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  Książkę tę dedykuję moim najukochańszym synkom — Maurycemu i Maksymowi. Dajecie mi odwagę i siłę do sięgania po marzenia.


  Dziękuję ♥


  Wstęp


  „W myśl idei Czarnego Łabędzia to, czego nie wiemy, staje się znacznie ważniejsze od tego, co wiemy. Pamiętajmy, że wiele Czarnych Łabędzi wywołuje, a także nasila sam fakt, że są one niespodziewane”.


  Nassim Nicholas Taleb


  Książka, którą trzymasz w dłoni, jest dowodem na to, że na budowę marki pracodawcy stać każdego. Marki pracodawcy nie buduje się ogromnymi budżetami. Buduje się ją przekonaniem, że warto, wewnętrzną potrzebą, którą powinny mieć nie tylko osoby odpowiedzialne za HR, employer branding (EB) w firmie, ale także (a w zasadzie przede wszystkim) osoby zarządzające oraz hiring managerowie, którzy rekrutują pracowników do swoich zespołów. Poza przekonaniem o potrzebie posiadania silnej marki pracodawcy niezbędne jest także zaangażowanie w zasadzie każdej osoby w firmie. Bo wiesz, employer brandingu nie „robi” HR. Za markę pracodawcy odpowiada każdy pracownik — od najniżej osadzonego w strukturze po osoby zarządzające. Trzecim niezbędnym elementem silnej marki pracodawcy jest znajomość grupy docelowej, czyli grupy, do której kierujemy nasze działania EB-owe. Myślę, że te trzy elementy w największym stopniu determinują sukces w budowaniu marki pracodawcy.


  Ale to nie wszystko! Tak jak z marketingiem, o którym Monika Czaplicka pisała, że nie jest B2B czy B2C, tylko H2H, czyli human to human, podobnie jest z HR-em, EB-em i wszystkimi „okołopracowymi” obszarami1. Jesteśmy ludźmi i pracujemy z ludźmi. Mamy swoje potrzeby i jesteśmy na jakimś etapie życiowym i zawodowym, podobnie jak nasi kandydaci, osoby starające się o zatrudnienie u nas oraz pracownicy. Kandydaci i osoby ubiegające się o pracę muszą poznać naszą organizację, jej wartości oraz korzyści płynące z zatrudnienia. Naszym zadaniem jest takie przedstawienie oferty, aby aplikujący miał przekonanie: „Tak, to jest firma dla mnie!”. Na tym jednak nasze zadanie się nie kończy, bo musimy zadbać o to, aby obietnice złożone na etapie rekrutacji miały pokrycie w rzeczywistości. Książka, którą być może przeglądasz właśnie w księgarni, zastanawiając się, czy wydać na nią kilkadziesiąt złotych, nie odpowie Ci na wszystkie pytania. Nie jest też zbiorem recept: jak stworzyć idealne miejsce pracy. Bo tak naprawdę nie ma idealnych pracodawców, nie ma idealnych firm, tak jak nie ma idealnych ludzi. Każdy z nas jest jakiś i czegoś od pracy oczekuje.


  Pytanie: czy znajdujemy się w miejscu, w którym dobrze się czujemy? Kandydaci, planując wysłać CV do Twojej firmy, zastanawiają się, czy będzie ona odpowiednia, czy będą się w niej dobrze czuli. Ta książka przeprowadzi Cię przez drogę, jaką pokonują kandydat, osoba starająca się o pracę, osoba, która przyjęła naszą ofertę, pracownik oraz osoba opuszczająca organizację. Zwrócę Twoją uwagę na kluczowe momenty oraz doświadczenia.


  Każdy z nas ma (jakąś) markę. Każda firma, z którą mamy styczność albo w której pracujemy, również posiada swoją markę. Lepszą, gorszą, ale ma. Zaakceptowanie tego, że każdy z nas jest marką, to pierwszy krok do sukcesu. Nie oszukujmy się, terminy takie jak marka czy wizerunek jeszcze kilka, kilkanaście lat temu były zarezerwowane tylko dla obszaru usług i produktów i posługiwały się nimi, w głównej mierze, osoby odpowiedzialne za marketing czy PR. Dziś obszar employer brandingu żywo interesuje zarówno teoretyków, jak i praktyków biznesu. Firmy coraz częściej przywiązują wagę do dbania o markę pracodawcy, interesują się tym, jaki wizerunek przedsiębiorstwo ma jako pracodawca. Jeśli wpiszemy termin employer branding w wyszukiwarce Google, uzyskamy ok. 137 milionów wyników. Nawet Instagram, który w mojej ocenie raczkuje w obszarze EB, pokaże nam ok. 60 tysięcy wyszukań frazy #employerbranding.


  Uważam jednak, że polski rynek pracy ma jeszcze wiele do zdziałania, a pracodawcy sporo pracy domowej do odrobienia. Stąd pomysł na napisanie książki oraz podzielenie się z Tobą, Czytelniku, moją wiedzą i doświadczeniami. W swojej codziennej pracy, w rozmowach ze studentami czy znajomymi bardzo często spotykam się z pytaniami: „Ale po co? Dlaczego dbać o markę pracodawcy, skoro już sam brand produktu czy usługi załatwia sprawę?” albo: „A nie wystarczy jakaś akcja rekrutacyjna? Może zaczniemy dbać o nasz wizerunek wtedy, gdy rzeczywiście będziemy potrzebować nowych pracowników?”.


  Marka pracodawcy to całość, nie jednorazowa akcja czy krótkofalowe działanie. Jej budowa to proces, który powinien być zaplanowany z konkretną strategią, za jego realizację powinien odpowiadać każdy pracownik organizacji, niezależnie od poziomu stanowiska. Ba! Nawet osoby spoza firmy mają wpływ na nasz wizerunek oraz budują markę naszego pracodawcy! Obserwuję pracodawców na polskim rynku pracy i mogę wysnuć tezę, że dzielą się oni na trzy grupy.


  W pierwszej grupie są firmy, którym obszar employer brandingu jest kompletnie obcy. To przedsiębiorstwa, które często nie mają działów HR, a jeśli już one są, pełnią raczej rolę wykonawcy usług. Dla tych pracodawców inwestycja w markę pracodawcy jest zbędnym wydatkiem, fanaberią HR-owców. Często wynika to z niewiedzy oraz, moim zdaniem, z ignorancji zarządzających czy właścicieli firm. Do drugiej grupy zaliczam organizacje, które wiedzą, czym jest employer branding, i czynią pojedyncze kroki, niekiedy incydentalnie, aby zaistnieć na rynku pracy. Firmy te już się zorientowały, że o kandydata trzeba zawalczyć, a pracownika utrzymać. W tego typu organizacjach budżet na działania employer brandingowe nie jest priorytetem, a często w ogóle go nie ma. Trzecią grupę prezentują firmy, które mają konkretną strategię w obszarze marki pracodawcy, planują budżet oraz harmonogram działań z zakresu employer branding. To firmy, które biorą udział w konkursach i plebiscytach, często posiłkują się w swoich działaniach wsparciem agencji.


  W książce znajdziesz moje subiektywne spojrzenie na employer branding w Polsce. Dlaczego w Polsce? Zależało mi na tym, aby zaprezentować przykłady rodzimych firm, którymi możemy się zainspirować i które odnoszą się do naszych grup docelowych. Cenię przykłady i inspiracje z zagranicy, ale zależało mi na przedstawieniu dobrych praktyk w naszym kraju. Pokażę Ci wzorce działań, które można wdrożyć od ręki, bez dodatkowych nakładów finansowych. Znajdziesz tu również wskazówki, konkretne pomysły i przykłady działań, które budują silną markę pracodawcy. Jak wcześniej już wspomniałam, pisząc książkę, starałam się, aby była ona odzwierciedleniem drogi, jaką przechodzi kandydat, osoba ubiegająca się o pracę, osoba, której złożono ofertę pracy, pracownik oraz były pracownik. Na każdym z tych etapów zwracam uwagę na potencjalne zagrożenia, wyzwania, ale przede wszystkim proponuję rozwiązania. „Wchodzę w buty” osób, które wymieniłam. Analizuję wygląd ogłoszeń rekrutacyjnych, stron internetowych Kariera różnych firm, pokazuję, w jaki sposób dotrzeć do wybranej grupy docelowej. Korzystam z przykładów z biznesu oraz sięgam po opracowania naukowe. Poruszam również kwestię roli kadry zarządzającej oraz klientów we wspieraniu budowy marki pracodawcy.


  Dla Twojej wygody książka jest skonstruowana w taki sposób, abyś mógł/mogła łatwo z niej skorzystać nawet wtedy, gdy chcesz przeczytać tylko fragment na interesujący Cię temat, ale zachęcam oczywiście do zapoznania się z całą publikacją.


  
    1 M. Czaplicka, Uwiedź klienta. Marketing w social mediach, PWN, Warszawa 2019.

  


  Rozdział 1. Słów kilka o employer brandingu


  „Istnieje różnica pomiędzy znajomością drogi a podążaniem nią”.


  Morfeusz


  Kiedy mówimy o marce pracodawcy, możemy spotkać się z wieloma, często zupełnie nietożsamymi, terminami. Mamy więc do czynienia z takimi określeniami, jak wizerunek pracodawcy, marka pracodawcy, employer branding, employer brand czy employee branding. Zanim przejdziemy dalej, powinniśmy więc wytłumaczyć, czym tak naprawdę jest marka pracodawcy i skąd ten chaos terminologiczny. Nie będę zamęczała Cię całą historią employer brandingu, jednak uważam, że zanim zajmiemy się konkretnymi przykładami dobrych praktyk, powinniśmy wyjaśnić kluczowe kwestie.


  1.1. Kluczowe definicje i pojęcia związane z employer brandingiem


  Termin employer branding1 został użyty po raz pierwszy w 1990 roku podczas konferencji zorganizowanej przez Chartered Institute of Personnel and Development, a pierwsza definicja EB została skonstruowana kilka lat później, w 1996 roku, przez Tima Amblera i Simona Barrowa2, których uznaje się za prekursorów idei kształtowania marki pracodawcy. To oni nazwali pracowników klientami, czyniąc pierwszy krok w kierunku połączenia zasobów marketingu oraz HR. Pomimo tego, że sama koncepcja marki pracodawcy powstała w latach 90. XX wieku, jej podstaw możemy doszukiwać się w literaturze dotyczącej ogólnie marki, w szczególności zaś marketingu relacji oraz personal brandingu. Ambler oraz Barrow słusznie zauważyli, że łatwiej jest zatrzymać pracowników aniżeli ich rekrutować. Posłużyli się oni przykładem sklepu, który został zaprezentowany na rysunku poniżej (rysunek 1.1)3.
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  Rysunek 1.1. Związek pomiędzy jakością pracowników a jakością produktu/usługi na podstawie publikacji T. Amblera i S. Barrowa (1996)


  Jeśli mamy najlepsze sklepy z najlepszymi ludźmi, otrzymujemy najlepsze rekomendacje, a co za tym idzie — aplikacje najlepszych kandydatów, i mamy dalej najlepsze sklepy. Oczywiście przykład sklepów poprzez analogię możemy odnieść praktycznie do każdego typu pracodawcy, nawet takiego, który nie wypuszcza produktów czy nie oferuje usług na otwartym rynku. Sama styczność z pracownikami może generować rekomendacje, o które przecież jako pracodawcy tak mocno zabiegamy. Badania pokazują, że zaangażowani i zadowoleni pracownicy są bardziej skłonni do wytworzenia pozytywnych wrażeń klientów z obsługi nie tylko poprzez własne pozytywne nastawienie do niej, ale także poprzez wartości emocjonalne, które są wywoływane szczególnie przez charakterystyczny styl obsługi.


  Tworząc definicję marki pracodawcy, jej autorzy posiłkowali się wiedzą z zakresu marketingu, w szczególności marketingu relacji, którego celem jest dostarczenie klientom długoterminowej wartości, a kluczową miarą sukcesu jest długoterminowa satysfakcja klienta. Profitami, które wynikają z zakupu produktu czy usługi, są korzyści funkcjonalne, ekonomiczne oraz psychologiczne. I właśnie na tych filarach oparto pierwszą definicję EB.


  Zgodnie z założeniami prekursorów EB, termin employer brand, czyli marki pracodawcy, został zdefiniowany jako suma funkcjonalnych, ekonomicznych oraz psychologicznych korzyści z bycia zatrudnionym i z identyfikowania się z organizacją. Autorzy definicji podkreślili również, że relacje pomiędzy firmą a pracownikami tworzą szereg wzajemnych pożytków, które stanowią integralną część całej sieci biznesowej firmy. Pierwsza interpretacja pojęcia employer brand odnosiła się do dwóch grup interesariuszy — pracowników oraz potencjalnych pracowników. W dalszej części książki wyjaśnię, dlaczego powinniśmy zdecydowanie poszerzyć to grono.


  Od lat 90. powstało wiele definicji zarówno marki, jak i wizerunku pracodawcy. Przytoczę tylko jedną, która — w mojej ocenie — idealnie oddaje charakter konstruktu, jakim jest EB, a jednocześnie traktuje go wystarczająco szeroko. Jej autorką jest prof. Katarzyna Wojtaszczyk, która swoją rozprawę habilitacyjną poświęciła właśnie marce pracodawcy. Jej zdaniem employer branding to proces kreowania wartości dla interesariuszy, które powstają na skutek legitymowania się przez organizację silną marką pracodawcy. Z kolei marka pracodawcy to suma korzyści, jakie przynosi ona wszystkim podmiotom zaangażowanym jako nadawcy lub odbiorcy w proces jej budowania4. Prof. Wojtaszczyk, definiując EB, określa go szeroko i daje nam, osobom zajmującym się marką pracodawcy, pole do popisu. Autorka nie przedstawia interesariuszy jako katalogu zamkniętego, dzięki czemu, pomimo wciąż rozwijającego się rynku pracy, jej definicja może być uznawana za ponadczasową i jeszcze przez długi czas się nie zdezaktualizuje.


  Rozmawiając o employer brandingu, powinniśmy sięgnąć do wiedzy z zakresu marketingu, aby wyjaśnić, czym różni się marka od wizerunku i jaką rolę odgrywa w tym wszystkim tożsamość. Wiem, że terminy marka pracodawcy, wizerunek pracodawcy oraz tożsamość bywają używane naprzemiennie, dlatego pora na wyjaśnienie, co w rzeczywistości oznaczają. Wizerunek oraz marka są niematerialnymi zasobami przedsiębiorstwa, będącymi rezultatem prowadzonej działalności marketingowej, zorientowanej na budowanie względnie trwałej przewagi konkurencyjnej5.


  Tożsamość jest pewnym zespołem atrybutów, czyli wyróżników, nadających przedsiębiorstwu, produktowi lub usłudze unikalną wartość w opinii różnych grup społecznych. Tożsamość jest zatem celową kompozycją elementów, które identyfikują przedsiębiorstwo, produkt czy usługę, wyróżniają je spośród innych, w szczególności spośród bezpośrednich konkurentów6. Pomimo tego, że tożsamość jest dla przedsiębiorstwa czymś wewnętrznym, jej oddziaływanie przebiega dwukierunkowo. Jest ono skierowane do otoczenia wewnętrznego — pracowników, kierownictwa — i wpływa na identyfikację pracowników z przedsiębiorstwem. Będąc rezultatem wewnętrznej spójności, oddziałuje również na otoczenie zewnętrzne. Nadrzędnym celem tożsamości jest zajęcie przez firmę określonej pozycji na rynku, aby uzyskać dzięki temu przewagę konkurencyjną. Odkrywanie tożsamości oraz określenie wyróżników może być łatwiejsze, jeśli posłużymy się teorią archetypów.


  Pojęcie archetypu do psychologii wprowadził Carl Gustav Jung, który wywodził je z wielokrotnie powtarzanych obserwacji. Według niego archetypami są pewne uniwersalne, archaiczne wzory, obrazy, elementy nieświadomości zbiorowej, które rozpoznajemy w otaczającym nas świecie. W bajkach i mitach spotykamy ściśle określone motywy, które pojawiają się także w snach oraz fantazjach7. W roku 2001 pojęcie archetypu zostało wykorzystane w publikacji Margaret Mark oraz Carol S. Pearson i od tego momentu z powodzeniem teoria archetypów jest wykorzystywana w marketingu, a także employer brandingu.


  Wizerunek jest holistycznym obrazem, wyobrażeniem, zbiorem przekonań wykreowanym w świadomości podmiotów otoczenia. Słownik języka polskiego definiuje wizerunek jako „sposób, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana”8. Wizerunek przedsiębiorstwa jest efektem wspólnie wyznawanych przez jego członków wartości, komunikowanych otoczeniu w postaci celowo zaprojektowanych i przekazywanych informacji. Tożsamość jest zespołem atrybutów, które przedsiębiorstwo przekazuje otoczeniu, natomiast wizerunek stanowi w tymże otoczeniu realną projekcję. Tożsamość, „produkując” wizerunek, pozycjonuje go w świadomości otoczenia. Dlatego też — niezależnie od tego, czy chcemy, czy też nie — każde przedsiębiorstwo ma pewien wizerunek w otoczeniu, w którym funkcjonuje. Brak wizerunku również jest odbierany jako wizerunek. Co istotne, wizerunek firmy jest subiektywnym wyobrażeniem o niej, ma wiele wspólnego z wartościami, nastawieniem, życzeniami, doświadczeniami oraz przesądami osób, do których jest kierowany. Pojęcia „tożsamość” i „wizerunek” są często traktowane jako równoznaczne, co jest błędem. Tożsamość jest bowiem samoświadomością organizacji, natomiast wizerunek jest jej obrazem oraz konsekwencją.


  Marka w najczęściej przytaczanej definicji zaproponowanej przez Amerykańskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association, AMA) jest określana jako nazwa, termin, znak, symbol lub projekt bądź ich kombinacja, mające na celu identyfikację towarów lub usług sprzedawcy bądź ich grupy i odróżnienie ich od oferty konkurencji9. Marka jest więc sposobem na odróżnienie się od aktualnych lub przyszłych konkurentów. Słowo marka (ang. brand) pochodzi najprawdopodobniej z okresu średniowiecza i związane jest ze staronordyckim określeniem brandr, które oznaczało znakowanie bydła za pomocą rozżarzonego żelaza. Znak wypalony na skórze pozwalał na ustalenie pochodzenia zwierząt — rozróżnienie poszczególnych sztuk w stadach. Podobnie czynili pierwsi hodowcy na terenach obecnych Stanów Zjednoczonych Ameryki Północnej, dla których wypalony znak świadczył nie tylko o pochodzeniu zwierząt, ale także informował o ich jakości i klasie10. Marka pokazuje źródło pochodzenia danego produktu czy oferty. Dzięki niej z pozoru identyczne produkty, usługi czy oferty mogą być odbierane zupełnie inaczej. Wiarygodna marka wysyła do klienta sygnał — mój produkt jest wartościowy, dlatego wybierz go ponownie. Lojalność wobec marki zapewnia przedsiębiorstwom przewidywalność i bezpieczeństwo oraz tworzy bariery dla nowych marek oraz takich, które nie mają silnej pozycji na rynku. Przekładając to na obszar EB, wiarygodna marka pracodawcy tworzy obraz (wizerunek) przedsiębiorstwa, w którym warto pracować, przedsiębiorstwa, do którego warto wysłać swoje CV. Warto pamiętać, że marka nie jest już tylko znaczkiem, znanym logo. Jest ona pewnego rodzaju przyrzeczeniem i obietnicą, a jak doskonale wiemy, zarówno kandydaci, jak i pracownicy bardzo chętnie punktują niezgodność działań firmy z przyrzeczoną obietnicą.


  Branding należy rozumieć jako proces nadawania marki produktowi, usłudze, idei11, a w przypadku naszej tematyki będzie to nadawanie marki pracodawcy. Według Kotlera i Lee branding jest procesem kształtowania zamierzonej tożsamości marki12.


  Wizerunek marki to skomplikowany układ obrazów i myśli istniejących w ludzkiej świadomości, wyrażających informacje dotyczące marki oraz zasadnicze w stosunku do niej nastawienia. Na wizerunek marki składają się zarówno obiektywne, jak i subiektywne elementy. Do elementów obiektywnych należą informacje o marce, natomiast do elementów subiektywnych — osobiste odczucia kupującego13. Wizerunek marki rozumiany jako jej znaczenie dla nabywców jest, obok świadomości marki, źródłem jej siły. Silne marki to te, które cieszą się wysokim wskaźnikiem świadomości oraz silnym, korzystnym i wyjątkowym wizerunkiem. Wizerunek marki powstaje w wyniku skojarzeń odwołujących się do:


  
    	sytuacji zakupu lub użycia;


    	typu użytkownika;


    	cech produktu;


    	korzyści funkcjonalnych;


    	korzyści związanych z doświadczeniami towarzyszącymi używaniu marki;


    	korzyści symbolicznych;


    	osobowości marki.

  


  Nabywcy mogą oceniać markę na podstawie każdego z siedmiu wymiarów i w ten sposób podejmować decyzje zakupowe14.


  Employer branding czerpał, czerpie i będzie czerpał z zasobów marketingu. I bardzo dobrze! Uważam, że jako HR-owcy powinniśmy jak najwięcej korzystać z wiedzy marketingowej oraz praktyki osób zajmujących się marketingiem. Jeśli więc zajmujesz się obszarem HR-u, employer brandingu, czerp jak najwięcej od swoich koleżanek i kolegów z działu marketingu. Pytaj, proś o feedback, konsultuj swoje działania. Bo wiesz, employer branding jest tak naprawdę małżeństwem HR-u i marketingu właśnie (rysunek 1.2)!
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  Rysunek 1.2. Zależność pomiędzy obszarem HR i marketingu w employer brandingu. Opracowanie własne


  1.2. Modele EB


  Koncepcja employer brandingu doczekała się kilku ujęć modelowych, które prezentują różnorodność podejść do koncepcji budowania marki pracodawcy. Z jednej bowiem strony ich autorzy koncentrują się na czynnikach zewnętrznych w budowaniu marki pracodawcy, z drugiej natomiast są i tacy, którzy nacisk kładą na czynniki wewnętrzne (ang. employee branding)15. Przedstawię Ci dwa najbardziej znane modele, które powstały po 2000 roku.


  Model Backhausa i Tikoo


  Jednym z najczęściej przytaczanych jest model Backhausa i Tikoo. Według jego autorów employer brandingiem możemy nazwać proces budowania identyfikowalnej i unikalnej tożsamości pracodawcy, której celem jest odróżnienie firmy od konkurencji. Proces budowania marki pracodawcy składa się z trzech etapów: stworzenia propozycji wartości (ang. employee value proposition, EVP), marketingu zewnętrznego marki pracodawcy oraz marketingu wewnętrznego, czyli skierowanego do aktualnych pracowników firmy (rysunek 1.3)16.
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  Rysunek 1.3. Ramy koncepcyjne employer brandingu wg Backhausa i Tikoo (2004)


  Propozycja wartości jest ucieleśnieniem marki, jej centralnym przekazem, realnym odzwierciedleniem tego, co pracodawca oferuje. Powstaje ona na podstawie cech kultury organizacji, stylu zarządzania, cech pracowników, aktualnego wizerunku oraz oceny produktów i usług firmy. Propozycja wartości jest „sprzedawana” potencjalnym pracownikom, czyli kandydatom, oraz agencjom rekrutacyjnym w celu przyciągnięcia do firmy grupy docelowej. Dodatkowym atutem marki pracodawcy jest wsparcie marki produktu czy usługi, gdyż marka pracodawcy powinna być spójna z pozostałymi działaniami w zakresie brandingu firmy. Trzeci aspekt EB, a więc marketing wewnętrzny marki pracodawcy, niesie ze sobą obietnicę, która została złożona kandydatom, oraz ma wpływ na kulturę organizacyjną. Według autorów modelu przedstawia on ramy koncepcyjne zrozumienia marki pracodawcy, uwzględniające aspekty marketingowe oraz te, które dotyczą zasobów ludzkich. Employer branding tworzy dwa zasadnicze aktywa w postaci skojarzeń z marką pracodawcy oraz lojalności wobec marki pracodawcy. Skojarzenia z marką pracodawcy kształtują wizerunek pracodawcy, a to wpływa na atrakcyjność firmy w oczach potencjalnych pracowników. Employer branding oddziałuje także na tożsamość oraz kulturę organizacji, czego efektem jest lojalność w stosunku do marki pracodawcy. Sama kultura wpływa również na employer branding. Lojalność w stosunku do marki pracodawcy przyczynia się do wzrostu wydajności pracowników.


  Zdaniem autorów modelu istnieje sporo podobieństw pomiędzy marką pracodawcy a marką produktu czy też marką korporacyjną. Są jednak dwie istotne różnice. Po pierwsze, marka pracodawcy jest specyficzna dla zatrudnienia i charakteryzuje tożsamość firmy jako pracodawcy. Po drugie, działania dotyczące marki pracodawcy są kierowane do wewnątrz oraz na zewnątrz, natomiast aktywności związane z marką korporacyjną oraz produktową są skoncentrowane w głównej mierze na zewnętrznych odbiorcach. Nie wyklucza to oczywiście wspólnego prowadzenia kampanii produktowych i tych, które dotyczą marki pracodawcy.


  Model Martina


  Według autora tego modelu istotą budowania marki pracodawcy jest przyciągnięcie utalentowanych kandydatów oraz upewnienie się, że zarówno oni, jak i aktualni pracownicy identyfikują się z organizacją, jej marką oraz misją generowania pożądanych rezultatów dla organizacji (rysunek 1.4) 17.
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  Rysunek 1.4. Model marki pracodawcy Martina (2007)


  Branding pracodawcy ma swoje początki w wizerunku marki pracodawcy — menedżerowie przekazują pracownikom ofertę wartości, w skład której wchodzą korzyści funkcjonalne, ekonomiczne i psychologiczne. Oferta wpływa także na postrzeganie organizacji na zewnątrz przez potencjalnych pracowników. Pierwszym z dwóch kluczowych czynników wizerunku marki pracodawcy jest tożsamość organizacyjna, a więc de facto odpowiedź pracowników i menedżerów na pytanie: „Kim jesteśmy?”, ujawniona we wspólnej wiedzy, przekonaniach, języku oraz zachowaniach. Drugim kluczowym czynnikiem jest tożsamość korporacyjna, a zatem obraz organizacji wyrażony w postaci logo, wypowiedzi medialnych, a także misji, strategii, kultury. Jeśli założymy, że wizerunek marki pracodawcy jest autobiograficznym opisem tego, kim chce być firma jako pracodawca, reputacja marki pracodawcy jest również takim opisem, jednak napisanym przez potencjalnych oraz obecnych pracowników.


  Modeli EB powstaje coraz więcej, samych badań naukowych na temat marki i wizerunku pracodawcy również. Dzięki nim otrzymujemy niepodważalne dowody na to, że działania w zakresie budowania marki oraz wizerunku pracodawcy przekładają się na realne wyniki biznesowe w postaci szybszych rekrutacji, bardziej jakościowych kandydatur, większego zaangażowania pracowników oraz lepszych wyników finansowych. Dzięki osiągnięciom nauki wiemy także, jakie korzenie ma EB oraz z jakich źródeł czerpie. Zachęcam Cię do tego, żeby sięgać nie tylko po opracowania biznesowe dotyczące marki pracodawcy, ale także szukać potwierdzenia swoich przemyśleń w badaniach naukowych. Bez problemu znajdziesz interesujące Cię informacje w wyszukiwarce Google Scholar18.


  1.3. Interesariusze działań EB


  Pierwszą książką o marce pracodawcy, która trafiła w moje ręce, była publikacja Marka Kozłowskiego pt. Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku19. Pamiętam, że autor podzielił działania, których celem jest budowanie marki pracodawcy, na skierowane do wewnątrz i na nastawione na zewnątrz organizacji. Oczywiście nie był jedyny, bo tego typu podziałów w literaturze zarówno biznesowej, jak i naukowej jest dziś sporo. I muszę przyznać, że kiedyś ten podział mi się podobał, bo dla osoby niemającej doświadczenia w EB był drogowskazem, co robić w stosunku do kandydatów, a co w stosunku do pracowników, aby zbudować silną markę pracodawcy. Trochę taka recepta „na już”. Dziś wiem jednak, że taki podział jest sztuczny. Cokolwiek nie robisz w kontekście marki pracodawcy, jesteś oceniany(-na) przez potencjalnych, aktualnych, a także byłych pracowników. Nieważne, do kogo adresujesz swoje działania, będą one miały swoje konsekwencje (negatywne i pozytywne) w 
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