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Employer branding

Marka pracodawcy w praktyce



Historia employer brandingu N

W 1996 roku Simon Barrow i Tim Ambler opublikowali arty-
kut ,The employer brand”. Dwa lata p6zniej firma konsultingowa
McKinsey oglosila na famach swojego kwartalnika, ze trwa wojna o ta-
lentyg. Kolejny raport McKinseya ukazat sie w 2001 roku, kiedy to juz
powszechnie kojarzono marke pracodawcy z zarzadzaniem talentami.

W tym samym czasie temat byl analizowany przez naukowcéow.
Wazny wklad w rozwdj idei employer brandingu majg m.in.: Mary Jo
Hatch i Majken Schultz, Graeme Martin, Kristin Backhaus i Surinder
Tikoo, Dave Ulrich, a w Polsce: Agnieszka Izabela Baruk, Urszula
Gotaszewska-Kaczan i Katarzyna Wojtaszczyk.

Zarédwno praktycy, jak i naukowcy szybko zdali sobie sprawe, ze em-
ployer branding to dziedzina interdyscyplinarna taczaca komunikacje
zewnetrzng, marketing, public relations, sponsoring z komunikacja
wewnetrzng, zarzagdzaniem personelem (kapitatem ludzkim), budo-

Ambler T., Barrow S.: The employer brand. ,The Journal of Brand Management”
1996; vol. 4, nr 3, ss. 185-206.

Chambers E., Foulon M., Handfield-Jones H., Hankin S., Michaels E., III: The war
for talent. ,,The McKinsey Quarterly” 1998; nr 3, ss. 44-57.

Axelrod E., Handfield-Jones H., Welsh T.: War for talent (part 2). ,The Mckinsey
Quarterly” 2001; nr 2.
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waniem marki wewnetrznej firmy, opartg na niepowtarzalnej kulturze
organizacji.

Zaréwno praktycy, jak i naukowcy stosowali rézne podejscia do tego
nowego zjawiska. Dzi§ mozna méwi¢ o podejsciu zewnetrznym (outsi-
de-in) oraz wewnetrznym (inside-out). Ci pierwsi zauwazyli, ze rosng
wymagania odbiorcow wzgledem firm produkcyjnych i tych §wiadcza-
cych ustugi. Biorgc pod uwage to, ze coraz wigkszy udzial w PKB ma
sektor ustug kosztem produkeji, z racji charakteru ustug coraz wigksze
znaczenie odgrywa ocena, jaka odbiorca wystawia firmie ustugowe;j:
czy jest zadowolony, czy zechce ja poleci¢, a moze jest rozczarowany.
Tu warto zauwazy¢, ze kwestia poziomu obstugi klienta dotyczy tak-
ze firm produkcyjnych, ktére rozbudowuja swoja oferte ustug okoto-
sprzedazowych: pomagaja klientom, co wybra¢, edukuja, jak korzysta¢
z produktéw oraz ustug, oferuja wygodny sposob dostawy oraz platno-
$ci. Coraz bardziej nasycony rynek, coraz ostrzejsza konkurencja oraz
coraz wieksze oczekiwania odbiorcéw zmuszaja firmy do zwrécenia
uwagi na jakos¢ obstugi klienta. Takie podejscie jest typowe dla mar-
ketingu relacji (relationship marketing) oraz ekonomii do$wiadczen
i w praktyce oznacza, ze firmy musza by¢ zainteresowane utrzymaniem
jak najwyzszego poziomu uslug, w tym przede wszystkim wtasciwym
doborem o0séb zatrudnionych w dziatach obstugi klienta, czyli os6b
pracujacych na tzw. pierwszej linii kontaktu z klientami (touch points).
W centrum uwagi jest §wiadome budowanie marki firmy jako $wiad-
czacej wysokiej jakosci ustugi oraz produkty. Koncepcja brandingu ma
bezposrednie implikacje biznesowe.

Takie podejscie do marki pracodawcy przede wszystkim skupia si¢
na wlasciwym doborze wlasciwych pracownikéw, ktdrzy sa odpowie-
dzialni za dziatania aktualne i przyszle. Psychologia spofeczna wciaz
bada, na ile czlowiek moze si¢ zmienia¢, co moze by¢ bodzcem zmian
oraz jak wplywaja one na ludzkie postawy i zachowania. Niestety juz
dzi$ wiadomo, ze jako ludzie ksztaltujemy swoj charakter oraz postawe
przede wszystkim w dziecinstwie i w okresie dojrzewania, zatem kan-
dydat na rynku pracy to osoba, ktdra jest sSwiadoma, co juz moze za-
oferowac pracodawcy, na ile chce sie uczy¢ nowych rzeczy i na ile chce
dopasowac si¢ do organizacji. Kazda firma poszukuje na rynku pracy
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pracownikéw, ktorzy zaréwno pod wzgledem umiejetnosci twardych,
jak i migkkich beda pasowac do firmy i stang si¢ cennymi cztonkami
zespotu.

Dzialaniom tym towarzyszy opracowanie tzw. oferty pracodawcy -
Employer Value Proposition — zestawu atrybutow, ktore oferuje firma
swoim aktualnym i potencjalnym pracownikom. Oferta ta jest weryfi-
kowana przez rynek pracy.

Wewnetrzne podejscie (inside-out) oparte jest na idei kontraktu psy-
chologicznego, a kluczowg role odgrywa kultura organizacji, co pro-
wadzi do opracowania tzw. marki pracodawcy z wyboru (employer of
choice). Nie jest tozsame z markga pracodawcy rozumianej jako podej-
$cie outside-in, ale sg firmy, ktére sSwiadomie buduja swoja marke zgod-
nie z tymi dwoma réwnolegtymi podejsciami.

Pracodawcy z wyboru to firmy, ktére sg cenione przez aktualnych
i bytych pracownikow oraz stanowia obiekt pozadania potencjalnych
pracownikéw. Praca w nich odpowiada oczekiwaniom pracowni-
kéw, ich wyobrazeniom oraz przekonaniom. Punktem wyjscia ana-
lizy jest kultura organizacji, ktéra determinuje warunki kontraktu
psychologicznego.

To co wyréznia podejscie ,pracodawcy z wyboru” to oparcie na
budowaniu marki od wewnatrz, na tworzeniu takiej kultury organiza-
cyjnej, ktora jest spojna i jest oparta na fatwo rozpoznawalnych war-
tosciach i normach. Wazna role odgrywa komunikacja miedzy praco-
dawcg a pracownikiem, jest ona obustronna. Narzedzia HR z zakresu
motywacji, oceny pracownikéw, rozwoju i szkolen s spdjne z tym,
co firma obiecuje wprost lub posrednio oraz z tym, czego pracownicy
oczekuja.

Pracownicy takiej firmy sg naturalnymi ambasadorami marki - je-
$li sg zadowoleni z pracy i czerpia z niej satysfakcje, to ,widac, stycha¢
i czu¢”. Komunikacja zewnetrzna, inicjowana przez dzialy komunika-
cji, jest czesto wtérna i ma na celu jedynie rozpowszechni¢ informacje
o kulturze organizacyjnej firmy. Ale firma zdecydowanie wigksza wage
przywiazuje do dzialan wewnatrz niej.
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Cho¢ podejscia do rozumienia, czym jest marka pracodawcy i co ja
ksztaltuje, s3 rézne, to niezmiennie dotycza one kwestii relacji pracow-
nikéw i pracodawcow.

@ Wptyw marketingu - ewolucja roli
marketingu w organizacji

W wieku XX nastgpil rozkwit marketingu. Jego celem od poczatku ist-
nienia bylo zaspokajanie potrzeb konsumenckich poprzez oferowanie
odpowiedniej gamy produktéow i ustug oraz realizowanie zalozonych
celow biznesowych firmy. Definicji marketingu jest tak wiele, ze wypel-
nilyby karty wielu podrecznikéw. Z punktu widzenia marki pracodaw-
cy wazniejsza jest natomiast przemiana marketingu w ciggu ostatnich
stu lat.

Poczatkowo dziatania marketingowe skupione byly wokét dopaso-
wania produktéw do oczekiwan odbiorcéw i ich promocji. Dla wielu
niekwestionowanym guru byt i jest Philip Kotler, autor i wspoétautor
wielu ksigzek z tej dziedziny. Réwniez dla wielu zlotg regula marke-
tingu jest 4P — koncepcja opracowana w 1960 roku przez E. Jerome’a
McCarthy'ego®. Zaktada ona, ze dziatania marketingu mix powinny
skupi¢ sie wokot czterech obszaréw: zdefiniowania produktu (np. do-
boru cech fizycznych, opakowania), okreslenia ceny (opartej na regule
kosztowej uwzgledniajacej marze, zyski i ewentualne rabaty), wyboru
kanatu dystrybucji (np. masowej czy selektywnej) oraz promocji. To
ostatnie pojecie obejmowalo m.in.: reklame, dzialania PR, promo-
cje sprzedazowe, direct marketing, sponsoring. Regula ta doskonale
sprawdza si¢ w przypadku promocji produktow, najlepiej w warunkach
rynku nienasyconego. W Polsce warunki takie panowaly na poczatku
przemian, w latach 90. XX wieku. Wéwczas to zaréwno miedzynaro-
dowe, jak i polskie firmy powszechnie korzystaly z niej, budujac swoje
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