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»Istnieje réznica pomiedzy znajomoscig drogi
a podgzaniem nig”.

Morfeusz

Kiedy méwimy o marce pracodawcy, mozemy spotkac sie z wie-
loma, czesto zupelnie nietozsamymi, terminami. Mamy wiec
do czynienia z takimi okres§leniami, jak wizerunek pracodawcy,
marka pracodawcy, employer branding, employer brand czy employee
branding. Zanim przejdziemy dalej, powinni$my wiec wytluma-
czy¢, czym tak naprawde jest marka pracodawcy i skad ten chaos
terminologiczny. Nie bede zameczata Cie catg historig employer
brandingu, jednak uwazam, ze zanim zajmiemy sie konkretnymi
przyktadami dobrych praktyk, powinni§my wyjasni¢ kluczowe
kwestie.

1.1. KLUCZOWE DEFINICJE
I POJECIA ZWIAZANE Z EMPLOYER
BRANDINGIEM

Termin employer branding' zostal uzyty po raz pierwszy w 1990
roku podczas konferencji zorganizowanej przez Chartered
Institute of Personnel and Development, a pierwsza definicja
EB zostata skonstruowana kilka lat p6zniej, w 1996 roku,
przez Tima Amblera i Simona Barrowa?, ktérych uznaje sie za

' Z jez. ang. employer — pracodawca, brand — marka, branding —
cechowanie.

2 T. Ambler, S. Barrow, The employer brand, , The Journal of Brand
Management”, 1996, 3(4).
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prekursoréw idei ksztaltowania marki pracodawcy. To oni na-
zwali pracownikéw klientami, czynigc pierwszy krok w kierunku
polgczenia zasobéw marketingu oraz HR. Pomimo tego, Ze sa-
ma koncepcja marki pracodawcy powstata w latach 90. XX
wieku, jej podstaw mozemy doszukiwac sie w literaturze doty-
czgcej ogblnie marki, w szczegdlnosci za§ marketingu relacji
oraz personal brandingu. Ambler oraz Barrow stusznie zauwa-
zyli, ze tatwiej jest zatrzymac pracownikéw anizeli ich rekru-
towad. Postuzyli sie oni przyktadem sklepu, ktéry zostal zapre-
zentowany na rysunku ponizej (rysunek 1.1)3.

-!Iier"‘-

B?St Best shops
applicants

RYSUNEK 1.1. ZWIAZEK POMIEDZY JAKOSCIA PRACOWNIKOW
A JAKOSCIA PRODUKTU/USEUGI NA PODSTAWIE PUBLIKAC]I
T. AMBLERA I S. BARROWA (1996)

* R.W. Mosley, Customer experience, organisational culture and the
employer brand, ,,Brand Management”, 2007, Vol. 15, No. 2.
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Stow kilka o employer brandingu 19

Jesli mamy najlepsze sklepy z najlepszymi ludzmi, otrzymu-
jemy najlepsze rekomendacje, a co za tym idzie — aplikacje
najlepszych kandydatéw, i mamy dalej najlepsze sklepy. Oczywi-
Scie przyktad sklepéw poprzez analogie mozemy odnie$¢ prak-
tycznie do kazdego typu pracodawcy, nawet takiego, ktory nie
wypuszcza produktéw czy nie oferuje ustug na otwartym rynku.
Sama styczno$¢ z pracownikami moze generowac rekomendacje,
o ktore przeciez jako pracodawcy tak mocno zabiegamy. Badania
pokazujg, Ze zaangazowani i zadowoleni pracownicy sg bardziej
sktonni do wytworzenia pozytywnych wrazen klientoéw z obstugi
nie tylko poprzez wlasne pozytywne nastawienie do niej, ale takze
poprzez warto$ci emocjonalne, ktére sg wywolywane szczegdlnie
przez charakterystyczny styl obstugi.

Tworzgc definicje marki pracodawcy, jej autorzy positkowali
sie wiedzg z zakresu marketingu, w szczego6lnosci marketingu
relacji, ktérego celem jest dostarczenie klientom dtugotermino-
wej wartosci, a kluczowg miarg sukcesu jest dtugoterminowa sa-
tysfakcja klienta. Profitami, ktére wynikajg z zakupu produktu
czy ushugi, sg korzysci funkcjonalne, ekonomiczne oraz psycho-
logiczne. I wlasnie na tych filarach oparto pierwszg definicje EB.

Zgodnie z zalozeniami prekursorow EB, termin employer
brand, czyli marki pracodawcy, zostal zdefiniowany jako suma
funkcjonalnych, ekonomicznych oraz psychologicznych ko-
rzysci z bycia zatrudnionym i z identyfikowania sie z orga-
nizacjg. Autorzy definicji podkreslili réwniez, Ze relacje pomie-
dzy firmg a pracownikami tworzg szereg wzajemnych pozytkéw,
ktore stanowig integralng czes$¢ catej sieci biznesowej firmy.
Pierwsza interpretacja pojecia employer brand odnosita sie do
dwoch grup interesariuszy — pracownikow oraz potencjalnych
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pracownikow. W dalszej czesci ksigzki wyjasnie, dlaczego powin-
niSmy zdecydowanie poszerzy¢ to grono.

Od lat 90. powstato wiele definicji zaréwno marki, jak i wize-
runku pracodawcy. Przytocze tylko jedng, ktéra — w mojej oce-
nie — idealnie oddaje charakter konstruktu, jakim jest EB, a jed-
noczes$nie traktuje go wystarczajgco szeroko. Jej autorkg jest
prof. Katarzyna Wojtaszczyk, ktéra swojg rozprawe habilitacyjng
poswiecita wtasnie marce pracodawcy. Jej zdaniem employer
branding to proces kreowania wartosci dla interesariuszy,
ktdre powstajg na skutek legitymowania sie przez organiza-
cje silng marky pracodawcy. Z kolei marka pracodawcy to
suma korzysci, jakie przynosi ona wszystkim podmiotom
zaangazowanym jako nadawcy lub odbiorcy w proces jej
budowania®. Prof. Wojtaszczyk, definiujgc EB, okresla go szeroko
i daje nam, osobom zajmujgcym sie markg pracodawcy, pole
do popisu. Autorka nie przedstawia interesariuszy jako katalogu
zamknietego, dzieki czemu, pomimo wcigZz rozwijajgcego sie
rynku pracy, jej definicja moze by¢ uznawana za ponadczasowq
i jeszcze przez dtugi czas sie nie zdezaktualizuje.

Rozmawiajgc o employer brandingu, powinni§my siegngé
do wiedzy z zakresu marketingu, aby wyjasni¢, czym rézni sie
marka od wizerunku i jakg role odgrywa w tym wszystkim toz-
samo$¢. Wiem, ze terminy marka pracodawcy, wizerunek praco-
dawcy oraz tozsamos$¢ bywajg uzywane naprzemiennie, dlatego
pora na wyjasnienie, co w rzeczywistosci oznaczajg. Wizerunek
oraz marka sg niematerialnymi zasobami przedsiebiorstwa,

* K. Woijtaszczyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markq pracodawcy.
Uwarunkowania, procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Lddzkiego,
£6dz 2012.
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bedacymi rezultatem prowadzonej dziatalno$ci marketingo-
wej, zorientowanej na budowanie wzglednie trwatej przewagi
konkurencyjnej°.

Tozsamos¢ jest pewnym zespotem atrybutéw, czyli wyrdzni-
kéw, nadajgcych przedsiebiorstwu, produktowi lub ustudze uni-
kalng wartos¢ w opinii réznych grup spotecznych. Tozsamos$¢
jest zatem celowg kompozycjg elementéw, ktére identyfikujg
przedsiebiorstwo, produkt czy ustuge, wyr6zniajg je sposrod
innych, w szczegdlnosci sposrdd bezposrednich konkurentow®.
Pomimo tego, ze tozsamos$¢ jest dla przedsiebiorstwa czyms$
wewnetrznym, jej oddzialywanie przebiega dwukierunkowo.
Jest ono skierowane do otoczenia wewnetrznego — pracowni-
kéw, kierownictwa — i wptywa na identyfikacje pracownikéw
z przedsiebiorstwem. Bedgc rezultatem wewnetrznej spojnosci,
oddzialuje réwniez na otoczenie zewnetrzne. Nadrzednym celem
tozsamosci jest zajecie przez firme okreslonej pozycji na rynku,
aby uzyska¢ dzieki temu przewage konkurencyjng. Odkrywanie
tozsamosci oraz okreslenie wyréznikéw moze by¢ latwiejsze,
jesli postuzymy sie teorig archetypow.

Pojecie archetypu do psychologii wprowadzit Carl Gustav
Jung, ktéry wywodzit je z wielokrotnie powtarzanych obserwacji.
Wedtug niego archetypami sg pewne uniwersalne, archaiczne
wzory, obrazy, elementy nieSwiadomosci zbiorowej, ktére rozpo-
znajemy w otaczajgcym nas $wiecie. W bajkach i mitach spoty-
kamy $cisle okreslone motywy, ktére pojawiajg sie takze w snach

5 0. Witczak, Nowe media w budowaniu marki i wizerunku przedsiebior-
stwa, ,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach”, 2013, nr 140, s. 83 — 86.

¢ J. Altkorn, Wizerunek firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dgbrowie
Gorniczej, Dgbrowa Gornicza 2004.
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oraz fantazjach’. W roku 2001 pojecie archetypu zostato wyko-
rzystane w publikacji Margaret Mark oraz Carol S. Pearson i od
tego momentu z powodzeniem teoria archetypow jest wykorzy-
stywana w marketingu, a takze employer brandingu.

Wizerunek jest holistycznym obrazem, wyobrazeniem,
zbiorem przekonan wykreowanym w swiadomosci podmiotéw
otoczenia. Stownik jezyka polskiego definiuje wizerunek jako
,»SposOb, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przed-
stawiana”®. Wizerunek przedsiebiorstwa jest efektem wspdlnie
wyznawanych przez jego cztonkéw wartosci, komunikowanych
otoczeniu w postaci celowo zaprojektowanych i przekazywanych
informacji. Tozsamo$¢ jest zespotem atrybutéw, ktére przedsie-
biorstwo przekazuje otoczeniu, natomiast wizerunek stanowi
w tymze otoczeniu realng projekcje. Tozsamos¢, ,,produkujgc”
wizerunek, pozycjonuje go w Swiadomosci otoczenia. Dlatego tez
— niezaleznie od tego, czy chcemy, czy tez nie — kazde przed-
siebiorstwo ma pewien wizerunek w otoczeniu, w ktérym funk-
cjonuje. Brak wizerunku réwniez jest odbierany jako wizerunek.
Co istotne, wizerunek firmy jest subiektywnym wyobrazeniem
0 niej, ma wiele wspdélnego z warto$ciami, nastawieniem, zy-
czeniami, do§wiadczeniami oraz przesgdami oséb, do ktorych
jest kierowany. Pojecia ,tozsamo$¢” i ,wizerunek” sg czesto
traktowane jako rownoznaczne, co jest bledem. Tozsamos¢ jest
bowiem samoswiadomos$cig organizacji, natomiast wizerunek
jest jej obrazem oraz konsekwencja.

" Archetyp (psychologia), Wikipedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Archetyp_
(psychologia), 2019, dostep: 25.01.2020

8 Wizerunek, Stownik jezyka polskiego PWN online,
https://sjp.pwn.pl/sjp/;2579940.
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Marka w najcze$ciej przytaczanej definicji zaproponowanej
przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American
Marketing Association, AMA) jest okreslana jako nazwa, termin,
znak, symbol lub projekt badz ich kombinacja, majgce na celu
identyfikacje towaréw lub ustug sprzedawcy badz ich grupy
i odréznienie ich od oferty konkurencji’. Marka jest wiec sposo-
bem na odréznienie sie od aktualnych lub przysztych konku-
rentéw. Stowo marka (ang. brand) pochodzi najprawdopodobniej
z okresu Sredniowiecza i zwigzane jest ze staronordyckim
okresleniem brandr, ktore oznaczato znakowanie bydta za pomocg
rozzarzonego zelaza. Znak wypalony na skérze pozwalal na
ustalenie pochodzenia zwierzgt — rozréznienie poszczeg6lnych
sztuk w stadach. Podobnie czynili pierwsi hodowcy na terenach
obecnych Stanéw Zjednoczonych Ameryki Péinocnej, dla kto-
rych wypalony znak $wiadczyt nie tylko o pochodzeniu zwie-
rzat, ale takze informowat o ich jakosci i klasie!®. Marka poka-
zuje zrédto pochodzenia danego produktu czy oferty. Dzieki
niej z pozoru identyczne produkty, ustugi czy oferty mogg by¢
odbierane zupelnie inaczej. Wiarygodna marka wysyta do klienta
sygnat — moj produkt jest wartosciowy, dlatego wybierz go po-
nownie. Lojalnos¢ wobec marki zapewnia przedsiebiorstwom
przewidywalno$¢ i bezpieczenstwo oraz tworzy bariery dla no-
wych marek oraz takich, ktére nie majg silnej pozycji na rynku.
Przektadajgc to na obszar EB, wiarygodna marka pracodawcy
tworzy obraz (wizerunek) przedsiebiorstwa, w ktérym warto pra-
cowad, przedsiebiorstwa, do ktérego warto wysta¢ swoje CV.

9 U.K. Mayura, P. Mishra, What is a brand? A Perspective on Brand Meaning,
»European Journal of Business and Management”, 2012, Vol. 4, No. 3.

10'M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin,
Warszawa 2014.
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Warto pamietac, ze marka nie jest juz tylko znaczkiem, znanym
logo. Jest ona pewnego rodzaju przyrzeczeniem i obietnicg, a jak
doskonale wiemy, zaréwno kandydaci, jak i pracownicy bardzo
chetnie punktujg niezgodno$¢ dziatan firmy z przyrzeczong
obietnicg.

Branding nalezy rozumie¢ jako proces nadawania marki pro-
duktowi, ustudze, idei'!, a w przypadku naszej tematyki bedzie
to nadawanie marki pracodawcy. Wedtug Kotlera i Lee branding
jest procesem ksztaltowania zamierzonej tozsamosci marki'2.

Wizerunek marki to skomplikowany uktad obrazéw i mysli
istniejgcych w ludzkiej sSwiadomosci, wyrazajgcych informacje
dotyczgce marki oraz zasadnicze w stosunku do niej nastawienia.
Na wizerunek marki sktadajg sie zaréwno obiektywne, jak i su-
biektywne elementy. Do elementéw obiektywnych nalezg in-
formacje o marce, natomiast do elementéw subiektywnych —
osobiste odczucia kupujgcego'®. Wizerunek marki rozumiany
jako jej znaczenie dla nabywcéw jest, obok Swiadomos$ci mar-
ki, Zrodlem jej sity. Silne marki to te, ktére cieszg sie wysokim
wskaznikiem swiadomosci oraz silnym, korzystnym i wyjgtko-
wym wizerunkiem. Wizerunek marki powstaje w wyniku sko-
jarzen odwotujgcych sie do:

= sytuacji zakupu lub uzycia;

= typu uzytkownika;

1], Pogorzelski, Marka na cztery sposoby. Branding percepcyjny, emocjo-
nalny, spoteczny i kulturowy, Wolters Kluwer, Warszawa 2015.

12 P, Kotler, N. Lee, Social Marketing: Improving the quality of life, 3rd
edition, Sage, New York 2008.

3'W. Budzynski, Wizerunek firmy: kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext,
Warszawa 2003.
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= cech produktu;
= korzysci funkcjonalnych;

= korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszgcymi
uzywaniu marki;

= korzysci symbolicznych;
= osobowosci marki.

Nabywcy mogg ocenia¢ marke na podstawie kazdego z sied-
miu wymiaréw i w ten sposéb podejmowac decyzje zakupowe'“.

Employer branding czerpal, czerpie i bedzie czerpat z zaso-
béw marketingu. I bardzo dobrze! Uwazam, zZe jako HR-owcy
powinni$my jak najwiecej korzysta¢ z wiedzy marketingowej
oraz praktyki os6b zajmujgcych sie marketingiem. Jesli wiec zaj-
mujesz sie obszarem HR-u, employer brandingu, czerp jak naj-
wiecej od swoich kolezanek i kolegéw z dziatu marketingu. Pytaj,
pros o feedback, konsultuj swoje dzialania. Bo wiesz, employer
branding jest tak naprawde matzenstwem HR-u i marketingu
wilasnie (rysunek 1.2)!

EMPLOYER

BRANDING

RYSUNEK 1.2. ZALEZNOSC POMIEDZY OBSZAREM HR I MARKETINGU
W EMPLOYER BRANDINGU. OPRACOWANIE WEASNE

¥7. Kall, R. Kleczek, A. Sagan, Zarzqdzanie markg, Wolters Kluwer,
Warszawa 2013.
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1.2. MODELE EB

Koncepcja employer brandingu doczekata sie kilku uje¢ modelo-
wych, ktére prezentujg réznorodnos¢ podejs¢ do koncepcji bu-
dowania marki pracodawcy. Z jednej bowiem strony ich auto-
rzy koncentrujg sie na czynnikach zewnetrznych w budowaniu
marki pracodawcy, z drugiej natomiast sg i tacy, ktérzy nacisk
ktadg na czynniki wewnetrzne (ang. employee branding)®.
Przedstawie Ci dwa najbardziej znane modele, ktére powstaty
po 2000 roku.

MODEL BACKHAUSA I TIKOO

Jednym z najczesSciej przytaczanych jest model Backhausa i Tikoo.
Wedtug jego autoréw employer brandingiem mozemy nazwacé
proces budowania identyfikowalnej i unikalnej tozsamosci
pracodawcy, ktorej celem jest odréznienie firmy od konkurencji.
Proces budowania marki pracodawcy sklada sie z trzech etapéw:
stworzenia propozycji wartosci (ang. employee value proposition,
EVP), marketingu zewnetrznego marki pracodawcy oraz marke-
tingu wewnetrznego, czyli skierowanego do aktualnych pracow-
nikéw firmy (rysunek 1.3)'.

15 7, Dgbrowska, Przeglqd wybranych koncepcji employer brandingowych,
w: Employer Branding w teorii i praktyce, pod red. K. Kubiaka, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2014.

6 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer
branding, ,,Career Development International”, 2004, vol. 9, no 5.
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Skojarzenia

y Wizerunek Atrakcyjnosc
> dotyczace marki =1 o gawey [ racodawc

2 pracodawcy P Y P Y
3
=] : i
S Tozsamosc
o Ko
3 organizacji \ Lojalnosé
a w stosunku _| Efektywnos¢
£ do marki 7 pracownikow

Kultura / pracodawcy

-« X A
organizacyjna

RYSUNEK 1.3. RAMY KONCEPCYJNE EMPLOYER BRANDINGU
WG BACKHAUSA 1 TIKOO (2004)

Propozycja wartosci jest uciele$nieniem marki, jej centralnym
przekazem, realnym odzwierciedleniem tego, co pracodawca
oferuje. Powstaje ona na podstawie cech kultury organizacji,
stylu zarzadzania, cech pracownikéw, aktualnego wizerunku
oraz oceny produktéw i ustug firmy. Propozycja wartosci jest
»Sprzedawana” potencjalnym pracownikom, czyli kandydatom,
oraz agencjom rekrutacyjnym w celu przyciggniecia do firmy
grupy docelowej. Dodatkowym atutem marki pracodawcy jest
wsparcie marki produktu czy ustugi, gdyz marka pracodawcy
powinna by¢ spdjna z pozostalymi dziataniami w zakresie bran-
dingu firmy. Trzeci aspekt EB, a wiec marketing wewnetrzny
marki pracodawcy, niesie ze sobg obietnice, ktdra zostata zto-
zona kandydatom, oraz ma wpltyw na kulture organizacyjng.
Wedtug autoréw modelu przedstawia on ramy koncepcyjne zro-
zumienia marki pracodawcy, uwzgledniajgce aspekty marketin-
gowe oraz te, ktore dotyczg zasobéw ludzkich. Employer branding
tworzy dwa zasadnicze aktywa w postaci skojarzen zmarkg
pracodawcy oraz lojalnosci wobec marki pracodawcy. Skojarzenia
z markq pracodawcy ksztattujg wizerunek pracodawcy, a to wpty-
wa na atrakcyjnos¢ firmy w oczach potencjalnych pracownikéw.
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Employer branding oddzialuje takze na tozsamo$¢ oraz kulture
organizacji, czego efektem jest lojalnos¢ w stosunku do marki pra-
codawcy. Sama kultura wplywa réwniez na employer branding.
Lojalnos¢ w stosunku do marki pracodawcy przyczynia sie do
wzrostu wydajnosci pracownikow.

Zdaniem autor6éw modelu istnieje sporo podobienstw pomie-
dzy markg pracodawcy a markg produktu czy tez markg korpo-
racyjng. Sg jednak dwie istotne rdznice. Po pierwsze, marka
pracodawcy jest specyficzna dla zatrudnienia i charakteryzuje
tozsamo$¢ firmy jako pracodawcy. Po drugie, dzialania dotyczgce
marki pracodawcy sg kierowane do wewngtrz oraz na zewnatrz,
natomiast aktywnosci zwigzane z markg korporacyjng oraz
produktowg sg skoncentrowane w gtéwnej mierze na zewnetrz-
nych odbiorcach. Nie wyklucza to oczywiscie wspdlnego pro-
wadzenia kampanii produktowych i tych, ktére dotyczg marki
pracodawcy.

MODEL MARTINA

Wedlug autora tego modelu istotg budowania marki praco-
dawcy jest przyciggniecie utalentowanych kandydatow oraz
upewnienie sie, ze zaréwno oni, jak i aktualni pracownicy iden-
tyfikujg sie z organizacjg, jej markg oraz misjg generowania
pozadanych rezultatéw dla organizacji (rysunek 1.4) 7.

17 G. Martin, Employer branding — time for some long and ‘hard’ reflections?,
w: Employer branding. The latest fad or the future for HR?, Chartered
Institute of Personnel and Development, 4185, 2007.
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RYSUNEK 1.4. MODEL MARKI PRACODAWCY MARTINA (2007)

Branding pracodawcy ma swoje poczatki w wizerunku marki
pracodawcy — menedzerowie przekazujg pracownikom oferte
warto$ci, w sktad ktérej wchodzg korzysci funkcjonalne, ekono-
miczne i psychologiczne. Oferta wptywa takze na postrzeganie
organizacji na zewnatrz przez potencjalnych pracownikéw.
Pierwszym z dwdéch kluczowych czynnikéow wizerunku marki
pracodawcy jest tozsamos$¢ organizacyjna, a wiec de facto odpo-
wiedz pracownikéw i menedzeréw na pytanie: ,Kim jesteSmy?”,
ujawniona we wspoélnej wiedzy, przekonaniach, jezyku oraz za-
chowaniach. Drugim kluczowym czynnikiem jest tozsamos¢
korporacyjna, a zatem obraz organizacji wyrazony w postaci
logo, wypowiedzi medialnych, a takze misji, strategii, kultury.
Jesli zalozymy, ze wizerunek marki pracodawcy jest autobio-
graficznym opisem tego, kim chce by¢ firma jako pracodawca,
reputacja marki pracodawcy jest rowniez takim opisem, jednak
napisanym przez potencjalnych oraz obecnych pracownikow.

Pole¢ ksigzke
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Modeli EB powstaje coraz wiecej, samych badan naukowych
na temat marki i wizerunku pracodawcy réwniez. Dzieki nim
otrzymujemy niepodwazalne dowody na to, Ze dziatania w za-
kresie budowania marki oraz wizerunku pracodawcy przektadajg
sie na realne wyniki biznesowe w postaci szybszych rekrutacji,
bardziej jakosciowych kandydatur, wiekszego zaangazowania
pracownikéw oraz lepszych wynikéw finansowych. Dzigki osig-
gnieciom nauki wiemy takze, jakie korzenie ma EB oraz z jakich
zrodet czerpie. Zachecam Cie do tego, zeby siega¢ nie tylko po
opracowania biznesowe dotyczgce marki pracodawcy, ale takze
szuka¢ potwierdzenia swoich przemyslen w badaniach naukowych.
Bez problemu znajdziesz interesujgce Cie informacje w wyszuki-
warce Google Scholar?®,

1.3. INTERESARIUSZE DZIALAN EB

Pierwszg ksigzka o marce pracodawcy, ktéra trafita w moje rece,
byta publikacja Marka Kozlowskiego pt. Employer branding.
Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku'®. Pamietam, ze
autor podzielit dziatania, ktérych celem jest budowanie marki
pracodawcy, na skierowane do wewnatrz i na nastawione na
zewnatrz organizacji. Oczywiscie nie byt jedyny, bo tego typu
podziatow w literaturze zaréwno biznesowej, jak i naukowej
jest dzi$ sporo. I musze przyznac, ze kiedy$ ten podzial mi sie
podobatl, bo dla osoby niemajgcej doswiadczenia w EB byt dro-
gowskazem, co robi¢ w stosunku do kandydatéw, a co w sto-

18 Google Scholar, www.google.scholar.com.

1 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy
krok po kroku, Wolters Kluwer, Warszawa 2012.
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sunku do pracownikéw, aby zbudowa¢ silng marke pracodawcy.
Troche taka recepta ,na juz”. Dzi§ wiem jednak, Ze taki podziat
jest sztuczny. Cokolwiek nie robisz w konteks$cie marki praco-
dawcy, jeste$ oceniany(-na) przez potencjalnych, aktualnych,
a takze bylych pracownikéw. Niewazne, do kogo adresujesz
swoje dzialania, bedg one mialy swoje konsekwencje (negatywne
i pozytywne) w kazdej grupie interesariuszy — potencjalnych,
obecnych, a takze bytych pracownikéw.

Interesariuszami (ang. stakeholders) w latach 60. ubiegtego
wieku okreslano ,,grupy, bez wsparcia ktorych organizacja prze-
stataby istnie¢”?’. Podobnie jak w przypadku autora mojej
pierwszej przeczytanej ksigzki o EB, autorzy jednej z definicji
interesariuszy dzielg ich na interesariuszy wewnetrznych (ang.
internal stakeholders) oraz interesariuszy zewnetrznych (ang.
external stakeholders). Mnie osobiscie bardziej podoba sie po-
dziat zaproponowany przez M.A. Rodrigueza i J.E. Ricarta®!:

= interesariusze substanowigcy;
= interesariusze kontraktowi;

* interesariusze kontekstowi.

Interesariuszami substanowigcymi sg pracownicy i wia-
Sciciele, bez ktorych przedsiebiorstwo nie moze funkcjonowac.

Interesariusze kontraktowi sg zwigzani z firmg na podstawie
formalnej badZ nieformalnej umowy. Mozemy do nich zaliczy¢
klientéw, dostawcédw, konkurentéw oraz instytucje finansowe.

20 Stanford Research Institute, Stakeholders, 1963, cyt. za: Wikipedia:
wolna encyklopedia, https://pl.wikipedia.org/wiki/Interesariusz, 2019 (dostep
28.01.2020).

2 M.A. Rodriguez, ]J.E. Ricar, Towards the sustainable business, w: IESE
Universidad Navarra, "Revista de Antiguos Alumnos”, 2002, 86.
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Interesariusze kontekstowi wplywajg na osiggniecie reno-
my i spotecznego uznania dla dziatalnosci firmy. Z zalozenia
zalicza sie do nich administracje lokalng, regionalng i narodowg
oraz media.

Przekladajgc to na nasz employer branding, interesariuszami
substanowigcymi bedg aktualni pracownicy oraz zarzad/wiasci-
ciele, interesariuszami kontraktowymi — klienci i wspétpracow-
nicy, a interesariuszami kontekstowymi — potencjalni pracownicy,
kandydaci, ktérzy mieli styczno$¢ z naszg organizacjg, byli
pracownicy oraz byli kandydaci. Kiedy mysle o interesariuszach
dziatari employer brandingowych, dziele ich na siedem grup,
ktore obrazuje rysunek 1.5.

Osoby,
ktorym
zioZono Byli
Kandydaci oferte pracy pracownicy Klienci

Osoby Pracownicy Zarzad/
ubiegajace wiasciciele
sie o prace

RYSUNEK 1.5. INTERESARIUSZE DZIALAN EB, OPRACOWANIE WEASNE

Kiedy wiec myslimy o interesariuszach dziatann EB-owych,
powinniSmy bra¢ pod uwage az siedem ich grup, przy czym
zadna z nich nie powinna by¢ bardziej czy mniej istotna w kon-
tekscie naszych dzialan. Pewnie sie zastanawiasz, dlaczego wy-
rézniam dwie grupy wsrdd potencjalnych pracownikéw, a mia-
nowicie kandydatéw oraz osoby ubiegajgce sie o prace. Poprzez
kandydatéow rozumiem te grupe oséb, ktéra spotyka sie z na-
szymi ofertami pracy, wchodzi na naszg zakladke kariery, prze-
glada opinie o nas jako pracodawcy. Jest to grupa osob, ktére nie
zaangazowatly sie jeszcze w proces rekrutacyjny, nie wystaty
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swojego CV, a zatem nie ubiegajg sie o prace u nas. Jednak
majg juz wyrobiong opinie o nas jako pracodawcy. Jest to osad
dotyczacy wygladu naszych ofert pracy, naszej zaktadki Karie-
ry, naszej strony WWW, a nawet opinii o naszej firmie w sieci
czy tez wypowiedzi naszych pracownikéw w serwisach takich
jak LinkedIn. Wsréd kandydatéw mozemy wyrdznic¢ kandydatéw
aktywnych, ktérych celem jest znalezienie nowego zatrudnienia
i podjecie wspotpracy oraz kandydatéw pasywnych, ktérzy sg
zatrudnieni i nie poszukujg nowej pracy. Zaréwno jedni, jak
i drudzy powinni by¢ dla nas istotng grupg. Kandydaci aktywni
na rynku wlasnie po wyrobieniu sobie opinii o naszej marce
pracodawcy podejmg decyzje o tym, czy warto ztozy¢ nam swojg
oferte. Kandydaci pasywni zaaplikujg dopiero wtedy, gdy co$
przykuje ich uwage, gdy co$ ich zachwyci na tyle, Ze wyjda ze
swojego komfortowego pudetka w postaci obecnej pracy.
Osoby ubiegajgce sie o prace w naszej firmie to te, ktére nie
tylko reagujg na naszg oferte pracy, zapoznajg sie z opiniami
czy przegladajg strone kariery, ale takze odpowiadajg na ogto-
szenie o rekrutacji, czekajg na informacje zwrotng, odbywajg
z przedstawicielami naszej firmy rozmowy bezposrednie lub
telefoniczne i na tej podstawie wyrabiajg sobie zdanie o nas
jako pracodawcy. Pare tadnych lat temu sama przechodzitam
przez proces rekrutacji w jednej z firm — rozmawiatam z rekru-
terem i hiring managerem przez telefon, bylam na spotkaniach
rekrutacyjnych, czekatam na feedback. Kiedy wysztam z ostat-
niej rozmowy, zadzwonitam do swojego meza i powiedzialam
doktadnie takie stowa: ,,0 mamo! To byla najlepsza rozmowa
kwalifikacyjna w moim zyciu! Ci ludzie, atmosfera, nawet pra-
cownicy recepcji mnie zachwycili. Wiesz, niewazne, czy dostane
te prace! To i tak byt najlepszy proces rekrutacji w moim zyciu”.
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Prace na szcze$cie dostatam i robitam wszystko, zeby moi kan-
dydaci mieli doktadnie takie same odczucia jak ja. Osoby ubie-
gajace sie o prace w Twojej firmie na podstawie przebytego
procesu zdecydujg, czy przyjmg oferte pracy, czy tez jg odrzuca.
Nie mniej istotne jest tez to, co bedg méwili o firmie po zakon-
czeniu procesu rekrutacji. Jesli zostang niewlasciwie potrakto-
wani, istnieje duze prawdopodobieristwo, ze podzielg sie swoimi
wrazeniami w sieci oraz wéréd znajomych i rodziny.

Osoby, ktérym ztozono oferte pracy, sg czesto pomijane
w dziataniach employer brandingowych, co najczesciej konczy
sie tym, Ze pierwszego dnia pracy nie pojawiajg sie w biurze.
Dlaczego tak bardzo istotna jest akurat ta grupa? Przede wszyst-
kim dlatego, Ze nie po to rekrutujemy, poSwiecamy swoj czas
i pienigdze, aby naszego potencjalnego pracownika przejeta kon-
kurencja. Kandydaci, ktérzy przyjeli oferte pracy, a nawet pod-
pisali list intencyjny, sg takomym kgskiem dla innych organi-
zacji. Nie czujg presji, bo sg zwykle w okresie wypowiedzenia
i czekajg na nowe miejsce pracy. Nie sg jednak jeszcze zwigza-
ni z nowg firmg, bo nie przepracowali w niej ani jednego dnia.
List intencyjny réwniez nie jest gwarantem tego, ze kandydat
stawi sie w pracy w uméwionym dniu. Warto pamietac o tej
grupie, pracujac nad dziataniami majgcymi wspiera¢ naszg
marke pracodawcy.

Pracownicy sg raczej oczywistymi interesariuszami dziatani EB.
To oni najlepiej wiedzg, jakim pracodawcg jest firma, spraw-
dzajg, czy obietnice skltadane na zewngtrz majg pokrycie w rze-
czywistosci i chetnie dzielg sie swoimi przemysleniami z otocze-
niem. Aktualni pracownicy moga tez peic¢ funkcje naturalnych
ambasadoréw firmy, ktérzy nie tylko dobrze méwig o swoim
pracodawcy, ale tez mogg by¢ zrédiem cennych kandydatéw
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z zewnatrz. Projektujgc dziatania employer brandingowe skie-
rowane do kandydatéw, oséb poszukujgcych pracy czy tez oséb,
ktére przyjety Twojg oferte pracy, pamietaj, Ze pracownicy nie
powinni, a nawet nie mogg by¢ traktowani gorzej od oséb, o ktére
zabiegasz.

Byli pracownicy to kopalnia wiedzy o nas jako firmie. To oni
mogg by¢ ambasadorami naszej marki pracodawcy albo wrecz
przeciwnie — sta¢ sie osobami punktujgcymi nas negatywnie.
Dlatego tak wazne jest, abySmy zadbali o pracownikéw nie tylko
na poczatku ich przygody w naszej organizacji, ale takze — a moze
przede wszystkim — wtedy, gdy wychodzg na rynek pracy i chet-
nie dzielg sie informacjami o nas. Bardzo czesto w trakcie
rozméw rekrutacyjnych stysze opinie o poszczeg6lnych praco-
dawcach, bardzo czesto tez czytam negatywne oceny, pocho-
dzgce od bytych pracownikéw, w sieci. Zadowolony byty pracow-
nik to nie tylko dobra opinia na rynku, ale takze szansa na
potencjalnie dobre polecenia, ktére — jak wiemy — sg na wage
ztota.

Kadra zarzadzajgca firmy nie powinna by¢ wykorzystywana
do dziatan EB tylko wtedy, gdy potrzebny jest nam budzet albo
oczekujemy akceptacji naszych pomystéw. To wiasnie ona
powinna nadawac ton dzialaniom wspierajgcym budowe marki
pracodawcy. To ona stanowi trzon i niejako drogowskaz dzia-
tan EB. Rzadko widuje na polskim rynku pracy naprawde dobre
wykorzystanie zarzgdow czy wiascicieli do dziatan zwigzanych
z markg pracodawcy, a szkoda.

Klienci réwniez powinni by¢ postrzegani jako interesariu-
sze naszych dzialan z zakresu budowy marki pracodawcy. Ich
dobra opinia o nas jako pracodawcy roznosi sie po rynku, a efek-
tem sg rekomendacje kandydatéw oraz dobre stowo. Nasze drogi
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zawodowe sie przeplatajg, dzis jesteSmy klientami, jutro mo-
zemy stac sie pracownikami czy wspo6tpracownikami. Dbatos¢
o klientéw jako grupe interesariuszy dziatan EB przeklada sie
na korzysci HR-owe oraz biznesowe.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://helion.pl/page354U~rf/empbra
http://helion.pl/page354U~rt/empbra

Zmier swoja strone WWW w dziatajacy bankomat!

Dowiedz sie wiece] i dotacz juz dzisiaj! % -
http:/program-partnerski.helion.pl


http://program-partnerski.helion.pl

TO COS, co przyciaga do firmy najlepszych ludzi

EMPLOYER BRANDING — kolejne modne obco brzmigce okreslenie wymyslone
przez dziat HR po to, by wyciggnac od zarzadu pieniadze na nastepne niewiele
wnoszgce szkolenie? Absolutnie nie! Wtasciwie przeprowadzone dziatania

z zakresu employer brandingu wcale nie musza by¢ drogie. Ba, przyktad wielu
rodzimych firm pokazuje wrecz, ze koszty moga by¢ réwne zeru, a i tak
przedsiebiorstwo staje sie pracodawca z wyboru. Albo inaczej — pracodawca
pierwszego wyboru. Firma, w ktérej ludzie chca pracowac.

Dostrzegasz korzysci takiego stanu rzeczy, prawda? Szczegolnie dzis, gdy — méwiac
jezykiem biznesu — spory popyt na pracownika nie spotyka sie z odpowiednia
podaza, a na rynku pracy wygrywaja te firmy, ktére oferuja ludziom TO COS.
Cos wiecej niz pensje, owocowe poniedziatki, pizze w czwartek, strefe relaksu

i pakiet MultiSport. Cos, dla czego warto wstawac z tézka w poniedziatkowy
poranek. Cos, dla czego mozna od czasu do czasu zostac w biurze godzine dtuzej.

Cos, co sprawia, Ze chce sie dziatac dla szefa, zespotu, klientow i samego siebie.

Chcesz wiedzie¢, czym jest TO COS? Chcesz z tego korzystac we wtasnej firmie?
Zacznij zatem czytac¢ — i dowiedz sie, jak robi¢ skuteczny EMPLOYER BRANDING
po polsku.
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