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Employer Branding Activities Targeted at
Employees
Urszula Zajgc-Patdyna

Summary

Employer brand management gains more and more interest of theoreticians and
business practitioners. Employers, wanting to achieve a sustainable competitive
advantage and to attract and maintain talents, apply activities within the scope of
employer branding directed in and outside the organization. The aim of the article is to
analyze the actions taken by enterprises in the field of the employer branding, the
recipients of which are employees. The author, based on the available literature, analyzed
the concept of the employer branding and reviewed the actions taken by employers
directed to and within the organization. Based on empirical research, brand activities
aimed at internal stakeholders were analyzed. Applications will be used for further
research on the employer branding.
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Dzialania z zakresu
wizerunku przedsi¢biorstwa

skierowane do pracownikéw
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Zarzadzanie wizerunkiem przedsiebiorstwa jako pracodawcy zyskuje coraz wieksze zain-
teresowanie teoretyk6éw i praktykéw biznesu. Pracodawcy, chcac uzyskac trwata przewage
konkurencyjna oraz przyciagnac i utrzymac talenty, stosuja dziatania z zakresu employer
branding, skierowane do wewnatrz oraz na zewnatrz organizacji. Celem artykutu jest ana-
liza dziatan podejmowanych przez przedsiebiorstwa w obszarze wizerunku pracodawcy,
ktérych adresatami sa pracownicy. Autorka, na podstawie dostepnej literatury, przeanali-
zowata koncepcje wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy oraz dokonata przegladu
dziatan podejmowanych przez pracodawcéw skierowanych do wewnatrz organizacji. Na
podstawie badan empirycznych przeanalizowano dziatania wizerunkowe skierowane do
wewnetrznych interesariuszy. Wnioski postuza do dalszych badan wizerunku przedsie-
biorstwa jako pracodawcy.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, marka pracodawcy, dziatania wizerunkowe pracodawcéw,
wewnetrzny wizerunek pracodawcy

Wprowadzenie

Kazde przedsiebiorstwo, ktére funkcjonuje na rynku, jest oceniane na wielu
plaszczyznach i w wielu obszarach. Kiedy analizujemy pozycje danej firmy czy
po prostu spotykamy sie z jej komunikacja, w pierwszej kolejnosci oceniamy dobra,
ustugi, obstuge klienta. Warto réwniez pamietac o tym, ze coraz czesciej o pozycji
przedsiebiorstwa decyduje nie tylko oferta produktowa czy ustugowa, lecz takze
jego wizerunek jako pracodawcy czy marka pracodawcy. Jesli bowiem wizerunek
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czy tez marka pracodawcy sa oceniane wysoko, firme postrzega sie jako prefero-
wane miejsce pracy (Figurska, Matuska, 2013, s. 35). Obecnie bowiem przedsiebior-
stwa ocenia sie takze przez pryzmat obecnych oraz byltych pracownikéw, ktérzy
moga petnié funkcje tzw. ambasadoréw pracodawcy. Pracodawcy, chcac zatrzymac
w przedsiebiorstwie talenty, zmotywowac je oraz przyciagnac pozadanych pracow-
nikéw, podejmuja dziatania, ktérych celem jest budowa wizerunku przedsiebiorstwa
jako pracodawcy, marki pracodawcy (employer branding"). Pracodawcy, poprzez dzia-
tania wizerunkowe, daza do tego, aby osiagna¢ status tzw. pracodawcy z wyboru
(employer of choice). Pracodawca z wyboru jest firma, ktéra zacheca wysoko utalento-
wanych pracownikéw do przylaczenia sie do przedsiebiorstwa i pozostania w nim,
a wiec dba o marke pracodawcy nie tylko w procesie rekrutacji i selekcji, lecz takze
w trakcie trwania zatrudnienia (Bellou i in., 2015, s. 1203). W poczatkowej fazie
termin ,pracodawca z wyboru” byl powiazany stricte z obszarem rekrutacji, a zatem
miat $cisty zwiazek z procesami przyciagania pozadanej kadry oraz zatrzymywa-
nia talentéw. Obecnie natomiast termin ten jest rozumiany szerzej i odnosi sie do
najlepszych praktyk dotyczacych warunkéw zatrudnienia, zréwnowazonej kultury
czy tez reputacji firmy (Gill, 2011, s. 65). Dziatania pracodawcéw nie sa incyden-
talne czy krétkofalowe w celu przyciagniecia odpowiedniej kadry, ale sg statym
procesem. Przedsiebiorstwa, chcac osiagnaé status pracodawcy z wyboru, a wiec
podmiotu, ktéry jest ceniony przez osoby ubiegajace sie o zatrudnienie oraz przez
pracownikéw, podejmuja dziatania z zakresu zarzadzania wizerunkiem pracodawcy
w otoczeniach zewnetrznym firmy oraz wewnetrznym, czyli skierowanym do ist-
niejacych pracownikéw. W niniejszym artykule dokonano analizy wewnetrznych
dziatan podejmowanych przez pracodawcéw w odniesieniu do budowy wizerunku
przedsiebiorstwa jako pracodawcy.

Celem artykutu jest eksploracja teoretyczna oraz empiryczna dziatan z zakresu
zarzadzania wizerunkiem pracodawcy skierowanych do interesariuszy wewnetrznych,
czyli do pracownikéw. W pierwszej czesci artykutu przedstawiono istote wizerunku
przedsiebiorstwa jako pracodawcy oraz przeprowadzono analize dziatar podejmo-
wanych przez firmy w ramach zarzadzania wewnetrznym wizerunkiem pracodawcy.
Druga czes¢ artykutu zawiera wyniki badan empirycznych, ktére zostaty przepro-
wadzone na przetomie lat 2017 1 20182, a ktére zawieraja odpowiedzi respondentéw

t Terminy ,employer branding” oraz polskie jego ttumaczenie ,wizerunek pracodawcy” nie sa toz-

same, co zostanie szerzej wyjasnione w dalszej czesci artykutu.

2 Autorka powotuje sie na wyniki badan zrealizowanych w listopadzie 2017 ., zrealizowanych
w ramach grantu nr 2016/21/B/HS4/02992, oraz wyniki badan zrealizowanych w okresie od grudnia
2017r. do stycznia 2018 r. w ramach dofinansowania dziatalnosci polegajacej na prowadzeniu badan
naukowych lub prac rozwojowych oraz zadan z nimi zwigzanych, stuzacych rozwojowi mtodych na-
ukowcéw oraz uczestnikéw studiéw doktoranckich w zakresie badan statutowych w Szkole Gléwnej
Handlowej w Warszawie.
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na temat wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy oraz wewnetrznych dzia-
tan wizerunkowych. Wnioski z badania oraz analizy literatury nie stanowia pro-
stej recepty na to, wjaki sposéb zarzadzaé wizerunkiem przedsiebiorstwa jako pra-
codawcy wewnatrz firmy, sa jednak swoistymi drogowskazami oraz przyktadem
praktyk stosowanych przez polskich pracodawcow.

Istota wizerunku pracodawcy

Wizerunek przedsiebiorstwa jako pracodawcy czy tez wizerunek marki praco-
dawcy (employer branding, employer brand®) nalezy zaliczy¢ do grupy wielowymiaro-
wych i interdyscyplinarnych koncepcji. Spora liczba uje¢ employer brandingu, r6z-
norakie ktadzenie akcentéw na koncepcje oraz brak spéjnosci definicyjnej wynika
w gléwnej mierze z tego, ze koncepcja wizerunku, marki pracodawcy jest rozpatry-
wana czesto wyrywkowo, jednostronnie, np. tylko w kontekscie zarzadzania zaso-
bamiludzkimi czy tez tylko marketingu. Nalezy jednak pamietac o tym, ze genezy
koncepcji employer branding nalezy upatrywac nie tylko w zarzadzaniu zasobami
ludzkimi, lecz takze (a w zasadzie przede wszystkim) w marketingu oraz w nauce
o organizacji i nalezy te koncepcje rozpatrywaé w szerokim zakresie (Zajac-Pal-
dyna, 2018, s. 204).

Koncepcja wizerunku pracodawcy, marki pracodawcy jest do$¢ mtoda - termin
employer branding zostal wprowadzony w 1990 r. w trakcie konferencji zorganizowa-
nej przez Chartered Institute of Personnel and Development (Wojtaszczyk, 2010,
s. 20), natomiast sama tres$¢ definicji zostata skonstruowana szesé lat pdzniej przez
T. Amblera i S. Barrowa (1996, s. 187), ktérych do dzis uznaje sie za prekursoréw
idei ksztaltowania wizerunku pracodawcy. Pomimo tego, ze w literaturze o wize-
runku i marce pracodawcy méwi sie dopiero od lat 90. XX w., nie nalezy zapomi-
na¢, ze podstaw koncepcji nalezy poszukiwac w literaturze dotyczacej marki, relacji
z klientami czy personal brandingu (Baruk, 2012, s. 109). Prekursorzy employer
brandingu (Ambler, Barrow, 1996, s. 187) okreslili go jako sume funkcjonalnych,
ekonomicznych oraz psychologicznych korzysci z bycia zatrudnionym i z identy-
fikowania sie z organizacja. Jak mozna wiec wyczytac z tresci pierwszej definicji,
employer branding zostat ujety w kontekscie korzysci dla 0oséb zatrudnionych lub oséb,
ktoére potencjalnie maja by¢ zatrudnione w danym przedsiebiorstwie. Wspomniane
korzysci oferowane przez pracodawce powinny mie¢ charakter unikalnej propozycji
dla obecnych i potencjalnych pracownikéw (Edwards, 2010, s. 6-8), gdyz jesli tak nie
bedzie, to adresatom dziatan wizerunkowych bedzie obojetne, czy beda pracowaé

3 Employer — pracodawca, brand — marka, branding — cechowanie.
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w tej, czy innej organizacji. Co wiecej, pakiet korzysci, swoista oferta pracodawcy
powinna wynika¢ z elementéw charakterystycznych dla danej organizacji, jej klu-
czowych wartosci i zasad przewodnich, ktére leza u podstaw tego, jak ona dziata.

Od lat 90. ubiegtego wieku powstato wiele uje¢ oraz definicji employer bran-
dingu. Terminologia koncepcji jest niejednorodna, a employer branding jest czesto
przedstawiany stronniczo. Pierwszym aspektem, na ktéry nalezy zwréci¢ uwage,
jest wymienne stosowanie terminéw: wizerunek przedsiebiorstwa jako pracodawcy
oraz marka pracodawcy, ktére nie sa jednoznaczne. Zdaniem autorki, nalezy sie
zgodzi¢ z K. Wojtaszczyk (2012, s. 83-84), ktéra uwaza, ze ksztaltowanie $wia-
domosci marki dotyczy w gtéwnej mierze dziatan skierowanych do interesariuszy
zewnetrznych, potencjalnych pracownikéw, natomiast oddziatywanie na wizeru-
nek jest skierowane do obecnych interesariuszy, a wiec istniejacych pracownikéw.
Celem komunikacji zewnetrznej jest uswiadomienie interesariuszy o istnieniu
pracodawcy oraz przekazywaniu dobrych doswiadczen ze stycznosci z marka pra-
codawcy. Celem dziatann wewnetrznych jest umacnianie pozytywnego znaczenia
marki pracodawcy w ocenie 0séb zwiazanych z organizacja.

Koncepcja employer brandingu wydaje sie jasniejsza, jezeli analizuje sie ja
na przyktadzie ujecia modelowego. Jednym z najczesciej przytaczanych jest model
stworzony przez K. Backhaus i S. Tikoo (2004, s. 505) - rysunek 1.

Rysunek 1. Struktura employer branding

Skojarzenia . Ny
) . Wizerunek Atrakcyjnosé
» dotyczace marki —pf
bg pracodawcy pracodawcy
& pracodawcy
S
S
g . »
N Tozsamos¢
2 organizacji Lojalnos¢
§~ w stosunku do Efektywnos¢
M marki > pracownikéw
Kultura / pracodawcy
[ . .
organizacyjna

Zrédlo: Backhaus, Tikoo (2004, s. 505).

Model zaproponowany przez autoréw pokazuje zwiazek miedzy employer branding
a tozsamoscia oraz kulturg organizacji, dzieli dziatania pracodawcéw na te, ktére
sa kierowane do zewnetrznych oraz wewnetrznych adresatéw, a takze pokazuje kon-
kretne efekty organizacyjne, ktére wynikaja z budowy marki pracodawcy. Employer
branding wedtug K. Backhaus i S. Tikoo (2004) generuje skojarzenia z marka oraz
lojalno$¢ w stosunku do marki. Wizerunek pracodawcy jest ksztattowany poprzez
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skojarzenia z marka, czego efektem organizacyjnym jest atrakcyjnosé¢ firmy dla
potencjalnych pracownikéw. Lojalnoéé w stosunku do marki wynika z tozsamosci
organizacji oraz kultury organizacyjnej, ktéra jest jednym z czynnikéw ksztattu-
jacych wizerunek pracodawcy (Bukowska, 2009, s. 493). Tozsamo$¢ nalezy rozu-
mie¢ jako zesp6t atrybutéw, wyréznikéw, ktére nadaja przedsiebiorstwu w opinii
réznych grup spotecznych unikalna wartosé (Altkorn, 2004, s. 7-8). Jest to wiec
celowa kompozycja elementéw, ktére identyfikuja przedsiebiorstwo, wyrdzniaja je
sposrdd innych, szczegdlnie bliskich konkurentéw. Przytoczone ujecie modelowe
pomaga w wyjasnieniu niespéjnosci terminologicznej. Zdaniem autoréw modelu,
employer brandingiem jest proces budowania identyfikowalnej i unikalnej tozsa-
mosci pracodawcy, ktérej celem jest odréznienie firmy od konkurencji. Proces budo-
wania marki pracodawcy sklada sie z trzech etapéw — stworzenia propozycji warto-
$ci (employee value proposition, EVP), marketingu zewnetrznego marki pracodawcy
oraz marketingu wewnetrznego, czyli skierowanego do istniejacych pracownikéw
firmy (Backhaus, Tikoo, 2004, s. 502-503).

Dziatania wizerunkowe skierowane do interesariuszy
wewnetrznych

Pracownicy sa bez watpienia kluczowym elementem budowy marki pracodawcy
iich postawa oraz zachowanie moga albo wzmocni¢ deklarowane przez przedsie-
biorstwo wartosci, albo tez w wyniku niespdjnosci z tymi wartosciami podwazy¢
wiarygodnos$¢ przekazywanych komunikatéw (Berthon, Ewing, Hah, 2005, s. 153).
Wewnetrzny branding odnosi sie do trzech elementéw: skutecznego komunikowa-
nia marki pracownikom, przekonania ich, ze jest ona trafna i wartosciowa oraz
skutecznego taczenia kazdego zadania w organizacji z przekazywaniem tzw. esen-
¢ji marki. Przedsiebiorstwa podejmuja wiele dziatan, ktérych celem organizacyj-
nym jest, zgodnie z zaprezentowanym wczesniej modelem, lojalnos¢ pracownikéw
w stosunku do marki pracodawcy. Dziatania pracodawcéw w obszarze employer
brandingu wewnetrznego mozna ujac jako wszelkie korzysci, jakie odnosza zatrud-
nieni z pracy dla danego pracodawcy, ktdre sa przez nich uswiadamiane badz nie
(Koztowski, 2012, s. 51-53). Celem dziatant wewnetrznych pracodawcéw, niezalez-
nie od czasu ich trwania, jest ciagte budowanie marki pracodawcy, gdyz jest to pro-
ces. W tabeli 1 przedstawiono dzialania z zakresu brandingu wewnatrz przedsie-
biorstwa wraz z przyktadami.
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Tabela 1. Dzialania wewnetrzne pracodawcéw

Dziatanie Egzemplifikacja

Komunikacja wewnetrzna badania opinii pracowniczej, newsletter, broszury, biuletyny,
intranet, tablice informacyjne, spotkania z zarzadem

Sciezki karier planowanie sukcesji, programy menedzerskie.

Szkolenia doradztwo, mentoring, coaching, szkolenia, warsztaty, onboarding

System okresowych ocen ocena 180°, ocena 360°

pracowniczych

Badania satysfakeji badania zaangazowania, badania satysfakeji

Motywatory ptacowe prywatna opieka medyczna, akcje firmy, opcje na akcje,

i pozaptacowe dofinansowanie urlopu, samochéd, pakiet sportowy, bezptatna
opieka nad dzie¢mi, bony obiadowe, ubezpieczenie

Dziatania integrujace spotkania integracyjne, wyjscia dzialéw, integracje pomiedzy

pracownikéw zespolami, regionami

System wartosci tworzenie systemu warto$ci, system premiowania 0s6b

przestrzegajacych wartosci

Dzialania z zakresu CSR wobec | urlopy zdrowotne, odprawy, pomoc finansowa, pomoc rzeczowa
pracownikéw

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie Koztowski (2012, s. 51-88).

Wymienione wraz z przykladami dziatania z zakresu employer brandingu,
skierowane do interesariuszy wewnetrznych, maja jedynie charakter przyktadowy
i stanowig katalog otwarty. Wraz z rozwojem koncepcji employer brandingu oraz
coraz szerszym stosowaniem jej przez pracodawcéw pojawiaja sie coraz nowsze
oraz bardziej wyszukane dzialania pracodawcéw. W dalszej czesci artykutu zostang
przedstawione dane empiryczne pozyskane na podstawie badan przeprowadzonych
wérdd polskich pracownikéw.

Badania wizerunku przedsi¢gbiorstwa — wyniki

Dane empiryczne, na ktére powotuje sie autorka, zostaly zebrane na przetomie
lat 201712018 i s3 one, w obu przypadkach, czescia wiekszego projektu badawczego.
Badanie z listopada 2017 r. (zwane w dalszej czesci artykutu badaniem pierwszym)
zostalo przeprowadzone na reprezentatywnej grupie pracujacych Polakéw (N = 1003)
technika telefoniczng CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Badanie zre-
alizowane w okresie grudzien 2017 r.—styczen 2018 r. (zwane w dalszej czesci arty-
kutu badaniem drugim) réwniez zostalo przeprowadzone przy uzyciu techniki CATI,
jednak préba obejmowata 90 przedsiebiorstw dziatajacych na polskim rynku. Préba
zostala wybrana celowo - respondentami byty osoby zatrudnione na stanowiskach
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kierowniczych, menedzerskich lub wyspecjalizowane w dziedzinie HR, wizerunku
pracodawcy. Co istotne, préba objeto przedsiebiorstwa, ktdre sg cenione na rynku
pracy, biorag udzial w konkursach i plebiscytach pracodawcéw. Taki wybér préby
celowej zostal zdeterminowany checia poznania dziatann wewnetrznych z zakresu
employer branding w organizacjach cenionych na rynku pracy w Polsce.

Wyniki drugiego badania, podczas ktérego pytania zadawano osobom odpowie-
dzialnym za wizerunek pracodawcy wskazuja, ze badani pracodawcy przywiazuja
duza wage do dziatan z zakresu budowy wizerunku przedsiebiorstwa jako praco-
dawcy. Respondenci bowiem niemal w 100% wskazali, ze firmy, w ktérych pracuja,
dbaja o swéj wizerunek jako pracodawcy (rysunek 2).

Rysunek 2. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy firma, w ktdrej pracuje, dba o swéj

wizerunek jako pracodawcy?” (w %)
1

72

Zdecydowanie sie zgadzam m Raczej sie zgadzam Raczej sie nie zgadzam

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Ankietowani zaznaczyli takze, ze przedsiebiorstwa, w ktérych s3 zatrudnieni,
maja strategie budowania wizerunku pracodawcy (rysunek 3): 69% wskazan dla tej
odpowiedzi $wiadczy o tym, ze badani pracodawcy zarzadzaja wizerunkiem pra-
codawcy dtugofalowo, a nie traktuja go jako czasowe remedium na braki kadrowe.
Taki rozktad odpowiedzi oznacza, ze strategia employer brandingu jest coraz cze-
$ciej wdrazana w polskich przedsiebiorstwach, co jeszcze kilka, kilkanascie lat temu
nie bylo powszechna praktyka.

Przedstawiony rozklad odpowiedzi na rysunku 4 moze sugerowa¢, ze pytani
przedstawiciele pracodawcéw chcieli przedstawi¢ swoja role (odpowiedzialno$¢ za
obszar wizerunku pracodawcy, obszar HR) w pozytywnym $wietle. Niemniej jednak
kiedy poréwnamy te odpowiedzi z badaniem (badanie pierwsze) przeprowadzonym
na reprezentatywnej grupie pracujacych Polakéw (N = 1003), mozna odnie$¢ wrazenie,
ze pracownicy takze zauwazaja dbatos$¢ pracodawcéw o wizerunek przedsiebiorstwa
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Rysunek 3. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy firma, w ktdrej pracuje, posiada strategie
budowania wizerunku pracodawcy?” (w %)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

jako pracodawcy. Przeszto potowa ankietowanych (57%) uwaza, ze firma, w ktérej
pracuja osoby badane, dba o swéj wizerunek jako pracodawcy takze poprzez usta-
lanie wynagrodzen. Dodatkowo, kiedy przeanalizujemy odpowiedzi respondentéw
badania z metryka, mozna zauwazy¢, ze r6znice w odpowiedziach zaleza w najwyz-
szym stopniu od wieku oraz deklarowanego dochodu badanych: 77% ankietowanych
w wieku 18-24 lata uwaza, ze pracodawcy dbaja o swéj wizerunek jako pracodawcy
takze poprzez ustalanie wynagrodzen (odpowiedzi respondentéw: ,Zdecydowanie sie
zgadzam/raczej sie zgadzam”), natomiast zdecydowanie mniej — 53% os6b w wieku
35-59 lat takze udzielito analogicznych odpowiedzi. Podobne, a nawet wieksze réz-
nice w odpowiedziach respondentéw mozna zauwazy¢ w podziale na deklarowany

Rysunek 4. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy firma, w ktérej pracuje, dba o swéj wizerunek
przedsiebiorstwa (takze poprzez ustalanie wynagrodzen)?” (w %)
... Niewiem/trudno
Zdecydowanie sie nie powiedzie¢
zgadzam 3
9
Raczej sie nie
zgadzam

13

Zdecydowanie sie
zgadzam

31

Ani sie zgadzam, ani
sie nie zgadzam

18

Raczej sie zgadzam
26

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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dochéd badanych: 80% badanych zarabiajacych powyzej 10 000 PLN uwaza, ze pra-
codawcy dbaja o swdj wizerunek takze poprzez ustalanie wynagrodzen, podczas
gdy na to pytanie analogicznych odpowiedzi udzielito 48% badanych zarabiajacych
miedzy 1401 PLN a 2500 PLN. Z przytoczonego badania mozemy wnioskowad, ze
najbardziej pozytywnie o dziataniach wizerunkowych pracodawcéw wypowiadaja
sie osoby mtode (w wieku 18-24 lata) oraz ci respondenci, ktérzy zarabiaja najwie-
cej (kwota zarobkéw powyzej 10 000 PLN).

Interesujace sa wyniki drugiego badania, podczas ktérego zapytano ankieto-
wanych, jakie dziatania z zakresu budowania wizerunku pracodawcy, skierowane
do wewnatrz przedsiebiorstwa, podejmuja firmy, w ktérych sa obecnie zatrudnieni
(rysunek 5). Jak wynika z odpowiedzi respondentéw, ktérzy pracuja u pracodaw-
c6w docenianych na rynku pracy, pracownicy za najczesciej stosowane dziatanie
uznali nagradzanie poprzez premie oraz nagrody, zaréwno w formie pienieznej
jak i bonéw handlowych (70% wskazan). Ponad potowa ankietowanych wska-
zala, ze dzialaniem wewnetrznym stosowanym przez pracodawcéw jest wspiera-
nie doksztatcania pracownikéw poprzez organizacje szkolenn wewnetrznych oraz
dofinansowanie kurséw zewnetrznych (52% odpowiedzi). Wedtug odpowiedzi bli-
sko potowy badanych (47%), pracodawcy, chcac zadbaé¢ o wewnetrzny wizerunek
pracodawcy, organizuja spotkania okoliczno$ciowe i wyjazdy integrujace pracow-
nikéw. Wsréd dziatan wewnetrznych respondenci wymienili takze pakiety oraz
fundusze socjalne (30% wskazan), opieke zdrowotna (13% wskazan) oraz pakiety
sportowe (7% wskazan).

Rysunek 5. Odpowiedzi na pytanie: , Jakie dzialania z zakresu budowania
wizerunku pracodawcy, skierowane do wewnatrz przedsiebiorstwa,
podejmuje firma, w ktérej pracuje?”
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Podsumowanie

Obszar employer brandingu ze wszech miar zastuguje na zainteresowanie
zaréwno teoretykow, jak i praktykow biznesu. Liczne analizy i badania (zaréwno
naukowe, jak i ekspertyzy) wskazuja na to, ze dobra marka pracodawcy pozwala
budowac przewage konkurencyjna na rynku, wspiera procesy HR i marke produk-
towa oraz pomaga generowac zysk (Urbancova, Hudakova, 2017, s. 48-49).

Badania empiryczne przytoczone przez autorke potwierdzaja, ze pracodawcy
sa zainteresowani budowaniem marki pracodawcy i nie jest im obojetny wizeru-
nek przedsiebiorstwa jako pracodawcy. Wyniki badan potwierdzity, ze coraz wiecej
firm ma strategie budowania wizerunku pracodawcy, co oznacza, ze jest to obszar
coraz bardziej istotny nie tylko dla dziatéw zarzadzania zasobami ludzkimi, lecz
takze dla celow catej organizacji. Pracodawcy podejmuja wiele dziatan, ktére maja
na celu budowanie marki dobrego pracodawcy, pracodawcy z wyboru. Jak wynika
z przeprowadzonych analiz, badane przedsiebiorstwa, ktére sa doceniane na rynku
pracy w konkursach i plebiscytach dla pracodawcéw, wsréd dziatan skierowanych
do swoich pracownikéw najczesciej stosuja motywatory ptacowe jako dziatania
z zakresu employer branding. Bardzo czesto cenieni na polskim rynku pracodawcy
wykorzystuja szkolenia, doksztatcanie oraz dziatania integrujace pracownikéw do
celu budowy wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy.
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Summary

Employer Branding Activities Targeted at Employees

Employer brand management gains more and more interest of theoreticians and
business practitioners. Employers, wanting to achieve a sustainable competitive advantage
and to attract and maintain talents, apply activities within the scope of employer branding
directed in and outside the organization. The aim of the article is to analyze the actions
taken by enterprises in the field of the employer branding, the recipients of which are
employees. The author, based on the available literature, analyzed the concept of the
employer branding and reviewed the actions taken by employers directed to and within the
organization. Based on empirical research, brand activities aimed at internal stakeholders
were analyzed. Applications will be used for further research on the employer branding.

Keywords: employer branding, employer brand, internal employer branding
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Absolwentka prawa oraz zarzadzania zasobami ludzkimi. Doktorantka w Instytu-
cie Kapitatu Ludzkiego Szkoty Gléwnej Handlowej w Warszawie. Gtéwne obszary
jej zainteresowan naukowych i badawczych to wizerunek przedsiebiorstwa jako
pracodawcy oraz jawno$¢ wynagrodzen. Praktyk biznesu — HR Manager, autorka
bloga www.hrnaobcasach.pl, czynny trener. Na co dzien doradza firmom w obsza-
rze rekrutacji oraz budowania wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy.



