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DEFINICJE 

Employer branding (budowanie marki pracodawcy)

Employer branding - zestaw korzyści ekonomicznych, psychologicznych,
funkcjonalnych, które wpływają na „personalne” funkcjonowanie organizacji –
zarówno w kontekście wewnętrznym, jak i zewnętrznym. Budowa marki praco-
dawcy opiera się w dużej mierze również na tej samej metodologii i narzędziach,
które są stosowane w kreowaniu marek nastawionych na klienta. Są to badania
opinii, ankiety, fokusy, panele, wywiady, testy. Przedmiotem zainteresowania
jest w tym przypadku marka pracodawcy, która może być postrzegana jako war-
tość sama w sobie. Tworzenie marki firmy czy instytucji jest odpowiedzią na
wyzwania otoczenia rynkowego, w tym na wyzwania związane z rosnącym zna-
czeniem pozycji pracownika na tym rynku. Operacyjnie – nie powinno być ogra-
niczone do kwestii rekrutacji i pozyskiwania pracowników. Budowanie marki
pracodawcy odbywa się w sposób zbliżony lub wręcz analogiczny do budowy
marki skierowanej do klientów, nabywców towarów lub usług przedsiębiorstwa.
Markę pracodawcy kreują przede wszystkim firmy, których ogólny wizerunek
jest już określony i jest w gruncie rzeczy dość dobry.

Top Employers

Badanie Top Employers prowadzone jest przez Instytut CRF z siedzibą
w Holandii. Certyfikat Top Employers jest potwierdzeniem, że dana organizacja
kieruje się dobrze uporządkowaną polityką HRM i znajduje się w czołówce pra-
codawców danego państwa. Badanie Top Employers zostało stworzone przez
Instytut CRF, który od 1991 r. ocenił i wydał certyfikaty tysiącom organizacji.
Ważne jednak podkreślenia jest, że w swych badaniach Instytut CRF kieruje się
obiektywizmem, niezależnością i selektywnością. Tylko te bowiem elementy
mogą gwarantować, iż certyfikowane organizacje są wyjątkowe pod względem


