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Expectations Towards Candidates and the Job
Duties in Employer Branding Specialist Position

Anna Krasnova

Summary

Employer branding is becoming one of the priorities of modern organizations. Not only
is the interest in the methods, techniques and tools of employer branding growing, but
also employment in positions responsible for employer brand building. The aim of the
article is to present the job duties carried out as an EB specialist and the competencies
necessary to perform them. The article presents the results of a study conducted using
the content analysis of documentation.
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Budowanie marki pracodawcy staje sie jednym z priorytetéw wspdtczesnych organizacji.
Rosnie nie tylko zainteresowanie metodami, technikami i narzedziami employer bran-
ding, lecz takze zatrudnienie na stanowiskach odpowiedzialnych za ksztattowanie marki
firmy jako pracodawcy. Celem artykutu jest zaprezentowanie zakresu zadan realizowa-
nych na stanowisku specjalisty ds. EB oraz kompetencji niezbednych do ich wykonywa-
nia na podstawie wynikéw badania przeprowadzonego z zastosowaniem metodyki ana-

lizy tresci dokumentacji.

Stowa kluczowe: marka pracodawcy, employer branding, kompetencje, zakres obowiazkdéw

Wprowadzenie

Przeksztalcenie sie w wielu branzach rynku pracy w tzw. rynek pracownika
sprawia, ze rodzime firmy coraz wieksza uwage poswiecaja budowaniu marki praco-
dawcy z wyboru (HAYS, 2018). Wedtug badania pt. HR-owca portret wilasny, przepro-
wadzonego w 2017 r., 59% pracownikéw dziatéw personalnych w swojej pracy zaj-
muje sie dziataniami z zakresu budowania marki pracodawcy (zob. Pazio, 2018). Jak
wynika z badania pt. Employer Branding w Polsce (HRMInstitute, 2018, s. 8, 10), cho¢
ta dziedzing zarzadzania na polskim rynku pracy wcigz gtéwnie zajmuja sie przed-
stawiciele dziatéw HR, 11% badanych organizacji ma dziaty employer brandingu.
W roku 2018 liczba firm, w ktérych za ksztaltowanie marki pracodawcy odpowiada
odrebny dziat, wzrosta w poréwnaniu z ubiegtym rokiem o 3 pkt proc. Uwzglednia-
jac, ze employer branding jest procesem podejmowania przez organizacje dziatan
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w zakresie ksztaltowania unikatowej wartosci dla pracownikéw (potencjalnych,
obecnych i bytych) (Wojtaszczyk, 2012, s. 81; Jonze, East, 2013, s. 6) oraz kreowa-
nia, identyfikacjiizarzadzania wizerunkiem firmy jako pracodawcy (Wojtaszczyk,
2009), nie dziwi fakt, ze we wspélczesnych organizacjach tworzy sie specjalne sta-
nowiska odpowiedzialne za employer branding (Brzus, 2017). Budowanie silnej marki
pracodawcy staje sie bowiem koniecznoscig w walce o talenty (Melde, Benz, 2014,
s. 6, 9; HRMInstitute, 2018, s. 1).

Mozna zatem zaryzykowac stwierdzenie, ze na rynku pracy pojawit sie nowy
zawdd - specjalista ds. employer brandingu. Tymczasem klasyfikacja zawodéw i spe-
cjalnosci, opracowana przez Departament Rynku Pracy MRPiPS, wciaz! nie zawiera
zadnego zawodu zwigzanego z budowaniem marki pracodawcy.

Ujawniona luka poznawcza oraz potrzeba stworzenia zakresu obowigzkéw
i profilu kompetencyjnego specjalisty ds. budowania marki pracodawcy w ramach
pracy dydaktycznej prowadzonej przez autorke? uksztattowaty kierunek jej dociekan
badawczych. Celem artykutu jest zaprezentowanie zakresu zadan realizowanych
na stanowisku specjalisty ds. EB oraz kompetencji niezbednych do ich wykonywania®.

Zawdd specjalisty do spraw budowania marki pracodawcy
— badanie

Metodyka badania

Przeprowadzone badanie byto niereaktywne, bowiem bylto skupione na anali-
zie danych zastanych (Luczewski, Bednarz-buczewska, 2012, s. 163; Szczepaniak,
2012, s. 86-88). Autorka postuzyta sie metoda analizy dokumentacji (buczewski,
Bednarz-Euczewska, 2012, s. 163-185; Szczepaniak, 2012, s. 83-112; Czarniawska,
2014, s. 97-99), badajac ogloszenia o prace na stanowisko specjalisty ds. budowania
marki pracodawcy* opublikowane na najbardziej popularnych portalach rekrutacyj-

1 Nadzien 1.12.2018 r.

2 Autorka od 3 lat prowadzi przedmiot pt. Budowanie marki pracodawcy ze studentami studiéow
IT stopnia, ktérzy stale zglaszaja autorce problem, jakim staje sie dla nich identyfikacja zadan, ktére
mogliby wykonywac w organizacjach, zajmujac sie budowaniem marki pracodawcy, w konsekwencji za$
- problem z okresleniem kompetencji niezbednych, by obja¢ tego typu stanowisko.

3 Ze wzgledu na ograniczenia wydawnicze, w artykule przedstawiono jedynie wyniki analizy
42 publikacji naukowych (w tym 19 obcojezycznych), 17 artykuléw branzowych oraz 8 programéw
ksztalcenia na kierunkach studiéw podyplomowych z zakresu EB.

¢ Specjalisty ds. employer brandingu czy tez specjalisty ds. wizerunku pracodawcy.
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nych®: Pracuj.pl, Praca.pl, Infopraca.pl, praca.money.pl, indeed.com. Celem badania

byto uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

1) Czy oferty pracy odzwierciedlaja charakterystyke pracy na stanowisku specjali-
sty ds. budowania marki pracodawcy?

2) Czyistnieja rozbieznosci miedzy wymaganiami stawianymi kandydatom do pracy

a zadaniami, ktérych realizacja maja sie zajmowad ww. specjalisci?

Dobér préby ogloszen o prace byt celowy. Kryterium doboru byta nazwa stano-
wiska pracy. Przedstawione w artykule wyniki pozyskano dzieki analizie 30 ogto-
szen o prace.

Na podstawie analizy literatury przedmiotu (zaréwno branzowej, jak i nauko-
wej) powstal wykaz zadan realizowanych na stanowisku specjalisty ds. EB (tabela 1)
wraz z listag kompetencji niezbednych do ich wykonywania. Wykaz ten stanowit
punkt odniesienia podczas analizy ogloszen o prace, ktérej dokonywano pod katem
trzech kryteriéw:

1) zgodnosci zakresu obowiagzkéw wymienionych w ogloszeniu o prace ze stworzo-

nym przez autorke wykazem zadan (tabela 1);

2) zgodnosci wymagan stawianych w ogloszeniach kandydatom do pracy z profi-

lem kompetencyjnym opracowanym przez autorke (tabela 1);

3) zgodnosci miedzy wymaganiami kompetencyjnymi a zakresem obowiazkéw

w analizowanych ogtoszeniach o prace.

Tabela 1. Wykaz realizowanych zadan oraz niezbednych kompetencji
specjalisty ds. EB

Realizowane zadania Wymagania kompetencyjne

a

- Kompetencje uniwersalne
Gléwne zadania

Projektowanie i realizacja + znajomos$¢ metod i technik + wiedza z zakresu ZZL
badan wsréd odbiorcow badan spotecznych umiejetno$¢ pozyskiwania
marki pracodawcy, m.in. i marketingowych (np. FGI, informacji

badania candidate experience, IDI, CATI, CAWI, PAPI), umiejetno$¢ analitycznego
employee experience, badanie badania projekcyjne) myslenia

potrzeb i oczekiwan, badania |+ umiejetno$¢ doboru kreatywne myslenie
satysfakdji, exit interview, iwykorzystania innowacyjnos¢

badania $wiadomosci odpowiednich technik biegta obstuga mediow

i rozpoznawalnosci marki firmy | i metod badawczych spotecznosciowych

jako pracodawcy w praktyce

° Ze wzgledu na to, ze autorce nie udalo sie znalez¢ zestawienia prezentujacego najbardziej po-
pularne w Polsce portale rekrutacyjne, przeprowadzono zwiad badawczy wsréd studentéw Wydziatu
Zarzadzania UtL.
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cd. tabeli 1

Realizowane zadania

Wymagania kompetencyjne

Kompetencje uniwersalne”

Projektowanie EVP

zgodnej z warto$ciami

i celami organizacji, a takze

z potrzebami i oczekiwaniami
odbiorcéw marki

znajomos¢ i umiejetnosé
stosowania réznorodnych
metod, technik i narzedzi
budowania marki pracodawcy
(w tym EVP)

Budowanie i wdrazanie
strategii komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej
(w tym zarzadzanie opiniami
w Internecie)

+ znajomo$¢ metod, technik
inarzedzi skutecznej
komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej

+ umiejetnos¢ tworzenia
materiatéw komunikacyjnych
(np. gazetek
wewnatrzzaktadowych,
newsletteréw czy ulotek)

+ biegta znajomos¢
iumiejetnos¢ obstugi
mediéw spotecznosciowych

Projektowanie i wdrazanie
programéw skierowanych
do odbiorcéw marki
pracodawcy (np. programéw
ambasadorskich, corporate
wellness, work-life balance,
corporate alumni)

+ wiedza z zakresu strategii
i programéw ZZL

+ umiejetnos¢ korzystania
z benchmarkéw

Organizacja i realizacja
wydarzen skierowanych do
odbiorcéw marki pracodawcy

+ umiejetnosci organizatorskie
+ umiejetnosci negocjacyjne

Budowanie kultury
ambasadoréw marki
pracodawcy

+ umiejetnos$¢ prowadzenia
prezentacji i autoprezentacji
+ umiejetnos¢ angazowania
i motywagji innych

Pomiar sity marki pracodawcy

+ znajomo$¢ metod technik
i narzedzi pomiaru
sity marki pracodawcy
(np. Cost/Income/Market
based approach, badanie
$wiadomosci marki,
wskazniki sity marki,
Google Analytics, wskaznik
reakcji/zaangazowania,
zasieg postéw, wskaznik
ambasadorski) oraz
umiejetnos¢ ich stosowania
w praktyce

« umiejetno$¢ raportowania

umiejetno$¢ nawigzywania
relacji i skutecznej
komunikacji

umiejetno$¢ pracy w zespole
oraz delegowania zadan
biegta obstuga komputera
oraz okreslonych programoéw
komputerowych (np. pakietu
Office, programéw do
tworzenia prezentacji
multimedialnych oraz
materiatéw graficznych)
umiejetno$¢ szybkiego
dostosowania sie do
zmieniajacych sie warunkéw
umiejetno$¢ wyznaczania
celéw i ustanawiania
priorytetow
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Realizowane zadania Wymagania kompetencyjne Kompetencje uniwersalne”

Dodatkowe zadania

Monitoring rynku pracy (takze | umiejetno$¢ pozyskania

dziatan realizowanych przez i korzystania z danych

konkurencje) wtérnych (np. statystyk
ianaliz GUS, EUROSTAT-u,
raportéw branzowych)

Zarzadzanie budzetem praktyczna umiejetnosc
zarzadzania budzetem

Ksztaltowanie relacji + umiejetno$¢ nawigzania

z podmiotami zewnetrznymi iksztaltowania pozytywnych

(np. z uczelniami, urzedami relacji

pracy, kontrahentami) + umiejetnosci negocjacyjne

?Kompetencje niezbedne do realizacji wielu zadan w obrebie stanowiska pracy.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan literaturowych.

Woyniki analizy ogloszefi o prace

Pierwsza czes¢ analizy polegata na poré6wnaniu zakresu obowiazkéw podanego
w ogloszeniach o prace ze stworzonym przez autorke wykazem zadan (zob. tabela 1).
Wykazano, ze polscy pracodawcy, tworzacy w swoich strukturach stanowiska odpo-
wiedzialne za budowanie marki pracodawcy, nie dostrzegaja koniecznosci podejmo-
wania przez takich pracownikéw dziatan w zakresie projektowania i realizacji badan.
Zadne z analizowanych ogloszen bowiem nie zawierato w zakresie obowiazkéw dzia-
tan zwigzanych np. z badaniami doswiadczen kandydatéw (candidate experience),
pracownikéw (employee experience) czy odchodzacych z firmy pracownikéw (exit
interview). Co wiecej, analiza wymagan stawianych kandydatom réwniez nie wyka-
zala, ze pracodawcy oczekuja od potencjalnych kandydatéw wiedzy czy umiejetno-
$ci w zakresie projektowania i realizacji badan wsréd odbiorcéw marki pracodawcy.

Ponadto, na uwage zastuguje fakt, ze takie zadanie, jak ksztattowanie propozycji
wartoéci dla pracownika, réwniez nie znalazto sie w zakresie obowiazkéw przewa-
zajacej wiekszosci ogloszen o prace. Wyjatek stanowi jedno ogloszenie, w ktérym
wspomniano, ze osoba na stanowisku bedzie odpowiedzialna za wdrozenie koncepcji
Employer Value Proposition (EVP). Tymczasem kreowanie EVP nalezy do podstawo-
wych obszaréw budowania marki pracodawcy (Macnar, 2012; Wojtaszczyk, 2012,
s. 209), bowiem to od korzysci z zatrudnienia oferowanych i zapewnianych pracow-
nikom zalezy m.in. to, w jaki sposéb poprowadzi¢ dziatania wizerunkowe firmy.

Warto takze podkresli¢, iz w objetych analiza ogloszeniach o prace marginalna
uwage poswiecono dziataniom zwigzanym z budowaniem kultury ambasadoréw.
Ponadto, tylko w dwdéch ogtoszeniach o prace znalazta sie informacja o dziataniach
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zwiazanych z zarzadzaniem budzetem oraz w trzech dotyczaca analizowania rynku
i trendéw w zakresie budowania marki pracodawcy. Pozostate zadania wyodreb-
nione przez badaczke w zestawieniu (zob. tabela 1) zostaty uwzglednione w wiek-
szosci ogloszen.

Nalezy wspomnieé, ze prawie we wszystkich analizowanych ogloszeniach
poswiecono duza uwage ksztaltowaniu relacji z podmiotami zewnetrznymi. Co
wiecej, wiekszo$¢ ofert pracy zawierata tez konieczne do realizacji tego typu zadan
wymagania wobec kandydatéw (np. umiejetnos¢ nawigzania i ksztattowania pozy-
tywnych relacji, umiejetnos$¢ skutecznej autoprezentacji i komunikacji).

W drugiej kolejnosci analizowano podobienistwa i rozbieznosci wymagan sta-
wianych kandydatom do objecia stanowiska specjalisty ds. budowania marki praco-
dawcy z profilem kompetencyjnym stworzonym przez autorke. Wiekszos¢ uwzgled-
nionych przez badaczke kompetencji zostata wymieniona w badanych ofertach
pracy (tabela 2). Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze pracodawcy nie dostrzegli bardzo
waznych, w opinii autorki, kompetencji, takich jak umiejetnos¢ zarzadzania budze-
tem czy wiedza w zakresie metod i technik badan spotecznych i marketingowych.
Co wiecej, od kandydatéw do pracy na badane stanowisko nie oczekiwano takze
umiejetnosci raportowania, chociaz takie zadanie znalazto sie w zakresie obowiaz-
kéw w ponad potowie analizowanych ogloszen.

Tabela 2. Wymagania kompetencyjne wobec specjalistéow ds. EB

Kompetencje nieujawnione
na podstawie analizy literatury

(tabela 1)

Kompetencje stanowiskowe | Kompetencje uniwersalne

Znajomo$¢ i umiejetnosc¢
wykorzystania metod

i technik badat spotecznych
i marketingowych

Znajomo$¢ i umiejetnosc
stosowania metod, technik

pracodawcy

i narzedzi budowania marki

+ Znajomo$¢ metod,
technik i narzedzi

izewnetrznej

+ Umiejetnos¢
tworzenia materiatéw
komunikacyjnych

+ Biegla znajomos¢
i umiejetnos¢
obstugi mediéw
spotecznosciowych

komunikacji wewnetrznej

+ Wiedza z zakresu ZZL

+ Umiejetnos¢
pozyskiwania informacji
i analitycznego myslenia

+ Kreatywne myslenie

« Innowacyjnos¢

+ Biegla obstuga mediéw
spotecznosciowych

+ Umiejetnos¢
nawigzywania relacji
i skutecznej komunikacji

» Umiejetnos¢ pracy
w zespole oraz
delegowania zadan

+ Biegla obstuga
komputera oraz
okreslonych programéw
komputerowych

Kompetencje nawiazujace do

specyfiki stanowiska pracy:

+ nastawienie na dbanie o candidate
experience

+ min. 2 lata doswiadczenia
na podobnym stanowisku

« latwoéé w tworzeniu tekstow,
tzw. lekkie piéro

+ dbalo$¢ o poprawnos$¢ i czystosé
jezyka polskiego

+ umiejetnos¢ prowadzenia kilku
projektéw jednoczesnie

+ znajomo$¢ RODO

+ znajomo$¢ przepiséw prawa pracy

Kompetencje ogélne:

+ wyksztalcenie wyzsze

+ znajomosc jezyka angielskiego
na poziomie komunikatywnym

+ umiejetno$¢ opracowywania
prezentacji w jezyku angielskim
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Kompetencje stanowiskowe

Kompetencje uniwersalne

Kompetencje nieujawnione
na podstawie analizy literatury

(tabela 1)

+ Wiedza z zakresu strategii
i programow ZZL

+ Umiejetnos¢ korzystania
z benchmarkéw

Umiejetnosci organizatorskie

+ Umiejetnos¢
prowadzenia prezentacji
iautoprezentacji

+ Umiejetno$¢ angazowania
i motywacji innych

+ Znajomo$¢ metod
technik i narzedzi
pomiaru sity marki
pracodawcy oraz
umiejetnosé ich
stosowania w praktyce

« Umiejetno$¢ raportowania

Umiejetnos¢ pozyskania
i korzystania z danych
wtérnych

Praktyczna umiejetnosé
zarzqdzania budzetem

Umiejetnos¢ nawigzania
i ksztaltowania

+ Umiejetnos¢ szybkiego
dostosowania sie do
zmieniajqcych sie
warunkéw

+ Umiejetnos¢
wyznaczanie celéw
iustanawiania
priorytetow

+ Umiejetnosci negocjacyjne

Kompetencje zwigzane z osobowoscia
kandydata (personalne):

prawo jazdy kat. B
zainteresowanie trendami
w obszarze nowych technologii

dyspozycyjnosc w zakresie
wyjazdéw stuzbowych

pozytywne nastawienie i dobra
organizacja pracy

zaangazowanie

che¢ wdrazania nowych rozwigzan
doktadnos¢ oraz sumienno$é

w wykonywaniu powierzonych
obowiazkéw

optymizm

pozytywne nastawienie do ludzi
doskonata organizacja czasu pracy
samodzielno$¢ i zorientowanie

na realizacje wyznaczonych celéw
umiejetno$¢ pracy pod presja czasu
inicjatywa w dziataniu

pasja, entuzjazm, pozytywna
energia

poczucie humoru

wysoka swiadomo$¢ biznesowa

i tzw. consulting mindset

+ dystans do siebie
» zorientowanie na rezultat
« elastycznosd

pozytywnych relacji

Uwaga: kursywa zaznaczono kompetencje uwzglednione przez autorke w tabeli 1, ktére nie pojawily sie w anali-
zowanych ogloszeniach o prace.

Zrédto: opracowanie wasne na podstawie analizy literatury oraz ogloszen o prace.

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze pracodawcy nie dostrzegaja, iz osoba zaj-
mujaca sie budowaniem marki pracodawcy powinna umie¢ szybko sie dostosowaé
do zmieniajacych sie warunkéw. Tymczasem wspétczesny rynek pracy przestat by¢
przewidywalny. Zachodzace na nim zmiany potrafia by¢ na tyle gwattowaneiinten-
sywne, ze moga wywota¢ konieczno$é modyfikacji calej strategii employer branding.

Pracodawcy stawiaja takze na inne kompetencje, nieuwzglednione w zesta-
wieniu przygotowanym na podstawie analizy literatury przedmiotu. Zostaly one
podzielone na trzy kategorie: wynikajace ze specyfiki stanowiska pracy, ogdlne oraz
zwiazane z osobowoscia kandydata. Do pierwszej nalezy przede wszystkim zaliczy¢
wiedze w zakresie ustawodawstwa (np. prawo pracy czy rozporzadzenie RODO),
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nastawienie na prace projektowa oraz zdolnosci i umiejetnosci lingwistyczne. W dru-

giej za$ wymieniono takie kompetencje, ktérych posiadanie trudno autorce uzasad-

ni¢ w odniesieniu do badanego stanowiska pracy. Sa to np. wyksztalcenie wyzsze,
prawo jazdy kat. B czy zainteresowanie trendami w obszarze nowych technologii.

W opinii badaczki, sam fakt posiadania wyksztalcenia wyzszego nie przektada sie

na skutecznosc okreslonego pracownika. Podobna sytuacja jest w przypadku prawa

jazdy. Uprawnienie to, posiadane przez pracownika, cho¢ moze w znacznym stop-
niu usprawni¢ wykonywanie niektérych obowiazkéw (np. szybki dojazd na miejsce
organizowanego wydarzenia), nie determinuje skutecznosci wykonywanych zadan.

Szczegblna uwage w analizowanych ogloszeniach o prace poswiecono wymaga-
niom zwigzanym z osobowoscia kandydata (zob. tabela 2). Autorka takze uwaza, ze
optymizm, pozytywne nastawienie do ludzi, pasja, entuzjazm czy dystans do siebie
moga ulatwic prace specjalisty ds. EB. Jednoczesnie o wiele wazniejsze moga by¢
jednak: doktadnos¢ oraz sumiennos¢ w wykonywaniu powierzonych obowiazkéw,
umiejetnos¢ organizacji czasu pracy, samodzielnosc¢ i zorientowanie na realizacje
wyznaczonych celéw, umiejetno$é pracy pod presja czasu czy elastycznosc - czyli
cechy, ktérych pracodawcy nie oczekiwali od potencjalnych kandydatéw.

Trzecia cze$¢ badania polegala na analizie zgodnosci zakresu obowigzkéw

z wymaganiami kompetencyjnymi opublikowanymi w ogloszeniach o prace. Prze-

prowadzona analiza pozwolila stwierdzi¢, ze:

+ jedynie 5 ogloszen z 30 zawierato adekwatne wymaganie kompetencyjne stawiane
kandydatom w stosunku do zadann wykonywanych na danym stanowisku pracy,

+  wanalizowanych ogloszeniach czesciej zawyzano wymagania kompetencyjne w sto-
sunku do dziatan, ktérymi miat sie zajmowac pracownik na danym stanowisku,

+ jednaz ofert pracy nie zawierata charakterystyki pracy na opisywanym stanowisku.
Warto podkresli¢, ze zgodnie z przyjeta przez autorke procedura postepowa-

nia, zawyzenie wymaganych kompetencji oznaczato brak zadania wymienionego

w zakresie obowiazkéw oferty, w ktérego ramach pracownik mégtby wykorzystacé

dang kompetencje.

Zauwazono takze zadania wymienione w zakresie obowiazkéw, do ktérych reali-
zacji od kandydatéw nie wymagano okreslonych kompetencji, np.:

+ organizacja wydarzen na uczelniach oraz w szkotach srednich - brak w ofercie
wymagan dotyczacych umiejetnosci organizatorskich czy doswiadczenia we
wspdlpracy z instytucjami edukacyjnymi,

+ pisanie, redagowanie i publikacja materiatéw informacyjnych - brak wymagan
lingwistycznych (np. dobra znajomos¢ jezyka polskiego, umiejetnos¢ redago-
wania tekstéw),

+  przygotowywanie raportéw, statystyk, prezentacji na potrzeby organizacji z zakre-
su prowadzonych dziatan - brak wymagan dotyczacych umiejetnosci stosowa-
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nia wskaznikéw pomiaru efektywnosci, monitorowania wynikéw wdrozonych
rozwigzan, raportowania,

«  wspottworzenie i koordynacja budzetu — brak wymagan dotyczacych wiedzy
i umiejetnosci w zakresie budzetowania,

« zarzadzanie projektami marketingowymi — brak wymagan dotyczacych doswiad-
czenia w pracy projektowej.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwolito sformutowaé wniosek, ze cho¢ koncepcja
employer branding nie jest na polskim rynku pracy niczym nowym, a podjecie sie przez
pracownikéw roli specjalistéw ds. EB staje sie coraz bardziej popularne, trudno jest
znalez¢jednoznaczny opis stanowiska, ktéry odzwierciedlatby zakres obowiazkéw
oraz wymagania kompetencyjne wobec tego typu pracownikéw. Ogloszenia o prace
publikowane na portalach rekrutacyjnych nie zawieraja wykazu wymagan kompe-
tencyjnych, spéjnych z charakterystyka pracy w tym zawodzie, co wiecej, sa one
czesto i niezasadnie zawyzane.

Niedostrzeganie przez pracodawcéw koniecznosci realizacji badan wéréd kan-
dydatéw oraz obecnych i bytych pracownikéw, ujawnione w trakcie analizy, moze
sie przektadac na skutecznosé dziatan podejmowanych w zakresie budowania marki
pracodawcy. Zastosowanie bowiem kazdego rozwiazania (np. programu ambasa-
dorskiego, stazowego czy corporate wellness) powinno by¢ oparte na rzetelnej ana-
lizie potrzeb jego odbiorcéw.

Autorka ma $wiadomos$¢, ze przeprowadzone badanie jest obarczone pewnymi
ograniczeniami. Moga one wynika¢ z metodyki badania, stosunkowo matej préby
dokumentéw poddanych analizie czy pewnej dozy subiektywizmu badaczki. Nie
mniej jednak, zwazajac na wykazana luke poznawcza, autorka ma nadzieje, ze
niniejszy artykutl przyczyni sie do zwiekszenia zainteresowania innych badaczy
tematyka specyfiki pracy os6b odpowiedzialnych w organizacjach za employer bran-
ding. Ciekawe bowiem wydaje sie zbadanie, czym faktycznie zajmuja sie w ramach
swoich stanowisk specjalisci ds. EB. Jakie inne stanowiska mozna wyodrebni¢
w ramach tej funkcji zarzadzania? Jakie kompetencje sa szczegdlnie przydatne
na tym stanowisku?

Ponadto autorka uwaza, ze niniejszy artykut moze stanowi¢ podstawe do two-
rzenia opiséw stanowisk pracy w organizacjach, ktére dopiero planuja wprowadzic
do swojej struktury specjalistéw zajmujacych sie budowaniem marki pracodawcy.
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Summary

Expectations Towards Candidates and the Job Duties
in Employer Branding Specialist Position

Employer branding is becoming one of the priorities of modern organizations. Not only
is the interest in the methods, techniques and tools of employer branding growing, but
also employment in positions responsible for employer brand building. The aim of the
article is to present the job duties carried out as an EB specialist and the competencies
necessary to perform them. The article presents the results of a study conducted using the

content analysis of documentation.

Keywords: employer brand, employer branding, competencies, job duties, job description
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