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EMPLOYER BRANDING - STRATEGIA SUKCESU ORGANIZACIJI
WNOWOCZESNEJ GOSPODARCE

Streszczenie. Wspodiczesne zarzadzanie zasobami ludzkimi staje przed licznymi
wyzwaniami, dotyczacymi przede wszystkim przyciggniecia i zatrzymania najbardziej
utalentowanych pracownikéw w firmie, co staje sie niezbedne do przetrwania
organizacji. Aby zintensyfikowa¢ konkurowanie o talenty, organizacje muszg
dostosowac i odroznia¢ swoje komunikaty od komunikatéw konkurencji. Employer
branding nigdy wczesniej nie byt tak istotnym elementem zarzgdzania kadrami oraz
sukcesu organizacji. Co wiecej rywalizacja o talenty staje sie coraz bardziej
intensywna.

Stowa kluczowe: employer branding, budowanie marki, marketing personalny,
zarzadzanie zasobami ludzkimi

EMPLOYER BRANDING - STRATEGY OF ORGANIZATION’S
SUCCESS IN MODERN ECONOMY

Summary. At present human resources management faces numerous challenges
concerning primarily attracting and retaining the most talented employees within
a company, that becomes necessary for an organization to survive. In order to intensify
competition for talents, organizations need to distinguish their communication from
their competition. Employer branding has never before been that important part of
human resources management and organization’s success. Actually, competition for
talents is getting even more intensive.

Keywords: employer branding, brand creation, personal marketing, human
resources management
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1. Wstep

Celem niniejszego artykutu jest analiza literaturowa tematyki marketingowego zarzadzania
marka pracodawcy i omdwienie czynnikdw decydujgcych o atrakcyjnosci pracodawcow.
W pracy przyjeto teze ze pracodawcy coraz czesciej angazujg sie w pozyskiwanie talentéw,
aby polepszy¢ swojg pozycje na rynku pracy. Wyroznikéw tozsamosci markijako pracodawcy
najlepiej szuka¢ miedzy innymi w kulturze organizacyjnej, stylu zarzadzania i misji firmy oraz

posrod wartosci cenionych przez aktualnych i przysztych pracownikow.

2. Rola marketingu w organizacji

Wiek XX to czas rozkwitu marketingu, ktédrego celem byto zaspokojenie wszelkich potrzeb
konsumenckich, poprzez oferowanie szerokiej gamy produktéw i ustug oraz realizowanie
celéw biznesowych organizacji. Na poczatku dziatania marketingowe skupiaty sie wokdt
zamierzen zmierzajacych do dopasowania produktéw i ustug do oczekiwan konsumentow oraz
ich promocji. Jednakze kryzys, ktory nastgpit w latach 90. XX wieku radykalnie odmienit
rzeczywisto$¢ prowadzenia dziatalno$ci marketingowej, ze wzgledu na zmniejszenie popytu
na produkty oraz ustugi, ktéry byt spowodowany nasyceniem rynku. Zmuszeni do zmiany
strategii marketingowcy, zaczeli interesowac sie regutg opracowang przez R. Lautenboma.
4C w centrum uwagi stawia konsumenta, a nie produkt jak w przypadku reguty 4P.
To konsument determinuje warto$¢ danego produktu, okre$la maksymalny koszt, po jakim
mogtby kupi¢ dany produkt, wskazuje, w jaki sposdb chciatby go otrzymac, nie chce by¢
anonimowym nabywcg i masowym odbiorcg reklamy - chce by¢ dostrzezony i wystuchany.
Stawia on na komunikacje, wzajemng wymiane spostrzezen i pomystéw, a takze rzetelnosé
i szczero$¢. Wiele produktow w tym czasie stalo sie markami, dzieki wyrazanemu przez
klientow poparciu, angazowaniu sie w roznego rodzaju akcje i kampanie promocyjne.
W 2008 roku nastapit kolejny kryzys, a dziatania marketingowe zostaty oparte na budowaniu
relacji. To wasnie wtedy zainteresowano sie kolejng regutg - 4R - autorstwa J.G. Bamesa.
Zwracat on szczeg6lng uwage na role, jaka odgrywa poziom obstugi klienta ijego satysfakcja.
Zatozenia 4R obejmujg budowanie relacji z odbiorcami, utrzymanie klientéw, znaczaca role

rekomendacji oraz odbudowe nadszarpnietego zaufania.
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Tabela 1
Poréwnanie koncepcji 4P, 4C, 4R
4P 4C 4R
product (produkt) consumer (konsument) relationships (relacje)
place (dystrybucja) convenience (wygoda) retention (utrzymanie klientéw)
price (cena) cost (koszt) referrals (referencje)
promotion (promocja) comunication (komunikacja) recovery (odzyskiwanie zaufania)
Zrédto: Dabrowska J.: Employer branding marka pracodawcy w praktyce. Stowa i Mysli, Warszawa
2014, s. 54.

Patrzac na employer branding z teoretycznego punktu widzenia jest on owocem ewolucji
marketingowej, a takze nauki o organizacji i zarzadzaniu, ktorej jedng z cech jest wzajemne
przenikanie sie wiedzy, ktora jest charakterystyczna dla jej dziedzin. taczy takie metody
zarzadzania jak: marketing personalny, marketing stanowiska pracy czy budowanie marki
wewnatrz organizacji - tzw. intemal branding. Employer branding czerpie takze metody
ztakich dyscyplin jak kontrakt psychologiczny i zarzgdzanie relacjami z klientem 1 Powigzania
EB z ZZL dotycza przede wszystkim wspdtdziatania na poziomie strategicznym organizacji,
a takze zaspokajania potrzeb tej samej grupy odbiorcéw. Poczatkowo funkcja personalna
organizacji byta traktowana jako pomocnicza, jednak wraz z rozwojem i wzrostem rangi
zasobOw niematerialnych, rozwojem nauki o zarzadzaniu i funkcji kadrowej przypisano jej
pozycje strategiczng, a obecnie jest immanentng czescig ogolnej strategii przedsiebiorstwa,

gdzie ludzie stanowig tgcznik pomiedzy wszystkimi funkcjami organizacji.

3. Employer branding - definicje i rys historyczny

Wspotczesna organizacja swojg pozycje wsrdéd konkurencji zawdziecza w znacznym
stopniu potencjatowi zawodowemu swoich pracownikéw. Zaréwno ich pozyskiwanie, jak
i zaangazowanie w realizacje celow firmy jest jednym z kluczowych czynnikéw, ktore
pozwalaja przedsiebiorstwu skutecznie konkurowac na rynku2. We wspo6tczesnym zarzgdzaniu
zasobami ludzkimi coraz wiekszg popularno$¢ zyskuje kreowanie wizerunku atrakcyjnego
pracodawcy. Na rynkach $wiatowych powstaje coraz wiecej firm, ktére $wiadczg ustugi
w zakresie EB, a szeroko pojety consulting ma od dawna tego typu doradztwo w swojej ofercie.

Obserwujac dziatania, ktére aktualnie podejmujg pracodawcy, walczac o zatrzymanie

1Wojtaszczyk K.: Employer branding czyli zarzadzanie marka pracodawcy. Uwarunkowania, procesy, pomiar.
Uniwersytet £ 6dzki, £6dZ 2012, s. 47.

2Budzanowska-Drzewiecka M., Lipifiska A., Stainczyk I.: Ocena dziatan podejmowanych przez pracodawcow
w zakresie zewnetrznego Employer Branding w Internecie z perspektywy os6b poszukujacych pracy,
[w:] Zarzadzanie i finanse. .Journal of Management and Finance”, rok 11, nr 1, cz. 3. Marzec 2013, s. 92.
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najlepszych i pozyskanie najbardziej warto$ciowych pracownikéw, mozna dostrzec wptyw
wizerunku firmy najej przewage konkurencyjnga?.
Sam termin employer branding jest stosunkowo nowy, zostat wprowadzony w latach 90.
ubiegtego wieku ijest zwigzany z praktyka zarzgdzania talentami i potrzebg zapewnienia oraz
utrzymania utalentowanego personelu. Zaliczy¢ go trzeba do grupy najnowszych koncepcji
zarzadzania organizacja. W literaturze wskazuje sie na co najmniej kilka dat powstania EB:
e 1990 rok - konferencja zorganizowana przez Chartered Institute of Personnel and
Development,

e 1996 rok —S. Barrow, autor ksigzki The employer brand: Bringing the best ofbrand
managment to people at work, vzraz z Amblerem opublikowali artykut pt.:
The employer brarul. Prekursorki artykut na temat Employer Brandingu ukazat sie
w 1996 roku w Journal o fBrand Management,

e 2001 rok - firma McKinsey na tamach swojego kwartalnika ogtosita, ze trwa wojna
o talenty.

W tym samym czasie tematyka employer branding byta analizowana przez naukowcoéw,
takich jak: M. Jo Hatch, M. Schulz, G. Martin, K. Backhaus, S. Tikoo i D. Urlich. Réwniez
polscy naukowcy zajmowali sie tg tematyka, przede wszystkim byli to: A.l. Baruk,
U. Gotaszewska-Kaczan i K. Wojtaszczyk4. Pierwsza publikaga ksigzkowa ukazata sie
w 2010 roku5. Trudno jednak wskazac¢jednoznacznie konkretny moment powstania tej idei lub
przypisa¢ ja tylko jednemu autorowi6. Wzrost zainteresowania employer brandingiem
w $rodowiskach biznesowych i akademickich mozna zauwazy¢ na poczatku XXI wieku?.
Mozna przyja¢, ze samo budowanie wizerunku pracodawcy miato miejsce jeszcze przed jego
oficjalnym zdefiniowaniem, gdyz pracodawcy od zawrze stawiali na wykwalifikow'ana zatoge,
dzieki ktérej mogliby budowac swoja przew-age konkurencyjna, ulepszy¢ oferowrny produkt
czy proces8.

Mimo Ze ta koncepcja jest stosunkowa nowa jest uzywana w' praktyce, jednak, jak
podkreslajg akademicy z catego $wiata liczba badan empirycznych, prowadzonych nad
employer branding niejest wystarczajgca, aby doktadnie scharakteryzowac jego istote. Istnieje
wiele niejasnos$ci, ktére sg gtownie zwigzane z tym, ze employer branding powinien opiera¢

sie na szerokiej wiedzy o organizacji, zarzadzaniu zasobami ludzkimi i marketingu9. Préby

3 Slachowska S., Zielifiska A.: Budowanie zewnetrznego wizerunku pracodawcy z wyboru na przyktadzie banku
Citi Handlowy. ,,Zarzadzanie i Finanse”, nr 2013/11/1/1. Uniwersytet Gdariski, Gdarisk 2013, s. 593.

4 Dabrowska J.: op.cit., s. 49.

5Wojtaszczyk K.: op.cit., s. 5-6.

* Koztowski M.: Employer branding budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku. Wolters Kluwer SA,
Warszawa 2012, s. 13.

7 Stachowska S., Zielinska A.: op.cit., s. 594.

8Koztowski M.: op.cit., s. 14.

9 Wojtaszczyk K.: op.cit., s. 6.



e sterowznie markga pracodawcy.

e nadawanie cech pracodawcy.

¢ wTzenmkowame pracodawcy.

* markowanie pracodawcy.

Warto zaznaczy¢, ze takie pojeciajak employer brand, employer bnmJ Image, e.-y .".nvr
brand loyalty doczekaty sie polskich odpowiednikéw i oznaczajg odpowiedni© — marke
pracodawcy, wizerunek marki pracodawcy, lojalno$¢ (do) marki pracodawcy. Pojeciem
zblizonym do employer branding jest marketing personalny (personnel marketing), czyli
system pewnych sposobow postepowania i zachowania sie przedsiebiorstwa skierowxmepa na
oczekiwania pracownikéw, zaréwno tych zatrudnionych, jak ipotencjalnych.
tego nastawienia jest postrzeganie i traktowanie pracownikéw jako klienta wewnetrznego,
ktérego interesy powinny by¢ brane pod uwage przez kierownictwo przedsiebiorstwa,
Najbardziej trafnym i zblizonym do znaczenia oryginatu employer brandingu wydaje sie
pojecie kreowanie wizerunku pracodawcy, jednak niejest ono stosowane zamiast angielskiego
odpowiednika i nie oddaje w petni innow acyjnos$ci oraz sensu pierwotnego pojecia. Trudnosci,
jakie stwarza przetlumaczenie tego pojecia sktaniajg do stosowania jego oryginalnej wersji,
podobnie jak stosuje sie to w' przypadku wielu innych poje¢ - marketing, human resources,
public relations, assessment center czy development center itd.10.

Definicji employer brandingu jest wiele, wigkszo$¢ z nich skupia sie wytgcznie na jego
zwigzku z dziatami personalnymi. W praktyce przektada sie to na zbudowanie spdjnego
i pozytywnego wizerunku firmy jako idealnego pracodawcy w opinii pracownikéw firmy,
kluczowych kandydatéw na rynku pracy (aktywni i pasywni kandydaci) oraz partneréw
biznesowych, klientéw lub innych kluczowych udziatowcéw i jest to gtéwny cel employer
brandingull. Zasadnicze r6znice w definiowaniu employer branding dotycza przede wszystkim
kwestii:

e uzywania wymiennego stosowania termindw, ktoére w rzeczywistosci nie sg

synonimami (budowanie marki, zarzadzanie markag pracodawcy, kreowanie marki

przez pracownika, budowanie marki wewngtrz organizacji);

DMolenda M.: Employer Brandingjako nowe narzedzie budowania wizerunku przedsiebiorstw. Prace Naukowe,
nr50. Uniwersytet Ekonomiczny, Wroctaw 2009, s. 305.

I Kolenda E,: Wizerunek pracodawcy ijego rolaw procesie rekrutacji (employer branding), http://wuplodz.praca.
gov.pl/documents/58203/838306AVizerunek%20pracodawcy%620i%20jego%20rola%20w%20procesie%20rck

rutacji%20%28Employer%20branding%29.pdf?version=I ,0&t= 1406646459000, 26.05.2016.
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e analizowania koncepcji na roznych poziomach ogdlnosci (zwigzek koncepcji
z tozsamoscig organizacji, zwiazek EB z funkcja marketingowa, czy lokowanie
employer branding na poziomie instrumentalnym - komunikacja i pozycjonowanie);
* jednostronnosci w odniesieniu tylko do jednej, wybranej dziedziny zarzadzania.
Tworzenie wizerunku firmy, jako atrakcyjnego pracodawcy opiera sie na podobnych
zatozeniach, jak tworzenie wizerunku marek oferowanych na rynku. Szukajgc podobienstw
mozna przyja¢, ze budowanie marki wymaga ustaleniajej tozsamosci, czyli wyrézniajacych jg
atrybutéw i wartosci cenionych przez odbiorcéw, a nastepnie komunikowania ich za pomocg
dostepnych narzedzi i technik. Dziatania te musi poprzedzaé¢ wybor grupy docelowej (targetu,

grupy targetowej), do ktorej potrzeb i preferencji muszg by¢ dostosowane.

4. Employer branding wewnetrzny

Employer branding traktuje wewnetrzny rynek pracy oraz procesy w nim zachodzace
podobnie jak marketing personalny. Pracodawca jest wtascicielem okreslonych débr: miejsca
pracy, wynagrodzenia dla pracownikow, premii itp. Pracownik z kolei jest klientem, o ktorego
pracodawca powinien szczegdlnie dba¢12 Wewnetrzny employer branding skierowany jest do
pracownikoéw juz zatrudnionych w organizacji i wiaze sie z korzySciami, ktére wynikaja
z pracy dla okreslonego pracodawcy. Celem dziatan employer branding wewnetrznego jest
poprawa warunkow pracy, ktore w rezultacie przektadajg sie na efektywnos$¢ pracownikéw
oraz finanse w firmie. Stuzy temu szeroki wachlarz narzedzi, ktére mozna wykorzystaé¢ w celu
budowania pozytywnego wizerunku pracodawcy wewngatrz organizacji, sg to np.: komunikacja
wewnetrzna, szkolenia, planowanie S$ciezki kariery, badania satysfakcji, systemy oceny
pracowniczej, a takze dziatania z zakresu Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (CSR)13
Warto jednak wybieraé te, ktére przyczynig sie do rozwoju firmy, a nie postuzg jedynie
chwilowej poprawie opinii. Na employer branding wewnetrzny sktada sie wiele proceséw,
a Swiadomo$¢ istnienia obu stron rynku - pracownika i pracodawcy jest bardzo istotna,
poniewaz wptywa na postrzeganie organizacji.

Przy tym temacie warto podkresli¢ role komunikacji wewnetrznej w organizacji, poniewaz
odgrywa ona olbrzymig role, a odpowiednio prowadzona moze sie sta¢ podstawg

nowoczesnego zarzadzania. Buduje ona zaufanie wérdd zatogi i zmniejsza poczucie izolacjid

12Koztowski M.: op.cit., s. 51.

13 Brozynska A.: Dziatania employer brandingu szansg na wzrost konkurencyjno$ci przedsiebiorstwa,
[w:] Przedsigbiorczo$¢ w zarzadzaniu i socjologii. Wyzsza Szkota Przedsiebiorczoéci i Administracji, Lublin
2012, s. 230.

Hl1bidem, s. 230.
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Dobra komunikacja miedzyludzka jest kluczem do sukcesu kazdej organizacjilsi pomaga bez
trudu i skutecznie realizowac zadania, utatwia grupowe procesy decyzyjne, udraznia przeptyw
informacji, usprawnia codzienne zadania, pomaga konstruktywnie rozwigzywac¢ problemy,
odgrywa znaczgcg role w ksztattowaniu atmosfery pracy, umozliwia budowanie wiezi miedzy
pracownikami, pomaga w rozwigzywaniu konfliktéw, wzmacnia zaufanie i lojalno$¢16.
Komunikacja wewnetrzna niewatpliwie jest narzedziem, ktére odgrywa ogromng role
w budowaniu kultury organizacyjnej. Sposéb, w jaki pracownicy postrzegajg firme ma duze
znaczenie dla przedsiebiorstwa, poniewaz ludzie dzielg sie informacjami, ocenami i pogladami
ze swoim otoczeniem17. Dzisiejsza technologia pozwala na niemal natychmiastowe wyrazenie
swojej opinii - wystarczy dostep do Internetu. Bez komunikacji wewnetrznej zaangazowanie
zatogi znajduje sie na niskim poziomie, a w skrajnych przypadkach moze prowadzi¢ do braku
zrozumienia, na czym polega praca, jakie zadania nalezy wykona¢ i w jakim celu. Przy
zadaniach wymagajgcych osobistego zaangazowania pracownika, jego inwencji czy krea-
tywnosci brak wiedzy lub zrozumienia celu moze prowadzi¢ do podejmowania btednych

decyzjild

5 Employer branding zewnetrzny

Mimo Ze zwigzki pomiedzy organizacjg ijej otoczeniem zewnetrznym sg dwukierunkowe,
to dynamiczna sytuacja i zmienno$¢ otoczenie sprawiaja, Ze organizacje sg zmuszone stale
monitorowac sytuacje firmy poza jej granicami oraz w odpowiednim czasie i we witasciwy
sposéb reagowa¢ na zachodzace procesyl9. Po przeanalizowaniu organizacji pod katem
wewnetrznego EB, wartosci wewnetrzne powinny zostaé przeniesione na zewnatrz organizacji.
Pierwszym krokiem powinno by¢jasne okreslenie celow, ktdre zostang oparte na bazie strategii
biznesowej. Dodatkowo nalezyjasno okresli¢ grupe docelowg komunikacji zewnetrznej czy sg

to np. studenci, absolwenci czy moze pracownicy z doswiadczeniem20.

BRogacz-Paszkowska A., Brzezifiska E.: Cztowiek w firmie. Bez obaw i z ochotg. Difin, Warszawa 2014, s. 168.

6 Makowiec M.: Komunikacja wewnetrzna w przedsigbiorstwie opartym na wiedzy, [w:] Mikut B. (red.):
Zachowania organizacyjne w kontekscie zarzadzania wiedzg. Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw
2012, s. 94.

17Brozynska A.: op.cit., s. 235.

BBolek J.: Efektywne wykorzystywanie klasycznych i nowoczesnych narzedzi komunikacji wewnetrznej przez
przedsiebiorstwo, [w:] Harasim W. (red.): Zarzadzanie kapitatem intelektualnym w organizacji inteligentnej,
Woyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2012, s. 137.

BWojtaszczyk K.: op.cit., s. 13.

P Bertowski P., Turtukowska J.: Zewnetrzny i wewnetrzny employer branding - korzysci z konsekwentnego
budowania wizerunku firmy jako pracodawcy na przykfadzie Mars Polska, http://www.kadry.abc.com.pl/
czytaj/-/artykul/zewnetrzny-i-wcwnetrzny-employer-branding-korzysci-z-konsekwentnego-budowania-
wizerunku-firmy-jako-pracodawcy-na-przykladzie-mars-polska, 12 kwietnia 2016.
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Employer branding zewnetrzny sg to wszystkie dziatania poza murami organizacji, na
ptaszczyznie organizacja - potencjalny kandydat to, co o firmie zostato napisane oraz opinia
0 niej. Niezaleznie od tego, czy pracodawca prowadzi dziatania $wiadomie czy nie, informacje
najego temat sg powszechnie dostepne dla potencjalnych i obecnych pracownikéw, ktorzy s
odbiorcami r6znego rodzaju mediéw. Warto pamieta¢, ze w dobie mediéw spotecznosciowych
wiesci bardzo szybko sie rozchodzg zaréwno te dobre, jak i zte. Zdarzato sig, ze niezadowoleni
pracownicy na portalach spotecznosciowych organizowali spore manifestacje.

Zewnetrzne dziatania employer brandingowe mozna podzieli¢ na dwie kategorie:

e dziatania wizerunkowe,

e dziatania rekrutacyjne.

W izerunkowe to takie, ktérych celem jest zwiekszenie Swiadomosci kandydatéw na temat
marki i korzy$ci ptynacych z podjecia pracy w danej organizacji. Prezentowana jest przewaga
konkurencyjna czy realizacja Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu (CSR). Natomiast
dziatania majace charakter rekrutacyjny maja na celu dotarcie do konkretnych kandydatéw
1 spowodowanie ztozenia przez nich aplikacji. Oba rodzaje dziatan mozna wykorzystywac
jednoczesnie, jednak wykorzystujg one nieco inne narzedzia.

Dziatania wizerunkowe majg czesto duzy zasieg, a ich celem jest dotarcie do jak
najwiekszej grupy odbiorcéw i spowodowanie, ze zapamietajg oni firme, a w razie
prowadzenia rekrutacji ztozg swoja kandydature. Dziatania marketingowe natomiast sg raczej
punktowe i nastawione na wywotanie okre$lonej reakcji przez odbiorcow, to dziatania
0 mniejszym zasiegu i nastawione na waskie grupy docelowe. Takie dziatania jak np.
sponsorowanie konferencji czy eventu wzmacniajg pozytywny wizerunek firmy, dodatkowo
wplywajg na wzrost zainteresowania ofertg firmy, wiec bardzo czesto sg one powigzane
z dziataniami rekrutacyjnymi lub budowaniem bazy CV. W zwigzku z tym, trudno jest
wyznaczy¢ granice miedzy dziataniami wizerunkowymi i rekrutacyjnymi. Dodatkowo
dziatania wizerunkowe trudniej jest zmierzy¢ w krotkim czasie w poréwnaniu z dziataniami
rekrutacyjnymi. Poprawianie wizerunku jest raczej wzmacnianiem $wiadomosci, prestizu,
wzbudzaniem ciekawosci, a w szerszym horyzoncie czasowym sg to dziatania, ktore obnizaja
koszt rekrutacji. W zewnetrznym employer brandingu prym wiodg nowoczesne technologie,
innowacyjne rozwigzania oraz media spotecznosciowe, a takze marketing szeptany. Opinia
o firmie moze rowniez kragzy¢ dzieki ambasadorom czy np. przez stworzenie autorskiego filmu
na temat pracy w danej firmie. W centrum dziatan zewnetrznego employer brandingu sg
procesy rekrutacyjne, ktére powinny by¢ wspierane przez te dziatania, powinny réwniez
obniza¢ ich koszt i trwanie, spowodowa¢ wzrost naptywania nowych, lepszych i trafnych
aplikacji. Dzialania te sg prowadzone w ramach wspotpracy z portalami, ktére zajmujg sie
profesjonalnie poszukiwaniem pracy, agencjami doradztwa personalnego, zarzgdzaniem

strony zawierajgcej zaktadke kariera, dbanie o jako$ proceséw rekrutacji przy korzystaniu
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z potencjalu wihasnego dziatu HR, a takze szukanie najlepszych narzedzi, ktére stuza do
zarzadzania projektami rekrutacyjnymi czy wspdtpraca z mediami i doradcami z zakresu
employer brandingu. Réwnie wazne jest, aby dziatania te byly prowadzone przy wspoétpracy
zdziatami marketingowymi tak, aby firma mogta efektywniej realizowac swoje cele biznesowe
i zwieksza¢ zyski. Warto doda¢, ze zewnetrzny employer branding wymaga zaangazowania
aktualnych wspotpracownikow. Jesli firma chce wystosowaé jaki$ komunikat, to wszyscy

pracownicy powinni sie pod tym podpisac i by¢ przekonani o prawdziwosci tego komunikatu.

6. Employee Value Proposition - propozycja wartosci dla pracownika

Obecnie jednym z najwazniejszych wyzwan, jakie stoi przed organizacja jest znalezienie,
zatrudnienie i zatrzymanie odpowiednich pracownikéw z odpowiednimi umiejetnosciami,
doswiadczeniem, wiedzg, ktére sa zgodne z tym, czego oczekuje firma. Dodatkowo poszukuje
sie takiego pracownika, ktérego wartosci sg zgodne z tymi, ktére deklaruje przedsiebiorstwo.
Oferta, ktérag rozwaza kandydat na pracownika to nie tylko wynagrodzenie i $wiadczenia
dodatkowe, lecz roéwniez zaangazowanie firmy w rozw6j pracownikéw, mozliwe do
osiagniecia Sciezki kariery, a nawet codzienne procedury i kultura organizacyjna firmy, a wiec
wszystko to, co sktada sie na srodowisko pracy, wszystko, co go dotyczy, czemu musi stawié¢
czofa oraz to, co pracownik otrzyma w zamian za wykonanie zadania i dgzenie do celu.
Kazda firma, aby osiagna¢ cel, czyli zatrudni¢ odpowiedniego kandydata, potrzebuje EVP
(ang. Employee Value Proposition), czyli deklaracji, dlaczego bycie pracownikiem tej
organizacji jest lepsze od zatrudnienia w innych firmach. EVP to zbior atrybutéw, ktore
postrzegane sg jako warto$¢ w organizacji oraz poza nig. Sg to powody, dla ktérych ludzie
decydujg sie podja¢ nowg prace lub pozosta¢ z aktualnym pracodawcg2l. EVP obejmuje
korzysci, jakie otrzyma pracownik za swojg prace w danej organizacji, jezeli suma tych
korzysci w ocenie pracownika jest proporcjonalna (lub wyzsza) do wysitku, jaki wiozyt w jej
wykonanie, jest on bardziej zadowolony i zmotywowany. Odwrotno$¢ tej sytuacji powoduje
spadek efektywnos$ci i zadowolenia, a co za tym idzie zwiekszenie rotacji kadr. Na EVP
patrzymy gtdwnie przez pryzmat unikatowych elementow, ktére wptywajg na warto$¢ marki
jako pracodawcy.

Ksztatt konkretnego EVP zalezy od bardzo wielu czynnikéw zewnetrznych oraz
wewnetrznych. Wedtug praktykéw, ktdrzy na co dzien zajmujg sie zarzadzaniem zasobami
ludzkimi, podstawe do stworzenia wartosciowego EVP powinny stanowi¢ tozsamos$é
organizacji, preferencje obecnych i przysztych pracownikéw w zakresie ich Kkariery

zawodowej, z ktorg chcieliby zwigza¢ swoje zycie zawodowe, a takze plany organizacji, ktore

2LPlosarek U.: O co chodzi z EVP?, https://uplosarek.wordpress.com/2012/04/20/ococho-z-evp/, 17.04.2016.
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dotyczg ksztattowania wizerunku i reputacji firmy; podstawa ta musi by¢ zaprojektowana tak,
aby pasowata do strategii biznesowej firmy, a jej gidwnymi celami powinny sta¢ sie
przycigganie, motywowanie i zatrzymanie najlepszych pracownikéw, a takze zapobieganie

rotacji wérod kadr22.

7. Podsumowanie

Jak wynika z powyzszych rozwazan employer branding jest silnie zwigzany z zarza-
dzaniem zasobami ludzkimi i dgazy do podobnych celéw - przyciggniecie i zatrzymanie
najbardziej warto$ciowych pracownikéw, ktérzy zapewnig firmie sukces i rozwdj, a takze
zmniejszenie kosztow rekrutacji i rotacji pracownikéw. Trendy employer brandingu nalezy
rozpatrywac¢ w kontek$cie danego kraju, jego ustroju politycznego, stanu gospodarki, dostepu
do nowych technologii, poziomu bezrobocia itp. G¥dwnym aspektem omawianego obszaru jest
powigzanie ze wszystkimi elementami otoczenia, w ktérym dana organizacja funkcjonuje.
Mozna wyrézni¢ gtowne obszary, w ktérych employer branding zmienia powoli, lecz
skutecznie swojg funkcje, a takze narzedzia, ktére do tego celu wykorzystuje. W poréwnaniu
z rynkami zagranicznymi, w Polsce mamy do czynienia z lekkim op6znieniem, ale biorgc pod
uwage dostep do informacji, nie sg to réznice liczone w latach. Problem polega na tym,
ze rynek polski nie poradzit sobie jeszcze z wyksztatceniem wiasnych specjalistow z dziedziny
employer brandingu, w zwigzku z tym nadal kopiuje trendy zagraniczne, co nie zawsze

przynosi pozytywne efekty.
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Abstract

Employer branding is heavily connected with human resources management and it has the
same goals - attracting and retaining the most valuable employees, necessary for organization’s
success and development, as well as for recruitment and staff turnover cost-cutting. Trends in
employer branding have to be analyzed concerning factors like country, political system,
economy condition, availability of new technologies, unemployment rate, etc. The main point

ofthat topic is connections with all elements of environment in which an organization is active.



