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Streszczenie

Employer branding to szereg dzialan przedsigbiorstwa, ktorych celem jest ksztattowanie po-
zytywnego wizerunku organizacji jako pracodawcy, zarowno w odniesieniu do aktualnych, jak
i potencjalnych pracownikoéw. W pierwszej czesci artykutu opisano te koncepcje, a takze korzysci
7 jej wdrazania. Wynikaja one z faktu, ze pracownicy kumuluja w sobie najwazniejsze wspolcze-
$nie zasoby przedsigbiorstwa — jego wiedzg oraz doswiadczenie.W kolejnej czesci artykutu Przy-
blizono wyniki badania zrealizowanego przez pracownikow Katedry Marketingu i Handlu Wy-
dziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK w Toruniu, ktére dotycza swiadomosci polskich
przedsigbiorstw na temat ich wlasnego wizerunku (m.in. wéréd pracownikow).

Employer branding i jego korzysci

Wielu autoroéw podkresla wplyw wizerunku przedsigbiorstwa na proces de-
cyzyjny roéznych grup interesariuszy, jak konsumenci, pracownicy, dostawcy
czy inwestorzy. Wplyw ten moze mie¢ charakter nieuswiadomiony i wynikac
z dazenia czlowieka do ulatwiania procesu decyzyjnego w sytuacji, gdy posiada
on zbyt duza badz niewystarczajaca ilos¢ danych na temat przedsigbiorstwa lub
jego produktéw (w skrajnym przypadku moze on nie posiada¢ zadnych da-
nych). Wizerunek moze jednak réwnie dobrze wplywacé na proces decyzyjny
w sposob uswiadomiony.

Potwierdzaja to chocby wyniki badania przeprowadzonego w 2009 r. przez
GfK Polonia dla dziennika , Rzeczpospolita”, w ktorym az 62% respondentow
(polskich konsumentow) stwierdzilo, ze negatywne informacje o dzialalnosci
przedsigbiorstwa wywoluja u nich reakcje w postaci: zmnigjszenia sklonnosci
do uzywania wyrobow lub uslug tego przedsigbiorstwa (28% odpowiedzi), za-
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przestania ich kupowania (22%) badZ krytykowania organizacji w rozmowach

z innymi osobami (12%) (rys. 1).

trudno powiedzie¢

krytykuje przedsigbiorstwo w rozmowach zinnymi

przestaje kupowac dobra/ustugi
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Rys. 1. Wptyw negatywnych informacji o dziatalnosci przedsiebiorstwa na decyzje konsumentéw
(nie podano liczebnosci préby)

Zrodto: A. Biaty, Bojkoty bardziej realne, ,Rzeczpospolita” z dnia 29.09.2008.

Bioragc pod uwage powyzsze, wizerunek przedsiebiorstwa zaczyna by¢ trak-
towany w Polsce jako jeden z istotniejszych zasob6w, ktory, o ile jest pozytyw-
ny, moze stac¢ sie kluczowym czynnikiem przewagi nad konkurencjg.

Coraz istotniejsze w dziataniach organizacji jest rGwniez ksztattowanie jej
pozytywnego wizerunku ws$réd personelu oraz potencjalnych pracownikoéw.
W izerunek ten, szczeg6lnie wsréd pracownikéw, stanowi cenne zrédito jego
przewagi nad konkurencja, co wynika m.in. z trudnos$ci w imitowaniu wizerun-
ku oraz dtugiego czasu jego ksztattowanial. Jest tak tym bardziej ze, jak dowo-
dzg S.L. Williams i M.A. Moffitt, wielu konsumentéw poszukuje informacji na
temat przedsiebiorstwa od tych podmiotéw, ktére sg badz byty z nim w S$cistej
relacji (szczegdlnie na rynkach przemystowych oraz ustugowych). Informacje
takie sg postrzegane jako bardziej wiarygodne, jako ze sg poza wptywem orga-

nizacji, a przez to silniej oddziatujg na zachowania interesariuszy2. Zdaniem

1C. Flavian, M. Guinaliu, D. Torres, The influence of corporate image on consumer trust.
A comparative analysis in traditional versus internet banking, ,,Internet Research” 2005, No. 5,
S. 449.

21J. P. Cornelissen, W. J. L. Elving, Managing corporate identity: an integrative framework of
dimensions and determinants, ,,Corporate Communications: An International Journal” 2003, No.
2, s. 121; T.J. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Wolters
Kluwer Polska, Krakéw 2010, s. 187.
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T. Christiansena i S. Askegaarda, wynika to z faktu, ze wspolczesnie ludzie nie
maja czasu oraz mozliwosci na doglgbne zapoznawanie si¢ ze wszystkimi sym-
bolami i sygnalami przesylanymi przez organizacje’.

Wyrazem coraz wigkszego znaczenia wizerunku przedsigbiorstwa wsrod
pracownikow oraz kandydatéw do pracy jest koncepcja employer brandingu,
.zakladajaca, ze praca w konkretnej firmie jest szczegdlnym towarem, ktory
— jak kazdy inny — trzeba umiejetnie sprzeda¢™. Koncepcja ta jest definiowana
jako szereg zaplanowanych dzialan firmy, ktora chce by¢ postrzegana jako
atrakcyjny pracodawca™
wnatrz ni¢j 1 poza nia, tego, co czyni firm¢ pozadana jako pracodawca i odrdz-
nia jg od innych™.

Dzialania podejmowane w ramach employer brandingu sa skierowane za-

badz ,wysilek firmy wlozony w promowanie, we-

rowno do obecnych, jak i potencjalnych pracownikow (wewngtrzny 1 zewngtrz-
ny employer branding’), przy czym warunkiem ich skutecznosci jest autentycz-
nos¢ i powigzanie z innymi dzialaniami organizacji’. Konieczne jest takze pod-
miotowe traktowanie osob zatrudnionych. Kontrowersje budzi zatem definicja
employer brandingu zaproponowana przez D. Stankiewicz, eksperta w dziedzi-
nie HR, wedlug ktorej ,jest to tworzenie pracownika przez wplywanie na jego
charakter 1 wyznawane wartosci tak, aby po pewnym czasie stal si¢ Zywa re-
klama firmy™”.

Wedlug wiclu autorow, wewngtrzny employer branding powinien stanowi¢
priorytet, jako ze .jesli sprawnie dzialamy na tym polu, nasi dotychczasowi
pracownicy staja si¢ ambasadorami firmy”'"’. Co wigcej, ..zadowolony pracow-
nik chetnie opowie o tym kilku osobom, jesli jednak ogdlna atmosfera pracy nie
bedzie mu sprzyjala, z predkoscia swiatla rozniosa si¢ zte wiesci o firmie 1 za-

den $wiadom swojej wartosci specjalista nie zapuka juz do naszych drzwi™'".

31.T. Christiansen, S. Askegaard, Corporate identity and corporate image revisited. A semiotic
perspective, Furopean Journal of Marketing” 2001, No. 34, s. 297.

4 A. Juchimiuk, Umiejetnie sprzedaj prace!, ,Marketing w Praktyce” 2008, nr 4.

> 1. Gawrys, Blisko klienta i pracownika. Strategia budowania wizerunku pracodawcy w Eniro
Polska — studium przypadku, ,Personel i Zarzadzanie” 2009, nr 5, s. 19.

® K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding, ,Career Devel-
opment International” 2004, No. 5, s. 501.

7 Por. A. Morzy, Zostar atrakcyjnym pracodawcq, czyli wewnetrzny i zewnetrzny employer
branding, ,Personel i Zarzadzanie” 2010, nr 12, s. 74-76.

8 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching...,s. 503.

° Pracownicy weielajq sie w role klientow (Rozmowa K. Bartman z D. Staniewicz), ,Gazeta
Prawna” z 16.10.2008.

10 A. Morzy, Zostan atrakeyjnym..., s. T4.

" Tbidem.
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Zgodnie z modelem zaproponowanym przez K. Backhausa 1 S. Tikoo
(rys. 2), employer branding pozwala na ksztaltowanie dwoch podstawowych
atutéw przedsigbiorstwa: skojarzen z markg pracodawcy oraz lojalnosci wobec
nigj jako wypadkowej tozsamosci organizacji i kultury organizacyjnej. Wyniki
badan przeprowadzonych przez tych autorow wykazaly zaleznos¢ pomigdzy
wspomniang lojalnoscia a produktywnoscia zatrudnionych, a takze wplyw sko-
jarzen z marka pracodawcy na jego wizerunek, a przez to atrakcyjnosé dla
obecnych 1 potencjalnych pracownikow, co jest esencja tej koncepcji, a zarazem
jej podstawowa korzyscia.

Skojarzenia Wizerunek Atrakcyjnosc
z marka

pracodawcy

o pracodawcy . pracodawcy

\ 4

Tozsamo$¢
Employer »| organizacji
branding ialnosé
Lojalnos¢ Produktywnos$¢
wobec ol pracownikow
marki pra- i
codawc
Kultura orga- Y
> nizacyjna

Rys. 2. Model employer brandingu

Zrodlo: K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding, ,Career
Development International” 2004, nr 5, s. 505.

Wsrdd korzyscei dla przedsigbiorstwa, wynikajacych z posiadania pozytyw-
nego wizerunku wsrod obecnych 1 potencjalnych pracownikow, mozna wskazac
na nastepujace’:

— latwiejsze wprowadzanie nowych produktow na rynek,

— redukcja kosztow dzialalnosci,

— wigksza stabilnos¢ funkcjonowania na rynku,

12 Opracowanie na podstawie: J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Krakow 2002, s. 16; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr
produkcyjnych, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, L.6dz 2003, s. 29; A 1. Baruk, Marketing perso-
nalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 42, 45; W. Budzyn-
ski, Wizerunek rownolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, Poltext, Warszawa 2008, s. 35.
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— mniejsze ryzyko dzialalnosci,

— wigksza satysfakcja, zaangazowanie 1 lojalnos$¢ obecnych pracownikow,

— wigksze zainteresowanie potencjalnych pracownikéw (w tym ograni-

czenie kosztow rekrutacji),

—  wigksze zaufanie do przedsigbiorstwa',

— lepsze relacje pomigdzy organizacja a jej otoczeniem.

Polskie przedsigbiorstwa sa coraz bardziej swiadome tych korzysci. Dowo-
dem na to sg cho¢by komunikaty kierowane przez organizacj¢ do potencjalnych
pracownikow za posrednictwem wlasnej strony internetowej. W tabeli 1 zapre-
zentowano tego typu komunikaty zamieszczone na witrynach kilku wigkszych
przedsigbiorstw wojewddztwa kujawsko-pomorskiego.

Nie wystarczy oczywiscie zamieszczanie nawet najbardziej doniostych ha-
sel, jesli pozostana one jedynie w sferze deklaracji. O przedsigbiorstwic mozna
powiedzie¢, ze realizuje koncepcje¢ employer brandingu dopiero wowczas, gdy
podejmowane dzialania maja wicloaspektowy 1 autentyczny charakter. Podsta-
wa dzialan powinno by¢ podmiotowe podejscie do zatrudnionych osob oraz
dostrzeganie ich rzeczywistych potrzeb i aspiracji. Nie jest to mozliwe bez dia-
logowania z pracownikami.

Pomocnym instrumentem w ramach tej koncepcji sa badania opinii pracow-
nikdéw, umozliwiajace pomiar wizerunku przedsigbiorstwa jako pracodawcy, ale
takze identyfikacje potrzeb i aspiracji zatrudnionych'®. Podstawg tego typu ba-
dan jest zdefiniowanie pojg¢cia wizerunku i elementow, ktére go tworza. Pomiar
wizerunku wewngtrznego jest mozliwy poprzez wykorzystanie metod iloscio-
wych (m.in. opartych na skali Likerta badz skalach rangowych) lub jakoscio-
wych (m.in. techniki projekcyjne czy wolnych skojarzen)'”.

Uzyskane wyniki mogg stanowi¢ punkt wyjscia do zmian w przedsigbior-
stwie, niezbednych do poprawienia jego wizerunku wsrod pracownikow.

13 Zob. C. Flavian, M. Guinaliu, D. Torres, The influence of corporate...

Y A Tuchimiuk, Umiejetnie sprzeday...

5 W. Razmus, Metody pomiaru wizerunku marki, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 6, s. 12-13.
Metody ilosciowe, dzigki wigkszemu usystematyzowaniu, umozliwiaja uzyskanie danych porow-
nywalnych w czasie w ramach samego przedsigbiorstwa, a takze w ramach grupy podmiotow,
jednak uzyskane za ich pomoca dane sa bardzo splycone. Dzigki metodom jakosciowym uzyska-
ne dane sa bardziej zlozone, jednak sa nieporéwnywalne.
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Tabela 1

Przykladowe komunikaty ze stron internetowych, wpisujace si¢ w koncepcje employer brandingu

Nazwa przedsi¢bior-
stwa

Przykladowa tres¢ komunikatu

Apator SA GK

Pracownicy sa cennym zasobem, dlatego wazne jest respektowanie
ich potrzeb i aspiracji

Dbatos¢ o rozwo] zawodowy kadry poprzez system szkolen,
ksztalcenia i doskonalenia zawodowego, motywowanie pracowni-
kow (autorski system motywacyjny) oraz dazenie do zadowolenia
pracownikow poprzez dziatania o charakterze socjalnym i organi-
zacj¢ imprez integracyjnych i okolicznosciowych

Bydgoskie Fabryki
Mebli SA

Aby stworzy¢ srodowisko pracy przyjazne pracownikom i sprzyja-
jace ich dalszemu rozwojowi, staramy si¢ zapewnia¢ nieustanne
szkolenia oraz otwarta na ludzi kulture organizacyjna firmy

Dobra atmosfera towarzyszaca pracownikom znalazlta odzwiercie-
dlenie w nagrodzie Inwestor w Kapital Ludzki

Pojazdy Szynowe PESA
Bydgoszcz SA

Jako jeden z kluczowych pracodawcow regionu z troska podcho-
dzimy do utrzymania dotychczasowych i mozliwosci tworzenia
nowych miejsc pracy

PESA Bydgoszcz SA kladzie szczegolny nacisk na ciagle podwyz-
szanie umiejetnosci zawodowych calego personelu, stwarzajac
warunki rozwoju kwalifikacji zawodowych pracownikow poprzez
studia podyplomowe, studia zaoczne oraz wszelkiego rodzaju
szkolenia dla wszystkich grup pracowniczych

Torfarm SA

Zapewniamy szerokie mozliwosci rozwoju w obszarze sprzedazy.
Praca w gronie najwyzszej klasy specjalistow, rozbudowany sys-
tem szkolen

W firmie obowiazuje system $wiadczen dodatkowych, ktory obej-
muje opieke medyczna, kart¢ sportowa oraz ubezpieczenie na zycie

Torunskie Zaklady
Materiatéw Opatrun-
kowych SA

Naszym pracownikom zapewniamy szerokie mozliwosci rozwoju
w srodowisku miedzykulturowym i migdzynarodowym
Dostrzegamy potencjal oraz potrzeby naszych pracownikéw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: www.bydgoskiemeble.pl/?pid=career&lang=pl,
http://pesa.pl/pl/Kariera/O_pracy_w_PESA, http://grupa.apator.eu/CSR/pracownicy,
www torfarm.com.pl/index.php?option=com_content& view=article&id=74&Itemid=77,
www.tzmo.pl/content/Folder.2007-04-23.1652/Folder.2007-04-23.1534.

Metodyka badania

Przeprowadzone badanic'® dotyczylo stanu i wykorzystania marketingu
w przedsigbiorstwach zlokalizowanych na terenie Polski. W zakres tematyki
wchodzil rowniez wizerunek organizacji oraz dzialania podejmowane przez nig
celem ksztaltowania wizerunku wsrdd pracownikéow. Badanie zostalo zrealizo-
wane przez zespol pracownikow Katedry Marketingu 1 Handlu Wydzialu Nauk
Ekonomicznych i Zarzadzania UMK w Toruniu, ktérego autor byl czlonkiem

'S Badanie sfinansowano w ramach grantu KBN nr H02D03318; okres realizacji grantu:
01.01.2000-20.06.2002 r.


http://www.bydgoskiemeble.pl/?pid=career&lang=pl
http://pesa.pl/pl/Kariera/O_pracy_w_PESA
http://grupa.apator.eu/CSR/pracownicy
http://www.torfarm.com.pl/index.php?option=com_content&view=article&id=74&Itemid=77
http://www.tzmo.pl/content/Folder.2007-04-23.1652/Folder.2007-04-23.1534
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(pomiaru dokonala, w miesigcach czerwiec-sierpien 2010 r., firma badawcza
PBS DGA Spétka zo. 0.).

Objeta badaniem populacj¢ stanowily przedsigbiorstwa prowadzace dzialal-
nos¢ na terenie Polski 1 zatrudniajace co najmniej 10 pracownikéw (wykluczono
mikroprzedsigbiorstwa, ktore najczgsciej nie wdrazaja zarzadzania marketingo-
wego), przy czym badang jednostka byly osoby odpowiedzialne za dzialania
marketingowe przedsigbiorstw 1 piastujace w przedsigbiorstwie mozliwie naj-
wyzsze stanowiska'’.

Jako metod¢ pomiaru danych ze zrodel pierwotnych wybrano metode wy-
wiadu bezposredniego (PAPI), ktora, w sytuacji utrudnionego kontaktu z re-
spondentem, zastgpowano metoda wywiadu telefonicznego wspomaganego
komputerowo (CATI). Dzigki takiej triangulacji metod pomiarowych mozliwe
bylo zrealizowanie zakladanej liczby 350 wywiadow. Przedsigbiorstwa do pro-
by dobrano metoda kwotowa w oparciu o trzy kryteria:

a) wiclko$¢ przedsigbiorstwa ze wzglgdu na liczbg pracownikow (po 1/3
proby stanowily przedsigbiorstwa zatrudniajace 10—49 oséb, 50-249
0s0b oraz 250 1 wigce] 0sob; wykluczono mikroprzedsigbiorstwa),

b) polozenie przedsigbiorstwa ze wzgledu na wojewodztwo (struktura
proby odzwierciedla pod tym wzgledem strukturg wszystkich przedsig-
biorstw w Polsce — rys. 3),

¢) podstawowa branza dzialalnosci przedsigbiorstwa (struktura proby od-
zwierciedla strukturg wszystkich przedsigbiorstw w Polsce, w podziale
na nastgpujace branze: budownictwo, handel, produkcja, transport i te-
lekomunikacja, ustugi — rys. 4).

Zdecydowana wigkszos¢ badanych przedsigbiorstw (88,3%) funkcjonowalta

na rynku dluzej niz 10 lat, 7,4% — od 6 do 10 lat, 2,6% — 4-5 lat, 1,1% — od 1 do
3 lat, natomiast 0,6% krocej niz rok.

17 Byly to nastepujace grupy osob wedhug ich liczebnosci: kierownictwo $redniego szczebla
w innych dzialach niz marketing (19,1% respondentéw); wlasciciel/wspotwlasciciel/prezes zarza-
du (18,9%); pracownicy w innych dziatach niz marketing (18%); pracownicy w dziale marketingu
(16,3%); top management w innych dzialach niz marketing (10,6%); kierownictwo $redniego
szczebla w dziale marketingu (6,3%); top management w dziale marketingu (3,7%) oraz osoby na
innych stanowiskach (7,1%).
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Rys. 3. Lokalizacja badanych przedsiebiorstw wedtug wojewddztw (n = 350)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Rys. 4. Struktura przedsiebiorstw wedtug dominujacej branzy dziatalnosci
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.
W yniki badania
Na poczatku warto zauwazy¢, ze badane przedsiebiorstwa wykazaty duzg

S§wiadomo$¢ znaczenia ich wizerunku. Na pytanie o role image’u organizacji dla

jej rozwoju i sukcesu 85,1% respondentéw odpowiedziato, ze jest ona duza,
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wedtug 12,3% - Srednia, natomiastjedynie dla 2,6% z nich wizerunek odgrywa

matg role lub nie ma znaczenia (rys. 5).

Rys. 5. Znaczenie wizerunku dla rozwoju i sukcesu przedsiebiorstwa (n = 350)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

Bioragc pod uwage duze znaczenie wizerunku przedsiebiorstwa dla zdecy-
dowanej wiekszo$ci respondentéw, interesujagce jest skonfrontowanie sktada-
nych deklaracji z dziataniami organizacji, majacymi na celu ksztattowanie tegoz
wizerunku oraz relacji z szeroko rozumianym otoczeniem. W zwigzku z tym
badane przedsiebiorstwa zapytano o najcze$ciej stosowane w ciggu minionych
trzech lat dziatania z zakresu public relations.

Najwiecej respondentéw wskazato, ze dziatania PR obejmujg stosowanie
Srodkéw wizualnej identyfikacji przedsiebiorstwa (76,3% respondentéw)18.
W $ré6d dodatkowych dziatan ponad potowa przedsiebiorstw wskazata na: bieza-
ce informowanie pracownikéw (59,4%), sponsoring i dziatalno$¢ charytatywna
(58,9%) oraz udziat w targach i wystawach (57,7%). Niewiele mniej przedsie-
biorstw organizuje imprezy i wyjazdy integracyjne dla pracownikéw (48,9%).
Okoto 1/3 respondentéw wskazata na organizowanie imprez okoliczno$ciowych
dla swoich klientéw (32,6%) oraz przygotowywanie komunikatow dla mediow

iorganizowanie konferencji prasowych (29,1%) (tab. 2).

B W tym miejscu nalezy zauwazy¢, ze bledem jest utozsamianie ksztattowania wizerunku
przedsiebiorstwa z zarzgdzaniem jego systemem identyfikacji wizualnej (zob. np. J.M.T. Balmer,
A. Wilson, Corporate Identity. There Is More To It Than Meets the Eye, ,,Intenational Studies of
Management & Organization” 1998, No. 3, s. 15).
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Tabela 2
Dzialania z zakresu PR stosowane w badanych przedsigbiorstwach
. . Liczba przedsie- Procent przedsig-
Dzialania PR biorstw biorstw
Stosowanie srodkow identyfikacji firmy 267 76,3
Biezace informowanie pracownikéw o sytuacji 208 594
firmy
Prowadzenie _ dzialalnosci  sponsoringowej, 206 589
charytatywnej
Udzial w targach i wystawach 202 57,7
Organizacja imprez, wyjazdow integracyjnych
o 171 489

dla pracownikoéw
Ofgan’lzowanle imprez okolicznosciowych dla 114 2.6
klientow
Przygotowywanie komunikatéw dla mediow,

. . .. 102 29,1
organizowanie konferencji prasowych
Inne stosowane dzialania 5 1.4

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Mozna zatem pokusi¢ si¢ o konkluzje, ze poza standardowymi formami
dzialan skoncentrowanych na wizerunku przedsigbiorstwa, jak stosowanie srod-
kow jego identyfikacji wizualnej, coraz czgsciej wykorzystywane sa dzialania
dotychczas niedoceniane, jak sponsoring, imprezy dla klientow 1 pracownikow
czy zarzadzanie kontaktami ze srodkami masowego przekazu. Istotne jest row-
niez to, z¢ dzialania skicrowane sg nie tylko na zewngtrzny wizerunek organiza-
¢ji, ale takze jej interesariuszy wewngtrznych (w tym przede wszystkim pra-
cownikow).

Koncentracja w dzialaniach wizerunkowych przedsigbiorstwa na pracowni-
kach wynika z pewnoscia z coraz wigkszej §wiadomosci na temat znaczenia
zatrudnionych oso6b 1 potencjalu w nich tkwiacego dla prowadzonej dzialalno-
$ci. Wystarczy wspomnie¢, iz 79,7% badanych organizacji uwaza, ze satysfak-
cja pracownikdéw ma duze znaczenie dla satysfakcji samych klientow (jedynie
6,3% respondentow nie zgodzilo si¢ z taka opinia).

Co wigceej, sposrod wszystkich przedsigbiorstw, ktore w ciagu minionych
trzech lat przeprowadzily jakickolwick badanie marketingowe (74 podmioty),
w ponad polowie przypadkow (59,5%) badanie to obejmowalo poziom satys-
fakcji badz opinie oséb zatrudnionych.
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Podsumowanie

Employer branding jest wzglednie mloda koncepcja, zakladajaca, ze wize-
runek przedsigbiorstwa, zarowno wsrod obecnych, jak i potencjalnych pracow-
nikéw, posiada kluczowe znaczenie. Coraz wigksze powodzenie tej koncepcji
wynika z faktu, ze pracownicy stanowia najwaznicjszy potencjal kazdej organi-
zacji, czego menedzerowie sg coraz bardziej swiadomi. W pracownikach kumu-
luje si¢ wiedza i doswiadczenie calego przedsigbiorstwa.

Zaprezentowane wyniki badania, przeprowadzonego przez pracownikow
Katedry Marketingu 1 Handlu Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania
UMK w Toruniu, potwierdzaja powyzsze obserwacje.

EMPLOYER BRANDING IN POLISH ENTERPRISES

Summary

Employer branding is a series of activities of a company, which goal is to create its own im-
age as an organization that carries about its own (current and potential) employees. The paper first
describes the concept, and also benefits from implementation of employer branding. The benefits
arise from the fact that workers accumulate the most important resources in the modern compa-
nies — knowledge and experience. In the next part of the paper were described the results of the
desk research, carried out by employees of the Department of Marketing and Trade of the Faculty
of Economics and Management at Nicolas Copernicus University in Torun, which relate to the
awareness of Polish enterprises on their own image (e.g. among their employees).



