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ROZDZIAL 1.

ZANIM ZABIERZESZ SIE
DO REALIZACJI PROJEKTOW EB

STRATEGIA EMPLOYER BRANDINGOWA

Bardzo czesto utozsamiamy strategie employer brandingowa z kam-
pania employer brandingowa, a s3 to dwie zupelnie rézne rzeczy. Tak
naprawde strategia daje nam wytyczne, aby dobrze zaprojektowa¢
i zrealizowa¢ kampanie, ktora bedzie prezentowala wnetrze organi-
zacji, przyciagnie i zatrzyma odpowiednie talenty. Jej opracowanie jest
wiec pierwszym krokiem, ktéry powinny zrobi¢ firmy planujace pro-
wadzenie dzialan EB. Strategia jest tworzona na lata i przyjeto sig, ze
po dwoch czy trzech latach warto zrobi¢ jej review, gdyz jako orga-
nizacja zmieniamy si¢ — rosniemy, nasi pracownicy zaczynaja miec¢
inne potrzeby, zmienia si¢ réwniez rynek pracy, nasi konkurenci
i trendy. W ramach jednej strategii mozemy przeprowadzi¢ nawet
kilka kampanii, ktdre beda si¢ roznity kreacja i hastem, ale wciagz beda
realizowaly te same zalozenia strategiczne. Czy da si¢ realizowa¢ dzia-
tania EB bez tego? Oczywiscie, ze tak. Ale jesli bedziemy robi¢ kilka
kampanii z rz¢du i nie beda one spiete wspdlng taktyka, moze si¢
okazac, ze nasze dzialania nie przynosza oczekiwanych efektow, gdyz

sa zbyt rozmyte: brakuje klamry, ktdra jest wlasnie strategia.
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EMPLOYER BRANDING. PRAKTYCZNY PODRECZNIK

Strategia employer brandingowa to zbiér wytycznych i zasad, ktd-
rymi powinni$my sie kierowa¢, projektujac kampanie i realizujac pro-
jekty EB. Wszystkie elementy strategii s3 nam niezb¢dne, aby wybra¢
dobre narzedzia, przygotowac atrakcyjny dla grupy docelowej prze-
kaz oraz, przede wszystkim, zrealizowa¢ cele. Przy przygotowaniu stra-
tegii niezbedne jest wspotdzialanie zespoléw odpowiedzialnych za
rekrutacje (zarowno menedzerdw, jak i rekruteréw), komunikacje
wewnetrzng, wizerunek marketingowy firmy oraz osob decyzyjnych.
Dlatego na starcie projektu wazne jest zebranie odpowiedniego
zespotu projektowego, sktadajacego si¢ z przedstawicieli dziatow,

ktére powinny by¢ zaangazowane w planowanie dzialan EB.

Ponizej znajduje si¢ uproszczona lista elementéw, z ktorych powinna

sktada¢ sie strategia:
1. Cel
W naszej ksigzce bedziemy przekonywa, ze kazdy projekt — nawet

najmniejszy — musi mie¢ cel. Cel, ktory bedzie okreslony na star-
cie, uaktualniany w trakcie i sprawdzony na koncu projektu. Jesli
nie udato nam si¢ go zrealizowad, to nie znaczy, ze ponieslismy
porazke; znaczy to tylko tyle, ze trzeba dobrze przeanalizowac spo-
s6b wykorzystania narzedzia i zastanowi¢ sie, co sprawito, ze cel
nie zostal zrealizowany. W przypadku strategii cel moze by¢ biz-
nesowy (operacyjny) lub wizerunkowy. Rdznice pomiedzy nimi
najproéciej wyttumaczy¢, wskazujac oczekiwane efekty. Jesli postu-
gujemy sie okreslong wartoscig, to prawdopodobnie chodzi o cel
biznesowy: np. zmniejszenie rotacji o 5% w skali roku, zwieksze-
nie zatrudnienia o 10% w poréwnaniu z poprzednim rokiem, zwie-

kszenie konwersji w zatrudnieniu o 6%. Mamy okreslony punkt
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zero i mamy okreslong w liczbach oczekiwang zmian¢ — bedzie to
wiec cel biznesowy. Ugruntowanie wizerunku firmy jako eksperta
w branzy czy zadbanie o relacje ze srodowiskiem akademickim to
bedzie cel wizerunkowy — trudniej go zmierzy¢ (cho¢ oczywi-
$cie da sig, np. stosujgc badania ilosciowe lub jako$ciowe wsréd
grupy docelowej). Stworzenie strategii nie powinno by¢ celem
samym w sobie, stworzenie strategii jest narzedziem, a jej wdro-
zenie pozwoli nam zrealizowa¢ cele employer brandingowe. Cele
warto okresli¢ na starcie, a nastepnie wroci¢ do nich po przepro-
wadzeniu badan i sprawdzi¢, czy czego$ nie brakuje, czy nie powin-
ni$my popracowac jeszcze nad dodatkowym elementem, ktdry
w badaniach wypadt stabiej, niz si¢ spodziewalismy.

2. Analiza i badania

Aby dobrze przygotowa¢ strategie, musimy pozna¢ nasza orga-
nizacj¢ i opinie na jej temat wérod kandydatoéw i pracownikow.
Na starcie korzystamy z danych, ktérymi dysponuje organizacja
(np. badania satysfakeji, zaangazowania, exit interview, oceny 360

itd.) i doktadamy badania jako$ciowe'.
3. Analiza SWOT

W strategii EB powinnismy sie skupi¢ na pozytywnych aspek-
tach pracy w naszej firmie, ale nie mozemy przemilcze¢ stabych
stron, ktdre zostaly zdiagnozowane w badaniach (wewnetrznych
i zewnetrznych). Dlatego po etapie analizy i przygotowaniu zesta-
wienia mocnych i stabych stron powinni$my przygotowac liste

szans i zagrozen, ktore si¢ z nimi wigzg. Nastepnie powinni$my

' Badania: Edyta Sander, blog Grupy MBE: https://mbegroup.pl/blog/post/wstep-
do-badan-employer-brandingowych.

n
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raz jeszcze wroci¢ do celow i dopisa¢ punkty, ktore zaskoczyty
nas na etapie badan i ktére moga znaczaco wplyna¢ na postrze-

ganie naszej firmy jako pracodawcy.

4. Grupy docelowe i persony?, czyli do kogo kierujemy nasze

dzialania

Doktadna analiza i segmentacja grup posredniej i bezposredniej,
wewnetrznej i zewnetrznej oraz przygotowanie listy person to
moment, kiedy czesto styszymy: ,,Ale przeciez chcemy dotrze¢ do
wszystkich”. Dobierajac narz¢dzia EB, musimy jednak bardzo
doktadnie okresli¢, do kogo chcemy dotrze¢ tu i teraz tym kon-
kretnym dziataniem. Kim jest ta osoba, co bedzie dla niej wazne
i jakie aktywnodci, jaki komunikat przekona ja, aby dofaczy¢ do
naszej organizacjiiw niej pozosta¢. Standardowo w strategii EB
opisuje sie od czterech do o$miu person, nic nie stoi jednak na prze-
szkodzie, aby w trakcie wdrozenia strategii dolaczac kolejne per-
sony, ktére pomoga nam zrealizowac zalozony cel. Jesli w ktorejs
grupie docelowej mozemy wyszczegdlni¢ dwie lub trzy persony,
to na etapie projektowania narzedzi powinnis$my przygotowaé

dwie lub trzy persony — to wszystko utatwi nam pdzniej prace.
5. Employee Value Proposition (EVP)

To nic innego jak lista korzy$ci ekonomicznych, funkcjonalnych
i emocjonalnych, ktdre otrzymuja pracownicy dzigki pracy w naszej

firmie. Wizualizujemy je najczesciej, postugujac sie piramida,

2 Daria Siwka, blog Bardzo HR, https://bardzohr.pl/2015/04/15/persona-w-strategii-
employer-branding/.
Anna Rosolowska, blog Grupy MBE, https://mbegroup.pl/blog/post/o-personach-
w-employer-brandingu.
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w ktorej korzysci ekonomiczne sg podstawa, funkcjonalne $rod-
kiem, a emocjonalne wierzchotkiem. Brzmi prosto i przyjemnie,
ale jesli dodamy do tego fakt, ze powinny to by¢ korzysci wyrdz-
niajace nas na rynku od innych pracodawcéw oraz by¢ uniwer-
salne dla kazdej grupy pracowniczej, ktérg zatrudniamy, to zada-
nie staje sie bardziej skomplikowane. Przy spisywaniu EVP trzeba
jednak pamietac o jednej (najwazniejszej) rzeczy: korzysci maja
by¢ atrakcyjne dla naszej grupy docelowej — nie dla nas. Nam
moze si¢ co$ wydawac blahe lub standardowe, ale dla kandyda-
tow, ktdrych szuka nasza firma, to moze by¢ kluczowe i pozadane.

I wlasnie takich atrybutéw szukamy, projektujac EVP.
6. Styl komunikacji (tone of voice)

Bardzo przydatnym elementem strategii jest rOwniez okreslenie,
w jaki sposéb chcemy si¢ komunikowa¢ z naszym kandydatem
i pracownikiem, jakich kluczowych stéw, zwrotéw chcemy uzywac.
Te informacje pomogg nam w konstruowaniu gtéwnego prze-
kazu (key messages), tak aby byl lepiej przyswajalny przez nasze
talenty. Na tym etapie mozemy okresli¢, czy jezyk naszej komuni-
kacji jest bardziej luzny, czy biznesowy, czy zwracamy si¢ do

odbiorcéw naszych dzialan per ,ty”, czy w inny sposéb.
7. Glowny komunikat (key messages)

Poniewaz warto$ci EVP mozemy mie¢ kilka lub nawet kilkana-
$cie, musimy postarac sie pogrupowac je w sekcje, ktore utworza
komunikaty do pracownikdéw i kandydatéw (czyli naszych grup
docelowych). Im bardziej ztozona i rozbudowana grupa docelowa,
tym trudniejsze zadanie. Pod komunikatami wybranymi jako

glowne przekazy naszej komunikacji EB powinny znalez¢ si¢

13
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tez opisy, co ten komunikat oznacza dla przedstawiciela z kazdej
grupy docelowej (uzywajac stylu komunikacji, ktéry okreslili-
$my sobie w poprzednim punkcie). To wlasnie te opisy beda
w kolejnych miesigcach stuzy¢ nam jako podstawa komunikacji

naszego EVP juz w konkretnych narzedziach.
8. Archetyp marki pracodawcy

Jest to zaczerpniety z marketingu sposob na prezentacje firmy
jako osoby, postaci. Tak jak stworzenie person pomaga nam wczu¢
sie w potrzeby naszych kandydatow, tak odkrycie, jakim archety-
pem jest nasza marka’, pomaga tatwiej zaprezentowac jg odbior-
com. Dobra analiza i wybdr archetypu (gléwnych archetypow jest
12, ale sg tez teorie méwigce o 60) ulatwi nam stworzenie auten-
tycznej komunikacji (zaréwno stylu méwienia (pisania), jak i kre-
acji graficznej). Na kazdym etapie planowania kampanii powinno
sie wraca¢ do archetypu i sprawdza¢, czy to narzedzie pasuje lub
jakie elementy doda¢, aby wspierato osobowos¢ naszej marki.
Archetyp w dziataniach EB moze si¢ r6zni¢ od archetypu marki
konsumenckiej, dlatego nawet jesli Twoja firma ma zdefiniowany
archetyp w strategii marketingowej, warto sprawdzi¢, czy ten sam
archetyp bedzie charakteryzowal ja jako pracodawce. Bardzo cz¢-
sto po analizie osobowosci marki firmy decyduja si¢ na dwa arche-
typy: gtéwny i wspierajacy — w takim wypadku najwazniejsze, aby

nie byly one przeciwstawne, lecz wspieraly sie i uzupetniaty.

’ Quiz ,,Jakg osobowo$¢ ma nasza firma jako pracodawca?” (https://mbegroup.pl/
archetypy) pomoze Ci okresli¢, ktory archetyp najlepiej opisuje Twoja firme.

14
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9. Key visual

Kiedy mamy juz okreslone korzysci, ktore pracownicy otrzymuja,
pracujac w naszej firmie, osobowo$¢ marki, styl, w jakim chcemy
sie komunikowa¢, oraz gtéwny komunikat, ktéry chcemy przeka-
za¢, przystepujemy do stworzenia wytycznych do kreacji graficz-
nych — key visual. Nie chodzi tu o stworzenie gotowej kreacji do
kampanii EB, ale okreslenie wytycznych, ktére powinny by¢ wziete

pod uwage podczas projektowania materialéw graficznych.
10. Lista narzedzi

Strategia EB powinna zawierac tez liste narzedzi, ktdre sa konieczne
do wdrozenia, aby zrealizowac¢ cele postawione na starcie. Narze-

dzia dzielimy na trzy grupy:

a) takie, ktére mamy i dziatajg dobrze — oczywiécie w ramach
kampanii mozemy je dodatkowo rozwija¢ czy dopasowywa¢
do EVP iarchetypu, ale nie warto rezygnowac z dzialan, ktore

przynosza efekty;

b) takie, ktére mamy, ale sie nie sprawdzajg — wiemy, ze maja
potencjal, i drobne zmiany sprawig, ze beda wartoé$ciowym ele-

mentem dla naszych dzialan;

c) takie, ktérych wdrozenie wydaje si¢ kluczowe z punktu widze-
nia obranych na starcie celéw — w tej sekeji nie powinni$my
umieszczac wiekszej liczby narzedzi niz w pozostatych dwdch.
Gléwnym powodem jest to, ze wdrozenie nowego narzedzia
jest duzo bardziej kosztowne i pracochtonne niz wprowadze-

nie zmian w juz istniejgcych.

15
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Tworzenie strategii jest pracochlonne, dlatego firmy czesto decyduja
sie pomingc¢ etap jej walidacji z pracownikami. Jednak stworzona
razem z pracownikami ma wiekszg sile przebicia, jest bardziej auten-

tyczna i dzigki temu szybciej wdrazana.

TALENT JOURNEY

Gdy rozmawiamy z osobami zajmujacymi sie employer brandingiem,
czesto styszymy, ze mimo realizacji wielu projektéw i wykorzysty-
wania roznych narzedzi EB nie dostrzegaja, by przekiadalo sie to na
zwigkszong liczbe otrzymanych aplikacji. Styszymy tez, ze trudno
o zaangazowanie pracownikéw w jakiekolwiek dziatania w tym obsza-
rze. Planujac projekty z obszaru EB, musisz bowiem wzig¢ pod uwage,
ze podrdz potencjalnego kandydata, ktory kiedy$ moze stac si¢ Twoim
pracownikiem — od momentu poznania firmy do momentu podpi-
sania umowy — to dtugi i wymagajacy proces sktadajacy sie z kilku

etapow.

Na obecnym rynku pracy rzadko mamy do czynienia z sytuacja, kiedy
kandydat (ktory spelnia wymagania) aplikuje, odpowiadajac na oferte
pracy, tylko dlatego, ze zobaczyl ogloszenie. Zmiana pracy to nie
wizyta w piekarni, gdzie wchodzisz i po kilku sekundach podejmujesz
decyzje zakupowa, ktora da Ci satysfakcje. Kandydaci czesto potrze-
buja wiecej czasu, informacji i wspolnych doswiadczen z firma, aby

finalnie zdecydowac si¢ na prace w danej organizacji.

Projekty z obszaru employer brandingu to przeciez nic innego jak
dostarczanie réznorodnych do$wiadczen naszym kandydatom, pra-
cownikom i szeroko pojetemu rynkowi pracy — wszystkim, ktérzy

z jakiego$ powodu interakcje z nami uwazajg za ciekawg i korzystna.
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Mapy dos$wiadczen to narzedzie wykorzystywane od lat w marke-
tingu w celu poznania drogi zakupowej klientéw i zapewnienia odpo-
wiednich narzedzi na kazdym z jej etapow, co finalnie ma zwigkszy¢
konwersje. W naszym przypadku jest tak samo — zaprojektowanie
narzedzi i dzialan EB, ktore spelniajg oczekiwania kandydatéw na
réznych etapach ich doswiadczenia z Twojg organizacja, zwiekszy
szanse, ze ostatecznie zdecyduja sie by¢ jej czescia. Kluczowa dla
dobrego zaplanowania podrozy talentu bedzie znajomo$¢ person, czyli

dobre rozeznanie, kto jest Twoja grupa docelowa.

Schematéw podobnych map doswiadczen mozesz znalez¢ wiele.
W podreczniku postugujemy sig¢ tym, ktory sami wykorzystujemy
na co dzien przy planowaniu projektéw EB. Uzywamy tez sformulo-
wania talent journey — bez rozrdzniania, czy chodzi o potencjalnego
kandydata, kandydata w procesie czy juz pracownika. Na jakimkol-
wiek etapie si¢ znajduje, jest to talent, z ktérym wchodzimy w inter-
akcje i proponujemy mu rézne doswiadczenia zblizajace go do orga-
nizacji. Jak wygladaja poszczegdlne etapy na mapie do$wiadczen i na

czym konkretnie polegaja?

CONSIDERATION
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1. Awareness (Swiadomos()

Etap ten (pierwszy na mapie podrdzy talentu) jest poswiecony dzia-
taniom, ktérych gléwnym i najwazniejszym celem jest budowanie
$wiadomosci o naszej firmie jako pracodawcy. Na tym etapie kandy-
daci po raz pierwszy stykaja si¢ z Twoim ogloszeniem rekrutacyjnym,
a by¢ moze i z nazwa firmy. Etap ten jest wazny — od tego, czy juz
na poczatku zainteresujesz czyms$ kandydatow, bedzie zaleze¢ to, czy
wejda z Tobg i Twojg organizacja w dalszg interakcje. Projekty z etapu
awareness powinny umacnia¢ w potencjalnych kandydatach obraz
organizacji jako potencjalnego miejsca pracy i sprawiac, ze beda wie-
dzieli o tym, ze zatrudnia osoby o interesujacym je profilu zawo-
dowym. Dzialanie takie podejmujemy w réznych sytuacjach: kiedy
przedstawiamy nowa firme na rynku pracy, kiedy do tej pory budo-
wali$my tylko marke konsumencka i potrzebujemy wzmocnié prze-
kaz, ze stanowimy réwniez ciekawe miejsce pracy, czy chociazby kiedy
zaczynamy szukac ludzi o profilu, do ktérego wczesniej zupelnie nie

kierowalismy dzialan wizerunkowych.

Narzedzia employer brandingowe projektowane na tym etapie
powinny odpowiada¢ kandydatom na pytania: co to za firma? Gdzie
moge znalez¢ wiecej informacji o tej firmie? Krétko méwiac, powinny

budowac pierwsze (zgodne z naszymi zalozeniami) skojarzenia.

2. Consideration (rozwazanie)

Etap ten jest po$wiecony dzialaniom, ktére majg na celu pomoéc kan-
dydatom zainteresowanym Twojg organizacja zdecydowa¢, czy praca
w niej jest czyms interesujacym dla nich: czy oferta, a takze warto-

$ci, ktorymi kieruje si¢ firma, misja, zesp6l i wiele innych czynnikéw
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tworzg miejsce, do ktorego zechca dofaczy¢. Projekty na tym etapie
uruchamiany wtedy, kiedy mamy juz zbudowang $wiadomo$¢ (i pierw-
sze oczekiwane przez nas skojarzenia) wérdd naszej grupy docelo-
wej i chcemy zainteresowac jg dzialalnoscig naszej firmy, przedstawi¢
konkretne zespoly i Employee Value Proposition, opowiedzie¢ wie-
cej o tym, jakie miejsce pracy tworzymy. To bardzo wymagajacy etap,
kiedy walczysz o uwage i zainteresowanie grup czesto rozchwytywa-
nych na rynku pracy, kiedy rywalizujesz z innymi pracodawcami.
Z drugiej strony musisz bardzo dobrze przemysle¢ dzialania na tym
etapie, aby w autentyczny, ale przy tym ciekawy sposéb pokaza¢ kan-
dydatom, co oznacza praca pod szyldem Twojej organizacji, czego
moga si¢ spodziewad, co bedzie to oznaczalo dla ich przysztej kariery.
Etap consideration to zazwyczaj najbogatszy w narzedzia employer
brandingowe moment podrdzy talentu. To tu trafiaja pasujacy do nas
kandydaci, osoby z naszej grupy docelowej, czyli ci, na ktérych naj-

bardziej nam zalezy.

Narzedzia EB projektowanie na tym etapie powinny odpowiada¢ kan-
dydatom na pytania: czy ta firma jest dla mnie? Gdzie moge dowie-

dzie¢ si¢ wigcej o kluczowych dla mnie aspektach pracy w tej firmie?

3. Desire (che¢, inicjatywa)

Etap consideration zakonczyl si¢ sukcesem — czas na desire, czyli
moment, w ktérym Twdj potencjalny kandydat bardziej §wiadomie
zastanawia sie nad wyborem reprezentowanej przez Ciebie firmy jako
swego przysztego miejsca pracy. Na tym etapie kandydaci beda sku-

pieni przede wszystkim na dwoch aspektach:
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e porownaniu Twojej firmy z obecng na rynku konkurencja lub

swoim obecnym pracodawcy;

o zweryfikowaniu wszystkich informacji, ktore zebrali w poprzed-
nich etapach — uwiarygodnieniu opinii i wykorzystaniu dostep-
nych kanaléw, aby sprawdzi¢, jak prezentowany przez dziatania

EB obraz firmy ma si¢ do rzeczywistosci.

Projekty na tym etapie majg umocni¢ kandydata w przekonaniu, ze
praca w Twojej organizacji to obecnie najlepszy mozliwy krok w jego
karierze zawodowej. Decyzj¢ o tym, ze ta firma to ciekawe miejsce
pracy, juz podjat — teraz musi si¢ tylko upewni¢, ze w tej chwili na

rynku nie ma dla niego lepszego wyboru.

Narzedzia employer brandingowe projektowane na tym etapie
powinny odpowiada¢ kandydatom na pytania: co unikatowego jest
w tej firmie w poréwnaniu z moim obecnym miejscem pracy i kon-
kurencja? Gdzie moge znalez¢ wyrdzniki i przewagi konkurencyjne

tej firmy?

4. Participation (uczestnictwo)

Mamy to! Kandydaci dofaczyli do Twojej organizacji, stajac sie jej
pracownikami. Przeszli calg podr6z od etapu awareness, poprzez con-
sideration i desire, aby finalnie dotgczy¢ do firmy i realizowac w niej
swoje zawodowe cele. Dziatania EB, ktdre bedziesz projektowaé w tym
etapie, nie dotycza juz zatem stricte wysitkoéw stuzacych pozyskaniu
kandydatow, ale majg na celu zaangazowanie Twoich pracownikéow
i zachecenie ich do uczestniczenia w promocji organizacji jako miejsca

pracy. Nie ma co si¢ oszukiwac: to trudny etap, a 0 zaangazowaniu
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pracownikéw w dzialania employer brandingowe bedziemy w pod-
reczniku wspominac jeszcze nie raz. Oczywiscie na pelny przebieg
etapu participation ma wplyw réwniez wiele dzialan, ktdre nie sg pro-
jektami z obszaru EB, ale dotyczg roznych aspektow zycia pracow-
nikéw w firmie — od wynagrodzen, przez oferte szkolen i rozwoju,
relacje z przefozonymi, kulture organizacji, atmosfere, po wiele innych
czynnikéw. W podreczniku skupiamy si¢ na tych, ktére dotycza budo-
wania wizerunku firmy — na tym etapie z pomocg pracownikéw

w roli jej ambasadoréw, uczestnikow poszczegdlnych inicjatyw.

Narzedzia employer brandingowe projektowane na tym etapie
powinny odpowiada¢ pracownikom na pytania: co moge zrobi¢, aby
zaangazowac si¢ w budowanie wizerunku mojej firmy? Jakie dziata-

nie moge podja¢, aby mie¢ wplyw na to, jakie osoby do nas dofaczaja?

5. Parting (odejscie)

O tym etapie podrdzy talentu najczesciej zapominamy. Jest to moment,
w ktérym pracownik decyduje si¢ rozsta¢ z organizacjg. Dzialania
w tej fazie podejmujemy zazwyczaj w celu pozostawienia u pracow-
nikéw dobrego wrazenia i mitych wspomnien z czasu pracy, a takze
utrzymywania z nimi dalszego kontaktu. Odchodzacy i byli pracow-
nicy to niejednokrotnie bardzo autentyczni ambasadorzy lub anty-
ambasadorzy pracy w Twojej organizacji, a takze potencjalni kandy-
daci. To, w jaki sposdb sie z nimi pozegnasz oraz czy zadbasz o relacje
z nimi po ustaniu wigzacej Was umowy, bedzie mialo kluczowe zna-
czenie z punktu widzenia tego, czy beda promotorami pracy w Two-

jej organizacji, zachecajac do aplikacji swoich znajomych.
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Narzedzia employer brandingowe projektowane na tym etapie
powinny odpowiada¢ na pytania: jakie doswiadczenia wynosze z tej
organizacji? Czy mam mozliwos¢ pozostac z nig w kontakcie i obser-

wowac przyszle dziatania? Czy moge do niej wrdcic?

Czas zabra¢ sie do wdrozenia narzedzi z obszaru EB w dziatania Twojej
organizacji, o czym na kolejnych stronach podrecznika dowiesz si¢
o wiele wiecej. Przy kazdym z opisywanych przez nas narzedzi em-
ployer brandingowych zaznaczyli$émy, jakich etapdw talent journey
gléwnie one dotyczg. Ponizej przedstawiamy jeszcze przykltadowa
wizualizacje wykorzystania mapy talent journey w planowaniu dzia-
tan employer brandingowych. Oczywiscie poszczegdlne narzedzia

wymienione na mapie mogg rotowa¢ pomiedzy etapami podrdzy

talentu — w zaleznosci od ich finalnego charakteru i celu.
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Wartosciowy pracownik — jak go znalezc, zaprosic
do wspdtpracy, zatrudnic i zatrzymac w organizacji?

Podstawowe zatozenie tej ksigzki jest bardzo proste: jej autorzy chcg
Ci dostarczyé maksimum wiedzy, praktycznych porad i wskazéwek.
Dzieki nim bedziesz w stanie nie tylko uruchomi¢ dziatania z zakresu
employer brandingu (EB), ale takze zadba¢ o ich dopasowanie

do grupy docelowej, skutecznos¢ i regularny monitoring wynikow

(a tego na pewno oczekuje zarzqd!). Przyznaj, to nie teorii potrzeba
osobie budujgcej wizerunek pracodawcy — te mozna zdoby¢ dosé
prosto, wystarczy siegngé po odpowiednie artykuty czy opaste tomy
literatury branzowej — a konkretnych rad, inspiracji i gotowych

do wdrozenia rozwiqzan. Ich bogaty i przetestowany zestaw zawarli
w tej ksigzce Edyta Sander i Mateusz Jabtonowski, oboje bowiem majg
za sobq setki efektywnych projektow EB.

Ten podrecznik to swojego rodzaju zapis dobrych praktyk osobiscie
sprawdzonych przez autoréw w dziataniu, uzupetniony garsciq
prawdziwych przyktadéw z rynku EB. Poznasz je dzieki uprzejmosci
dwudziestu o$miu ekspertow, ktérzy zgodzili sie podzieli¢ wiasnymi
doswiadczeniami. W trakcie lektury przejdziesz krok po kroku

przez sciezke talentu i poznasz od podstaw procesy z zakresu

EB — opracowanie strategii projektu, jego marketing i content
marketing, potencjalng wspoétprace z uczelniami i innymi podmiotami
wspierajgcymi poszukiwanie talentow czy ocene wynikéw projektu.
Brzmi ciekawie? Nie zwlekaj zatem i ruszaj razem z autorami

w fascynujgcg podroz przez zakamarki wewnetrznego i zewnetrznego
employer brandingu!
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