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M WPROWADZENIE

W otoczeniu rynkowym, ktére podlega cigglym i dynamicznym zmianom, no-
woczesne organizacje muszg stawia¢ czota coraz trudniejszym wyzwaniom. Aby
dane przedsiebiorstwo stalo sie silne wewnatrz i na zewnatrz, musi ciagle do-
skonali¢ swoje podejscie do kreowania produktéw i ustug, a takze do klientéw
i pracownikéw. Wazng metoda budowania konkurencyjnego przedsiebiorstwa jest
dzisiaj takze zarzadzanie jego marka. Za posrednictwem silnej marki organizacje
daja swojemu otoczeniu gwarancje jakosci i stabilnosci. Silna marka firmy jest
gwarantem lojalnosci zaréwno dla jej klienta, jak i pracownika. Podczas budowa-
nia silnej marki firma poznaje zmieniajace sie zasady rynku, dokonuje jego seg-
mentacji oraz dostosowuje swoja oferte do potrzeb wszystkich jego uczestnikéw.
Im bardziej marka jest znana konsumentom oraz obecna w ich §wiadomosci, tym
bardziej pozytywnie jest przez nich postrzegana. Marka ma moc kreowania opinii,
przywigzania czy lojalnosci. Umiejetnie zbudowana tworzy w umystach konsu-
mentéw pozytywne skojarzenia przez nazwe, logo czy symbolike.

W nowoczesnym marketingowym podejsciu do marki coraz czesciej odchodzi
sie od jej rozumienia wylacznie w kontekscie sprzedawania produktéw czy ustug
na rzecz jej znaczenia dla kapitatu ludzkiego. W zarzadzaniu zasobami ludzkimi
powszechng praktyka staje sie stosowanie technik, ktére z powodzeniem sg wy-
korzystywane takze w dzialaniach z zakresu marketingu. W wielu opracowaniach
mozna znalez¢ odniesienia do ustug, débr czy potencjalnych klientéw. Wszelkie
odniesienia do struktur personalnych w organizacji moga spotkac si¢ z analogia
wykorzystywang w problematyce stricte marketingowej. Organizacja majaca silna
marke oprécz pozyskiwania potencjalnych klientéw coraz czesciej rozszerza dzia-
tania marketingowe na sfere ksztaltowania marki pracodawcy. Zarzadzanie marka
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pracodawcy jest rozumiane jako jeden z kluczowych sposobéw zwiekszania atrak-
cyjnosci firmy na rynku pracy i pozyskiwania nowych kandydatéw do pracy. Rela-
cje miedzy wizerunkiem firmy jako pracodawcy a postrzeganiem sprzedawanych
przez nig produktéw czy ustug sg na rynku polskim stabo rozwiniete i stanowig
ciekawg luke badawczg.

Rozdzial ten ma na celu przyblizenie stosunkowo nowego pojecia — budo-
wania marki pracodawcy — i ukazania go w ujeciu marketingowym. Zagadnienia
zwigzane z funkcjami dziatéw marketingu i HR powinny si¢ bowiem wzajem-
nie przenika¢ i oddzialywac na siebie. Analiza literatury przedmiotu wskazuje
na podobienistwa i zaleznosci miedzy procesami budowania marki pracodawcy
i kreowania marki produktu. Swiadcza o tym przyktady najlepszych pracodawcéw,
ktérzy jednoczesnie sg dysponentami atrakcyjnych rynkowo marek produktéw
i ustug.

= ROZNE OBLICZA MARKI — UJECIE TEORETYCZNE

Jednym z najcze$ciej opisywanych poje¢ w marketingu jest marka. Jej zrozumie-
nie wymaga podejécia interdyscyplinarnego. Budowanie marki stalo sie jednym
z wazniejszych elementéw nauk o zarzadzaniu. Jest to proces wielowymiarowy
i stanowi obszar szeregu potencjalnych dziatann marketingowych, komunikacyj-
nych czy behawioralnych.

Branding jest rozumiany jako:

1) istotny instrument w technikach designu, marketingu, komunikacji oraz
zarzadzania zasobami ludzkimi;

2) dzialanie ciagle i oddziatujace na wszystkie sktadowe elementy organizacji;

3) narzedzie koordynujace i budujace spéjnosc w firmie;

4) strategia budowania organizacji, ktéra jest w petni uchwytna dla wszystkich
odbiorcéw!.

Marke majg obecnie rézne produkty, ustugi, miasta, organizacje, stowarzysze-
nia, instytucje czy wydarzenia, ale Zrédlem powstania marek na rynku towaréw
byta konkurencja. Dziatanie wigcej niz jednego specjalisty i sprzedawanie przez
niego produktéw zachecito producentéw do oznaczania swoich wyrobéw na rynku
tak, by wyrézni¢ je na tle innych®. Mimo popularno$ci marek na rynku w literatu-
rze czesto pojawiajg sie niespéjnosci w definiowaniu relacji dwéch pojeé: ,marka”
oraz ,wizerunek marki”. W polskiej literaturze badawczej najczesciej jest uzywana

!'W. Ollins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009, s. 21.
2 M. Klama, Marka produktu i jej wizerunek — pojecia jednoznaczne, ,Ruch Prawniczy, Ekono-
miczny i Socjologiczny”, 3(4), 1998, s. 3.
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definicja marki stworzona przez Ph. Kotlera wraz z American Marketing Associa-
tion, wedtug ktérego marka to ,nazwa, symbol, wzér lub jego kombinacja, stoso-
wana celem identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia
ich sposréd konkurencji”’.

Z kolei wedtug J. Kalla marka jest potaczeniem produktu fizycznego, nazwy,
opakowania, reklamy, a takze dziatan z zakresu ustalania sposobu dystrybucji oraz
wysokosci ceny*. To kombinacja, ktéra rozréznia oferty miedzy sobg, wprowa-
dzajac zasady konkurencyjnosci i tym samym dostarczajac konsumentom réz-
nych korzysci wynikajacych z zaspokajania ich potrzeb oraz tworzenia lojalnego
grona nabywcéw. To wszystko sprowadza sie do osiggania konkurencyjnej pozycji
na rynku.

Marka swoim dzialaniem obejmuje: wzornictwo, marketing, komunikacje
wewnetrzng oraz zewnetrzng organizacji oraz zarzadzanie zasobami ludzkimi.
Z powodzeniem stala sie ona narzedziem, ktére w umiejetny sposéb przedstawia
firme samej sobie, ale réwniez idealnie kreuje firme na zewnatrz. Ma ogromny
wplyw na kazda czes$¢ organizacji oraz na kazda grupe odbiorcéw’.

Aktualnie marka jest réwniez terminem uzupelniajacym takie pojecia jak toz-
samos¢, wizerunek, reputacja, ktére staty sie kluczowe w odniesieniu do organiza-
cji®. W literaturze nie wszyscy poprawnie definiujg te pojecia, co w konsekwencji
powoduje liczne niescistosci. Terminy te czesto s3 uzywane zamiennie, co jest
btedne’.

Wizerunek jest najbardziej znanym terminem zwigzanym z postrzeganiem
marki. Koncepcja wizerunku pojawita si¢ w latach 50. ubiegtego wieku. Na
przestrzeni lat stworzono takze rézne definicje tego pojecia. Wedlug Winnck
wizerunek to ,doswiadczenia, wspomnienia, wrazenia danej osoby zwigzanej
z przedsigbiorstwem”®. Abratt stworzyt definicje wizerunku jako wrazenia, ktére
powstaje w umystach ludzi i jest odbiciem tozsamosci organizacji’. Z kolei wedtug
Davisa wizerunek to ,zlozona intelektualna lub zmystowa interpretacja, sposéb
postrzegania kogo$ lub czego$; wytwdr umystu wynikajacy z dedukcji opartej na

? Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 410.

* 1. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 1999, s. 89.

> 'W. Ollins, Podrgcznik do brandingu, Instytut Marki Polskiej, s. 25.

¢ Ibid.

7 M. Barnett, J. Jermier, B. Lafferty, Corporate reputation: the definitional landscape, ,Corporate
Reputation Review 9.1”, 2006, s. 26-38.

8 C. Winnck, How to Find Out What Kind of Image You Have, [w:] Developing the Corporate Image,
red. L.H. Bristol Jr., Charles Scribner’s Sons, New York 1960, s. 23-37.

° R. Abratt, A New Approach to the Corporate Image Management Process, ,Journal of Marketing
Management” 1989, 5(1), s. 63-67.
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dostepnych przestankach, zaréwno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany
wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami”. Wizerunek marki moze by¢
rozumiany jako zestaw wyobrazen oraz reakcji konsumentéw na marke. Wizeru-
nek przedsiebiorstwa to zbiér osobowosci organizacji, strategii, stylu kierowania,
reputacji i zachowan klientéw, pracownikéw i innych przedstawicieli przedsig-
biorstwa. Jest to obraz firmy, z ktérym ludzie sie identyfikuja, wyrazaja wlasne
odczucia. Wizerunek marki moze by¢ tez traktowany jako obraz tozsamosci
marki w §wiadomosci klientéw, pewien zestaw przekonan dotyczacych skojarzen
i atrybutéw marki®. Jest to sposéb, w jaki marka jest zauwazana przez obecnych
oraz potencjalnych konsumentéw.

Z kolei termin tozsamos$ci marki powinien by¢ rozumiany jako klarowny
i kompleksowy komunikat opisujacy marke, ktéry jest wysytany przez organizacje
do potencjalnych odbiorcé6w' — oznacza rozumienie marki przez konsumenta.
Ideatem jest zgodnos¢ wizerunku marki i jej tozsamosci. Reputacja odnosi sie
przede wszystkim do zarzadzania tozsamoscig i ksztaltowania rzeczywistych cech
organizacji. G.R. Doeling zauwazyl, ze reputacje przedsiebiorstwa posiadaja lu-
dzie, poniewaz wystepuje ona w ich $wiadomosci i jest wynikiem wystawianych
opinii'. Organizacja przez tozsamo$¢ moze podejmowac szereg dziatan oraz bu-
dowac komunikacje, aby wplynac na opinie — a tym samym zmienia¢ reputacje.
Reputacja jest réwniez obietnica, ktérg firma sktada swoim nabywcom. Jak dtugo
obietnica i konsekwentne dziatania sg dotrzymywane, tak dtugo budowana jest re-
putacja. Warto$¢ organizacji zalezy od dobrej reputacji, ktéra wpltywa na osigganie
konkurencyjnosci na rynku. Dobra reputacja zapewnia bowiem poparcie ze strony
interesariuszy — przez zaufanie do marki, zwiekszone zakupy, lojalno$¢ wzgledem
marki oraz wigksze zaangazowanie w prace”. Podstawowa réznica miedzy wize-
runkiem, tozsamoscia a reputacja polega na tym, ze tozsamosc jest kreowana we-
wnatrz organizacji, a jej reputacja na zewnatrz, natomiast wizerunek moze istnie¢
zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsiebiorstwa. Wielu badaczy podkresla,
ze spdjnosc tozsamosci, wizerunku i reputacji przeklada sie na sukces firmy przez
zwiekszenie zaangazowania pracownikéw i satysfakcji klientow™.

10 A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 47.

I A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 77.

2 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
20006, s. 99.

13 J. Altkorn, Strategia marki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1999, s. 39.

1 T. Dabrowski, Reputacja przedsigbiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2010, s. 80.

5 1bid., s. 233.

® J.M.T. Balmer, S.A. Greyser, Managing the multiple identities of the organization, ,California
Management Review”, 2002, 44, s. 72-86.
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Tabela 6.1. Zaleznos$¢ miedzy wizerunkiem, tozsamoscia, reputacjg i marka

Termin Opis
. charakteryzuje, czym jest organizacja (wewnetrznie) oraz opisuje atrybu

tozsamodc ch Tyzuje, czym jest org ja ( ¢ ) pisuje atrybuty
jej marki

reputacja opisuje, co inni mysla na temat organizacji, produktéw (zewnetrznie)

wizerunek opisuje, w jaki sposéb organizacja chce by¢ postrzegana na zewnatrz;
przedstawia, co zdaniem organizacji mysla o niej inni

marka opisuje, ktére atrybuty i wizerunki zdaniem organizacji nalezy
wykorzysta, aby inni kojarzyli je z okreslonym produktem/ustuga

Opracowano na podstawie: T.J. Brown, P.A. Dacin, M.G. Pratt, D.A. Whetten, Identity, intended image,
construed image, and reputation: an interdisciplinary framework and suggested terminology, ,Journal of Academy
of Marketing Science”, 2006, 34(2), s. 99-106.

Do 1980 r. marka kojarzyla si¢ konsumentom wylacznie z produktem, ktéry
mogli znalez¢ na pétkach sklepowych. Produkt ten byt odrézniany od innych je-
dynie poprzez nazwe. Takie ujecie marki odwotywalo sie tylko do jednej grupy
odbiorcéw — potencjalnych klientéw”. W momencie, gdy konsumenci zaczynaja
mie¢ skojarzenia z innymi elementami, ktére wykraczaja poza pierwotne zna-
czenie, nazwa przeksztalca sie w marke®®. Bardzo wazng role odgrywa percepcja
konsumentéw, czyli to, w jaki sposéb widzg oni produkt firmy. Na klasyfikowanie
produktu jako lepszego i gorszego nie wptywaja jego cechy, lecz to, w jaki sposéb
jest on postrzegany przez klientéw. Na poczatku najwazniejszym aspektem marek
bylo to, co soba reprezentowaty jako produkt.

Z czasem organizacje zaczetly ktas¢ nacisk na prezentowanie siebie wszystkim
potencjalnym odbiorcom na rynku. Zaczeto stosowaé terminologie tozsamosci
korporacyjnej, ktéra oznaczata, ze dana marka ma réwniez osobowo$¢ korpo-
racyjna. Byla ona rozumiana jako dusza organizacji, ktéra manifestowala swoja
obecno$¢ w zrozumiaty dla wszystkich sposéb. Nastepnie dziatania w obszarze
marek zaczely jeszcze mocniej ewoluowac i z ukierunkowanej na promocje marki
produktowej osobowosc¢ zaczeta przeksztalcad sie w termin marki korporacyjne;.
Marka zaczeta obejmowac juz nie tylko produkty czy ustugi, ktére dane przedsie-
biorstwo oferuje, ale réwniez organizacje jako calosc.

U podstaw tej filozofii lezy zalozenie, ze sama osobowo$¢ organizacji jest
noénikiem wartosci. To w marce korporacyjnej dochodzi do glosu wizerunek
firmy jako wykreowanej i prezentowanej wizji, ktéra jest postrzegana przez po-
szczeg6lne grupy odbiorcéw. Zarzadzanie marka korporacyjng wymaga innego

7" A. Davis, Public relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 47.
18 Thid.
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podejscia do budowania kapitalu marki, niz ma to miejsce przy kreowaniu marek
produktowych. Punktem odniesienia marek korporacyjnych sg przede wszystkim
rézne grupy interesu, a nie tylko klienci. Dzigki takiemu podejsciu dochodzi do
zacie$nienia relacji miedzy organizacjg a jej konsumentami, ale takze miedzy in-
nymi interesariuszami i partnerami firmy. ,Warto$¢ marki wynika juz nie tylko
z relacji, jakie dana organizacja ma z klientami, lecz takze z tych, jakie utrzymuje
z innymi odbiorcami”®.

B MARKA PRACODAWCY W PERCEPCJI MARKI PRODUKTU -
UJECIE MODELOWE

Na stworzenie koncepcji marki pracodawcy istotny wptyw mial marketing, z naci-
skiem na marketing do§wiadczen, oraz rozpowszechnione dziatania zwigzane ze
$wiadomym tworzeniem marek. Po raz pierwszy termin employer branding, czyli
budowanie marki pracodawcy, pojawit sie w 1996 r. w artykule naukowym Tima
Amblera i Simona Barrowa. Autorzy ci stworzyli nowy trend w tworzeniu marek
z punktu widzenia pracodawcy. Zaproponowali réwniez pierwsza definicje marki
pracodawcy jako ,zestawu funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych
korzysci oferowanych pracownikowi przez zatrudnienie u danego pracodawcy,
fatwo kojarzonych z dang firma pracodawcy”®. Autorzy podkreslali, ze defini-
cja marki pracodawcy jest bliska takim pojeciom jak: tozsamo$¢ organizacyjna,
marketing wewnetrzny oraz reputacja firmy na zewnatrz. Aby stworzy¢ unikalng
koncepcje marki pracodawcy, nalezato:

1) zidentyfikowa¢ pracownika jako produkt, ktéry trzeba rozwija¢;

2) wyszczegdlnic¢ korzysci w aspekcie ekonomicznym, funkcjonalnym, psy-
chologicznym;

3) opracowac system komunikacji marki;

4) zidentyfikowa¢ nowe techniki marketingu relacyjnego.

Aktualnie w budowaniu marki pracodawcy mozna wyrézni¢ trzy modele?:
1) employer brandingowe — ukierunkowane na czynniki zewnetrzne — outside-in;

1 R. Jones, Finding sources of Brand value: Developing a stakeholder model of brand equity, ,Brand
Management”, October 2005, 13(1), s. 10-32, cyt. za: G. Urbanek, Strategiczne znaczenie marki w dzia-
talnosci organizacji, ,Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych”, 2012, 1(2), s. 137-145.

2 Tlumaczenie wlasne na podstawie: T. Ambler, S. Barrow, The employer brand, ,The Journal of
Brand Management”, 1996, 4(3), s. 187.

2 J. Dabrowska, Marka pracodawcy czy pracodawca z wyboru — omdwienie dwéch réznych podejsc
do dziatan employer brandingowych prowadzonych przez organizacje, [w:] Nowe nurty w zarzgdzaniu
i w ekonomii, red. C. Szmidt, Poltext, Warszawa 2014, s. 217-231.
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2) employee brandingowe — analizujace czynniki wewnetrzne jako marke pra-
codawcy z wyboru — inside-out;

3) marki korporacyjnej — skupiajace sie na budowaniu marki pracodawcy.

Czynnikami majacymi wplyw na uksztattowanie sie modeli outside-in s3: kon-
kurowanie na oferowane produkty na rynku konsumenckim, poziom nasycenia
rynkéw oraz walka o najlepszych kandydatéw do pracy. W koncepcjach budowania
marki pracodawcy czesto podkresla sie znaczenie marketingu relacyjnego, ktéry
odgrywa bardzo istotng role na etapie ksztaltowania sie opinii na temat marek
firmy. Sytuacja taka ma miejsce z uwagi na oceny konsumenckie dotyczace zar6w-
no produktéw, jak i jakosci obstugi. Nalezy pamietaé, ze za kazdym dzialem fir-
my stoi sztab pracownikéw, ktérzy swoja postawa moga zachecac lub zniechecad
konsumentéw do zakupu danego towaru badz ustugi. Wazne jest, by konkretne
zadania w firmie, a w szczegélno$ci zadania w kontakcie z klientem, wypelniali
odpowiedni pracownicy. Zderzajg si¢ tutaj czynniki zewnetrzne, dotyczace rynku
pracy, z oczekiwaniami pracodawcéw wzgledem pracownikéw. Takimi modelami
sa dwa wymienione ponizej.

1. Model Kristin Backhaus oraz Surindera Tikoo, w ktérym marka pracodaw-
cy sklada sie z dzialan faczacych marketing z zarzadzaniem zasobami ludzkimi.

Model ten sktada sie z dwdch waznych elementéw: lojalnosci wobec marki oraz
skojarzen wynikajacych z marki. Cechami charakterystycznymi modelu sg: aspekt
wewnetrzny w postaci wptywu na tozsamosc i kulture organizacji, ktéry ma swoje
odwzorowanie w lojalno$ci wobec marki pracodawcy, oraz aspekt zewnetrzny ro-
zumiany jako dzialania pracodawcy ukierunkowane na ksztaltowanie wizerunku
firmy. Pracownicy, kt6rzy lojalnie podchodza do pracodawcy, sa bardziej wydajni,
a jednocze$nie spada rotacja pracownikéw wewnatrz firmy. Skojarzenia z marka
pracodawcy sg analogiczne jak w przypadku skojarzen z marka produktu. Do glo-
su dochodzi tu ocena korzysci, jakie organizacja oferuje swoim interesariuszom,
np. benefity pracownicze, system oceny pracowniczej, wynagrodzenia.

2. Model zintegrowanej marki zostal zaprezentowany przez R. Mosleya?.
Autor wykazal podobiefistwa miedzy marka produktu i marks pracodawcy.
Stwierdzil, ze marka pracodawcy powinna by¢ spéjna w odbiorze konsumentéw
na tych samych zasadach co marka produktu. Powinna swoim dzialaniem wyréz-
nia¢ sie pos$réd innych marek i przyciggac jak najlepszych kandydatéw do pracy.
Aby spehic to kryterium, marka pracodawcy powinna okreslac, czego oczekuje
on od potencjalnych pracownikéw oraz w jaki sposéb spelni ich oczekiwania,
uwzgledniajac wszystkie korzysci wynikajace z wyboru tej marki na rynku pracy.

22 R. Mosley, Customer experience, organisational culture and the employer brand, ,Brand Manage-
ment”, 15(2), 2007, s. 130.
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Rysunek 6.1. Model Kristin Backhaus oraz Surindera Tikoo

skojarzenie . -
z marka wizerunek atrakcyjnos¢
pracodawcy pracodawcy pracodawcy
Employer tozsamo$é
brandin, organizacyjna —
¢ s Y lojalno$¢ duk »
bec marki produXtywnosc
" pracownicza
kultura pracodawcy
organizacyjna

Zrddho: opracowanie wlasne na podstawie K. Backahaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer
branding, ,Career Development International”, 2004, 9(5), s. 505.

Aby zrozumiec znaczenie kreowania marki pracodawcy, nalezy skoordynowac
jej dzialania na dwéch plaszczyznach. Pierwsza to marka ukierunkowana na kon-
sumentéw?, a druga to marka nakierowana na pracownikéw?*. Obie plaszczyzny
powinny sie wzajemnie uzupelniad i tworzy¢ oferte wartosci opartej na marce kor-
poracyjnej oraz na stylu przywédztwa, z uwzglednieniem dziatant marki produk-
tu i pracodawcy. Marka korporacyjna powinna zatem opierac sie na wspélpracy
dziatéw marketingu oraz zarzadzania zasobami ludzkimi. W modelu tym wazne
jest zrozumienie, ze marka pracodawcy jest cze$cig marki korporacyjnej i miedzy
nimi zachodza ciagle interakcje. W literaturze przedmiotu coraz czesciej mozna
zauwazy¢ podobienistwa w opisach marek produktéw i korporacyjnych?:

1) zauwazalno$¢ oraz znajomos$¢ s3 podstawowymi czynnikami buduja-
cymi marke pracodawcy — organizacje powinny tworzy¢ odpowiedni po-
ziom $wiadomos$ci marki;

2) marki powinny odpowiada¢ na aktualne wyzwania przez dobér atrakcyj-
nych dziatann wobec pracownikéw oraz kandydatéw i dotrzymywanie obiet-
nic wynikajacych z wykreowanych wartosci®;

B Customer Brand Proposition.

* Employer Brand Proposition.

% L. Moroko, M. Uncles, Characteristics of successful employer brands, ,Brand Management”,
2008, 16(3), s. 160-175.

% Employer Value Proposition (EVP) — unikatowy zestaw warto$ci, ofert i skojarzen, ktére po-
zytywnie wplywaja najbardziej na pracownikéw odpowiednich dla danej organizacji. Zestaw ten
powinien by¢ atrakcyjny, prawdziwy, wyrazisty i przede wszystkim unikatowy. Wiasciwie zdefinio-
wane EVP daje odpowiedZ na pytanie, dlaczego dany kandydat powinien wybra¢ dang organizacje.
Informacje zawarte w EVP powinny by¢ spéjne z komunikacja wewnetrzng i zewnetrzng organizacji
oraz widoczne w dzialaniach i kulturze organizacyjnej.
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3) marki powinny sie wyr6znia¢ wsréd bezposredniej konkurencji — jest to

warunek, ktéry gwarantuje rozpoznawalnos¢ wsréd potencjalnych kandy-

datéw.
Rysunek 6.2. Model zintegrowanej marki
. . Przycigganie
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Zrdédho: opracowanie wlasne na podstawie: R. Mosley, Customer experience, organisational culture and the
employer brand, ,Brand Management”, 2007, 15(2), s. 130.

Modele inside-out, nazywane w literaturze badawczej employee brandin-
giem, moga by¢ rozumiane jako dziatania zmierzajace do budowania mar-
ki pracodawcy przez pracownikéw. W tych modelach sg wazne wszystkie
czynniki wewnetrzne oddziatujace na organizacje. Z tego wzgledu zastoso-
wanie ich jest mozliwe przy wdrozeniu dziatant marketingu wewnetrznego.
Techniki oraz narzedzia marketingowe sg wykorzystywane, aby wplywac
na zachowania pracownikéw i motywowac ich do osiggania celéw, ktére
stawia sobie organizacja. Zgodnie z zasada marketingu wewnetrznego
firma staje sie rynkiem wewnetrznym, na ktérym role klientéw odgrywaja
pracownicy. Zmotywowany i zadowolony pracownik bedzie lepiej wykony-
watl swoja prace i zachwalatl dang marke — w tym przypadku: firme — ze-
wnetrznym klientom?. Budowanie marki pracodawcy od strony pracowni-
kéw jest zalezne od jakosci komunikatéw dotyczacych wartosci firmy oraz
od przekonania pracownikéw do tego, Ze pracodawca speia wszelkie ich
oczekiwania. Wazne s3 sposoby przekazywania informacji zewnetrznej
i wewnetrznej w danej organizacji, budowy systemu zarzadzania pracow-

7 ]. Dabrowska, Przeglgd wybranych koncepcji employer brandingowych, [w:] Employer Branding
w teorii i praktyce, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2014, s. 24.
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nikami i systemu komunikacji oraz formuta kultury organizacyjnej. Dzia-
fania te tworza wizerunek organizacji w umystach pracownikéw. Z dobrze
wykreowanym wizerunkiem firmy utozsamia sie kazdy spelniony pracow-
nik. Tylko w sytuacji zaufania pracownika do pracodawcy oraz poczucia,
ze organizacja spelia jego oczekiwania, dochodzi do budowania marki
pracodawcy przez pracownikéw — marki pracodawcy z wyboru. Przyklady
takich modeli przedstawiono ponizej.

3. Model employee brandingu

Model ten skupia sie na roli pracownikéw w tworzeniu oraz utrzymywaniu
atrybutéw marki zwigzanej z produktami organizacji. Miles i Mangold zdefiniowa-
li marke pracowniczg jako proces, w ramach ktérego pracownicy tworzg pozadany
wizerunek marki i s3 zmotywowani do prezentowania go swoim klientom oraz
interesariuszom?. Podstawowym elementem tego procesu jest kontrakt psycholo-
giczny, rozumiany jako , hiepisana umowa, ktéra obejmuje wzajemne oczekiwania
pracownika wobec pracodawcy/organizacji oraz pracodawcy wobec pracownika”®.
Z perspektywy pracowniczej kontrakt psychologiczny odzwierciedla rozumienie
oparte na przyrzeczeniu wzajemnej wymiany informacji miedzy pracownikami
a organizacja. Pojawia si¢ tu element uprawomocnienia pracowniczego®, ktéry
jest procesem wspomagajacym i stymulujacym podejmowanie decyzji przez po-
szczegolne szczeble pracownicze, aby szybciej osiagnad cele i zrealizowad zadania,
ktére stoja przed organizacja. Wysoko wykwalifikowani pracownicy, ktérzy nie po-
siadaja odpowiednich uprawieni do decydowania, mogg ograniczac organizacyjng
i personalng produktywno$¢®. Proces budowania wewnetrznej marki pracodawcy
jest narzedziem, ktére wpltywa na motywacje i wydajnos¢ pracownikéw. Zaanga-
zowanie dziatu kadr w wewnetrzne procesy budowania marki skutkuje polepsze-
niem wewnetrznej komunikacji i przekazaniem odpowiednich informacji, tak by
zapewnic pracownikom lepsze zrozumienie marki oraz ich roli w umacnianiu
wizerunku marki na zewnatrz*2

% S. Miles, W. Mangold, Positioning Southwest airlines through employee branding, ,Journal of
Business Horizons”, 2005, 48(6), s. 535-545.

¥ Ibid.

30 Empowerment pracowniczy — strategia zarzadzania oparta na zaufaniu pracodawcy do pra-
cownikéw. Cechg charakterystyczng jest zachecanie pracownikéw do zaangazowania sie w podej-
mowanie decyzji w organizacji. To rozwijanie realnego wptywu pracownikéw na funkcjonowanie
organizacji i zwigkszanie uprawnient pracowniczych.

1 A. Memon, A. Kolachi, Towards employee branding: A nexus of HR & marketing, , Interdiscipli-
nary Journal of Contemporary Research in Business”, 2012, 4(2), s. 51-52.

32 W. Aurand, T. Bishop, L. Gorchels, Human resource management’s role in internal branding:
An opportunity for cross-functional brand message synergy, ,The Journal of Product and Brand Manage-
ment”, 2005, 2/3(14), s. 163-170.
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Rysunek 6.3. Model employee brandingu
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Zrédho: opracowanie wlasne na podstawie: S.J. Miles, G. Mangold, A Conceptualization of the Employee
Branding Process, ,Journal of Relationship Marketing”, 2004, 3(2/3), s. 70.

4. Model warto$ci marki pracodawcy

Model ten zostal stworzony, aby lepiej zrozumie¢, w jaki sposéb zasoby
organizacji wptywaja na budowanie marki pracodawcy. Ogromny nacisk na
stworzenie silnej organizacji ma marketing wewnetrzny, ktéry przyczynia sie
do wzrostu poziomu satysfakcji oraz motywacji wsréd pracownikéw. Oba te
elementy maja istotny wptyw na jako$¢ obstugi klientéw na zewnatrz. Sche-
mat pokazuje, ze dzialania informacyjne oraz teoria sygnalizacji** maja istotne
zastosowanie na rynku pracy, poniewaz potencjalni pracownicy czesto maja
niewystarczajace informacje o potencjalnym pracodawcy. Kandydaci do pracy
u danego pracodawcy ponoszg koszty zdobycia informacji na jego temat — czy
pracodawca jest atrakcyjny, czy nie. Pracodawcy powinni utatwi¢ dostep do wtas-
ciwych danych o marce, pamietajac, ze zatrudnienie, ktére zaoferuja, bedzie miato
dtugofalowe konsekwencje dla pracownikéw oraz pracodawcéw. Kandydaci obser-
wuja wszystkie dane na temat organizacji oraz warunkéw zatrudnienia, a w szcze-
golnosci systemu wynagrodzen. Jest to model dotyczacy wartosci marki w opinii
pracownikéw?*’. Informowanie pracownikéw wplywa na jako$¢ zatrudnienia,
atrakcyjnos¢ pracodawcy oraz mozliwosci podjecia pracy. Spéjna i wiarygodna
marka wptywa na zaufanie pracownikéw oraz utozsamianie sie ich z pracodawca.
Im wieksza jest dostepnosc informacji, tym lepsza ocena i wieksza wiarygodno$é
pracodawcy w umystach kandydatéw do pracy.

33 1. Dabrowska, Marka pracodawcy czy pracodawca z wyboru — oméwienie dwdch réznych podejs¢
do dziatari employer brandingowych prowadzonych przez organizacje, [w:] Nowe nurty w zarzgdzaniu
i w ekonomii, red. C. Szmidt, Poltext, Warszawa 2014, s. 217-231.

* Employee-based brand equity.
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Rysunek 6.4. Model wartosci marki wedtug pracownikéw
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Wilden, S. Gudergan, I. Lings, Employer branding: strategic
implications for Staff recruitment, ,Journal of Marketing Management”, 2010, 26(1-2), s. 61.

5. Modele marki korporacyjnej

Niektérzy badacze nie oddzielaja strategii budowania marki korporacyjnej od
budowania marki pracodawcy, twierdzac, Zze s3 one analogiczne i taczy je wiele
wspdlnych czynnikéw. Konsument, kupujac pewne produkty czy ustugi, nabywa
réwniez wiele korzys$ci. W tym podejsciu jest wazny personel, ktéry dostarcza
dany produkt klientowi. Konsekwencja jest wzrost konkurencji zaréwno wsréd
klientéw, jak i potencjalnych pracownikéw. Dziatania zréznicowanych narzedzi,
zar6wno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji, moga stworzy¢ wizerunek kor-
poracji, dla ktérej jest wazne budowanie atrakcyjnej marki pracodawcy. Przykta-
dem takiego podejscia jest opisany ponizej model VCI.

6. Model VCI

Jest to kolejny model z zakresu budowania marki pracodawcy z uwagi na
fakt, ze odnosi si¢ do wlasciwego doboru pracownikéw. Jego nazwe ttumaczy
sie jako wizja—kultura organizacji-wizerunek®. Dzialanie modelu opiera sie na
misji oraz wizji dziatania organizacji, przez ktéra firma komunikuje, co i w jaki
sposéb bedzie oferowaé swoim konsumentom. Udostepniona wizja jest weryfiko-
wana przez nabywcéw, ktérzy sprawdzaja, czy jest ona zgodna z ich zaintereso-
waniami oraz czy organizacja spetnia swoje obietnice. Oprécz tego konsumenci
sprawdzaja jako$¢ obstugi oraz komunikacje przez kontaktowanie si¢ z firma.
Jesli odniosga jakiekolwiek zte wrazenie, skutkuje to negatywna oceng marki pra-
codawcy. Kultura organizacji ma wptyw na to, w jaki sposéb pracownicy beds sie

> VCI - Vision-Culture-Image.
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Rysunek 6.5. Model VCI
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: M.J. Hatch, M. Schultz, Taking Brand Initiative, Jossey-Bass,
San Francisco 2008, s. 1.

zachowywac i jakie wartosci beda reprezentowac na zewnatrz firmy. Waznym
elementem jest wspétpraca poszczegdlnych dziatéw firmy w celu stworzenia
spbjnosci komunikacji. Taka kooperacja jest zauwazalna na zewnatrz organizacji
i tworzy silny wizerunek marki.

B REKRUTACJA PRACOWNIKOW PRZEZ MARKE PRODUKTU

W $wietle badan i raportéw na rynku pracy zauwazalny jest wzrost liczby firm,
ktére stawiajg na rozwijanie dziatani z zakresu marki pracodawcy. Coraz wiecej
organizacji poswieca swoj czas na kreowanie $wiadomos$ci marki zaréwno wsréd
swoich pracownikéw, jak i konsumentéw. 35% firm deklaruje, ze ma strategie,
ale musi jg jeszcze rozbudowac®. Firmom zalezy na pozyskiwaniu odpowiednich
kandydatéw, kt6rzy wprowadza wyzszg jako$c i wzmocnig konkurencyjnosc przed-
siebiorstwa. Zgodnie z raportem Premium Employer Brand mozna postawic teze,
ze dbanie o marke pracodawcy nie jest juz jedynie opcja, ale wymaganiem stojg-
cym przed kazda firma, ktérej zalezy na tytule atrakcyjnego pracodawcy”. Przez
swoje marki i produkty firmy potrafig dotrze¢ do konsumentéw, ktérzy moga by¢
jednoczeénie potencjalnymi pracownikami. Polskie przedsiebiorstwa coraz cze-
$ciej zauwazaja, ze staba marka ostabia ich pozycje w rywalizacji o pracownikéw.
W badaniu HRM Institute co piata firma ujawnia, ze za trudno$ci w pozyskiwa-
niu kandydatéw sg odpowiedzialne nieatrakcyjna reputacja i wizerunek praco-

36 Raport Employer Branding w Polsce 2018, HRM Institute, s. 3, na podstawie: http://branden.
biz/wp-content/uploads/2018/07/Raport_EB_w_Polsce2018.pdf (dostep: 10.02.2019).
7 1bid., s. 2.
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dawcy?®. Problemy te dotycza réwniez bledéw w promocji oferty, nieatrakcyjnych
materialéw rekrutacyjnych, Zle zorganizowanych zakladek ,Kariera” na stronach
internetowych firm. Budowanie silnej marki polega nie tylko na kampaniach
rekrutacyjno-wizerunkowych, o ktérych organizacje czesto wspominajg. Nawet
najlepsze, najbardziej kreatywne kampanie nie odniosg sukcesu, jesli nie bedzie
za nimi stat autentyczny, dobry produkt — pracodawca. Ponad 60% oséb uczestni-
czacych w procesie rekrutacyjnym stwierdzilo, ze pracodawcy nie dbaja o relacje
z przysztymi pracownikami®. Bez odpowiedniej relacji kandydat straci zaufanie
do produktéw i tym samym do pracodawcy. Osoby zainteresowane podjeciem
pracy coraz czesciej szukaja opinii na temat przyszilego pracodawcy i starajg sie
kontaktowac z jego pracownikami. Uzyskane w ten sposéb informacje stajg sie
bardziej wiarygodne niz umieszczane na stronach karier. Firma, ktérej zalezy na
wizerunku, zwraca uwage na takie praktyki i dba o zatrudnionych pracownikéw —
mog3 sie oni bowiem sta¢ jej ambasadorami i promowac firme oraz jej produkty
na zewnatrz. Dobra marka pracodawcy musi by¢ prawdziwa. Strategiczne podej-
$cie do budowania marki powinno opierac sie zaréwno na dziataniach zewnetrz-
nych — nakierowanych na kandydatéw, jak i wewnetrznych — skierowanych do pra-
cownikéw. Starannie dopracowane dziatania wewnetrzne majg wplyw na procesy
rekrutacji, a takze adaptacji pracownikéw i komunikacji firmy. Jak pokazuja dane,
76% firm ma program on-boardingu, 70% ma program poleceni pracowniczych,
a 65% deklaruje, ze przeprowadza rozmowy z odchodzacymi pracownikami®.
Procesy zmieniajace sie pod wptywem strategii marki pracodawcy to:
1) komunikacja —55% ,
2) procesy rekrutacji — 54%,
3) zaangazowanie pracownikéw — 36%,
4) zarzadzanie talentami —13%.

Elementy wplywajace na zbudowanie strategii marki pracodawcy

Marka pracodawcy powinna by¢ traktowana jako autentyczny opis do$wiadczenia,
ktére jest podobne do marki produktu. Obejmowac ono powinno takie zagadnienia
jak: wynagrodzenie, kulture, warunki pracy, nagrody oraz relacje emocjonalne po-
tencjalnych i obecnych pracownikéw z organizacja. Przez jasno wykreowana marke
potencjalni pracownicy — a zatem réwniez konsumenci — widzg, czym jest firma,
jaka jest jej misja i wartosci. Marketing przyciaga klientéw do zakupu produktéw,
tak jak firma przyciaga kandydatéw atrakcyjng marka pracodawcy.

% A. Blaszczak, Silna marka pracodawcy to cenny atut w konkurencji o profesjonalistow, na podsta-
wie: Rzeczpospolita.pl, https://www.rp.pl/Sciezki-kariery/308079911-Silna-marka-pracodawcy-to-cen
ny-atut-w-konkurencji-o-profesjonalistow.html (dostep: 15.02.2019).

% Candidate Experience.

“ Raport Employer Branding w Polsce 2018, HRM Institute, s. 3, na podstawie: http://branden.
biz/wp-content/uploads/2018/07/Raport_EB_w_Polsce2018.pdf (dostep: 10.02.2019).
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Rysunek 6.6. Elementy strategii employer branding
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Zrédho: opracowanie na podstawie: HR Business Partner: Praktyczne rozwigzania budowania wysokoefektyw-
nych organizacji, red. G. Filipowicz, Infor Expert, Warszawa 2017.

Aby zadbac o marke pracodawcy na etapie rekrutacji, nalezy kierowac sie po-
nizszymi zasadami.

1. Na stronie WWW firmy stworzy¢ zaktadke ,Kariera”, ktéra jest podstawo-
wym elementem komunikowania sie z potencjalnymi pracownikami. Zaktadka ta
powinna by¢ traktowana jako wizytéwka pracodawcy i prezentowac najwazniejsze
informacje.

2. Okresli¢ wartosci, ktérymi kieruje sie organizacja. Pozwoli to potencjalnym
kandydatom przeanalizowad, czy prezentowane wartosci odpowiadajg ich oczeki-
waniom, a organizacji umozliwi znalezienie odpowiednich pracownikéw.

3. By¢ uprzejmym podczas rozmowy rekrutacyjnej i zawsze dziekowac kandy-
datowi za po§wiecony czas.

4. Kierowa¢ informacje zwrotng do kandydatéw — oczekuja oni informacji,
jakich kwalifikacji im brakuje, oraz uzasadnienia, dlaczego nie zostali przyjeci do
pracy.

Wedtug badania przeprowadzonego przez Employer Brand Insitute i Panel
Badawczy Ariadna rekrutacja potencjalnych pracownikéw moze odbywacd sie
przez marke produktu. Odbiorcami komunikacji marki produktu i marki praco-
dawcy moga by¢ te same osoby. 47% kandydatéw, ktérzy mieli negatywne wraze-
nie z przebiegu rekrutacji, zmienilo nastawienie do oferowanych produktéw lub
ustug przez dang firme*. Badanie Premium Employer Brand w 2018 r. pozwolito
wykaza¢ zaleznosci miedzy marka produktu a marka pracodawcy w budowaniu

“ Premium Employer Brand, na podstawie: https://premiumemployerbrand.com/ (dostep:
20.02.2019).
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efektywnych proceséw rekrutacji. Marka produktu ma wptyw na liczbe aplika-
cji w systemie rekrutacyjnym. Wéréd wyréznionych znaleZli sie: mBank, Lidl,
Orange, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris, CCC, Lotte Wedel, Sephora
i Lagardere Travel Retail®.

Wedtug rankingu EB Excellence Awards 2018 firmami, ktére w szczegdlny
sposéb dbaja o jakos¢ swoich dziatan w obszarze strategii budowania marki pra-
codawcy, sa: IKEA, Arla Global Shared Services Gdansk, Leroy Merlin Polska,
McDonald’s Polska i Roche Polska®.

Ponizej opisano dzialania kilku firm, ktére w spdjny sposéb wykorzystujg ele-
menty z zakresu budowania marki pracodawcy oraz marki produktu.

HEINEKEN

Heineken jest przykladem firmy, ktéra w spdjny i przejrzysty sposéb buduje
swoja marke. W organizacji marka korporacyjna jest zbiezna z marka produk-
tu. W zwigzku z tym istnieje mozliwos$¢ przeniesienia skojarzen marki z jednej
na druga®. Heineken wierzy, ze kazda z marek jest swoim odzwierciedleniem
i wzmacniaja sie one nawzajem. Z perspektywy marki pracodawcy oraz rekrutacji
jest istotne, ze potencjalni pracownicy widza w mediach firme¢ z rozwinietg stra-
tegia korporacyjna i chcg do niej naleze¢. Konsumenci widzg, ze firma poszukuje
ciagle nowych mozliwosci w kampaniach marketingowych, i tez chcg sprébowac
sit w kreowaniu innowacyjnym.

Strategia marki korporacyjnej i produktéw ulatwia organizacji zatrudnianie
talentéw. Heineken ma Miedzynarodowy Program Absolwentéw skierowany do
potencjalnych pracownikéw. Na 25 miejsc aplikowato 30 tys. kandydatéw*. Toz-
samo$¢ oraz wizerunek marki przyciggaja uwage zainteresowanych konsumen-
téw. Strategicznym celem organizacji jest i to, aby konsumenci oraz potencjalni
pracownicy widzieli w reklamach produktéw réwniez marke pracodawcy. Jednym
z przyktadéw jest kampania o nazwie Go Places — promujaca zaréwno produkt, jak
i miejsce pracy. Stworzona zostata jako interaktywny wywiad, w czasie ktérego za-
biera si¢ osobe w podréz, podczas ktérej moze ona pozyskac informacje o firmie,

“ Ibid.

“ Employer Branding Excellence Awards 2018 przyznane, Employer Branding.pl, na podstawie:
https://employerbranding.pl/employer-branding-excellence-awards-2018-przyznane (dostep:
20.02.2019).

“ Randstad Report, Standing Out 2018-insights from celebrated employer brands, s. 13, na pod-
stawie: https://www.randstad.cn/images/Standing_Out_2018-insights_from_celebrated_employer_
brands.pdf (dostep: 20.02.2019).

* Ibid.
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a takze sprawdzi¢, czy wpisuje sie w wartosci firmy i moze zosta¢ pracownikiem.
Wywiad zawiera podstawowe informacje na temat firmy. Prowadzacy zadaje py-
tania, na ktére nalezy odpowiedzie¢ w ciggu kilku sekund przez wybranie prefe-
rowanego produktu lub pomieszczenia. Na koniec zainteresowany dostaje opis
swojej osobowosci ze wskazaniem mocnych stron i zaproszenie do zaaplikowania
do firmy. Celem kampanii jest zbudowanie pewnej relacji miedzy potencjalnym
kandydatem a pracodawcg. Dzieki refleksji nad tym, czym jest Heineken i jaka
role kandydat mégtby odgrywac w firmie, a takze dzigki ocenie jego dopasowania
do charakteru firmy, Heineken odnotowat zwiekszenie liczby pobran aplikacji.

mBank

Firma mBank wykorzystuje budowanie marki pracodawcy na podstawie marki
produktu. Bank ten wzmacnia swoja marke przez wykorzystanie kampanii marke-
tingowych oraz budowanie rozpoznawalno$ci oferowanych produktéw. W 2014 r.
stworzyt on ogélnopolskyg kampanie promujaca $ciezki rozwoju w banku. Byla
ona skierowana do studentéw oraz absolwentéw i oferowata tym grupom praktyki
i staze w ramach Programu Rozwoju Mtodych Talentéw. Klienci postrzegaja ten
bank jako organizacje nowoczesng, wykorzystujaca nowoczesne technologie®.

Firma mBank dba, aby jej wizerunek zewnetrzny byt zgodny z wizerunkiem
wewnetrznym. Podstawowym elementem spdjnosci jest wdrozenie technologii
cyfrowych. Firma stara si¢ by¢ nowoczesna réwniez dla pracownikéw — bank
wprowadzit zdalny przeptyw informacji i dokumentéw. Udoskonalit takze intranet
(w formie podobnej do Facebooka), ktéry jest dostepny na urzadzeniach mobil-
nych. Za pomocy telefonéw komérkowych pracownicy moga sktada¢ wniosek
o urlop oraz wpisywac si¢ na liste obecnoéci. Dzialania rekrutacyjne sa prowa-
dzone mobilnie. Potencjalni kandydaci moga sktada¢ dokumenty oraz zostawic
dane kontaktowe za posrednictwem aplikacji mobilnej. mBank od lat stara si¢ by¢
najlepszym pracodawcg na rynku pracy dzieki ponizszym dziataniom.

1. Opracowanie jasnych, krétkich i empatycznych zasad komunikacji z klien-
tami — nazwanych ,mKanon”. Bankowi zalezy nie tylko na przekazaniu informacii,
ale tez na budowaniu relacji, w ktérej potrzeby klienta s3 na pierwszym miejscu.
Komunikat skierowany do réznych grup klientéw jest jasny, wyczerpujacy, krétki,
poprawny gramatycznie, szczery, empatyczny i w pierwszej osobie.

2. Stworzenie grupy ambasadoréw strategii empatii — pracownikéw, ktérzy
wzmacniajg dziatania kultury organizacyjnej skierowane do klienta. Ambasado-

“ Raport zintegrowany 2017. Grupa mBanku, na podstawie: https://www.mbank.pl/pdf/relacje-
-inwestorskie /raport-roczny/2017/raport-zintegrowany-mbank-2017.pdf (dostep: 25.02.2019).
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rzy maja za zadanie spotkac sie z klientami, porozmawia¢ z nimi i zainspirowac
ich. W mBanku zacheca sie pracownikéw, aby odbywali krétkie staze w réznych
dziatach w celu poznania ich i zrozumienia toczacych sie w nich proceséw, by
nastepnie mogli przekazac te do§wiadczenia klientowi.

3. Badanie satysfakcji klienta — podstawowa zasada organizacji jest przekazy-
wanie klientowi zrozumiatej informacji o produktach oraz przestrzeganie przez
pracownikéw zasad rzetelnej komunikacji.

4. Aktualizowanie materiatéw marketingowych — podstawowe dziatanie pod-
czas budowania komunikacji z klientami przez dostarczanie materiatéw do placé-
wek sprzedazy, np. ulotek czy reklam wyswietlanych na monitorach.

5. Realizowanie programu ,Wyrézniaja nas ludzie”, ktérego celem jest pro-
mowanie pracownikéw, ktérzy w swoich dziataniach promuja wartosci mBanku.
Swoja postawa, ideami wykazuja nowoczesno$¢ i zaangazowanie wykraczajace
poza zakres obowigzkéw.

6. Przyjazne wdrazanie nowych pracownikéw — tworzenie przyjaznej atmos-
fery pracy przez zaznajamianie ich z obowigzujagcymi normami i wartosciami
organizacji¥.

IKEA

IKEA jest firmg, ktéra wykorzystuje dzialania marki produktu oraz marki pra-
codawcy. Jesli chodzi o budowanie marki produktu, organizacja w jasny sposéb
prezentuje wartosci wyznawane w firmie. Wizjg marki jest kreowanie lepszych
warunkéw zycia dla wszystkich ludzi. Misja marki to tworzenie unikalnych war-
tosci dla klientéw przez rozwéj produkcyjny. Wspdlne wyznawanie wartosci za-
réwno przez organizacje, jak i przez pracownikéw i konsumentéw decyduje o sile
marki IKEA.

Podczas rekrutacji brane s3 pod uwage przede wszystkim wartosci wyznawa-
ne przez potencjalnych pracownikéw, a nastepnie ich kompetencje®. Wartosci
wyznawane przez firme s3 przedstawione w wypowiedziach obecnych pracowni-
kéw. Dziatania te powoduja, ze przekaz staje si¢ dla potencjalnych pracownikéw
bardziej wiarygodny, a dodatkowo prezentuje twércéw danych produktéw. Nieza-
leznie od dziatu czy kraju pracownicy sg pelni pasji i konkretnych idei. Ukazanie
pracownikéw w takiej formie oraz upublicznienie ich wypowiedzi na temat pracy
kreuje réwniez strategie budowania marki pracodawcy.

7 1bid.
“® Kultura i wartosci, Tkea Industry, na podstawie: https://www.industry.ikea.pl/index/o-nas/
kultura-i-wartosci/ (dostep: 24.02.2019).
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i PODSUMOWANIE

Marka jest istotnym elementem rynku, ktéry ksztattuje relacje miedzy uczestni-
kami. Jej obecnos¢ w §wiadomosci konsumentéw buduje zaufanie oraz lojalnosé.
Silna marka to gwarancja jakosci oraz trwatosci korzysci oferowanych dla wszyst-
kich uczestnikéw rynku. Marka stanowi o warto$ciach produktéw, ale tez jest to
obietnica wartosci, jakimi kieruje sie producent. Stanowi ona bowiem gléwny
element strategii ksztalttowania wizerunku przedsiebiorstwa. Silna marka umoz-
liwia wyréwnywanie strat i przynosi wiele korzysci nie tylko organizacji, lecz tak-
ze konsumentom. Kapital marki uwzglednia zaréwno czynniki zewnetrzne, jak
i wewnetrzne, ktére wplywaja na wartos$¢ marki i jej udzial w kreowaniu wartosci.
Konieczne jest zadbanie o spéjny i wiarygodny wizerunek pracodawcy. Ciezko jest
zbudowad¢ marke pracodawcy bez uwzglednienia marki produktu. Oba te procesy
przenikaja sie i oddziatuja na siebie. Sposoby prezentowania organizacji podczas
procesu rekrutacyjnego, traktowania obecnych pracownikéw oraz promowania
marki na zewnatrz sg $cile ze sobg powigzane. Komunikat, ktéry jest wysylany
do kandydata, powinien opiera¢ sie na wartosciach firmy i w przejrzysty sposéb
pokazywad, jakie jego oczekiwania moze spelia¢ organizacja. Swiadome kre-
owanie wlasnej marki, wzbudzanie zaufania, stosowanie niestandardowych roz-
wigzan powinno by¢ podstawowym zalozeniem przy budowaniu wyrdzniajacego
sie pracodawcy i zdobywaniu wartosciowych pracownikéw. Im marka jest blizsza
konsumentowi i wywotuje cieplejsze emocje, tym latwiej przenies¢ pozytywny
wizerunek marki produktu na atrakcyjng marke pracodawcy.

Dokonany przeglad literatury ma charakter wycinkowy, ale juz wskazuje na
silny zwigzek marki pracodawcy z markg produktu. Istotne jest to, ze kazda organi-
zacja buduje marke na podstawie swoich wlasnych strategii oraz wartosci, co daje
przewage konkurencyjna. Warto zwrdcic¢ uwage, ze w przysztosci mozna spodzie-
wac sie rozwoju kolejnych rodzajéw ujec i modeli budowania marki pracodawcy
oraz dyskusji nad istotno$cig koncepcji. Mimo rosnacej popularno$ci marki oparte;
na pracownikach przeprowadzono niewiele badan dotyczacych mechanizmdéw, za
pomocg ktérych kandydaci oceniajg pracodawcéw. Dodatkowym kierunkiem badan
w zakresie budowy marki pracodawcy powinna byc¢ zatem analiza realizacji dziatan
marketingowych na podstawie poziomu satysfakeji zatrudnionych pracownikéw.
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STRESZCZENIE

W warunkach konkurencyjnego rynku posiadanie przez organizacje silnej marki umozliwia osig-
ganie przewagi konkurencyjnej. Marka odgrywa istotng role podczas dokonywania wyboréw na
rynku pracy. Silng marke wyrézniaja: §wiadomos¢, lojalnosc, pozytywne skojarzenia, komunikacja
oraz jakos$¢. Budowanie marki pracodawcy jest dtugotrwalym procesem, przez ktéry firma zyskuje
ugruntowane stanowisko na rynku pracy. Usatysfakcjonowani pracownicy staja sie wizytéwka na
zewnatrz firmy. Natomiast kandydaci staja sie zmotywowani, aby aplikowa¢ do firmy. Myslenie
o obecnych oraz potencjalnych pracownikach jako o klientach staje si¢ kluczowe przy osiaganiu
pozytywnych efektéw dla wizerunku pracodawcy. W rozdziale tym dokonano przegladu literatury
na temat koncepcji budowania marki pracodawcy oraz wskazano na konieczno$¢ spéjnosci marki
produktu i marki pracodawcy. Wspélna strategia marki pracodawcy oraz marketingu pozwala
na efektywne zbudowanie konkurencyjnego i interesujacego miejsca pracy. Atrakcyjna marka
pracodawcy w powigzaniu z silng marka produktu firmy zwiekszaja lojalno$¢ zatrudnionych juz
pracownikéw i pozwalaja przyciagnaé nowych wartosciowych kandydatéw do pracy w danej orga-

nizacji.

Stowa kluczowe
marka, marketing, marka pracodawcy, strategia budowania marki, marka produktu, marka kor-
poracyjna

ABSTRACT

In a competitive market, a strong brand enables the organization to achieve a competitive advan-
tage. The brand plays an important role in making choices in the labour market. A strong brand
is distinguished by awareness, loyalty, positive associations, communication and quality. On the
labour market there is a growing interest in building the employer’s brand. The aim of the article
is to review the literature on the concept of building the employer’s brand and to highlight the
need for consistency between the product’s brand and the employer’s brand. A common strategy
of the employer’s brand and marketing allows to effectively build a competitive and interesting
workplace. An attractive employer’s brand combined with a strong product brand of the company
increase the loyalty of existing employees and allow to attract new valuable candidates to work in
a given organization.

Key words
brand, marketing, employer branding, brand building strategy, product brand, corporate brand
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