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—— DEFINICJE ————

Employer branding (budowanie marki pracodawcy)

Employer branding - zestaw korzys$ci ekonomicznych, psychologicznych,
funkcjonalnych, ktére wptywaja na ,,personalne” funkcjonowanie organizacji —
zardwno w kontekscie wewngtrznym, jak i zewngtrznym. Budowa marki praco-
dawcy opiera si¢ w duzej mierze rowniez na tej samej metodologii i narzg¢dziach,
ktére sa stosowane w kreowaniu marek nastawionych na klienta. Sa to badania
opinii, ankiety, fokusy, panele, wywiady, testy. Przedmiotem zainteresowania
jest w tym przypadku marka pracodawcy, ktora moze by¢ postrzegana jako war-
to$¢ sama w sobie. Tworzenie marki firmy czy instytucji jest odpowiedzia na
wyzwania otoczenia rynkowego, w tym na wyzwania zwiazane z rosnacym zna-
czeniem pozycji pracownika na tym rynku. Operacyjnie — nie powinno by¢ ogra-
niczone do kwestii rekrutacji i pozyskiwania pracownikéw. Budowanie marki
pracodawcy odbywa si¢ w sposdb zblizony lub wrecz analogiczny do budowy
marki skierowanej do klientow, nabywcow towarow lub ustug przedsigbiorstwa.
Marke pracodawcy kreuja przede wszystkim firmy, ktérych ogdlny wizerunek
jest juz okreslony i jest w gruncie rzeczy dos¢ dobry.

Top Employers

Badanie Top Employers prowadzone jest przez Instytut CRF z siedziba
w Holandii. Certyfikat Top Employers jest potwierdzeniem, ze dana organizacja
kieruje si¢ dobrze uporzadkowana polityka HRM i znajduje si¢ w czotdwce pra-
codawcow danego panstwa. Badanie Top Employers zostato stworzone przez
Instytut CRF, ktory od 1991 r. ocenit i wydat certyfikaty tysiacom organizacji.
Wazne jednak podkreslenia jest, ze w swych badaniach Instytut CRF kieruje si¢
obiektywizmem, niezalezno$cia i selektywnoscia. Tylko te bowiem elementy
moga gwarantowac, iz certyfikowane organizacje sa wyjatkowe pod wzgledem



