserwowaé wzrost
nacisku na polityke work-life balance, czyli rownowage migdzy zyciem zawodowym

i prywatnym'*.
4. Zewngetrzne narzedzia employer branding

Bezposrednim kanatem stuzacym kreowaniu jak najlepszego wizerunku firmy
jako atrakcyjnego pracodawcy jest rekrutacja. Do narzedzi stosowanych przy
rekrutacji przez firmy naleza przede wszystkim kampanie rekrutacyjne —
ogloszenia w prasie, zamieszczanie ofert pracy w Internecie — nie tylko na
wlasnych stronach internetowych danej firmy, ale takze na portalach pracy
1 wlasciwie na wszelkiego rodzaju stronach internetowych — zalezy to od pomyshu
pracodawcy, rowniez tzw. second life'>. Do innych narzedzi wykorzystywanych
przy rekrutacji naleza tez dos¢ popularne wsrod firm targi pracy, w tym targi pracy
na uczelniach wyzszych. Inne firmy, np. z branzy doradztwo/konsulting, sa obecne
na najwazniejszych uczelniach za posrednictwem studenta — ambasadora, ktory
jednoczes$nie w niewielkim wymiarze czasowym pracuje dla danej firmy i pomaga
jej organizowa¢ skuteczne kampanie, dostarczajac informacji prosto ze zrodia.
Dziatania z zakresu zewngtrznego employer branding dotycza glownie aktywnych
metod rekrutacji — poszukiwania talentow oraz réznego rodzaju akcji podejmowanych
wsérod studentow — w tym ofert praktyk i programoéw szkoleniowych. Badania
prowadzone w ramach EB maja na celu ustalenie, jakie narzedzia, jakie kanaly i
w jakiej formie beda najskuteczniejsze przy rekrutacji danej grupy — beda one
zroznicowane w zaleznosci od wieku, rodzaju stanowiska, doswiadczenia, specyfiki
pracy itp. Roznica musi by¢ uwzgledniona przy konstruowaniu kampanii — inne beda
wyniki badan nad oczekiwaniami wsrod studentow, inne — w przypadku mtodych
profesjonalistow, a zupelnie inne — w odniesieniu do o0s6b z kilkuletnim
doswiadczeniem w danej branzy i ze znajomoscia rynku.

Przedstawiony na rys. 1 model pozwala okresli¢ trzy strategiczne dla firmy wartosci:
wizerunek, jaki pragnie mie¢ ona wsréd obecnych i potencjalnych pracownikow,
mozliwosci kariery i rozwoju, jakie rzeczywiscie oferuje pracownikom, image, jaki firma
jako calo$¢ ma na zewnatrz. Optymalnym wariantem, do ktorego zmierzaja dziatania
employer branding, jest czgS¢ wspolna wykresu, w ktdrej marka firmy — pracodawcy jest

' G. Blair, 100 companies with concience, , Jungle”, pazdziemik-listopad 2006, s. 40-41.
15 Second life to tréjwymiarowy wirtualny $wiat, ktory uzytkownicy moga modyfikowaé przez
uczestnictwo w jego wirtualnej gospodarce.
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Rys. 1. Model trzech strategicznych wartosci firmy wedhug Universum

Zrodto: M. Kalinowski, The universum EVP model, ,\Universum Quarterly” 2006 no 2.

najsilniejsza. Im wigksza czes¢ wspodlna, tym sprawniejsza komunikacja z partnerami,

. .16
w tym z pracownikami .

5. Podsumowanie

Gtownym celem employer branding jest przyciaganie talentow w warunkach
rosnacej konkurencji. Pracownicy znajduja si¢ w centrum kreowania rzeczywistego
wizerunku firmy — nie tylko przez kontakty z klientami, ale rowniez w roli tzw.
ambasadoréw tworzacych opini¢ na zewnatrz firmy o swoim pracodawcy. Klienci
moga by¢ potencjalnymi przysztymi pracownikami. Prezentujac przetozenie
employer branding na rozw6j firmy, obok korzysci finansowych nie mozna
zapomnie¢ o przewadze konkurencyjnej. To dzigki odpowiedniemu przyciagnigciu
1 utrzymaniu pracownikow tworzy si¢ wi¢z lojalnosci. Zbudowanie takiej wigzi
oznacza efektywniejsze dostarczanie warto$ci dodanej organizacji i przekazywanie
satysfakcji tak wewnatrz organizacji, jak i wobec klientow.
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EMPLOYER BRANDING AS A NEW TOOL
FOR CREATING OF MARKET ENTERPRISES IMAGE

Summary

The article presents employer branding as a new tool for market image created for
tourist enterprises. Different meanings of the concept are analyzed. The primary purpose of
employer branding as well as its implementation at different stages of human resources
management are presented. Then both internal tools such as: coherent personnel policy and
open and transparent information policy and external tools such as: employer branding
based recruitment campaigns are characterized.
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