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EMPLOYER BRANDING

1. Wstep

W dobie zmieniajacego si¢ §wiata coraz wigksza uwage przywiazuje si¢ do
wizerunku przedsigbiorstwa. To, aby byt on postrzegany, jako silny i pozytywny
zalezy w gtownej mierze od tego, jakie dzialania podejmuje firma. Obecnie nie
wystarczy dziata¢ i dopasowywacé sie do rynku. Nalezy si¢ przede wszystkim
wyrozniaé i tak budowa¢ wizerunek, aby ludzie chcieli pracowa¢ w danej firmie,
anie w inngj i starali si¢ o to, by to wiasnie ich przedsigbiorstwo wybralo. Nie jest
tatwo zdoby¢ najlepszego pracownika, utalentowanego, zaangazowanego i ambit-
nego. Doprowadzenie do sytuacji, w ktorej pozadani kandydaci idealnie wpisujacy
si¢ w profil beda stara¢ si¢ o stanowisko w przedsigbiorstwie jest tym, do czego
firma powinna dazy¢. Doskonalym sposobem na uzyskanie takiego rezultatu jest
Employer Branding, czyli budowanie marki pracodawcy.

Bardzo waznym aspektem jest swiadomos$¢, ze marki pracodawcy nie bu-
duje si¢ przez krotki okres. Jest to dzialanie zaplanowane i dtugookresowe, ale
stworzone we wilasciwy sposob moze przynies¢ duze korzysci przedsiebiorstwu
1 pomdc mu znalez¢ sie¢ w czotowce najlepszych firm.

Celem tego artykutu jest przedstawienie istoty Employer Brandingu i zwroce-
nie uwagi na korzysci wynikajace z jego stosowania w przedsiebiorstwie.

2. Wizerunek przedsiebiorstwa

Employer Branding opiera si¢ na wizerunku przedsigbiorstwa. Dzieje si¢ tak
dlatego, gdyz by méwi¢ o marce pracodawcy w ujeciu marki pozytywnej,
potrzebny jest wypracowany obraz firmy w oczach ludzi budzacy zaufanie
i korzystne, optymistyczne skojarzenia. Wizerunek przedsigbiorstwa jest zatem
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wyobrazeniem, jakim posiadajg inni na temat firmy?. Co ciekawe, nie jest on praw-

dziwym obrazem przedsigbiorstwa, lecz zbiorem wielu mysli, ktore powstaty na

skutek zetkniecia si¢ z dziataniami firmy za sprawa tego, co kto$ zobaczyl, ustyszat
czy do$wiadczyl?. Wizerunek jest zatem tym, co odbiorcy dostrzegaja w wykreo-
wanym obrazie prezentujagcym dane przedsigbiorstwo®.

Wizerunek mozna podzielié¢ na*;

o Wizerunek rzeczywisty, czyli taki, ktory pokazuje jak odbierajg przedsigbior-
stwo osoby majace z nim kontakt,

e Wizerunek lustrzany, pokazujacy, w jaki sposob firma sama si¢ odbiera np.
za sprawa wyobrazen pracownikéw o firmie,

e Wizerunek pozadany, czyli wizerunek, do ktorego firma dazy i przez jaki chcia-
laby by¢ postrzegana przez ludzi w przysztosci,

e Wizerunek optymalny, ktory jest suma wszystkich wymienionych powyzej
wizerunkow i taki, ktéry mozna osiagna¢, jesli uprzednio zostang dostrzezone
wewngtrze i zewnetrze warunki, w jakich przedsigbiorstwo dziata na rynku.

Inny podzial wizerunku, bardziej popularny przedstawia si¢ nastepujgco®:

o Wizerunek pozytywny,

¢ Wizerunek obojetny,

e Wizerunek negatywny,

o Wizerunek silny,

e Wizerunek staby,

e Wizerunek obcy,

e Wizerunek wtasny,

e Wizerunek planowany,

e Wizerunek aktualny.

Wizerunek pozytywny, obojetny i negatywny dotyczy odczu¢ osoby, ktora
miata jakie$ doswiadczenia zwigzane z firmg i posiada w zwigzku z tym pewne
skojarzenia na jej temat. Jesli skojarzenia te sg pozytywne, wizerunek przedsta-
wiany jest jako atrakcyjny i afirmatywny, w przeciwnym przypadku, jako nega-
tywny, a jezeli osoba nie ma ani odczu¢ pozytywnych ani negatywnych, to jest
to wizerunek obojetny.

Wizerunek silny i staby dotyczy mocy, z jaka obraz firmy jest przedstawiony.
Jezeli ten obraz jest wyrazisty i spjny, to wizerunek jest silny, jesli natomiast jest
odwrotnie to wizerunek jest staby.

1 Makowski M., Podstawy marketingu w teorii i praktyce, Wydawnictwo Szkoty Wyzszej
im. Bogdana Jonskiego, Warszawa 2011, s. 130.

2 Wéjcik K., Public Relations, Wydawnictwo Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 39.

3 Olins W., Podrecznik brandingu, Wydawnictwo Thames&Hudson, Wroctaw 2009, s. 21.
4 Baruk A., Marketing personalny, Difin, Warszawa 2006, ss. 32-33.

5 Cenker E.M., Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Bankowej w Poznaniu,
Poznan 2013, ss. 43-44.
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Wizerunek obcy i1 wlasny dotyczy perspektywy, z jakiej firma jest obserwo-
wana. Przedsigbiorstwo postrzegane przez innych ludzi moéwi o wizerunku obcym.
Natomiast, jesli postrzega same siebie, to jest to wizerunek wtasny.

Wizerunek planowany i aktualny dotyczy okresu, w jakim firma jest odbie-
rana. Jesli jest w czasie rzeczywistym, to jest to postrzeganie wizeruneku aktual-
nego, a jesli dotyczy przysziosci i efektow oddzialywania, to jest to wizerunek
planowany.

Wizerunek przedsigbiorstwa moze by¢ postrzegany w roznej perspektywie,
a w kazdej z analizowanych plaszczyzn stanowi istotny element komunikacji
przedsigbiorstwa. Najwazniejsze z nich przedstawia ponizszy rysunek®.

Gtdwne korzysci poprawnie zbudowanego wizerunku firmy

s N N N ™
Odpornosé na Przewaga Pozytywne L.
- ] _ I Lojalnosé
dziatania konkurencyjna nastawienie na
konkurencji dziatania firmy
A AN AN AN A

Rys. 1. Gléwne korzysci poprawnie zbudowanego wizerunku firmy
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Grzegorczyk A., Reklama,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, ss. 70-71.

Pierwsza korzyscig jest odporno$é na dziatania konkurencji, czyli trwanie
przy ofercie firmy pomimo dziatan skierowanych przez konkurentow.

Kolejng jest przewaga konkurencyjna oznaczajaca osiagnigcie przez firme
znaczacej pozycji sposrod innych przedsigbiorstw dziatajacych na tym samym rynku.

Inng istotng cechg jest pozytywne nastawienie klientow na dziatania i pro-
dukty oferowane przez firme¢. Determinantg takiego zachowania sg wczesniejsze
pozytywne do$wiadczenia odbiorcy z przedsigbiorstwem i jego produktami. Prze-
ktada sie¢ to na rozprzestrzenianie si¢ wiarygodnego, korzystnego wizerunku firmy
do otoczenia i korzystnym wptywem na kolejne dziatania przedsigbiorstwa.

Ostatnim walorem jest lojalno$¢, wazna we wspolczesnym §wiecie, w ktorym
dostepnos¢ dobr i ustug jest tak duza. Lojalno$é to gotowos$¢ do dokonania kolej-
nego zakupu danej marki w przyszlosci, ktora wynika z przywigzania klienta do
marki lub produktu. Jesli dany klient uwaza przedsigbiorstwo za godne zaufania

® Grzegorczyk A., Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, ss. 70-71.
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1 wyznaje jego warto$ci, jest zadowolony z oferowanych produktéw lub ustug,
bedzie to skutkowato powtarzalnym dokonaniem zakupu’.

Oprocz wyzej wymienionych mozna wyr6zni¢ wiele innych korzysci zbudo-
wanego poprawnie wizerunku firmy, jak na przyktad wzrost sprzedazy, wickszy
zasigg dziatania, pozyskanie nowych klientow, wzrost popularnosci wigkszy
udzial w rynku, itp.®> Wymienione pozytywy przedstawione na rysunku 1 zostaty
uznane za cztery kluczowe, poniewaz uzyskanie ich przez przedsigbiorstwo jest
najtrudniejsze do zrealizowania w jego dziatalnosci.

3. Budowanie wizerunku pracodawcy

Employer Branding, czyli budowanie wizerunku pracodawcy staje si¢ coraz
bardziej popularne. Stosunkowo mtoda koncepcja, bo powstata w latach 90., ubie-
glego wieku zaczyna mie¢ coraz wigksze znaczenie wsrod dziatan wielu przedsig-
biorstw. Najczgsciej zajmuja sie nig specjalisci od wizerunku, menedzerowie lub
wyspecjalizowane firmy zewnetrze np. agencje PR®.

Marka pracodawcy skierowana jest gldownie na interesariuszy, poniewaz to
oni stanowig grupe docelowg konkretnej marki. Do grona interesariuszy zaliczy¢
mozna migdzy innymi pracownikdéw, zarowno tych bytych, aktualnych jak i przy-
sztych, klientow, kadre zarzadzajaca, wiascicieli firmy oraz konkurentow. Intere-
sariusze wplywajg na firme¢ tak, jak firma wplywa na interesariuszy. Skoro
odgrywaja oni tak istotng role w budowaniu marki pracodawcy, nalezy komuniko-
wac si¢ z nimi w taki sposob, aby z jednej strony bylo to dziatanie spdjne, czyli
dziatanie przemyslane, uporzadkowane i zorganizowane, a z drugiej strony dziata-
nie, ktoére bedzie budowato migdzy firma a odbiorcami jej postepowania pewna
wigz, dzieki spetnianiu ich oczekiwan i wymagan, czyli zaspokajaniu ich potrzeb?°.

Tworzgc pozytywny wizerunek, firmy mogg czerpaé wiele korzy$ci takich, jak!t:
e Sprawniejsza rekrutacja.

Gdy przedsigbiorstwo zostanie uznane za majace jedno z najlepszych praco-
dawcow, opinia ta staje si¢ atutem firmy i sprawia, ze znacznie tatwiej firmie
zrekrutowac bardziej warto$ciowych pracownikéw. Dzieje si¢ tak, dlatego, ze

" Drapifiska A., Pomiar lojalnosci klientéw — wybrane wskaZniki, [w:] Podstawka M. (red.),
Polityki europejskie, finanse i marketing, Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2013, s. 126.
8 Andruszkiewicz K., Istota marketingu, [w:] Andruszkiewicz K. (red.), Marketing, Torun
2011, s. 16.

® Koztowski M., Employer Branding, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 13.

10 Dgbrowska J., Employer branding, marka pracodawcy w praktyce, Wydawnictwo Stowa
i Mysli, Warszawa 2014, ss. 61-62.

11| _eary-Joyce J., Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Wolters Kluwer, Krakow
2007, ss. 16-19.
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kandydaci uwazajg firme¢ za wzoér dobrego miejsca pracy, z ktorego beda zado-
woleni, bo zostala wybrana spos$rod wielu innych przedsigbiorstw, jako jedna
z najlepszych, a dodatkowo stworzy im mozliwos¢ dalszej kariery i rozwoju.
Dzigki temu zglaszaja si¢ na stanowisko osoby, ktore posiadaja duze umiejet-
no$ci, s ambitni, utalentowani i pracowici, bo tylko najlepsi maja szans¢ na
zdobycie pracy. Daje to pracodawcy zwickszone szanse na zatrudnienie ludzi,
ktorzy idealnie wpisujg si¢ w profil kandydata poszukiwanego na stanowisko.
Korzystne wyniki w odniesieniu do retencji pracownikow.

Kiedy warunki pracy odpowiadajg osobie zatrudnionej i spetniajg jej oczeki-
wania nie odczuwa ona potrzeby zmiany pracy. Skutkiem tego jest che¢ pozo-
stania w miejscu pracy na dluzej. Zmniejsza si¢ tym samym rotacja praco-
wnikow, co obniza koszty ponosSzone za sprawa potrzeby przeprowadzania
ciagglych rekrutacji oraz daje wigcej czasu, podczas gdy normalnie bylby on
stracony na podjecie krokow doprowadzajacych do zatrudnienia nowych osob.
By jednak do tego doprowadzi¢ pracownik powinien mie¢ ustalong $ciezke
kariery, najlepiej trzy stanowiska do przodu, tak, aby sam widzial, Ze starajac
sie moze awansowac i rozwija¢ pod wzgledem zawodowym. Firma musi takze
chcie¢ zatrzymac pracownika, stucha¢ go i stawia¢ mu kolejne wyzwania.
Pracownik musi wiedzie¢, ze jest potrzebny firmie i czué¢ si¢ doceniany we
wlasciwy sposob.

e Wzrost innowacyjnego i kreatywnego myslenia.

Dzigki dostarczeniu pracownikom wyzwan w pracy oraz potrzebnego im
wsparcia rozbudzi si¢ ich kreatywne mys$lenie. Cennym zabiegiem jest takze
wzbudzenie w nich poczucia przynaleznosci do firmy, bo moze to skutkowaé
stworzeniem w miejscu pracy pozytywnej atmosfery bedgcej wspaniatym
obszarem do rozwoju przedsiebiorstwa, a tym samym wzrostu innowacyjnego
myslenia i dokonaniu korzystnych zmian.

Poprawa obstugi klientow.

Bardzo waznym aspektem w dziataniu firmy jest bezposredni kontakt z klien-
tem. By byl on jak najlepszy, pracownicy musza mie¢ dobrze rozwinigta
kulture pracowniczg. Firmy powinny dbaé, aby pracownik dobrze czut sig¢
w miejscu pracy i byt traktowany zyczliwie 1 z szacunkiem. Jesli w firmie pra-
cownicy maja zbudowane silne wig¢zi z innymi, podobnie beda zachowywali
si¢ w relacjach z klientami, co spowoduje, ze klienci chetniej beda prosili
0 pomoc w razie potrzeby i bedg bardziej zadowoleni z ustug firmy, co wptynie
takze korzystnie na jej postrzeganie, czyli wizerunek.

e Pozytywna atmosfera ceniona przez klientow.

Przedsigbiorstwo, ktore ma opini¢ $wietnego miejsca pracy, wyroznia si¢ Spo-
$rod konkurentow na rynku. Klienci chetniej wybierajg firme, ktora uchodzi za
wspaniatego pracodawce z prostego powodu, jakim jest niech¢¢ do wspierania
firm, ktére wykorzystujg swoich pracownikow. Jesli zatem firma wzbudza za-
ufanie i uczciwosé, to jest chetniej wybierana przez klientow.
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Oczywiscie mozna wyrozni¢ o wiele wigcej korzy$ci Employer Brandingu,
jednak te wymienione powyzej s3 najwazniejsze. Marke pracodawcy budowaé
mozna zardwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Oba sposoby zostang do-
ktadniej omowione w dalszej czesci artykutu.

4. Wewnetrzny Employer Branding

Wewngtrzny Employer Branding to budowanie marki pracodawcy wewnatrz
organizacji. Oznacza to, ze dziatania firmy w tym obszarze skierowane sg do obec-
nych pracownikow przedsigbiorstwa. Maja one na celu stworzenie mitej, pozytyw-
nej atmosfery w firmie, aby relacje migdzy ludzmi byty korzystne, a pracownicy
dobrze czuli si¢ przychodzac do miegjsca pracy, co skutkuje powstaniem optymal-
nych warunkéw do efektywnego wykonywania zadan na danych stanowiskach.
Kolejnym celem jest zapewnienie mozliwosci rozwoju pracownikow, dzigki
czemu majg oni mozliwo$¢ podniesienia swoich kompetencji i stawania si¢ coraz
lepszymi w swojej dziedzinie. Wigksza wiedza i lepsze umiejg¢tnosci pozwalajg na
uzyskanie korzystniejszych efektow dla organizacji, co przyczynia si¢ do rozwoju
catego przedsigbiorstwa. Wazna jest takze mozliwo$¢ zbudowania zaangazowania
organizacyjnego wsrdd pracownikow przedsiebiorstwa. Polega to na stworzeniu
wiezi migdzy firma a pracownikami. Przywigzanie si¢ ludzi do przedsiebiorstwa
eliminuje w duzym stopniu rotacje wsrdd pracownikow, daje wigksza szanse prze-
widzenia ich zachowania oraz efektow wykonywanej pracy.

Budowanie marki pracodawcy wewnatrz organizacji dotyczy gtownie polityki
personalnej. Kluczowymi kwestiami sg takie czynniki, jak miedzy innymi rozwoj
kariery zawodowej, kultura organizacyjna, system wynagrodzen i benefitow, prze-
ptyw informacji, komunikacja, rozwdj zasobow ludzkich oraz warunki pracy??.
Pracodawcy posiadaja wiele mozliwosci do budowy marki przedsigbiorstwa
wewnatrz firmy, dzieki takim narzedziom, jak na przyktad®:

e szkolenia,

o ustalenie $ciezki kariery, czyli mozliwo$¢ awansu,

e motywatory placowe,

e ankiety i badania obrazujgce obszary wymagajace poprawy,
o newslettery i gazetki firmowe,

o spoteczne zaangazowanie firmy, czyli CSR,

e dziatania firmy skierowane dla rodzicow:

12 Stachowska S., Zielinska A., Budowanie zewnetrznego wizerunku pracodawcy z wyboru
na przyktadzie banku Citi Handlowy, ,,Zarzadzanie i finanse”, 2013, nr 1, ss. 594-595.

13 Macnar A., Bojanowska J., Narzedzia budowania polityki Employer brandingowej,
http://blog.goldenline.pl/2015/03/30/narzedzia-budowania-polityki-employer-brandingo-
wej, dostep: 01.05.2017.
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— praca w mniejszym wymiarze godzin,

— mozliwo$¢ pracy w domu,

— ulatwienia w powrocie do pracy,
¢ dziatania integrujace pracownikow,

e bezptatne positki,

e dzien wolny z okazji urodzin,

o dodatkowa opieka medyczna i ubezpieczenie,
e karty do sitowni,

¢ komunikacja wewnetrzna,

o komfort pracy,

e bezpieczenstwo zatrudnienia.

Wymienione narzgdzia pomagaja w kreowaniu pozytywnego wizerunku pra-
codawcy, jako atrakcyjnego miejsca pracy. Wybor odpowiednich narzedzi zalezy
od potrzeb pracownikéw danej firmy oraz mozliwosci przedsigbiorstwa, co do ich
wdrozenia. Jednym z nowoczesnych form wplywajacych pozytywnie na we-
wnetrzny Employer Branding jest Empowerment. Jak definiuje dr Anna Stankie-
wicz-Mréz — ,,Empowerment to sposob zachowania i postepowania przetozonych
zmierzajacych do obdarzenia swoich podwladnych wtadza. Jest procesem angazo-
wania pracownikow w procesy podejmowania decyzji oraz umozliwiania brania
odpowiedzialno$ci za wlasne dzialania.”'* Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze we-
wnetrzny Employer Branding powinien by¢ stosowany przy jednoczesnym wyko-
rzystywaniu zewnetrznego budowania marki pracodawcy.

5. Zewnetrzny Employer Branding

Zewnetrzny Employer Branding to budowanie marki pracodawcy na zewnatrz
organizacji. Dziatania firmy w tym obszarze nastawione sg zatem gléwnie na
potencjalnych pracownikow. Celem przedsiebiorstwa jest wigc dotarcie do wybra-
nych kandydatéw najbardziej wpisujacych si¢ w profil, tak, aby zlozyli oni
dokumenty rekrutacyjne i mieli szanse stania si¢ pracownikiem danej firmy. By
tak si¢ stalo potrzebne jest najpierw zwigkszenie swiadomosci kandydatow na
temat konkretnej marki, informowanie rynku pracy o dziataniach firmy i korzy-
$ciach, jakie moze przynies¢ praca w niej, czyli stworzenie w otoczeniu organizacji
pozytywnego 1 silnego wizerunku przedsigbiorstwa, jako atrakcyjnego praco-
dawcy®. W ramach zewngtrznego Employer Brandingu mozna wyr6zni¢ dwa
obszary, ktore przedstawia ponizszy rysunek:

14 Stankiewicz-Mroz A., Kontrola Versus zaufanie. Nadzor nad pracownikami w erze kon-
cepcji empowerment, [w:] Lewandowski J. (red.), Zeszyty Naukowe Organizacja i Zarzg-
dzanie, Wydawnictwo Politechniki £.0dzkiej, Vol. 1200, No. 60, 2015, ss. 172.

15 Stachowska S., Zielinska A., Budowanie zewnetrznego..., dz. cyt., ss. 595-596.
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// Obszary zewnetrznego
'\\ Employer Brandingu
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Rys. 2. Obszary zewngtrznego Employer Brandingu

Zrodlo: opracowanie wiasne.

W ramach obszaru online, czyli dziatalnosci prowadzonej w internecie doty-
czacej Employer Brandingu mozna wyr6zni¢ wiele narzedzi. Do kluczowych

+16-

zalicza si¢ miedzy innymi-°:
e Serwisy spolecznosciowe:

Facebook,
Twitter,
Tumblr,
Instagram,
Goldenline,
Linkedin,
Profeo.

e Zakladka ,kariera” na stronie www
o Woyszukiwarka internetowa w ramach SEM i SEO, dzieki, ktorym mozna
poprawi¢ widoczno$¢ strony www danej firmy w wyszukiwarkach inter-
netowych.
W ramach obszaru offline, czyli dziatalnosci prowadzonej poza siecig doty-
czacej Employer Brandingu mozna wyrdzni¢ takie narzgdzia, jak:
e targi pracy,
e dni otwarte,
e obecnos¢ firmy na uczelniach,

prezentacije,

warsztaty,

wyktady,

spotkania ze studentami.

16 Stachowska S., Zielinska A., Budowanie zewnetrznego..., dz

. Cyt., ss. 596-597.
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o projekty edukacyjne,

¢ atrakcyjnie i poprawnie stworzone materiaty promujace firme:
— ogloszenia w prasie,
— ulotki,
— plakaty,

e ambasadorzy firmy,

o konkursy.

Wymienione narzgdzia Employer Brandingu pozwalaja firmie spotkaé sie
bezposrednio z potencjalnymi pracownikami. Jest to dzialanie bardzo pomocne,
gdyz kandydaci na stanowiska mogg porozmawiaé¢ z osobami juz zatrudnionymi,
a pracownicy zaprezentowac firm¢ w optymalny sposob, tak, aby poprawic jej
wizerunek w oczach odbiorcéw. Pozwala to na wykreowanie pozytywne;j i silnej
marki pracodawcy.

6. Analiza wynikow przeprowadzonego badania

W ramach badan empirycznych przeprowadzono badanie metoda wywiadu
dotyczace Employer Brandingu w jednej z t6dzkich rozwijajacych sie firm na
rynku polskim. Przedsigbiorstwo Forever Logistics, ktore bylo podmiotem badan
dziata w branzy logistycznej od 2015 roku. Firma oferuje ustugi transportowe na
terenie catej Unii Europejskiej. Obaj wlasciciele Forever Logistics posiadaja kil-
kunastoletnie doswiadczenie w zarzadzaniu, logistyce oraz transporcie. Dzigki
wspolpracy z firmami transportowymi, bedac dla nich spedycja, powierzaja oni
srodki transportu, ktére sg w petni do dyspozycji przedsigbiorstwa. Firma decyduje
o tym, kiedy i gdzie wysta¢ fadunek oraz bierze za niego peing odpowiedzialnos¢.
Kazdy pojazd wykorzystywany przez przedsiebiorstwo nie jest starszy niz 2 lata
oraz jest wyposazony w system GPS, dzigki czemu wiadomo, gdzie auto si¢ znaj-
duje przez 24h na dobe, z jaka jedzie predkoscia i jak daleko jest od miejsca zata-
dunku oraz roztadunku.

Forever Logistics zalezy na przyciaganiu wykwalifikowanych i zaangazowa-
nych pracownikow, ktorzy zostana na lata. Dla firmy kazde stanowisko jest wazne.
Obecnie posiada kilkunastoosobowy zespotl, ktory dba o jako$¢ oferowanych
ustug, dzigki czemu firma szybko si¢ rozwija i dobrze radzi sobie na zmiennym
rynku?’.

Badanie przeprowadzone zostalo z jednym z dwoch wiascicieli firmy. Przed-
sigbiorca jest me¢zczyzng w wieku z przedziatu 20-30 lat, ma $rednie wyksztatce-
nie. Zakres czasowy badania to maj 2017, kwestionariusz wywiadu sktadat sie

7 http://www.4everlogistics.com/o-nas, dostep: 07.05.2017.
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z 23 pytan, z czego jednego otwartego, majacego charakter swobodnej wypowie-
dzi. Pod pojeciem wizerunek przedsigbiorstwa pracodawca odpowiedziat, ze wi-
zerunek firmy to wyobrazenie o firmie istniejace w bezposrednim otoczeniu,
glownie u klientow wspotpracujacych z owa firma. Oznacza to, ze ma on $wiado-
mos¢, iz wizerunek przedsiebiorstwa to wykreowany obraz firmy w oczach innych
ludzi bedacych otoczeniem organizacji, jak rowniez, ze to miedzy innymi klienci
tworza wizerunek danego przedsiebiorstwa. Z analizy wynikow badania wynika,
iz przedsigbiorca stara si¢ kreowac jak najlepszy wizerunek firmy, prowadzi od-
powiednig kampani¢ wizerunkowa, a firma posiada pozytywny wizerunek na
rynku. Sposrod czynnikdéw najbardziej ksztattujacych wizerunek przedsigbiorstwa,
takich jak na przyktad media, znajomos¢ i pozycja marki, sukcesy zwigzane
z finansami firmy wtasciciel wybrat pracownikow.

Ciekawym jest fakt, iz przedsigbiorca nigdy nie spotkat si¢ z okresleniem Em-
ployer Branding, a pomimo tego stosuje koncepcje w swojej firmie i uwaza, ze jest
potrzebna. Jak pokazuja przeprowadzone badania, w firmie Forever Logistics
stosowany jest jedynie zewngtrzny Employer Branding, bez wykorzystywania
wewnetrznego budowania marki pracodawcy. W odniesieniu do zewnetrznego
Employer Brandingu wykorzystywane sa takie narz¢dzia, jak na przyktad zaktadka
kariera na stronie www oraz wyszukiwarka internetowa w ramach SEM (Search
Engine Marketing), czyli PPC (Pay Per Click) i SEO (Search Engine Optimaliza-
tion), dzieki ktorym mozna poprawi¢ widocznos¢ strony www firmy w wyszuki-
warkach internetowych. Pokazuje to, iz wlasciciel firmy stosuje pewne narzedzia
budowania marki pracodawcy, ale nastawione tylko na potencjalnych pracowni-
kow. Obecni pracownicy nie sg objeci dziataniem w ramach Employer Brandingu.

Komunikacja wewnetrzna w firmie zostatla oceniona przez przedsigbiorce
na dobra. Wedhug niego mozna byloby ja poprawi¢, poprzez na przyktad imprezy
integracyjne oraz usprawnienie przeplywu wszystkich informacji. Wtasciciel
Forever Logistics twierdzi, iz zajmowane przez pracownikdéw stanowiska zdecy-
dowanie nie maja wptywu na ich traktowanie. Oznacza to, ze pracownicy trakto-
wani sg rowno, bez wzgledu na wykonywana prace, a komunikacja w firmie jest
korzystna i nie wystepuja konflikty majgce znaczacy wptyw na jej pogorszenie, co
sprawia, ze atmosfera w pracy jest pozytywna. Jak wynika z badania, przedsie-
biorca zdecydowat si¢ na wprowadzenie Employer Brandingu z powodu checi
zbudowania pozytywnej atmosfery. Sprawniejsza rekrutacja, mniejsza rotacja pra-
cownikéw, poprawa wizerunku firmy czy wzrost popularnosci marki nie byty
glownymi powodami wprowadzenia Employer Brandingu przez wtlasciciela
Forever Logistics. Mozna wywnioskowac¢, iz mimo §wiadomosci wielu korzysci
wynikajacych z budowania marki pracodawcy, najwazniejszg jest dla przedsie-
biorcy atmosfera miedzy ludzmi.



Employer Branding 57

Przedsigbiorca dostrzegt w swojej firmie korzysci ze stosowania koncepcji
Employer Brandingu. Jako te najbardziej zauwazalne wymienit poprawe obstugi
klientow oraz wizerunku firmy. Pracodawca planuje wprowadzenie kolejnych
narzgdzi budowania marki pracodawcy w najblizszych latach. Do tych narzedzi
zaliczajg sie szkolenia, komunikacja wewnetrzna oraz bezpieczenstwo zatrudnie-
nia. Oznacza to, ze wiasciciel Forever Logistics chce zastosowa¢ w kolejnych
latach wewnetrzny Employer Branding, w ktérym dzialania skierowane sa na
obecnych pracownikow firmy. Przedsigbiorca zauwazyl stosowanie koncepcji
Employer Brandingu u konkurencji, co wskazuje na rosnacg popularnos¢ koncep-
cji wérdd innych przedsigbiorstw na rynku, co wynika z uzyskiwania korzysci
Z jej stosowania.

7. Podsumowanie

Employer Branding to mtoda koncepcja coraz cze$ciej wykorzystywana przez
firmy dziatajace na rynku. Z biegiem lat staje si¢ ona coraz bardziej popularna,
gdyz osoby zajmujace si¢ dbaniem o wizerunek przedsiebiorstwa zaczynaja zau-
waza¢ coraz wigksza potrzebe budowania marki pracodawcy oraz dostrzegaé
korzysci plynace z jej stosowania. Opisywana w artykule koncepcja dzieli si¢ na
wewnetrzna, czyli skierowana na obecnych pracownikow oraz zewnetrzng skiero-
wang do pracownikéw potencjalnych. Zaréwno pierwsza, jak i druga stanowi
bardzo wazng rolg w budowaniu marki pracodawcy, by uzyskac¢ optymalne efekty
powinny by¢ stosowane jednoczes$nie.

Z przeprowadzonego badania wykonanego metoda wywiadu wynika, ze
pracodawca mlodej, rozwijajacej si¢ firmy dzialajacej na rynku stosuje narzgdzia
Employer Brandingu i planuje wprowadzenie kolejnych, glownie w ramach
wewnetrznego budowania marki pracodawcy, w najblizszych latach swojej dzia-
falnos$ci oraz zauwaza stosowanie Employer Brandingu u konkurencji. Najwaz-
niejszym rodzajem wykorzystywanych narzgdzi jest zewnetrzny Employer
Branding. Oznacza to, ze w obecnych czasach koncepcja ta zostaje coraz chetniej
wykorzystywana w dziatalno$ci firm, co wynika z rosnacych korzysci uzyskiwa-
nych przez przedsigbiorstwo dzigki tej koncepcji. Z biegiem lat Employer Bran-
ding, czyli budowanie marki pracodawcy moze sta¢ si¢ rownie wazny, co dbanie
0 wizerunek firmy. Uzyskane wyniki dotyczace rosnacej popularnosci i korzysci
wynikajacych z Employer Brandingu potwierdzone sg takze w innych badaniach®®,
Wynika z tego, ze che¢ stania si¢ dla odbiorcow przedsigbiorcg godnym zaufania,

18 Jezierska J., Employer Branding po sgsiedzku, czyli jak buduje sie wizerunek w torun-
skiej korporacji — Neuca SA z pomocg AIESEC, ,,Acta Universitatis Nicolai Copernici” No.
413, 2013, s. 300.
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wyrodzniajacym si¢ na rynku poprzez godne polecenia miejsce pracy i dzigki temu
chetnie wybierane przedsiebiorstwo przez najlepszych kandydatow moze stac sie
potrzeba wielu firm dzialajacych na polskim rynku. Otrzymane wyniki posiadaja
takze potwierdzenie w innych badaniach®®. Przedstawione wnioski z uwagi na nie-
prezentacyjng forme¢ badania oraz deklaratywny charakter metody badawczej
mogg jedynie stanowi¢ przestanke do dalszych bardziej pogtgbionych badan.
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