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Abstract:

To meet the specificity of the labor market, especially in an international context, to be an important
player in this market where they trade talent, knowledge, the employer brand can be definitive in their
attraction. Initially, the employer brand was regarded only as a way to attract candidates, and thereafter, it
expanded its area of application to the retention and motivation of employees.

Employer brand is the company’s strategy to attract valuable candidates from the labor market, to
solve the problems of retention of well trained specialists (which would involve high costs of replacing them)
by obtaining their loyalty, providing them with proper working conditions and development opportunities so
that, in time, the individuals within the organization become advocates and promoters of the employer brand.
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In conditiile in care angajatii sunt considerati din ce mai mult resurse strategice ale
unei companii, utilizarea unor tehnici cat mai complexe si diversificate pentru a atrage
angajati cu potential, a devenit o conditie sine qua non.

Piata muncii este reglata prin cererea si oferta de forta de munca si se pune problema
competitiei pentru a-i atrage, a-i angaja si a-i retine pe cei mai buni candidati. Aceste
constrangeri au impus aparitia unei noi strategii, directii, chiar conceptii in managementul
resurselor umane: brandul de angajator.

1. Delimitari conceptuale

Conceptul de brand de angajator este folosit de la inceputul anilor *90 ai secolului
trecut, cel care a introdus acest concept a fost autorul Simon Barrow, care defineste
brandul de angajator ca fiind: , ansamblul de beneficii functionale, economice si
psihologice oferite de un angajator §i care devin un factor ce diferentiazd intreaga
companie angajatoare. Principalul rol al brandului este sd ofere un mediu de lucru coerent
pentru ca managementul sa simplifice si sa 1si concentreze prioritatile, sd creasca
productivitatea si sa imbunatateasca recrutarea, retentia si dedicarea angajatului .

The Chartered Institute of Personnel and Development defineste brandul de angajator
ca fiind ,,un set de atribute care diferentiazd organizatia si o fac atractivd pentru anumiti
oameni care isi doresc sd lucreze in cadrul ei §i s obtind cele mai bune performante .

Autoarea Helen Rosethorn surprinde cu o definitie interesantd, spunand ca: ,, un
brand de angajator este, in esentd, o intelegere cu doud motivatii intre angajati sau
potentiali angajati si angajator — motivatia pentru care au decis sd se aldture organizatiei
si motivatia pentru care au ales sau li s-a permis sd ramdnd. Rolul brandului de angajator
este sd accentueze aceastd Intelegere ntr-un mod distinctiv, convingator si relevant pentru
individ, pe toata durata calitatii lui de salariat °.

Brandul de angajator reprezintd imaginea pe care o companie o are pe piata fortei de
munca de munca si, in multe cazuri, reprezinta informatia esentiala pe care se bazeaza un
candidat cand are de ficut o alegere intre anumite oportunitati oferite. Intrucat procesul de

''S. Barrow; R. Mosley, The Employer Brand: Bringing The Best of Brand Management to People at Work,
John Wiley&Soons Ltd, 2005, p. 16.

> www.cipd.co.uk

’ Helen Rosethorn, The Employer Brand: Keeping Faith With the Deal, Grover Publishing Limited,
Burligton, 2009, p. 20.
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construire si gestionare a imaginii companiei pe piata de munca este similar cu construirea
brandului unui produs de catre departamentul de marketing, aceastd dimensiune a
managementului resurselor umane este denumitd de unii autori ,,marketing de resurse
umane”. De asemenea, acesta poate fi considerat chiar un aspect al dezvoltarii strategice a
managementului resurselor umane si care deriva din ariile de actiune ale marketing-ului,
interfereaza, totodata, si cu domeniul relatiilor publice. Brandul de angajator 1si propune
crearea unei bune reputatii atat in interior (fata de salariati) cat si in afara organizatiei (fata
de potentialii angajati).

Prin urmare, consider ca brandul de angajator reprezinta strategia clar definitd a
companiei de a atrage candidati valorosi de pe piata fortei de munca, in timp util si fara costuri
exagerate privind recrutarea, de a rezolva problemele de retentie a specialistilor bine pregatiti, a
caror inlocuire ar implica costuri considerabile, prin castigarea atasamentului acestora,
organizatie sd devina sustinatori si promotori ai brandului de angajator.

Dimensiunile cele mai importante care contribuie la formarea unui brand de
angajator puternic sunt:

e Cultura organizationald si valorile companiei,

o Sistemele de evaluare a performantelor §i de recompensare a salariatilor,

o Sistemul de gestionarea al carierei,posibilitatile si facilitatile oferite de avansare

in companie,

o Mediul organizational formal si informal;

® Modul in care se realizeazd comunicarea in companie;

e Programe de integrare a noilor angajati, de retentie si de retragere din cadrul

companiei,

e Programe de responsabilitate sociald cu privire la angajati si in care sunt implicati

acestia.

Inclusiv 1n construirea brandului de angajator, nu numai in consolidarea acestuia,
implicarea angajatilor de la toate nivelurile ierarhice, pentru a dezvolta si imbunatati
brandul este necesara, pentru ca acesta sa reflecte realitatea si aspiratiile atat ale companiei
cat si ale oamenilor care lucreaza pentru ea.

Cu privire la rolul, locul, relevanta, notorietatea, utilitatea si responsabilitatile
constituirii unui brand de angajator voi reda, in cele ce urmeaza o sinteza a unui studiu
realizat in anul 2009, de catre un instituit care are atat in titulatura sa, cat si obiectul de
activitate concentrat pe studii, analize, investigatii privind brandul de angajator.

The Employer Brand Institute, cu sediul In Australia, este un institut specializat in
activitati privind brandul de angajator, efectudnd numeroase studii in domeniu, beneficiind
de expertiza unei retele internationale de specialisti in branding de angajator. In urma unui
studiu global privind brandingul de angajator in randul unor organizatii de pe toate
continentele, 46% dintre acestea fiind companii cu peste 1000 de angajati, companii din
diferite domenii de activitate industrie, servicii financiare si bancare, telecomunicatii,
publicitate, media, IT, asigurari, transporturi, institutii guvernamentale, servicii
educationale, consultantd, rezultatele au relevat aspecte interesante privind strategiile
companiilor referitor la initierea realizarii si dezvoltarii unui brand de angajator.

Un aspect foarte relevant desprins din rezultatele acestui studiu se refera la faptul ca
43% din cei peste 2000 de respondenti (persoane cu functii de conducere in organizatiile
pe care le reprezentau) au nominalizat departamentul de resurse umane ca fiind responsabil
cu dezvoltarea brandului de angajator. Cumulat, 47% au considerat ca acest deziderat
revine in sarcina unor specialisti din departamentele de Marketing sau Comunicare sau
echipe formate de profesionisti din diferite departamente: resurse umane si marketing sau
resurse umane $i comunicare.
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In ceea ce priveste dezvoltarea clard a unei strategii de branding de angajator, doar
16% dintre companii au o strategie definitd si functionala la nivelul organizatiei privind
brandingul de angajator; 31% au strategie, dar ea poate fi imbunatatita; important este
faptul ca un procent destul de mare 37% dintre companii nu au dezvoltat o astfel de
strategie, dar intentioneaza sa initieze demersuri 1n acest sens.

In urma implementarii unui program de branding de angajator cele mai importante
beneficii sunt conform studiului:

® 32% - recunoasterea ca angajator preferat

® 28% - usurinta in atragerea candidatilor

® 25% - reducerea costurilor de recrutare

Figura nr. 1.
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Sursa: prelucrare dupa — Employer Branding Gobal Research Study (Employer Brand Institute, 2009)

Cel mai important element al brandului de angajator in atragerea de noi talente pentru
o companie 1l reprezinta reputatia si cultura organizationala, dupa cum rezulta din graficul de
mai sus. Poate fi surprinzitor, de asemenea, faptul ca responsabilitatea sociala a companiei
nu atinge un scor atat de ridicat, in atragerea de noi talente, aceasta avand o relevantd mai
mare in companiile media.

2. Coordonatele brandului de angajator

Pe piata muncii din Romania conceptul de brand de angajator este unul relativ nou si
reprezintd mai ales apanajul companiilor internationale ce activeaza pe piata romaneasca
dar, cu toate acestea, este un aspect demn de luat in seama si care face diferenta, in mod
vizibil, pe piata.

Pe piata internationald, conceptul a inceput sa castige popularitate, sa se cristalizeze
prin conceperea anumitor instrumente organizationale de implementare si dezvoltare a unui
astfel de demers, odata cu recunoasterea rolului brandului de angajator de a face diferenta
intre companii si, nu de putine ori, de a inclina balanta in favoarea uneia, cand se pune
problema ca un potential salariat sa aleaga intre doud companii care il oferteaza.

Specialistii in domeniu considerd cd un brand de angajator inglobeaza personalitatea
unei organizatii si ceea ce are ea de oferit, influentdnd modul in care este perceputa din
interior si din exterior. Pentru a reda dimensiunea brandului de angajator, pozitia lui in
cadrul culturii organizationale, interferente cu identitatea corporativa si organizationala,
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toate acestea intr-un context international, am ales sd prezint procesul de branding de
angajator, in viziunea autorului Paul Sparrow, dupa cum reiese din reprezentarea grafica
urmatoare.
Figura nr.2.
Procesul de brand de angajator in context international
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Sursa: Paul Sparrow, Handbook of international human resource management: Integrating People,
Process and Context, John Wiley&Sons Ltd., Chichester, 2009, p. 295.

Pentru a face fata specificitdtii pietei fortei de munca, mai ales 1n context international,
pentru a fi un jucdtor important pe aceasta piatd unde, uneori, se tranzactioneaza talent,
cunostinte, brandul de angajator poate fi definitoriu in atragerea acestora. In vederea atingerii
acestor obiective este necesar si se tind cont de anumite prioritati’:

e construirea unui sistem fundamental aplicativ al inteligentei emotionale la afaceri

si atragerea acelor specialisti in domeniu, promovarea practicilor de excelentd.

e oficializarea pozitionarii de brand trebuie sd ofere viziune si beneficii tuturor

partilor implicate;

e regdndirea valorilor fundamentale in management si coordonarea manageriald

prin:
o luarea in considerare a beneficiului proprietitii intelectuale ca element strategic
de varf in relatia cu competitorii;
o dezvoltarea bazei piramidale a diseminarii de informatii strategice si specifice, in
vederea credrii viziunii de maine, a intelegerii si a acceptarii ei.

e consolidarea aliantelor i promovarea practicilor de advocacy, indiferent de
scopul activitdatii: un raport de piatd, o strategie pe termen lung sau un proiect de
dezvoltare.

Toate aceste aspecte pot influenta capacitatile de facilitare a schimbarii si ajutd la
identificarea acelor oportunitati necesare, in locuri si in situatii in care altii, poate chiar
competitorii, nu le vad.

!'Costea, C.; Popescu, C., Tasnadi, A., Criza e in NOI, Editura ASE, Bucuresti 2010, p. 72.
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Relatia dintre brandul de angajator si cultura organizationald are aspecte multiple,
dar pentru crearea unei identitdti de brand de angajator se pune accentul pe un aspect
foarte relevant, pe care va incerca sa-1 impuna in constiinta angajatilor. Poate fi vorba de:
un stil de lucru de inaltd performantd;
un mediu de lucru competitiv si elevat,
investitii in noi tehnologii si training-uri de specialitate;
structuri ierarhice bine determinate sau, dimpotrivd, structuri flexibile,
reguli informale;
multd libertate de actiune,

o responsabilitdti multiple sau poate un mediu de lucru mai relaxat.

Consolidarea unui astfel de brand presupune o investitie considerabild in timp si in
oameni si mai ales in reputatie.

Compania SAS, ocupanta locului I, in anul 2011, in cunoscutul Top al celor 100 de
companii  pentru care sda lucrezi, realizat de Fortune Magasine, este lider in soft de
business si cel mai mai mare furnizor independent pe piata de business intelligence.
Mesajul unui manager, redat de realizatorii topului respectiv este ca: Oamenii stau la SAS,
in mare parte, pentru cd sunt foarte multumiti de ce le ofera compania, iar intr-o alta
ordine de idei, oamenii nu pleacd de la SAS, deoarece se simt valorizati, apreciati, li se
acordd atentia cuvenitd,’ iar acest mesaj demonstreaza ca salariatii sunt cei care aleg si
ramand in companie pentru ca adera la valorile acesteia, dar si faptul ca traiesc brandul si
nu pleacd tocmai datoritd faptului ca organizatia isi respecta angajamentul fata de ei.

Dacd pana acum pozitia decisivd o avea angajatorul, care isi permitea selectarea
angajatilor conform propriilor interese, mai nou angajatii sunt cei care isi vor selecta
compania preferatd. Bazat pe tehnici de marketing pentru a sprijini eforturile de recrutare
in companie, promovat prin strategii de relatii publice, brandul de angajator nu inseamna
doar reputatia companiei, nu totdeauna compatibila cu realitatea interna. De aceea, pentru a
face din companie angajatorul preferat, ravnit, cautat este important ca mesajul pe care il
transmite brandul de angajator sa fie in concordanta cu realitatea traitd de angajati’.

Astfel, In constructia unui brand de angajator se urmareste definirea si comunicarea
urmatoarelor elemente:

e personalitatea angajatorului: cine este, ce oferd, ce misiune si valori caracterizeaza

organizatia;

e promisiunea facutd. oferta unicd pentru oamenii din grupul tintd si respectarea

acestei promisiuni de cétre organizatie;

e mesajul: mesaje cheie specifice transmise fiecarui ,,consumator al brandului”, fie

din exterior, fie din interior.

Crearea unui brand puternic de angajator reprezinta o strategie viabila pe termen lung
pentru managementul resurselor umane, cu efecte multiple, care se traduc, in principal,
printr-o facilitare a recrutdrii, prin atragerea angajatilor bine pregatiti si cresterea ratei de
retentie. Etapele in realizarea brandului de angajator se refera la:

! http://money.cnn.com/magazines/fortune/bestcompanies/201 1/index.html
> M.A. Tonescu., Brandul de angajator sau strategia de a fi fair play, in Markmedia, Revista de Marketing si
Comunicare in Afaceri, ianuarie 2008.
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Realizarea unei analize diagnostic a imaginii angajatorului pe piata fortei de muncési
congtientizarea imaginii reale pe care o are atat in interior, cat si in exterior.

X/L
Elaborareaunei strategii de brand ce va fi implementatd prin politici i proceduriinterne de

calitate 1 promovata din interior. de catre salariati, deoarece daca acestia aderd la valorile
propuse sicred in ele vor fi primii care vor promova valorile companiei.

\/I
O alta etapa in consolidarea brandului de angajator este aceea a evaludrii rezultatelor, a
coeziunii intre realitatea intern i mesajul extern.

v
Determinarea brandului de angajator ca find unul de succes constituie un avantaj competitiv in
fata unor organizatii similare.

Analiza metodelor si dificultdtilor in construirea brandului de angajator trebuie sa
porneascd de la o intelegere exactd a componentelor acestuia. La randul lor, aceste elemente
depind, in primul rdnd, de modul in care se interpreteaza brandul de angajator si functiile lui:

» Brandul de angajator este inteles in mod similar brandului de produs, cu
deosebirea ca marketingul de resurse umane se adreseazda unui client special, si
anume angajatului sau potentialului angajat, incercdnd sa ii vdandd, nu un produs,
ci participarea intr-un anumit program salarial.

» Brandul de angajator nu este un produs concret, tangibil, material ci este constituit
din elemente mentale: perceptii, pdreri, credinte despre o anumitd companie. Este
practic ceea ce oamenii cred si simt despre o organizatie anume. Tocmai din acest
motiv, un brand de angajator poate fi privit si ca o relatie strict emotionald intre
angajat si angajator.

» Misiunea sa este fidelizarea angajatului, prin stabilirea unei legdturi afective intre
acesta §i locul sau bine determinat in cadrul organizatiei §i aderarea la valorile
acesteia.

Prin urmare, brandul de angajator are cdteva caracteristici esentiale: el trebuie sa fie

vizibil, relevant, rezonant si unic’.

Brandul de angajator era privit doar ca o metoda de a atrage candidatii, aria sa de
aplicare s-a extins si la retentia si motivarea angajatilor. Crearea unui sentiment de
apartenentd la o organizatie cu o imagine pozitiva poate fi importanta in luarea deciziei
unui angajat de a ramane in companie.

In analiza brandului de angajator se pot folosi diferite tehnici cantitative si calitative
care includ’:

s explorarea pietei muncii — de unde pot fi identificati si atragi cei mai buni

candidati;

¢ analiza cererii de pe piata muncii — ceea ce asteaptd oamenii de la angajatorii

potentiali;

''L. Moroko, D.M. Uncles, Employer branding and market segmentation, ,, Brand Management”, Vol. 17, 3,
Palgrave Macmillan, 2009, p.78.
2 R. Mosley, Employer brand:e-article, www.shouldersofgiants.com
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e cercetarea imaginii companiei in exterior — cum privesc oamenii compania in
comparatie cu alti angajatori;

programe §i analize privind noii angajati - care sunt asteptdrile acestora,
analize interne privind implicarea si atasamentul angajatilor fatd de companie,
segmentarea — cdt de mult variazd nevoile si aspiratiile de la un grup de lucru la
altul sau la diferite niveluri ierarhice,

identitatea organizationald — ce diferentiazd compania, ce o face unicd pe piatd,
bunele practici — analiza strategiei de resurse umane a companiei comparativ cu
companiile similare de pe piatd.

In ceea ce priveste riscurile in dezvoltarea unui brand de angajator, cea mai
sensibila zona este cea a asteptarilor. Astfel, imaginea creatd inainte de angajare trebuie sa
fie conforma cu realitatea din interiorul companiei, altfel apare riscul credrii unor asteptari
prea inalte ale candidatului fata de companie si cultura acesteia, iar daca contractul
psihologic intre el si angajator a fost incdlcat conduce la demotivare si scaderea
performantelor in activitatea profesionala.

Alt risc care poate apdrea, mai ales in cazul companiilor cu notorietate se refera la
faptul ca brandul de angajator trebuie sa fie rezultatul unui proces constient de definire,
dezvoltare si diseminare,in mod contrar, exista riscul ca imaginea s se construiasca de la
sine, prin natura relatiilor sociale, si sa nu fie totdeauna in favoarea organizatiei sau sa nu
fie cea dorita de organizatie.

R/
A X4

X/
°

R/
A X4

R/
A X4

X/
°

3. Brandul de angajator — certificarea calitatii serviciilor pentru angajati

si potentiali angajati

Procesul prin care se construieste un brand de angajator trebuie sa fie unul bine
definit de cétre toti cei implicati in crearea sa. Modul in care acesta este perceput de cétre
salariati, potentiali angajati, sa parteneri de afaceri este foarte important si asta pentru ca
brandul trebuie inteles ca valoare adaugata pentru afacere.

Brandul de angajator poate fi utilizat pentru obiective multiple, de la pozitionarea
unei firme ca employer of choice (EOC) — angajator preferat, la determinarea angajatului
sa traiascd brandul, s creadd in el — brand engagement'.

De cele mai multe ori, adoptarea unei strategii in directia brandului de angajator
constd in determinarea exactd a veniturilor pe care le aduce investitia in resursele umane.
Insa astazi, cand angajatorii sunt din ce in ce mai presati de nevoia de capital uman
talentat, stabil, capabil sd reprezinte firma in fata clientilor, brandul de angajator devine o
strategie pe care sunt obligati sd o contureze.

Imaginea unui angajator preferat confera in mod automat stabilitate, siguranta locului
de munca, aprecierea pentru efortul depus, posibilitatea dezvoltarii unei cariere i un statut
social foarte bun.

Pentru a deveni angajatorul preferat — acesta trebuie sd prezinte o identitate organizationald
puternicd, sd detind un sistem managerial competent, sd ofere posibilitdti de dezvoltare a carierei,
siguranta locului de muncd si numeroase beneficii pe care orice angajat si le doregte.

Pentru organizatiile care au statut de angajator preferat avantajele sunt multiple:

e pe de o parte, pregitirea angajatilor este ridicatd, profesionistii preferd sa ramana in
cadrul firmei, iar capacitatea de atragere a altor candidati valorosi este mult mai mare.
Angajatii sunt puternic motivati, datoritd culturii organizationale care le dezvolta
sentimentul de apartenenta;

e pe de altd parte, atat clientii, cat si partenerii firmei sunt atrasi de imaginea
favorabila a acesteia, care conferd un plus de sigurantd in afaceri.

"M.A. Tonescu, Culturd organizationald, SNSPA, Bucuresti, 2008, p. 153.
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Crearea unei culturi organizationale solide, bazate in special pe asteptarile si
dorintele angajatilor, promovarea acestora, dezvoltarea sentimentului de apartenenta
si buna comunicare in interiorul firmei dau puterea unei marci de angajator. Un
angajator cu un brand bun nu numai ca atrage oameni valorosi pentru organizatiei,
dar, la randul lor, angajatii dau tot ceea ce au ei mai bun.

Pentru a intéri cele spuse, am putea aminti aici exemplul companiei Mercedes Benz,
companie ale carei valori au fost stabilite inca de la infiintare, in 1885 si care an de an isi
face angajatii sa creada ca fabrica cea mai bund masina din lume. Atagamentul fata de
brand si considerarea companiei drept angajator preferat este redat de afirmatia unui
salariat: ,, Acesta este cel mai dur si mai strict loc de munca din lume. Dar suntem cei mai
buni din lume si nu imi doresc sd fiu altundeva )

Brandul de angajator trebuie facut vizibil in locuri pe care posibilii candidati le
frecventeaza sau existd o posibilitate foarte mare sd le frecventeze. Astfel, mesajul
brandului de angajator trebuie sa fie nelipsit de pe site-urile dedicate recrutérii de personal,
ale asociatiilor profesionale, adresele de web ale cotidianelor si ale motoarelor de cautare
cele mai accesate. In plus, el trebuie si se regiseasca in paginile ziarelor si ale revistelor de
specialitate, pe care virtualii candidati le citesc’.

4. Rolul brandului de angajator in procesul de recrutare si in strategia

pentru retentia angajatilor

Brandul de angajator constituie o preocupare constantd pentru firmele axate pe
recrutarea candidatilor pentru pozitii de top si middle management, acesta fiind un element
decisiv in activitatea pe care o desfasoard, sarcina lor fiind mult usuratd atunci cand
realizeaza recrutéri pentru o companie cu o marca de angajator puternica.

Spre exemplu, marca de angajator DACIA reprezinta, in primul rand, imaginea
companiei vazutd prin ochii angajatilor sdi. Exact ca o marca de produs sau serviciu care
genereaza increderea, aprecierea si intentia de cumparare a consumatorului, asa si angajatorul
Dacia cautd In permanentd sa ofere motive angajatilor sai de a fi mandri cd fac parte din
aceastd companie, precum si satisfactia meseriilor pe care ei le practica. Asa cum a afirmat,
intr-un interviu managerul de resurse umane al companiei Dacia Groupe Renault — strategia
companiei este de dezvoltare durabild, iar aceasta dezvoltare este doritd atat din punct de
vedere cantitativ (productie, vanzari, personal) cét si calitativ (performante ale produsului si ale
personalului) si concluziona ca ,, planul este ambitios i nu poate fi dus la bun sfdrsit decdt cu
implicarea oamenilor care dau suflet acestei organizatii”.

Brandingul intern este privit ca o abordare strategici cu efecte puternice in
valorificarea superioaria a capitalului uman si intelectual al organizatiei si in
cresterea motivatiei angajatilor. Exista si un efect extern, vizibil, in special acolo unde
angajatii sunt cei care transmit valoarea brandului si dau personalitate acestuia (in servicii,
de exemplu). Nu in ultimul rand, brandingul intern creeazi un avantaj greu de copiat’.

Conceptul de branding intern a cédpatat contur pe la mijlocul anilor 1970 céand
marketingul a inceput si se centreze mai mult pe consumator si apoi pe produs”.
Experienta aratd ca efectele actiunilor de branding intern sunt vizibile in valorificarea
resurselor umane ale companiei datoritd cresterii motivatiei angajatilor. Efectul cel mai
vizibil din exterior este cresterea loialitatii consumatorului. Asa cum se vede in exterior,
brandul este o oglinda a valorilor recunoscute in interiorul companiei.

' C.L. Farrell, Cum sd devii anteprenor. Dezvoltd-ti propria afacere!, Editura Curtea Veche, Bucuresti, 2011, p.63.
? www.hr-romania.ro

* www.brandient.com/ro/servicii/brand_engagement.

* www.sfin.ro, Febra brandingului intern

71



Perspectiva interna a brandului este esentiald, mai ales cand este vorba despre branduri
de servicii, unde angajatii interactioneaza frecvent cu consumatorii lor. Aceasta inseamna
construirea unei culturi organizationale in spiritul personalitatii si promisiunii de brand,
capabila sa transmita publicului tinta o experienta consistenta si coerentd cu mesajul brandului.

Scopul brandingului intern este de a ajuta angajati sa inteleaga ca rolul lor este de a
influenta pozitiv experientele clientilor.

Brandingul intern este deja un element cheie in cadrul multor companii si face parte
din strategia pe termen lung a acestora de a spori parghiile de actiune ale brandului de
angajator. Acest lucru este deosebit de important, deoarece angajatii sunt cei care transmit
promisiunea brandului catre clienti si alte parti interesate externe si este vital ca realitatea
traita in interiorul organizatiei sa fie corect transmisa in exterior'.

Se apeleaza la branding intern 1n situatii precum:

o Schimbare de identitate vizuald sau de pozitionare

e Celebrarea unui succes

e In situatia unor fuziuni sau achizitii

e Lansarea unor strategii

5. Brandul de angajat; brandul personal

Cand brandul de angajator este unul puternic, de impact, angajatii intaresc brandul si
cultura organizatiei, devin cei mai buni recrutori, nu numai pentru cd Impartisesc
experiente frumoase despre organizatie, ci §i pentru ca integreaza in ei spiritul unic al
companiei si setul de valori, atragand in cadrul organizatiei sau recomandand persoane
care rezoneaza cu viziunea si valorile organizatiei.

De asemenea, existd companii care isi promoveaza brandul prin asocierea cu imaginea
unor persoane competente si recunoscute ca adevarati profesionisti intr-un anumit domeniu,
atragand astfel candidati de valoare, aceasta mai ales daca respectivele persoane ajung sa joace
rol de mentori pentru noii angajati.

Brandul de angajat este diferit de brandul personal, care presupune o imagine
mentald asociata cu numele unei persoane.

Conceptul de ,,brand personal” este relativ recent, aparut in a doua jumaitate a anilor
1990, mai precis in 1997, cand Tom Peters a scris un articol intitulat The Brand Called
You!, si in esentd reprezintd o sumd de elemente intangibile care cresc valoarea unui
individ perceputa de céatre cei cu care intrd in contact.

Specialisti din sfera resurselor umane care desfasoara activitati in diferite agentii de consultanta
in domeniul resurselor umane, considera ca in procesul de constructie al unui brand personal trebuie
parcurse, sau trebuie avute in vedere anumite faze, etape general acceptate si omologate®:

= Conceperea brandului personal. Reprezintd stadiul initial de analizd in care

individul isi identificd punctele tari si slabe, domeniul de expertiza si cele mai
importante elemente de imagine pe care persoana doreste sa puna accent.

» Constructia brandului personal. Este stadiul care determind strategia individului de

pozitionare si canalele de comunicare prin care va transmite pietei tintd propriile mesaje.
Aceste canale de comunicare pot fi internetul, participarea la simpozioane, conferinte,
evenimente, comunicarea prin email, telefon, mass-media, in functic de domeniul de
activitate al individului, fiind foarte important ca, in acest stadiu s se gaseasca nu doar
canalele potrivite ci si masura corectd de informatie transmisa pe fiecare canal.

' C. Foster et alii, The relationship between corporate, internal and employer branding, ,,Journal of Product
& Brand Management”, Volume 19, number 6, 2010, p. 408.
2www.andyszekely.ro/bralnding-personal
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» Consolidarea brandului personal. Aceasta etapa in care persoana controleaza
mediul 1n care isi desfdsoara activitatea profesionald, pentru exprimarea brandului
personal. Regula de baza 1n aceasta etapa este coerenta, de exemplu, felul in care se
imbracd o persoand corespunde cu modul in care vorbeste, cu locurile pe care le
frecventeaza, cu oamenii cu care interactioneaza, constituind elementele mediului
in care isi expune identitatea de marca.

» Contextualizarea brandului personal. Este etapa 1n care brandul personal deja construit si
consolidat poate fi folosit in diverse contexte. Este, de asemenea, si faza in care experienta
personald se conecteaza cu experienta si expertiza altora pentru a crea proiecte comune.

» Consacrarea brandului personal. Este faza reinventdrii brandului personal -
trecerea la un nivel superior de dezvoltare. Este trecerea naturalda de la stadiul de
discipol la cel de maestru, un exemplu concludent de consacrare a brandului
personal ar fi cel al sportivilor de performanta care devin antrenori de succes.

= Contributia brandului personal. Acesta este stadiul transcenderii brandului, momentul
in care persoana devine independentad de brandul sau si se poate dedica oricarui tip de
proiect, in domenii conexe de activitate, fatd de cel de baza, intrucat brandul personal
creat este suficient de puternic si flexibil si lucreaza in favoare persoanei respective.

In conditiile globalizarii, reconfigurarea strategiilor legate de angajati a devenit
diferenta specifica a organizatiilor de succes, reprezentand avantajul lor competitiv in fata
celorlalte organizatii. Investitia in crearea unui brand de angajator este asemenea investitiei
in publicitate, cu diferenta ca pentru a obtine atasamentul angajatului fata de brand,
realitatea brandului trebuie sa confirme promisiunea acestuia.
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