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Wstep

Przedsiebiorczos¢ to jedno z najstarszych poje¢ nauk o zarzadzaniu. Nierozerwalnie

taczy sie ze sprawnym i skutecznym dziataniem przedsigbiorcow i ich zachowania-

mi. Wspotczesnie — w dobie realiow spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — przed-

sigbiorczo$¢ nabiera swoistych cech.

Autorzy niniejszego opracowania postanowili powrécic¢ do korzeni przedsiebior-
czosci, spojrze¢ na nig z perspektywy wspodlczesnych paradygmatow, odnalez¢ w
niej szczegolny paradoks racjonalno$ci menedzera i przedsiebiorczo$ci menedzera-
-wlasciciela. Dodatkowo, w wielu artykutach, poruszono watek zachowan menedzera
1 przedsigbiorcy we wspomnianych realiach spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

Badania omowione w zamieszczonych w tym zeszycie opracowaniach wskazuja
na to, ze u podstaw wspotczesnej przedsiebiorczosci lezy che¢ pokonywania konku-
rencji oraz coraz lepszego zaspokajania potrzeb klientéw dzigki:

* rozwojowi aktywnosci innowacyjne;j,

» sklonnosci do podejmowania ryzyka i wykorzystywania okaz;ji,

* umiejetnosci szybkiego dostosowywania si¢ do zmiennych warunkow otoczenia,
ale 1 kreowaniu w otoczeniu zmian, ktore beda korzystne dla przedsiebiorstwa.
Nowoczesna przedsigbiorczo$¢ to rozne aspekty dziatan przedsigbiorczych. Au-

torzy zwrocili szczegdlng uwage na takie jej wymiary, jak:

* integracja przedsigbiorczosci i zarzadzana strategicznego,

* przedsiebiorczos¢ w aspekcie krajowym i miedzynarodowym,

» przedsigbiorczos¢ organizacji niekomercyjnych,

e przedsi¢biorczos¢ technologiczna,

* przedsicbiorczos¢ intelektualna,

e przedsigbiorczo$¢ a spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu,

» strategie przedsigbiorczego CSR.

Artykuty zebrane w niniejszym zbiorze sg efektem nie tylko analiz empirycznych,
ale tez badan o charakterze dedukcji, bazujacych na solidnej kwerendzie literatury
przedmiotu. Zachecamy do ich lektury.

Jerzy Niemczyk, Katarzyna Olejczyk-Kita
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STUDIUM PRZYPADKU

EMPLOYER BRANDING MANAGEMENT
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Streszczenie: Zmieniajacy si¢ rynek pracy stawia przed przedsigbiorstwami nowe wymagania
w zakresie rekrutacji pracownikow. Szczegodlny nacisk kladzie si¢ na dziatania marketingowe
majace zacheci¢ do sktadania aplikacji oraz zwigkszajace szanse na pozyskanie wykwalifi-
kowanego personelu. Aby zmniejszy¢ ten problem, przedsi¢biorstwa zaczelty przywigzywac
coraz wigksza wage do tego, w jaki sposob sa postrzegane oraz jaki jest ich wizerunek jako
pracodawcy. Przedsigbiorstwa podejmuja wige dziatania employer brandingowe, majace na
celu zbudowanie silnej marki pracodawcy oraz zatrudniaja specjalistow, ktdrzy pomoga im
zrealizowac to zadanie. Celem artykutu jest umiejscowienie employer brandingu w ogolnej
strategii zarzadzania w przedsigbiorstwie oraz wskazania elementow jego wykorzystania na
przyktadzie wybranej organizacji.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, strategia employer brandingowa, rynek pracy,
kampania rekrutacyjna, marka pracodawcy, zarzadzanie markg pracodawcy, employer
branding.

Summary: The changing labour market forces employers to take unusual steps to encourage
candidates to choose them. Particular emphasis is exert on marketing activities in order to
encourage potential candidates and increase the chances of obtaining qualified personnel. To
reduce this problem, companies started to pay more attention to how they are perceived by the
candidates and what is their image as an employer. Companies are taking employer branding
action, in order to build a strong employer brand and at the same time employ staff who can
help them accomplish this task. The purpose of this article is to locate employer branding term
in the overall management strategy in the enterprise and to identify elements of its use on the
example of the selected organizatio.

Keywords: employer image, employer, branding strategy, employer identity, labor mar-
ket, recruitment campaign, employer brand, employer brand management, employer
branding.
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1. Wstep

Strategia budowania przewagi konkurencyjnej, strategia budowania marki, a co za tym
idzie — strategia tworzenia silnego wizerunku pracodawcy, to obszar, z ktérym mierza
si¢ przedsigbiorstwa w $wiecie nowych technologii, proceséw i zachodnich trendow.
Rynek pracownika, a nie pracodawcy tym bardziej zacheca do oryginalnych, odwaz-
nych kampanii i budowania §wiadomej strategii wizerunkowej w celu wzmacniania
swojej pozycji oraz przyciggania najlepszych pracownikéw. Dlatego tez §wiadome
postepowanie w zgodzie z przyjeta strategig employer brandingow3 stato si¢ niezwy-
kle wazne, by utrzymac pozycj¢ wsrod pracodawcow oraz odpowiednie zasoby, nie-
zbedne do realizacji wszystkich procesow odbywajacych sie w przedsiebiorstwie.

Pracodawcy coraz czesciej majg swiadomosé, ze silna marka firmy, jej reputacja
1 wysokie zaangazowanie pracownikow to tylko niektére elementy, o ktdre warto
dbac, by przedsigbiorstwo moglo by¢ stawiane w gronie idealnych pracodawcéw. To
znacznie ulatwia przyciaganie i zatrzymywanie talentow w organizacji i jednocze$nie
przektada si¢ na uzyskanie przewagi konkurencyjnej i osiaganie wysokich wynikow
finansowych. Takie podejécie swiadczy o swiadomym budowaniu wizerunku pra-
codawcy na rynku pracy, ktory podejmuje dziatania ukierunkowane na kreowanie
pozytywnej marki pracodawcy, okreslane mianem employer brandingu. Paradoks tego
zjawiska polega na tym, iz nie rodzajem czy liczba produktdéw, nie wysoka jakoscia,
nie dywersyfikacja ustug, lecz wykreowanym wizerunkiem, ,,opakowaniem” firmy
przedsigbiorca moze budowac swojg pozycje rynkows.

Ponizsze rozwazania po$wigcone beda zagadnieniom dotyczacym zarzadza-
nia markg i kreowania wizerunku pracodawcy, a doktadnie employer brandingowi.
Celem artykulu jest umiejscowienie employer brandingu w ogolnej strategii za-
rzadzania w przedsicbiorstwie oraz wskazania elementow jego wykorzystania na
przyktadzie wybranej organizacji. W pierwszej czesci autorki dokonajg przegladu
literatury i zasobow internetowych dotyczacych zarzadzania marka pracodawcy
na rynku pracy w odniesieniu do jego wizerunku wewnatrz organizacji i poza nia.
Dywagacje teoretyczne poprze studium przypadku, przedstawiajace analiz¢ danych
dostgpnych w Internecie, wybranego przedsigbiorstwa pod katem roznorodnosci
prowadzonych dziatan employer brandingowych w odpowiedzi na obowigzujace
trendy na rynku pracy. Ponadto dokonana zostanie analiza danych statystycznych
z globalnych badan, ktore przyblizaja pojecie employer brandingu oraz charakteryzuja
go w polskich realiach. Celem przeprowadzonych badan jest weryfikacja narzedzi
wykorzystywanych przez pracodawce, wskazanie ich réznorodnosci oraz wielo-
znaczno$ci, ktora wptywacé ma zachecajaco na potencjalnych kandydatéw do pracy.

2. Employer branding jako element strategii zarzadzania

Zarzadzanie wizerunkiem pracodawcy powinno wynika¢ ze spojnej, przyjetej
i realizowanej ogolnej strategii przedsigbiorstwa. Dlatego tez przytoczonych zosta-
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nie kilka podstawowych poje¢, dajacych podstawe teoretyczng postrzegania em-
ployer brandingu jako elementu strategii organizacji.

Zgodnie z definicja R. Krupskiego, strategia to przyjete zachowanie w organizacji
wzgledem jej otoczenia i jej wngtrza [Krupski 1996, s. 12]. Strategia stuzy przeksztat-
ceniu wlasnej teorii biznesu w wydajnosc. Jej celem jest dostarczenie organizacji moz-
liwosci osiagania zaktadanych wynikow w wysoce nieprzewidywalnym $rodowisku
[Drucker 2010, s. 53]. Zarzadzanie strategiczne z kolei jest to sposdb podejécia do
gospodarczych szans i wyzwan — jest to kompleksowy proces zarzadzania, nastawio-
ny na formutowanie i wprowadzania w zycie skutecznych strategii. Takie skuteczne
strategie wyrozniaja si¢ tym, ze sprzyjaja lepszemu dopasowaniu mi¢dzy organizacja
a jej otoczeniem i osigganiu celow strategicznych” [Griffin 2004, s. 244-245]. Wedlug
R. Krupskiego, zarzadzanie strategiczne to swoista filozofia organizacji, metateoria,
ktora z jednej strony tlumaczy jej rzeczywistosé, z drugiej za§ — pokazuje drogi
i gtdbwne sposoby postepowania [Krupski 1991, s. 6]. Istotne jest, aby strategia za-
wierata tresci uwzgledniajgce najwazniejsze obszary dziatalnosci firmy. W literaturze
naukowej odnotowa¢ mozna strategie funkcjonalne, przypisane do najwazniejszych
etapow procesu gospodarczego badz do najwazniejszych zasobow w dyspozycji or-
ganizacji gospodarczych [Glinski, Kuc, Fottyn 2000, s. 144]. Najczgséciej wymieniane
strategie funkcjonalne to: marketingowa, finansowa, produkcyjna, zasobow ludzkich
oraz badan i rozwoju [Griffin 2004, s. 256-259]. Z perspektywy poruszanego w ar-
tykule problemu najbardziej istotne sg dwie sposrdéd wyzej wymienionych strategii:
marketingowa oraz zasobow ludzkich (personalna).

Ta pierwsza koncentruje si¢ na technikach promocyjnych i ich zastosowaniu, a tak-
ze na ksztattowaniu si¢ poziomu cen, porusza problem dystrybucji i doboru kanatow
oraz struktury produkcji, zajmuje si¢ takze tworzeniem wizerunku firmy. Skupia si¢
rowniez na ustaleniu asortymentu produktow [Griffin 2004, s. 256-259]. Istotna jest
promocja sprzedazy, w tym ustalenie budzetu reklamowego oraz wielko$¢ personelu
sprzedazy. Strategia personalna skupia si¢ na takich aspektach, jak: wynagrodzenie,
dobdr kadry pracowniczej oraz ocena rezultatow pracy. Dobor personelu sktada sig
z trzech kluczowych etapow: rekrutacji, selekcji oraz wprowadzenia do pracy [Listwan,
Kawka 2010, s. 80]. I tu w konteks$cie procesow zwiazanych z rekrutacja budowanie
wizerunku na rynku pracy jest niezwykle wazne. Ponadto do zagadnien zwigzanych
ze strategig zasobow ludzkich zaliczajg si¢ relacje pracownicze, polityka awansow
oraz szkolenia dla przysztej kadry kierowniczej.

Wielu ekspertow czy tez autorytetow ze $wiata nauki zajmujacych si¢ em-
ployer brandingiem zazwyczaj umieszcza go w nurcie zwigzanym tylko z jedng
z powyzszych strategii. Traktuje go jako element polityki marketingowej lub tez
jako wazna cze$¢ dziatan dotyczacych zasobow ludzkich. To czgsto ogranicza
postrzeganie badanego obszaru i przedstawia go w niepelnym wymiarze. Autor-
ki przyjety holistyczng perspektywe, taczaca oba podejscia. Jednakze w zwiazku
z przyjetym zatozeniem, iz ponizej prowadzone badania dotycza wizerunku praco-
dawcy na rynku pracy, wiekszy nacisk mimo wszystko zostanie potozony na pojgcia
zwigzane z rekrutacja, dlatego tez nurt strategii personalnej bedzie dominujacy.
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2.1. Istota employer brandingu

Wizerunek pracodawcy mozna zdefiniowac jako rezultat interakcji do$wiadczen,
opinii, odczué¢, wiedzy i1 wrazen [Gray, Balmer 1998, s. 685-689], ktére ludzie maja
w zwigzku z danym pracodawcg. Stworzenie w oczach i umystach odbiorcéw poza-
danego wizerunku mozliwe jest dzigki okresleniu tozsamosci, czyli zbioru wartosci
1 zasad, ktore bedg komunikowane na zewnatrz [Daszkiewicz, Wrona 2014, s. 57].
Pracodawca musi w pierwszej kolejnosci ustali¢, co chece przekaza¢ swoim obecnym
i potencjalnym pracownikom oraz w jaki sposob chce by¢ postrzegany. Te informa-
cje powinny zawierac si¢ w strategii personalnej i by¢ czescig spdjne;j strategii calej
organizacji. Obecnie wizerunek pracodawcy utozsamiany jest z pojeciem employer
brandingu, ktory jest najnowsza koncepcjg zarzadzania organizacja, funkcjonujaca
od niecatych 20 lat. Prekursorski artykut The employer brand S. Barrowa i T. Amble-
ra ukazal si¢ na tamach ,,Journal of brand management” w 1996 roku [Wojtaszczyk
2012 s. 5; Dabrowska 2014, s. 49]. W literaturze trudno znalez¢ jedna, wspdlng defi-
nicje tego pojecia. Sam S. Barrow uwaza, ze ze wzgledu na to, iz jest to rozwijajaca
si¢ koncepcja, kazdy podejmujacy si¢ zdefiniowania tego pojecia czyni to w inny
sposob.

Autorki definiuja employer branding jako budowanie $wiadomosci marki pra-
codawcy jako doskonatego miejsca pracy dla obecnych pracownikéw oraz przy-
sztych grup interesariuszy [Wojtaszczyk 2012]. Skojarzenia zwigzane z marka
pracodawcy — producent, benefity, rozwoj, wysokie wynagrodzenia — tworza wi-
zerunek pracodawcy. Aby osiggnaé oczekiwane skojarzenia, w pierwszej kolejno-
$ci organizacja powinna zadba¢ o marketing wewnetrzny (personalny), ktory jest
zwigzany z koncepcja zarzadzania zasobami ludzkimi [Baruk 2006, s. 11-26].
W podejs$ciu marketingowym pracownicy traktowani sg jako klienci organiza-
cji. Obecni pracownicy sg klientem wewnetrznym, a potencjalni — zewnetrznym.
Glownym celem przedsigbiorstwa jest zaspokojenie potrzeb klienta. Gdy mowa
o marketingu personalnym, chodzi o takie potrzeby, jak: motywowanie, ksztattowanie
wlasciwych postaw kierownictwa, komunikacja wewngtrzna i zewngtrzna, ksztatto-
wanie kultury organizacyjnej oraz wszelkie dziatania z zakresu zarzadzania zasobami
ludzkimi [Wojtaszczyk 2012].

Aby odnies¢ sukces, dziatania employer brandingowe muszg by¢ przemys$lane,
spojne i przede wszystkim wiarygodne. Niezbedna w osiggnigciu tych celow jest
strategia, w ktorej tworzeniu udziat powinni wziaé zarowno pracownicy dziatu HR,
dziatu marketingu, a takze dziatu PR badz komunikacji, jak i kadra zarzadzajaca.
Sktad grupy projektowej zalezy przede wszystkim od struktury organizacyjnej. Pod-
stawe strategii employer brandingowej stanowi zdefiniowanie potrzeb biznesowych,
okreslenie i zrozumienie grupy docelowej, a takze ustalenie kierunku dziatania. Gdy
prowadzone sg spojne dziatania employer brandingowe, opinia o firmie rozpowszech-
nia si¢, a pracodawca jest postrzegany przez przysztych pracownikow jako podmiot,
w ktorym warto podjac prace. Dzieki takim dziataniom pracodawca nie musi szukaé
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pracownikow. To pracownicy, sugerujac si¢ powszechna opinia, daza do podjecia
pracy w takim miejscu. Nalezy pamigta¢ takze o ciggle rosnagcym zaangazowaniu
1 zadowoleniu istniejgcych pracownikow. To oni mogg sta¢ si¢ w naturalny sposéb
ambasadorami marki pracodawcy. Dlatego firmy konkuruja ze soba w kontekscie
oferowanych udogodnien i profitow dla swoich pracownikow. Dodatkowo, aby dazy¢
do zmniejszenia rotacji pracownikow, wdrazane sg §ciezki karier 1 dtugofalowe plany
roZWoju.

Odpowiednia komunikacja z pracownikami i budowanie w ich oczach prawdzi-
wego wizerunku pracodawcy jest rownie wazne dla marki jak wykorzystanie mediow
spotecznosciowych czy uczestnictwo w targach pracy. Skupienie catej uwagi na
dziataniach zewngtrznych czgsto ogranicza wewnetrzny employer branding i w kon-
sekwencji prowadzi do niespdjnosci strategii, ktora jest zle oceniania zar6wno przez
pracownikow, jak i potencjalnych kandydatow do pracy.

2.2. Employer branding pracodawcy w $wietle badan rynkowych

Sytuacja gospodarcza na rynku, jak rowniez kondycja finansowa przedsiebiorstwa
determinuje jakos¢ oraz liczbe dziatan wizerunkowych podejmowanych przez pra-
codawcow. Zgodnie z danymi zawartymi w raporcie Employer Branding Global
Trends', opublikowanym przez organizacj¢ Employer Brand International w maju
2014, dla 41% respondentow aktualna sytuacja ekonomiczna bedzie miata zna-
czacy wplyw na ich dziatania employer brandingowe w ciggu najblizszych 2 lat.
W $wietle badania przeprowadzonego wsrod ponad 3 tysiecy firm az 39% z nich
bedzie kontynuowaé inwestycje w dziatania employer brandingowe, 57% deklaruje
ich zwigkszenie, a tylko 7% zamierza je zmniejszy¢. W kontekscie powyzszych roz-
wazan istotne jest, ze prawie potowa badanych posiada strategie employer brandin-
gowe spojne z ogolnie przyjeta strategia rozwoju organizacji. Az 60% respondentow
stwierdza, ze ich strategia employer brandingowa jest spdjna z wartosciami firmy,
a 59% — z misja 1 wizja.

Firmy §ledza zmiany na rynku komunikacji i podejmowane dzialania adaptu-
ja do zmieniajacych si¢ warunkow. Dzieki temu 69% firm zezwala pracownikom
korzysta¢ z mediow spotecznosciowych jak Linkedin.com czy Facebook.com
w czasie godzin pracy, tylko 14% blokuje dostep, a w 13% przypadkow korzy-
stanie z serwisow jest mozliwe w wyznaczonym przedziale czasu. Podejmowane
przez respondentéw dzialania employer brandingowe wywarly najwickszy wptyw
na komunikacje (63%), rekrutacje i proces wprowadzania nowych pracownikow
do firm (53%), a takze rozwdj pracownikow (43%) 1 zarzadzanie talentami (30%).
Przedsi¢biorstwa borykaja si¢ z narastajgcym zjawiskiem trudnosci pojawiajacych
si¢ przy rekrutacji talentow. Zgodnie z informacjami zawartymi w raporcie 29%
firm ma trudno$¢ z ustaleniem, gdzie poszukiwac talentow. Czgsto takze nie sg

! Dane wynikajace z raportu [Internet 1].
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w stanie sprosta¢ oczekiwaniom finansowym kandydatow/talentow (28%). Jednoczes-
nie zauwazono, ze strony internetowe dotyczace kariery nie sg atrakcyjne dla talen-
tow, a w V4 przypadkéw media spotecznosciowe nie sg wykorzystywane efektywnie
w procesach rekrutacyjnych (26%).

Kolejnym wartym uwagi zrédtem danych statycznych sa badania realizowane
w polskich realiach. Od 2012 roku corocznie HRM Institute wydaje raport doty-
czacy employer brandingu w Polsce. Do tej pory odbyty si¢ 4 edycje badania. Pro-
ba badawcza od pierwszej edycji do ostatniej wzrosta prawie dwukrotnie rosnie
1 wynosita kolejno: 149 pracodawcéw w 2012, 145 w 2013, 256 w 2014 oraz 295
w 2015 roku. W ostatniej edycji najliczniej reprezentowanymi branzami byty infor-
matyczno-technologiczna (14%), produkcyjna (11%), rekrutacyjna (10%), bankowos¢
(6%) oraz konsultingowa (5%).

Wedhug respondentéw znaczny wplyw na poszerzenie dzialan wizerunkowych
majg: sytuacja rynkowa, niedobor talentoéw oraz nowe technologie. W dalszej ko-
lejnosci méwi sie¢ o globalizacji, zmianach spotecznych oraz politycznych. Czyn-
niki zewngtrzne sktonity przedsigbiorcoéw do zmian w réznych obszarach funkcjo-
nowania ich organizacji. Najwigksze zmiany wedlug 20% respondentéw dotycza
takich obszarow, jak komunikacja oraz elementy doboru personelu (rekrutacja
i wdrozenie do pracy). Wszystkie edycje badania wskazuja, iz korzysci dostrzegane
przez pracodawcoéw z prowadzenia dzialan wizerunkowych to przede wszystkim:
tatwo$¢ w przycigganiu talentéw (kolejno w latach 48%, 83%, 85%), wigksze za-
angazowanie pracownikow (48%, 72%, 71%), lepsze dopasowanie kandydatow do
kultury organizacyjnej (44%, 72%, 78%), spdjna komunikacja (41%, 80%, 80%).

Mimo widocznego wzrostu $wiadomosci zwigzanej z prowadzeniem dziatan em-
ployer brandingowych oraz ptynacych z nich korzysci, nadal budzety na nie przezna-
czane nie sg satysfakcjonujace. Wykazano, ze najwigcej pracodawcow okresla budzet
na employer branding na poziomie do 100 tysiecy ztotych (kolejno 54%, 47%, 37%,
42%), zaledwie 1% ankietowanych przeznacza na ten cel kwote powyzej 1 min zt,
niestety ponad 30% nie ma informacji na ten temat (lub sg one niejawne). Okreslane
budzety z zatozenia powinny da¢ przestrzen do podejmowania przemyslanych, stra-
tegicznych dziatan. Badania uswiadamiaja, ze nadal niewielka grupa respondentow
ma jasno sprecyzowang strategic employer brandingowg (kolejno w latach 11%, 24%,
17%, 15%). Okoto potowa respondentéw deklaruje, iz pracuje nad wykrystalizowa-
niem strategii employer bendingowej lub tez ja dopracowuje (dane powtarzalne we
wszystkich latach).

Mimo stosunkowo duzego bezrobocia, szczegdlnie wsrod absolwentow, firmy
majg problemy z przyciagni¢ciem do siebie odpowiednich kandydatow. W 2015
roku, dla 64% badanych kluczowym kandydatem sg mtodzi profesjonalisci, majacy
od roku do sze$ciu lat do§wiadczenia zawodowego, zas 17% pracodawcdw poszuku-
je profesjonalistow ze stazem powyzej szesciu lat. Obecnie ludzie mtodzi borykaja
si¢ z problemami znalezienia pracy, jednakze az 19% ankietowanych uwaza, ze
ich kluczowymi kandydatami sg studenci i absolwenci. Najtrudniej pracodawcom
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przyciagna¢ do firmy kandydatow z doswiadczeniem i wysokimi kompetencjami —
34%, prawdziwie zaangazowanych w swoja prace — 27% oraz chcacych si¢ dtuzej
zwigzaé z firma — 23% badanych, o 9% wi¢cej niz rok wczesniej. W czoldwce atrybu-
tow pracodawcy przyciagajacych najlepszych pracownikéw wedlug badania znajduje
sie: wynagrodzenie powyzej $redniej, stabilnos¢ organizacji oraz dynamiczny rozwoj
firmy. Wedlug 88% respondentow w 2014 roku najwazniejszym elementem marki
pracodawcy przyciagajacym talenty byto srodowisko pracy.

Bezsprzecznie znaczenie employer brandingu w Polsce ciggle ro$nie. Pracodawcy
dostrzegaja, ze dziatania w tym zakresie przynoszg wymierne efekty i coraz chetniej
je podejmujg. Niemniej jednak trudno jeszcze mowi¢ o dojrzatosci tematu na polskim
rynku, jesli tylko 15% ankietowanych pracodawcow w 2015 roku zadeklarowalo, ze
ma jasno zdefiniowang strategi¢ employer brandingowa’.

3. Dzialania employer brandingowe
w wybranym przedsi¢biorstwie — studium przypadku

Na potrzeby artykulu podjeto analiz¢ podejmowanych dziatan employer brandin-
gowych w Grupie Kapitalowej PZU. Studium przypadku dokonano, wykorzystu-
jac materialy dostepne na stronie internetowej i portalach spoteczno$ciowych fir-
my, a takze poprzez analiz¢ zasobdéw internetowych i obserwacj¢ wiasng. Dobor
podmiotu badawczego jest subiektywny i celowy. Kryteriami doboru byto przede
wszystkim prowadzenie dziatalno$ci na rynku polskim oraz podejmowanie dzialan
employer brandingowych skierowanych gtownie do ludzi mtodych na terenie Polski.
Jednoczesnie brano pod uwage rozpoznawalno$¢ marki i czestotliwos¢ prowadzo-
nych dziatan rekrutacyjnych.

Na podstawie analizy organizacji pod katem powyzszych warunkow wybrano
Grupe Kapitatowg PZU. Jest to przedsi¢biorstwo z tradycjami, istniejace na rynku
od 1803 roku. PZU ceni si¢ za do§wiadczenie, tradycje, polskie pochodzenie, silng
pozycje¢ finansowa oraz dostepno$¢ produktow i ustug. Logo PZU od wielu lat nale-
zy do najlepiej rozpoznawalnych znakow towarowych w Polsce. Rozpoznawalnosé
jeszcze wzrosta po przeprowadzeniu w 2012 roku rebrandingu. Mimo pojawienia sig¢
wielu krytycznych opinii, zmiana identyfikacji marki zostata zakonczona sukcesem.
Wedtug prezesa PZU, modernizacja wizerunku odzwierciedla zmiany, jakie zachodzity
w firmie w ostatnich latach. Jest tez jednym z elementow strategii ubezpieczyciela na
lata 2012-2014. PZU 2.0 to wizja silnej, prokonsumenckiej marki, wykorzystujacej
nowoczesne technologie w stuzbie klientowi.

Studium przypadku dokonano na postawie pieciu kryteriow:

1. prowadzenie kampanii rekrutacyjnych — ich spdjnos¢, cyklicznos¢, podejscie
tradycyjne czy szokujace, rodzaje podejmowanych dziatan rekrutacyjnych;

2 Dane wynikajace z raportu [Internet 10].
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2. posiadanie zaktadki Iub portalu dotyczacego pracy/kariery na stronie interne-
towej przedsigbiorstwa — to kryterium mowi o dostgpie do informacji dla potencjal-
nych kandydatow, wskazuje rowniez wachlarz dziatan rekrutacyjnych oferowanych
przez organizacje (lista aktualnych ofert pracy na stronie WWW, informacje o sta-
zach/praktykach, mozliwo$¢ przesytania aplikacji, wypowiedzi pracownikow);

3. obecno$¢ w mediach spotecznosciowych — dotyczy miejsc w Internecie,
w ktorych pojawia sie profile przedsigbiorstwa, aktywno$¢ na tych profilach oraz
charakter ich prowadzenia (liczba ,,polubien”/znajomych/odston, przekierowanie ze
strony Www, interakcja z innymi uzytkownikami portalu, konkursy, styl prowadze-
nia);

4. udziat w rankingach i konkursach dla pracodawcow — wskazuje na aktyw-
no$¢ przedsigbiorstwa w tego typu inicjatywach, istotny jest sposéb komunikowania
o przyznawanych nagrodach;

5. inne — ewentualne dodatkowe charakterystyczne badz innowacyjne dziatania
wyrdzniajace dang organizacje na tle innych.

Po sukcesie rebrandingu PZU rozpoczeto dziatania w kierunku odswiezenia
swojego wizerunku jako pracodawcy. Jako pierwsza firma w polskiej branzy finan-
sowej PZU przeprowadzito humorystyczng kampani¢ rekrutacyjna: ,,Nawet naj-
lepsi zrobig wszystko, zeby pracowa¢ w PZU”. Kampania miala na celu pokazanie
PZU jako nowoczesnego, cenigcego sobie kreatywnos¢, determinacj¢ i dazenie do
celu pracodawce i ten cel zostal osiggniety. Zasieg oddziatywania kampanii objat
telewizje, kina, strong internetowg i oficjalny kanal YouTube, na ktorym znalez¢
mozna takze pozostate filmiki i reklamy do tej pory emitowane zar6wno w sieci,
jak i telewizji. W nawigzaniu do kampanii zorganizowano konkurs, polegajacy na
odgadnieciu, w jakim charakterze bgdzie pracowa¢ bohaterka spotu, i kreatywnym
uzasadnieniu swojego wyboru. Specjalnie na potrzeby akcji uruchomiono strong
internetowa www.pracujwpzu.pl [Internet 13]. Jednocze$nie mozna bylo na stronie
zapoznac¢ si¢ z krotka charakterystyka kazdego dziatu i dotrze¢ na strony i portale
z ofertami pracy w PZU.

W menu dolnym gtownej strony internetowej PZU widnieje zaktadka kariera
(www.pzu.pl/kariera), gdzie znalez¢é mozna aktualne oferty i zaaplikowaé o pra-
ce, bez koniecznos$ci rejestracji konta. Na pierwszym planie zauwazy¢ mozna naj-
nowsza kampani¢ rekrutacyjno-wizerunkowa Przyciggamy najlepszych z Thorem
w roli gtownej. W spocie reklamowym pojawia si¢ adres strony internetowej — przy-
ciagamynajlepszych.pl — stworzonej specjalnie na potrzeby tej kampanii. Niestety,
wymaga ona zalogowania, a informacja na temat sposobu logowania jest niedostepna.
W swoim przekazie PZU opisuje t¢ strong internetowg jako gtdwna platforme komu-
nikacji, ktéra ma zaangazowa¢ widzow w przygody Thora (rys. 2), a jednocze$nie
umozliwi wygenerowanie kreatywnych CV. W zwigzku z tym przewidziano tez
konkurs z nagrodami.

Firma podejmuje szereg dzialan majacych na celu zbudowanie marki praco-
dawcy otwartego na wspolprace z mlodymi ludzmi — studentami i absolwentami.
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W odpowiedzi na te potrzeby powstala specjalna podstrona internetowa www.studenci.
pzu.pl. Od 2013 roku PZU prowadzi kampani¢ rekrutacyjno-wizerunkowa programu
praktyk i stazy — Tylko PZU oferuje prace ,,przez duze P”. Jej gtdownym celem jest
zaprezentowanie mtodym osobom programu praktyk i stazy w PZU. Przekaz zbudo-
wany zostal na podstawie komunikacji zmian, jakie caty czas dokonuja si¢ w firmie.

PZU. Przyciaggamy
najlepszych

STAZE |

ﬁ PRAKTYKI Er

WYSOKIE) JAKOSC! Y

Rys. 1. Kampania PZU. Przyciggamy najlepszych

Zrédto: www.pzu.pl/kariera.

Kampania Przyciggamy najlepszych skierowana jest takze dla studentow
i absolwentow. Przebiega pod hastem ,,uThoruj sobie droge na staz”. Celem tej kam-
panii jest pozyskanie nazjdolniejszych mtodych ludzi do ogélnopolskiego programu
praktyk i stazy oraz umocnienie PZU jako atrakcyjnego pracodawcy.

Zachecajac miodych ludzi do podjecia wspotpracy, PZU uczestniczy w tar-
gach pracy, dniach karier, organizuje spotkania eventowe, finansuje nagrody
w konkursach studenckich, a takze motywuje do dziatania. Jest organizatorem kam-
panii Studencki projekt roku, majacej na celu wybor najlepszych projektow stu-
denckich, ktore zdobyly finansowe wsparcie Grupy PZU w roku akademickim
2014/2015. Kolejng inicjatywg skierowang do studentow jest Inwestycja w przy-
szlos¢é.> Aby wzia¢ w niej udzial, nalezy by¢ aktywnym cztonkiem organizacji stu-
denckiej 1 stworzy¢ kreatywne CV. Dziatania skierowane do studentow i absolwen-
tow promowane sg w mediach studenckich oraz w Internecie. Przedsigbiorstwo
organizuje takze autorskie spotkania i warsztaty ze studentami, ktore sa spojne
z wizerunkiem pracodawcy i obowigzujacymi kampaniami. Na potrzeby tych spo-
tkan stworzono ,,dyrekTHORskie” biurko promocyjne z technologia virtual reality,
umozliwiajacg wizyte we wnetrzach PZU, oraz aplikacje karierowa — Quiz na start,
ktora umozliwia znalezienie swojego miejsca w firmie.

3 Grupa PZU nagrodzona za dziatania w obszarze marki pracodawcy [Internet 11].



52 Karolina Gonera, Ewa Olszak-Dyk

W ramach swoich kampanii pracodawca wigkszo$¢ dziatan prowadzi w In-
ternecie. GtOwnym narzedziem jest strona internetowa i jej podstrony zwigzane
z dang kampanig badz grupa docelowa. Wykorzystywane sa takze duze portale re-
krutacyjne 1 media spolecznosciowe — przede wszystkim GoldenLine, LinkedIn,
pracuj.pl, Facebook, a takze kanatl na YouTube. Znajduja si¢ w nich informacje
o aktualnych ofertach, procesie rekrutacji oraz aktywnosci pracodawcy. Fanpage
Kariera Grupy PZU na Facebooku ma prawie 66 tysigcy fandéw. Dzieki konkursowi
Inwestycja w przysztos¢ zyskano 38 tysiecy aktywnych studentow. Fanpage shuzy
gtéwnie do wymiany dos§wiadczen, zrozumienia specyfiki pracy, osigganych korzysci
oraz poznania zespotu i uzyskania informacji w jakie inicjatywy si¢ angazuje. Tutaj
pracodawca koncentruje wigkszo$¢ dziatan skierowanych do ludzi mtodych.

Grupa PZU bardzo dba o swojg marke pracodawcy. Kampanie przez nig pro-
wadzone sg spojne, przemyslane i skierowane do konkretnych grup odbiorcow. We
wszystkich swoich dzialaniach employer brandingowych firma jest wiarygodna,
nawiazuje do identyfikacji wizualnej przedsigbiorstwa, a przede wszystkim wzbudza
zaufanie odbiorcy, co zostato docenione wieloma wyrdznieniami (pozytywnie oce-
niono jako$¢ przeprowadzonych kampanii oraz PZU jako pracodawce). Wymienic¢
tu nalezy chociazby:

1. Employer Branding Excellence Awards w 2014 1 2015 w kategorii doskonata
kampania internetowa.

2. Certyfikat Stazy i Praktyk Najwyzszej Jakos$ci przyznany przez Polskie Sto-
warzyszenie Zarzadzania Kadrami.

3. Certyfikat Top Employers Polska 2015, przyznawany firmom, ktorych ofer-
ta dla pracownika spetnia najwyzsze standardy. Badanie Instytutu Top Employers
obejmuje wszystkie kluczowe obszary polityki HRM, certyfikujac organizacje, kto-
re potrafig pokazaé, ze bezustannie doskonalg warunki pracy i sg liderami w rozwoju
pracownikoéw [Internet 4].

4. Nagroda za Najlepszag Kampani¢ Employer Branding (wyr6znienie za kam-
pani¢ Przyciggamy najlepszych z Thorem) i Najlepsze Wykorzystanie Social Media
(nagroda glowna za Studencki projekt roku) w konkursie EB Kreator 2015.

5. Akredytowany Pracodawca wyrdézniony przez ACCA (The Association of
Chartered Certified Accountants). Nagroda przyznawana jest pracodawcom utrzy-
mujacym wysoki standard programéw rozwoju i doskonalenia pracownikow w za-
kresie rachunkowosci, finansow i zarzadzania.

Grupa PZU otrzymata jeszcze wiele innych wyroznien, takze od organizacji stu-
denckich. Duzym zaszczytem jest rowniez tytut laureata 5. edycji rankingu ,,Najbar-
dziej pozadani pracodawcy w opinii specjalistow i menadzerow” przeprowadzonego
przez Antal International. Grupe PZU uznano za drugiego najbardziej pozadanego
pracodawce w branzy finansowej. Wybor ten zostal dokonany na podstawie rozmow
zponad 4 tysigcami specjalistow 1 menadzerow, ktorych zadaniem byto spontaniczne
wskazanie firmy, w ktdrej najbardziej cheieliby pracowac.

Przedsigbiorstwo podejmuje dzialania zgodnie ze spoleczna odpowiedzialno-
$cig biznesu. Stworzyto strategie, ktora uwzglednia spoleczne i etyczne aspekty
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w dziatalnos$ci gospodarczej oraz w kontaktach z interesariuszami. Nie ogranicza si¢
jedynie do przestrzegania prawa, ale robi znacznie wigcej — dla swoich pracowni-
kow, dla lokalnych spotecznosci, dla srodowiska [Internet 2]. Pracodawca podkresla
warto$¢ pracownikow, stwierdza, ze zmotywowany pracownik, lojalny wobec firmy
i oddany jej wartosciom to skarb, o ktory trzeba dbac, poniewaz jego praca, pomysty
i kreatywnosc to tak naprawde zyski, ogromne zyski tej firmy! [Internet 2].
Dziatania prowadzone przez Grupe PZU wyro6zniajg si¢ na tle innych praco-
dawcow kierujacych swoje oferty pracy do tej samej grupy odbioréw. Jej dziatania
sa nowatorskie, a prowadzone kampanie maja jasny przekaz. Za pomoca wykorzy-
stywanych kanatow promocji PZU dociera do szerokiego grona zainteresowanych.
Strony i portale poswigcone karierze sa przejrzyste, pozwalajg uzyska¢ wymagane
informacje, a takze wielokrotnie pobudzi¢ i angazowac¢ do dziatania. Na stronie firmy
znaleziono informacje, ze az 60% stazystow 1 praktykantow zostaje zatrudnionych
na umowg¢ o prace. Pracodawca prowadzi szereg dziatan employer brandingowych,
a wigkszo$¢ z nich skierowana jest do ludzi mlodych. Moze to by¢ spowodowane
tym, ze organizacja chce w dalszym ciggu od$wieza¢ swoj wizerunek nowoczesnego
pracodawcy. Przewage konkurencyjng marki buduje specjalny zespot zajmujacy sig
employer brandingiem. Zapewnig ja rowniez stworzona w 2012 roku strategia em-
ployer brandingowa, ktora jest caly czas konsekwentnie realizowana [Internet 11].
Prawdopodobnie dzigki temu dziatania Grupy PZU sa przemyslane i spdjne.

4. Zakonczenie

Jak wspomniano wcze$niej, rynek pracy w ciggu ostatnich kilku lat ulegt zmianie.
Organizacje daza do zatrudniania jak najlepszych, oddanych pracownikéw. Pozy-
skanie odpowiednich kandydatow do pracy w przypadku osob wysoce wyspecjali-
zowanych oraz majacych unikalne kompetencje prowadzi do tzw. wojny o talenty
[Dabrowska 2014, s. 101]. Tacy pracownicy — ,.talenty”, moga decydowac, gdzie
chca pracowac. Na podstawie posiadanych opinii i zbudowanego wyobrazenia o or-
ganizacji szukajg takich pracodawcow, ktorzy przedstawia najlepsza oferte pracy
oraz s3 atrakcyjni wizerunkowo (Employer Value Proposition, czyli EVP) [Dabrow-
ska 2014, s. 101].

Dziatania employer brandingowe stanowig istotny element w strategicznym za-
rzadzaniu przedsigbiorstwem. Tworzenie swojej marki moze by¢ traktowane dwo-
jako — jako element jednej ze strategii funkcjonalnej organizacji: marketingowe;j lub
personalnej, jak rowniez jako swoiste potagczenie owych strategii w celu komplekso-
wej realizacji ogolnej strategii przedsiebiorstwa. Podejscie kompleksowe w swietle
dzisiejszych uwarunkowan na rynku, w tym przypadku rekrutacyjnych, wydaje si¢
zdecydowanie bardziej uzasadnione. Strategicznie zaplanowane dziatania employer
brandingowe, skierowane z jednej strony do aktualnych i bytych pracownikow firmy,
a z drugiej do potencjalnych kandydatow, maja coraz czgsciej charakter inwestycji
bezposrednio konwertujacej na wyniki finansowe przedsigbiorstwa. Zadowolony
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pracownik jest ambasadorem marki, rekomendujacym firm¢ w swoim otoczeniu
spotecznym nie tylko jako miejsce pracy, ale takze jako podmiot oferujacy produkty
1 ustugi najwyzszej jakosci [Internet 6].

Przeprowadzone studium przypadku potwierdza paradoks, ze nie tylko oferowany
produkt, ale réwniez dobrze zbudowana marka pracodawcy pozwala na zmiang po-
strzegania przedsigbiorstwa. Odpowiednio wykreowana oferta Grupy PZU pozwolita
dotrze¢ do Iudzi mtodych i zachgcita ich do nawiagzania wspotpracy. Na podstawie
analizy komentarzy mozna mowi¢ o wzroscie zainteresowania przedsigbiorstwem
wsrdd studentdw oraz znacznej zmianie w postrzeganiu ubezpieczeniowego giganta.
Na podstawie powyzszych rozwazan dziatania employer brandingowe pracodawcy
zostaly ocenione wysoko. Odnosza si¢ one jednak wytacznie do marketingu zewnetrz-
nego. Brak tutaj odniesienia do opinii i komentarzy na ten temat w$réd obecnych
pracownikdw. Dziatania prowadzone wewnatrz organizacji moga stanowi¢ podstawe
do kolejnych rozwazan w pracach naukowych.

Literatura

Baruk A.L., 2006, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa.

Daszkiewicz M., Wrona S., 2014, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa.

Dabrowska J., 2014, Employer branding, marka pracodawcy w praktyce, Wyd. Stowa i Mysli, War-
szawa.

Drucker P., 2010, Zarzqgdzanie XXI wieku — wyzwania, New Media, Warszawa.

Glinski B., Kuc B.R., Fottyn H., 2000, Menedzeryzm. Strategie zarzqdzania, Wyd. Key Text, Warsza-
wa.

Gray E.R., Balmer J.M., 1998, Managing image and corporate reputation, long range planning, vol.
31, nr 5, [w:] M. Daszkiewicz, S. Wrona, 2014, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa
2014.

Grifiin W.R., 2004, Podstawy zarzgdzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa.

Kotler P., 2005, Marketing, Rebis, Poznan.

Krupski R., 1991, Metody i techniki planowania strategicznego, Wyd. Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu, Wroctaw.

Krupski R., 1996, Elementy zarzqdzania strategicznego, Zaktad Narodowy Imienia Ossolinskich, Wyd.
Polskiej Akademii Nauk, Wroctaw.

Listwan T., Kawka T., 2010, Dobor pracownikow, [w:]| Zarzqdzanie kadrami, Wyd. C.H.Beck, War-
szawa.

Wojtaszezyk K., 2012, Employer branding, czyli zarzqdzanie markq pracodawcy. Uwarunkowania,
procesy, pomiar, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz.

Zrédla internetowe

1. 2014 Employer Branding Global Trends, Study Report, http://www.slideshare.net/brettminch/20-
14-employer-branding-global-trends-survey-report-by-employer-brand-international, z dn.
6.10.2015.

2. Co to jest ten CSR?, http://pomoctomoc.pzu.pl/temat/sprawy-spoleczne/co-to-jest-ten-csr, z dn.
6.10.2015.



Swiadome zarzadzanie marka pracodawcy — studium przypadku 55

13.

14.

. Domaradzki K., Najlepsi pracodawcy w Polsce 2014, http://kariera.forbes.pl/najlepsi-pracodawcy-

-w-polsce-2014,artykuly,176578,1,1.html, z dn. 1.10.2015.

. Domaradzki K., Najatrakcyjniejsi pracodawcy w Polsce 2015, http://kariera.forbes.pl/najatrakcyj-

niejsi-pracodawcy-w-polsce-2015,artykuly,196866,1,1.html, z dn. 1.10.2015.

. http://www.eurostudent.pl/, dostgp z dn. 9.10.2015.
. http://pl.top-employers.com/companyprofiles/PL/pzu/, dostep z dn. 10.10.2015.
. Motlawski S., Kto zwycigzyl w konkursie EB Kreator 2015, http://www.brief.pl/artykul,3257,

kto zwyciezyl w_konkursie eb kreator 2015.html, z dn. 10.10.2015.

. Raport Employer Branding w Polsce 2012, http://employerbrandingsummit.pl/raport-eb/.
. Raport Employer Branding w Polsce 2013, http://employerbrandingsummit.pl/raport-eb/.
10.
11.
12.

Raport Employer Branding w Polsce 2014, http://employerbrandingsummit.pl/raport-eb/.

Raport Employer Branding w Polsce 2015, http://employerbrandingsummit.pl/raport-eb/.
Wojtaszezyk K., Employer branding po polsku na przykladzie uczelni wyzszych, czyli jak wykre-
owac¢ wizerunek pracodawcy, ktory nie dba o swoich pracownikow, E-mentor nr 3(25)/2008.
Machnicka Z., Jak kura zniosta iPady mini. Employer branding w PZU, http://candidateexperience.
pl/employer-branding-w-pzu/, dostep z dn. 6.10.2015.

Z przymruzeniem oka, http://www.miesiecznik-benefit.pl/index.php?wiad=1287.





