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Innowacyjne metody kreowania
wizerunku pracodawcy

Streszczenie: w dobie rosnacej konkurencji i dynamicznego postepu tech-
nicznego przedsicbiorstwa daza do zbudowania silnej marki i osiaggniecia prze-
wagi na rynku. Unikatowy wizerunek mozna zbudowaé dzigki innowacyjnym
rozwigzaniom, ktére pozwalaja zwroci¢ uwage otoczenia i zdoby¢ warto$cio-
wych kandydatéw. Celem artykutu jest prezentacja innowacyjnych metod kreo-
wania wizerunku pracodawcy oraz ich znaczenia dla funkcjonowania przedsig-
biorstwa na rynku pracy. Zagadnienia te zostaly przedstawione na przyktadzie
firm $wiatowych, polskich oraz na podstawie badan wlasnych.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, innowacyjnos¢, marka.

Wstep

Obecnie mozna zaobserwowac rosnace zainteresowanie metodyka
kreowania wizerunku pracodawcy i dazenie firm do unowoczes$nienia
stosowanych przez nie rozwigzan w tym obszarze. Przyczynity si¢ do
tego zmiany na rynku i w otoczeniu przedsigbiorstw.

Budowanie wizerunku marki pracodawcy okresla si¢ najprosciej jako
udoskonalanie powszechnie znanych metod rekrutacji o narzedzia mar-
ketingowe. W dobie zaostrzajacej si¢ konkurencji zauwazono jednak, ze
jego rola nie ogranicza si¢ tylko do wspierania procesu rekrutacji. Wazna
jest rowniez dbatos¢ o to, zeby pracownicy pozostali w organizacji, byli
zmotywowani i angazowali si¢ w jej dziatalnos¢. Przyktady przytoczone
w artykule majg zwrdci¢ uwage na role wiasciwego doboru i forme in-
nowacyjnych metod employer brandingu (EB) w postrzeganiu przedsig-
biorstwa w otoczeniu rynkowym. Zastosowane rozwigzania zostang
przedstawione na przyktadzie firm zagranicznych i polskich.

Do badan wtasnych wybrano dwie t6dzkie firmy: Grupg Kapitalowa
Powszechnego Zaktadu Ubezpieczen SA (Grupg PZU SA) oraz mBank.

*  Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania, studia licencjackie.
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Celem badania byto pokazanie innowacyjnego podejscia tych firm do
kreowania wizerunku pracodawcy, porownanie uzywanych przez nie
metod i narzedzi oraz przedstawienie korzysci z nich wynikajacych.

Rola employer brandingu we wspélczesnym
zarzadzaniu

Analizujgc etymologie EB, nalezy zwrdci¢ uwage na jego zwigzek
Z nastepujacymi pojeciami: marka (brand), budowanie marki (branding)
i wizerunek (image) [Wojtaszczyk, 2012: 78]. Tym samym zarzadzanie
markg pracodawcy kojarzy si¢ z jej budowaniem przez organizacj¢ i jej
promowaniem przez pracownikdéw. Przez wiele lat dziatalno$¢ marketin-
gowa skupiala si¢ na marce, czyli specyficznych cechach danego pro-
duktu, odrézniajacych towary jednej firmy od konkurencji. W ostatnim
czasie marka zaczeta by¢ postrzegana jako doswiadczenia umystu oraz
emocji konsumentéw i klientow zwiazane z okreslonym produktem
[de Chernatony, 2003: 9]. Aby uzyska¢ wysoka pozycje na rynku, me-
nedzerowie stawiajg sobie za cel wypromowanie marki, tak zeby zyskata
przewage nad konkurencja.

Techniki marketingowe stosowane pierwotnie do zdobycia wierno$ci
klienta wykorzystuje si¢ obecnie do zbudowania relacji z pracownikiem.
Najpierw jednak musi zosta¢ zdefiniowana propozycja wartosci ztozona
przez pracodawce (EVB — employee value proposition) [Wojtaszczyk,
2012: 79], przedstawiajgca oferte i korzystne warunki zatrudnienia.

Warto$¢ pracodawcy tworzona jest na podstawie dwoch rodzajow
atrybutéw. Pierwszy z nich obejmuje cechy subiektywne i abstrakcyjne,
takie jak: reputacja, innowacja i prestiz organizacji. Drugi wyznacznik to
cechy obiektywne i fizyczne dotyczace pracownikow, tj. nagrody i moz-
liwosci rozwoju w toku pracy. Propozycja wartosci musi by¢ zgodna
Z tozsamo$cia organizacji (jej rola na podstawie pogladow zewngtrznych
i wewnetrznych podmiotow, majacych wplyw na dziatanie firmy) oraz
autentyczna, tak zeby w jak najwigkszym stopniu sprosta¢ wymaganiom
pracownikow, szczegolnie podczas implementacji nowych wartosci.

Glownym celem EB jest wyroznienie si¢ pracodawcy na rynku pracy
dzigki uzyskaniu miana pracodawcy z wyboru (employer of choice) [Hil-
lebrandt, 2013: 25] i tym samym zdobycie jak najbardziej wartoscio-
wych pracownikéw. Ustalenie propozycji wartosci oferowanych przez
pracodawce pomaga w osiggnieciu wczesniej zalozonych celow, proce-
sie pozycjonowania organizacji na rynku i efektywnej komunikacji z in-
teresariuszami.
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Ze wzgledu na roznorodnos¢ definicji EB niektérzy pracodawcy trak-
tujg ten proces jako zastosowanie ulepszonych metod rekrutacji lub
— W bardziej szerokim ujeciu — jako kontrakt psychologiczny [Kantowicz-
Gdanska, 2009: 57] migdzy przetozonym a pracownikiem. Pracodawca
sktada ofert¢ pracy, oparta na kulturze organizacyjnej firmy, jej celach,
wizji oraz szacunku i zaufaniu wobec zatrudnionego, natomiast pracownik
odpowiada na ztozong oferte zaangazowaniem, wiernoscig wobec marki
oraz wysitkiem wtozonym w jej budowanie i udoskonalanie.

Teori¢ kontraktu psychologicznego wykorzystuje model amerykan-
skich badaczy: Backhaus i Tikoo [Backhaus, Tikoo, 2004: 502-503].
Wedtug nich proces tworzenia tozsamosci pracodawcy powinien sktada¢
si¢ z trzech etapow. Na poczatku organizacja tworzy wtasng marke, ktora
jest rownoznaczna z przekazaniem komunikatu, co firma moze zapropo-
nowa¢ pracownikom. Nast¢pnie ta marka zostaje skierowana do kandy-
datow, agencji specjalizujacych si¢ w rekrutacji oraz pozostatych odbior-
cow rynku pracy, zeby przyciagnac jak najlepszych pracownikow. Tym
samym firma rozwija marketing zewnetrzny. W celu osiggnigcia oczeki-
wanego efektu, czyli zdobycia warto§ciowej kadry, w koncowej fazie or-
ganizacja musi zadba¢ o aktualnie posiadane zasoby ludzkie, czyli udo-
skonali¢ marketing wewngtrzny.

Inaczej podejscie do marki pracodawcy opisuje Martin [Martin, 2008:
18-19]. Opierajac si¢ na tozsamosci organizacyjne;j i korporacyjnej, pod-
kresla on fakt budowania wizerunku pracodawcy jako stwarzajacego dobre
warunki pracy. Za podstawe EB uznaje si¢ pakiet korzysci oferowanych
przez pracodawcg, kreujacy wizerunek firmy i przekazany jako komunikat
warto$ci pracownikom i potencjalnym kandydatom. Marka pracodawcy
jestw tym wypadku atrybutem symbolicznym, majacym zwigkszy¢
atrakcyjnos¢ pracodawcy na rynku zewngtrznym oraz poglebi¢ poczucie
przywiazania i utozsamiania si¢ obecnych pracownikow z przedsta-
wiong mark3.

Metody employer brandingu w firmach polskich
I zagranicznych

W poréwnaniu z innymi krajami europejskimi w Polsce metodyka EB
nie jest wystarczajgco ugruntowana. Wcigz brakuje specjalistow wy-
ksztatlconych w tej dziedzinie. Niemniej jednak zyskuje na znaczeniu,
biorgc pod uwage wysitki podejmowane przez pracodawcow w celu ob-
serwowania i stosowania zagranicznych rozwigzan. Wynika to naturalnie
z checi zbudowania silnej marki i zdobycia przewagi na rynku. Z raportu
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HRM Institute z 2015 r. dotyczacego EB ptynie wniosek, Ze pracodawcy
traktujg rozwdj innowacyjnosci firmy jako pozadang inwestycje we wila-
sng marke [HRM Institute, 2015: 10]. Aby lepiej pozycjonowaé¢ wiasng
markg i tym samym zdoby¢ wartosciowych kandydatéw do pracy, praco-
dawcy decyduja si¢ na rozne inwestycje wizerunkowe.

Przyktadem dzialan EB podjetych w ramach mediow spotecznoscio-
wych moze by¢ kampania rekrutacyjna firmy Fenomem. Akcja odbywata
si¢ na Snapchacie, poniewaz jej celem byto zatrudnienie kandydatéw ko-
rzystajacych aktywnie z social media i rozumiejacych ich role w marke-
tingu firmy. Kampania opierata si¢ na wykorzystaniu snapkodow, ktore
zostaty umieszczone na plakatach rozwieszonych na warszawskich shu-
pach. Snapkody odsytaty zainteresowanych uzytkownikow na profil
firmy, na ktérym uczestnicy mieli za zadanie opracowac za pomocg Sna-
pchata kreatywna akcje dla klienta. Na Snapchacie mozna byto takze po-
dejrze¢, jak wyglada praca w firmie 1 jak ksztattuja si¢ relacje miedzy
pracownikami. Twoércy kampanii udowodnili, ze mozna odnie$¢ sukces
z mniejszym budzetem, zdobywajac jednoczesnie odpowiednich kandy-
datow, specjalizujacych si¢ w danej dziedzinie [Rzepka, 2015: 21-23].

Kandydaci z wiedza i doswiadczeniem w okre§lonym zawodzie sa
szczegblnie poszukiwani przez pracodawcow. Zdobycie takiego kandy-
data nie zawsze jest prostym zadaniem, poniewaz osoby te przewaznie
maja juz dobra prace i przez to nie wykazujg si¢ aktywnoscia na rynku
pracy. Firmy rekrutacyjne zastanawiajg si¢ wiec, jak dotrze¢ do takich
warto§ciowych kandydatow. Innowacyjna forma rekrutacji zyskujaca
obecnie na popularnosci jest scouting [Arndt, 2014]. Polega on na tym,
ze rekruter stara si¢ znalez¢ okreslonego kandydata w miejscu, w ktorym
mozna go bezposrednio spotkaé. Scoutingiem postuzy? sie Volkswagen,
ktéremu zalezalo na znalezieniu mechanikow do jednego z niemieckich
zaktadow. Rekruterzy postanowili spotkac si¢ z kandydatami bezposred-
nio w ich miejscu pracy. Oddajac do warsztatu uszkodzone auto, mogli
od razu sprawdzi¢ kompetencje kandydatow. Pracownicy warsztatu
mieli naprawi¢ uszkodzony samochdd, nie wiedzac, ze ich umiejetnosci
sg oceniane. Ogloszenie rekrutacyjne bylo umieszczone najczeséciej pod
maskg samochodu.

Gdy organizacji uda si¢ zacheci¢ profesjonaliste do przyjecia ofero-
wanego pakietu korzysci, pozostaje jeszcze wprowadzenie go do $rodo-
wiska organizacyjnego. Pierwsze dni w nowej pracy bywaja dla nowego
cztonka kadry dos¢ stresujace, dlatego tez firmy powinny kta$¢ nacisk
na wiasciwie przeprowadzony proces adaptacji nowego pracownika. Co-
raz czgsciej wykorzystuje sie do tego celu specjalnie opracowany pod-
recznik (znany na Zachodzie jako handbook) [Pawlowski, 2015: 34],
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w ktorym nowy pracownik moze znalez¢ podstawowe informacje o $ro-
dowisku i zasadach panujacych w firmie. Z tego rozwigzania postano-
wila réwniez skorzysta¢ firma IT, eEngine Software House, tworzac
Podrecznik Dev Knighta [Pawtowski, 2015: 33]. Organizacja zmodyfi-
kowata tradycyjny uktad podrecznika, wzorujac si¢ na Valve — amery-
kanskiej firmie specjalizujacej si¢ w produkcji gier komputerowych.
Podrecznik Valve przedstawial atmosfere w firmie jako przyjazng i po-
zbawiong stresu. Zrezygnowano z ksigzkowego schematu poradnika
i wprowadzono stowniczek dla nowego pracownika z wykorzystaniem
specyficznego slangu organizacji [Valve Corporation, 2012]. Miato to
skroci¢ dystans migdzy nowym pracownikiem a reszta zespotu i pokazad
prawdziwa atmosfere w pracy.

Kolejnym przyktadem innowacyjnej kampanii rekrutacyjnej jest ak-
cja ,,Poczuj micte do Capgemini” [Capgemini.com]. Aby zosta¢ zauwa-
zonym na rynku pracy przez szeroka grupe docelowa, firma Capgemini
postanowita wykorzysta¢ w niecodzienny sposéb znany frazeologizm
,»Czu¢ migte” zarowno w sposob metaforyczny, jak i dostowny. Na po-
czatku firmie zalezato na zapoznaniu z pomystem obecnych pracowni-
kéw 1 zaangazowaniu ich do wspottworzenia marki pracodawcy. W tym
celu w porze nocnej, przed rozpoczeciem nowego tygodnia pracy, na te-
renie biura umieszczono urzadzenia rozpylajace migtowy aromat,
a w kuchni pracownicy mieli do dyspozycji krzaki miety. Osoby zatrud-
nione w Capgemini zostaly réwniez zaproszone do wzigcia udziatu
W konkursie na stworzenie hasta promujacego kampani¢. Nagrodzono
m.in. hasta: Would you mint upgrading your career?, Bedzie mieta mie-
dzy nami czy Wypij miete. Poczuj smak. Obudz mysli. Podbij swiat [Mi-
kulska, 2015: 33-35]. W konkursie wyrozniono takze zdjecia z moty-
wem migty w zaleznosci od wytyczonych kategorii, a nagrodzone prace
zostaly opublikowane na profilu firmy. Pracownicy bardzo chetnie wia-
czyli si¢ w dziatania, pokazujac tym samym swoje zainteresowanie
i che¢ wkladu w sukces przedsiebiorstwa.

Innowacyjnos¢ w kreowaniu wizerunku
pracodawcy: PZU SA i mBank

Na tle ogdlnych rozwazan dotyczacych innowacyjnych metod kreo-
wania wizerunku pracodawcy oraz ww. przyktadow firm przodujacych
w tej dziedzinie warto przedstawi¢ informacje o dziatalnosci EB
w dwoch nowoczesnie zarzgdzanych firmach na terenie Lodzi: Grupie
Kapitatlowej Powszechnego Zaktadu Ubezpieczen SA (Grupie PZU SA)
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oraz mBanku. Aby zaprezentowa¢ podejscie tych firm do innowacyjno-
sci w kreowaniu wizerunku pracodawcy, autorka przeprowadzila bada-
nia wlasne w formie wywiadu z przedstawicielami firm.

Dla PZU i mBanku bodzcem do zastosowania innowacyjnych metod
EB byty rosnace oczekiwania przysztych pracownikéw i pakiet korzysci
proponowany przez konkurencj¢. Obie firmy daza do stworzenia spoj-
nego, pozytywnego wizerunku, ktory nie tylko przyciagnie wartoscio-
wych, ambitnych i zmotywowanych kandydatéw do pracy i stazystow,
ale rowniez pozwoli na ich utrzymanie w firmie przez dluzszy czas. Ko-
nieczne jest tez poszukiwanie nowych rozwigzan, umozliwiajacych wy-
roznienie si¢ na tle konkurencji.

Przyktadem jest akcja ,,Zasmakuj kariery w mBanku”, nawigzujaca
do kulinariow. Grupa docelowa byli studenci rozpoczynajacy kariere
w trakcie studiow w formie stazu. Jako podstawowe narzedzie kampanii
wykorzystano strong informacyjna BankoweTalenty.pl. Znalazty si¢ na
niej najwazniejsze informacje, oprocz tego kandydat mogt dopasowaé
program stazowy do swoich mocnych stron na podstawie gry autoselek-
cyjnej. mBank potaczyt tradycyjne dziatania online (informacje w me-
diach spotecznosciowych i na portalach pracy w postaci ofert pracy)
z grywalizacja i bezposrednim spotkaniem z kandydatami. Podczas spo-
tkan o nieformalnym charakterze m.in. przy foodtrucku oferujgcym bur-
gery dla t6dzkich studentow i podczas wspdlnego gotowania tatwiej byto
nawiaza¢ kontakt. W efekcie rozmowa o np. rekrutacji i przebiegu stazu
przebiegala bardziej naturalnie.

W dziatalno$ci marketingowej PZU innowacyjne dziatania EB staly
si¢ widoczne od 2013 r. Zapoczatkowat je nowatorski spot, w ktorym
kandydatka do pracy miata odgadna¢ mysli kury. Podczas kolejnych
kampanii potozono nacisk na kompetencje pracownicze. Zaprezento-
wano cechy pozwalajace na wyrdznienie si¢ podczas rozmowy rekruta-
cyjnej, a w trakcie obecnej kampanii okreslanej jako #najlepszastrona
skupiono si¢ na poznaniu oczekiwan kandydatow odnosnie do procesu
rekrutacji. Aktualny spot przedstawia niestandardowe zakonczenie roz-
mowy kwalifikacyjnej, podczas ktorej kandydatka do pracy chwali pro-
fesjonalizm osoby rekrutujacej, ale sugeruje rowniez, ze rekruter powi-
nien zada¢ jej konkretne pytanie, pozwalajace na pokazanie jej swojej
najlepszej cechy. Miato to zacheci¢ cztonkoéw grupy docelowej do in-
terakcji i przedstawiania wtasnych propozycji pytan na rozmowie re-
krutacyjnej, dzieki ktorym mogliby pokazaé swoje najlepsze cechy
i kompetencije.

Firmy stosuja raczej wlasne pomysly na innowacyjne rozwigzania
i konsultuja je z firmami zewngetrznymi specjalizujacymi si¢ w kwestiach
marketingowych. W dziataniach obu przedsigbiorstw widac¢ jednak
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wplywy metod znanych za granica: grywalizacji (gra autoselekcyjna na
stronie mBanku; gra na stronie PZU — PrzyciagamyNajlepszych.pl)
i story telling (wspolne spotkania kulinarne i robienie wlasnej pizzy).
Mozna zatem zauwazy¢, ze firmy zapozyczaja, moze czasem nieswiado-
mie, rodzaj innowacji, ale jej forma jest dopasowana do aktualnie prze-
prowadzanej kampanii.

Badanie dotyczyto rowniez stosowanego przez firmy brandingu we-
wnetrznego. W mBanku organizowane sg szkolenia dla pracownikoéw na
podstawie celow biznesowych wyznaczonych dla danego departamentu
i kompetencji jego cztonkéw. Na terenie firmy cyklicznie odbywajg sie
rozne konkursy. Ostatnio przeprowadzono konkurs, w ktérym pracow-
nicy mogli si¢ nawzajem nominowa¢ w réznych kategoriach (np. mene-
dzer, wspotpracownik, zespot projektowy). Laureaci pojechali w nagrode
na dwutygodniowy wyjazd do Japonii, podczas ktorego mieli okazje nie
tylko zwiedzi¢ Kraj Kwitngcej Wisni, ale rowniez poszerzy¢ swoja wie-
dze merytoryczna. Podczas spotkania biznesowego z zarzadem firmy
Toyota dyskutowano m.in. o znaczeniu klienta dla przedsiebiorstwa. Po-
nadto pracownicy mBanku aktywnie wspotpracuja z Uniwersytetem
L.odzkim nie tylko podczas targow pracy, lecz takze w ramach kierunku
bankowo$¢ i finanse cyfrowe na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicz-
nym. Wspolnie z wykltadowcami przygotowali plan studidéw w oparciu
0 kluczowe kompetencje w dziedzinie bankowosci i wymagania praco-
dawcoéw. Oprocz tego pracownicy dzielg si¢ wlasnym do$wiadczeniem
oraz wiedza w ramach zaje¢ prowadzonych na tym kierunku studiow.

PZU réwniez stosuje branding wewnetrzny. Pracownicy jako amba-
sadorzy firmy biorg udziat w eventach organizowanych na uczelniach
i w miejscach publicznych oraz w targach pracy. W mysl kampanii #naj-
lepszastrona PZU stara si¢ zbiera¢ informacje na temat potrzeb szkole-
niowych swoich pracownikéw i na tej podstawie organizuje szkolenia
nie tylko z umiejetnosci adekwatnych do pracy w danym dziale, ale row-
niez z umiejetnosci migkkich. Przyktadowo pracownikom dziatu IT ofe-
rowane sg $ciezki rozwojowe, ktore zawierajg informacje o dostepnych
szkoleniach w zaleznosci od zajmowanego stanowiska. Natomiast
w dziale sprzedazy odbywaja si¢ warsztaty rozwojowo-szkoleniowe, na
ktore sktadaja si¢ centrum rozwoju (Development Center), ocena
360 stopni i coaching. Ponadto pracownicy moga otrzymaé dofinanso-
wanie do studiéw podyplomowych i kursow jezykowych oraz inne be-
nefity pozaptacowe.

Obie firmy wyro6zniajg si¢ w obszarze EB, a dziatania podj¢te w celu
stworzenia wizerunku atrakcyjnego pracodawcy przyniosty pozadane
efekty. Firmy zostaty uhonorowane nagrodami za przeprowadzone kam-

119



120

Paulina Kucinska

panie, zaobserwowaty rowniez wigksze zainteresowanie swojg dziatal-
noscig. mBank zdobyt tytut Solidnego Pracodawcy roku 2014, nagrode
EB Stars za zesztoroczng kampani¢ ,,Bankowe Talenty” w kategorii
,»Najlepsza kampania Employer Branding” oraz wyr6znienie za najlep-
sza strong kariery. PZU takze zostalo wyréznione podczas EB Stars 2015
(wyrdznienie w kategorii ,,Najlepsza kampania Employer Branding”, na-
groda za najlepsze wykorzystanie social media oraz najlepsze wydarze-
nie offline). Obserwuje si¢ rowniez awans obydwu firm w studenckim
rankingu ,,Pracodawca Roku” (AIESEC Polska) oraz rankingu ,,Idealny
Pracodawca” (Universum) [R6zanska, 2016].

Podsumowujac przeprowadzone badanie: mBank i PZU buduja swoj
wizerunek profesjonalnie na podstawie relacji z pracownikiem, preferen-
cji klientow i partneréw biznesowych. Firmy zwracaja uwage na otocze-
nie rynkowe i starajg si¢ dostosowaé¢ do zachodzacych zmian. Swoje
kampanie wizerunkowo-rekrutacyjne przygotowuja z uwzglgdnieniem
nowinek technologicznych i aktualnych potrzeb grup docelowych, ko-
rzystajac ze wsparcia firm marketingowych. Dzigki temu przeprowa-
dzane akcje sa dopracowane pod kazdym wzgledem i odnosza sukcesy.

Z.akonczenie

Obecna sytuacja na rynku pracy i rosngca konkurencja wymagajg od
przedsigbiorstw $wiadomego kreowania wiasnej marki, wzbudzajacej
zainteresowanie, a przede wszystkim zaufanie odbiorcy. Przedsigbior-
stwa chcgce zdoby¢ wysoka pozycj¢ na rynku powinny by¢ zatem przy-
gotowane na poszukiwanie i wprowadzanie nowych, nieszablonowych
rozwigzan, ktore przyczynia si¢ do wyrdznienia pracodawcy na rynku
pracy, uzyskania miana ,,pracodawcy z wyboru” i tym samym zdobycia
jak najbardziej warto§ciowych pracownikdéw. Coraz czesciej organizacja
kreuje zewnetrzny obraz, wykorzystujac zasieg internetowych kanalow
komunikacyjnych typu social media i popularnych aplikacji, gléwnie
Twittera, Facebooka i Snapchata. Strony informacyjne przedsigbiorstwa
dbajacego o innowacyjny branding czgsto uzupelniane sg o elementy gry-
walizacji. Zastosowanie nowoczesnych narzedzi ksztaltowania wizerunku
firmy jest szczeg6lnie widoczne podczas wyboru metod komunikacji
w kontakcie z przedstawicielami pokolenia Z, ktérzy sa przyzwyczajeni
do komunikacji online. Jednak nawet w tym przypadku klasyczne metody
kreowania wizerunku pracodawcy, takie jak targi pracy czy wyktady,
réwniez s3 przydatne w przekazywaniu wiedzy merytorycznej i nadal
praktykowane.
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INNOVATIVE METHODS OF EMPLOYER BRANDING
SUMMARY

Due to increasing competition on the market and dynamic technological pro-
gress, the enterprises want to build a strong brand and achieve a competitive
advantage. The unique image can be built with innovative solutions that allow
to pay attention to the company and gain valuable candidates for work. The aim
of the article is to present innovative methods of employer branding and their
importance for the functioning of the company on the market. The above men-
tioned aspects are presented later in this article on the example of different com-
panies in the world, in Poland and also based on the own research.

Keywords: employer branding, innovation, brand.
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