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Zarys tresci: Artykul poswigcony jest problematyce employer brandingu. Autorka skupia si¢
w szczegbOlnosei na jego lokalnym wymiarze, prezentujac dziatania miejscowej korporacji —
Grupy Kapitalowej NEUCA SA. Stawia takze hipotezg, ze wspotpraca lidera dystrybucji farma-
ceutycznej z torunskim oddziatem AIESEC ma pozytywny wplyw na jej wizerunek zaréwno
wsrod obecnych pracownikow, jak i w srodowisku akademickim.
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WSTEP

W dzisiejszej rzeczywistosci biznesowej firmy oprocz doskonalenia swoich
produktow, w tym ustug, stawiajag na konkurowanie na poziomie $wiadomosci
klientow. Poniewaz podaz przewyzsza popyt, a jednorodnos¢ oferowanych to-
wardw jest skrajnie wysoka, nalezalo znalez¢ inny punkt oparcia w kwestii po-
zycjonowania firm. Dzisiaj przedsigbiorstwa stawiaja na wlasny wizerunek.
Walcza o to, by by¢ postrzegane nie tylko jako najlepsze w kwestii swoich ar-
tykutow, ale i dobrze zarzadzane, stosujace standardy jakosci czy tez odpowie-
dzialne spotecznie, a takze jako najlepsi pracodawcy. Tego typu postepowanie
okazato si¢ dawa¢ wymierne korzys$ci w postaci lepszego wykorzystania zaso-
bow, wiekszej sprzedazy 1 wyzszego zysku operacyjnego. Odpowiednie kreo-
wanie wizerunku jest wigc niezwykle korzystne zarowno z perspektywy pod-

* Adres do korespondencji: Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Wydzial Nauk Eko-
nomicznych i Zarzadzania, Katedra Podstawowych Problemow Zarzadzania, ul. Gagarina 13a,
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stawowej dziatalno$ci biznesowej, jak i pozyskiwania najlepszych pracowni-
kow.

1. EMPLOYER BRANDING JAKO ISTOTNA CZESC
WIZERUNKU PRZEDSIEBIORSTWA

Jak istotny jest w dzisiejszych czasach wizerunek, nie trzeba nikogo prze-
konywaé. Zarowno obraz osob, jak i przedsiebiorstw odgrywa w umysle od-
biorcow, klientdw, partnerow ogromng role. W zwigzku z wysokim poziomem
konkurencji, a takze wszechobecnymi echami kryzysu, firmy decyduja si¢ na
walke nie za pomocg ceny, a wizerunku wlasnie. Pojecia takie jak marka, logo,
wizerunek na state zagoscity w stownikach wspolczesnych specjalistow ds.
zarzadzania. Wedhug S. Blacka wizerunek jest po prostu efektem tego, w jaki
sposob przedsicbiorstwo jest odbierane przez otoczenie [Black 2001, s. 95-96],
a idac o krok dalej, Zemler nazywa go lustrzanym odbiciem osobowosci firmy i
konsumentow, ktorzy wybierajac dane produkty, daja swego rodzaju swiadec-
two — ,,oto jestem taka osoba, jaka chciatbym, zebyscie we mnie widzieli” [Ze-
mler 1992, s. 30-31].

Okazuje sig, ze taktyka posiadania pozytywnego wizerunku przydaje si¢
nie tylko, gdy firma pragnie sprzeda¢ swoje produkty czy ustugi, zdoby¢ najlep-
szych kontrahentow, ale takze w kwestii pozyskiwania pracownikow.

Employer branding, bo o nim tu mowa, jako hasto przedmiotowe zwigzane
z zarzadzaniem zasobami ludzkimi zyskalo w ostatnich latach wiele na znacze-
niu, szczegdlnie w kontekscie wzrastajacej konkurencji na rynku pracy. W dzi-
siegjszym modelu rekrutacji juz nie tylko poszukujacy pracy wychodza
z inicjatywa, obecnie to firmy staraja si¢ pozyska¢ jak najbardziej wartoscio-
wych pracownikow i w tym celu kreujg wizerunek pozadanego pracodawcy.
Pierwszy wymaga zaspokojenia nie tylko podstawowych potrzeb, ale takze
spelnienia mozliwo$ci rozwoju i stabilnosci zatrudnienia, podczas gdy drugi
walczy o najlepszych specjalistow [Klimczak 2009, s. 53].

Teoria employer brandingu zaczeta si¢ rozwijaé w latach 90. poprzedniego
wieku, a za jej prekursora uznaje si¢ Simona Barrowa. Najpopularniejsza defi-
nicja jest ta mowigca, ze employer branding to wszelkie dziatania stosowane
przez organizacje, skierowane nie tylko do potencjalnych, ale i obecnych pra-
cownikéw, ktorych zadaniem jest uatrakcyjnienie jej wizerunku jako pracodaw-
cy, a takze wspieranie jej celow strategicznych [Koztowski 2012, s. 13-14].
Idea ta powinna by¢ starannie planowana i dtugofalowa, tak by nie tylko przy-
ciggnac i zaangazowac, ale i utrzymac najbardziej utalentowanych pracowni-
kow. Rozpoczynajagc od budowania unikalnych, zréznicowanych ofert pracy,
a na ich realizacji w rzeczywisto$ci skonczywszy [Macnar, 25.03.2013].

Aby skutecznie kreowa¢ wizerunek pozadanego pracodawcy, mozna odwo-
fa¢ si¢ do wielu aspektow, ponizej zawarto siedem wybranych [Macnar,
25.03.2013]:
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nowy model dziatania i nowe narzedzia w dziataniu employer branding
w organizacjach — poszukiwanie najlepszych i najefektywniejszych
rozwigzan. Na przyktad w zwiazku z zaangazowaniem w tworzenie
marki pracodawcy kilku dziatow, takich jak HR, PR czy marketing, po-
jawia si¢ konieczno$¢ stosowania najnowszych osiagnie¢ technologicz-
nych do komunikacji, tak by obnizy¢ koszty, zaoszczedzié czas i zwick-
szy¢ efektywnos¢. Stosuje sie w tym celu komunikator internetowy —
Skype;

nowa generacja pracownikow zmienia spojrzenie na zycie zawodowe —
wkroczenie na rynek pracy pokolenia Y wymaga od pracodawcow nie
tylko zrewidowania swoich wymagan, ale takze stworzenia dla ,,no-
wych” odpowiednich warunkoéw rozwoju 1 wlasciwej ptaszczyzny ko-
munikacji z wezeséniej zatrudnionymi;

top talenty czy wlasciwe talenty? — niezbgdne okazuje si¢ zidentyfiko-
wanie grupy docelowej nie tylko dla danej branzy, ale i okreslonej fir-
my czy proponowanej przez nig kultury organizacyjnej;

idealni pracodawcy wykorzystuja nowe media jako narzedzie rekrutacji
— social media na dobre zagoscily w $wiadomosci zarowno mtodych
ludzi, jak i firm pragnacych rozpowszechnia¢ swoj wizerunek. Posiada-
nie swojego profilu czy fanpage’u na stronach portali spotecznosciach
wydaje si¢ konieczne, aby by¢ rozpoznawalnym przez jak najszersze
grono odbiorcow, w tym potencjalnych pracownikow;

idealni pracodawcy widzg korzysci w budowaniu relacji z grupg doce-
lowa — juz nie tylko okre$lenie odpowiednich pracownikow, ale i bu-
dowanie z nimi trwatych relacji odgrywa znaczenie w procesie pozy-
skiwania tych najlepszych;

zaangazowani pracownicy staja si¢ ambasadorami firmy — komunikacja
zewngtrzna jest tak samo istotna jak wewnetrzna. Jako ze marketing
szeptany jest nadal jedng ze skuteczniejszych metod perswazji, zaanga-
zowani 1 zadowoleni pracownicy sa najlepszymi ambasadorami marki;
idealni pracodawcy wykorzystujag nowe media jako narzedzie zaanga-
zowania pracownikow — pracownicy majg nie tylko swoje konta mai-
lowe na serwerach, sg tez odbiorcami komunikacji wewnetrznej — sty-
mulujacej ich odpowiednio do pracy, informujacej o najwazniejszych
wydarzeniach w zyciu organizacji, a nawet edukujace;j.

Inng rozwazang w literaturze metoda postgpowania w kwestii skutecznego
budowania wizerunku pracodawcy okazuje si¢ benchmarking. Znane i po-
wszechnie stosowane w zarzadzaniu narzedzie znajduje swoje zastosowanie
iw tej tematyce. Obserwacja konkurencji, a nie $ledzenie kazdego jej ruchu;
porownywanie dziatan, a nie nasladowanie; wycigganie tworczych, a nie od-
tworczych wnioskow, takich ktore beda pasowac nie tylko do catego rynku, ale
przede wszystkim do potrzeb naszej firmy i1 potrzeb jej pracownikéow [Juchi-
miuk 2013, s. 12].
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Jak wynika z wyzej wymienionych punktow, w obrebie zainteresowan spe-
cjalistow employer branding znajduje si¢ nie tylko potencjalny, przyszly pra-
cownik, ale i ten obecny. Stad tez w literaturze przedmiotu podzial na we-
wnetrzny 1 zewnetrzny employer branding.

2. WEWNETRZNY EMPLOYER BRANDING

Charakterystyczne dla wewnetrznego employer brandingu jest postrzeganie
pracownika jako istotnego klienta organizacji. To dla niego pracodawca si¢
stara, wynagradza dobrze wypetione obowiazki, motywuje tak, by ten chcial
jak najwiecej ,,wyda¢”, innymi stowy — zaangazowac si¢ w budowanie firmy.
,»Lalenty sa rownie wymagajace jak klienci, ktorzy wybieraja produkty wyrdz-
niajace si¢ sposrod innych oraz godne zaufania marki” [Adamczyk, Kubasiak
2009, s. 140].

Nalezy pamietaé, ze w employer brandingu nie chodzi o chwilowa poprawe
opinii o przedsigbiorstwie, a o dtugofalowa korzys¢ wynikajaca z posiadania
najlepszych pracownikow, a co za tym idzie — podnoszenia jej wynikéw. W tym
celu stosuje si¢ rozliczne dziatania, takie jak [Adamczyk, Kubasiak 2009,
s. 51-52]:

— komunikacja wewng¢trzna,

— §ciezki karier,

— szkolenia,

— system okresowych szkolen pracowniczych,

— badania satysfakcji,

— motywatory ptacowe i pozaptacowe,

— dziatania integrujgce pracownikow,

— system wartosci,

— dziatania z zakresu CSR wobec pracownikow.

Wybér i dostosowanie wybranych metod zalezy zarowno od mozliwosci fi-
nansowych organizacji, jak i profilu dziatalno$ci czy potrzeb zatrudnionych
0s6b. Szczegblne znaczenie majg $ciezki karier i mozliwosci rozwoju, a takze
opcja podnoszenia kompetencji. Utalentowane osoby poszukujag nowych moz-
liwosci, a ,,ich efektywnos¢ idzie w parze z checig rozwoju” [Wesierska 2009,
s. 33]. Pojawia si¢ wiec pytanie, czy organizacja nieposiadajaca stosownego
programu menedzerskiego ma szansg ich zatrzymac, szczegdlnie w kontekscie
pokolenia pracownikoéw generacji Y, ktore nie ma skruputow, by poszukiwac
najbardziej odpowiednich dla siebie warunkow.

Taktyka wewngtrznego employer branding wigze si¢ nieroztacznie
z podnoszeniem motywacji pracownikow, ksztattowaniem pozadanego wachla-
rza kompetencji oraz budowania pozytywnego nastawienia pracownikéw nie-
zbednych do rozwoju firmy [Juchnowicz 2001, s. 121-124].
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3. ZEWNETRZNY EMPLOYER BRANDING

Zewnetrzny employer branding dotyka wszystkich aspektow komunikacji
organizacji z jej otoczeniem, w tym gltownie z potencjalnymi kandydatami do
pracy. Moze on jednak stuzy¢ nie tylko pozyskiwaniu wtasciwych pracowni-
kow, jest tez narzedziem wspierajacym lub ostabiajgcym dziatania marketingo-
we, a w sytuacji kryzysowej moze okazac si¢ ratunkiem.

Istnieja dwie gtowne kategorie, na ktére mozna podzieli¢ zewngtrzny em-
ployer branding [Koztowski 2012, s. 92-94]:

— wizerunkowa — polegajaca na zwigkszeniu §wiadomosci kandydatow na
temat marki, informowaniu rynku pracy o firmie i korzysciach plynacych
z pracy w niej, prezentowaniu swoich przewag konkurencyjnych czy tez reali-
zacji zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu;

— rekrutacyjna — opierajaca sig, jak sama nazwa wskazuje, na dotarciu do
wlasciwych kandydatow i sprawieniu, ze ztozg oni swoje aplikacje.

W gtownej mierze w zewnetrznym employer brandingu wykorzystuje si¢
nowe technologie, oryginalne rozwiazania komunikacyjne, a takze media spo-
tecznosciowe. Zadaniem zespotu planujacego taktyke jest jak najskuteczniejsze
przyciagnigcie uwagi respondentow, a ci w dobie wszechobecnego Internetu
pozyskuja informacje o firmach za pomoca wyszukiwarek, stron korporacji czy
portali rekrutacyjnych [Koztowski 2012, s. 94].

Oprocz wirtualnego kontaktu firmy stawiaja tez na nastgpujace metody
[Bertowski, Turlukowska, 26.03.2013]:

— targi pracy — znaczne grono poszukujacych pracy ceni sobie bezposredni

kontakt,

— warsztaty 1 szkolenia,

— programy praktyk i stazy,

— ambasadorstwo marki,

— drzwi otwarte,

— wspolpraca z organizacjami studenckimi.

Wymienione sposoby, mimo iz bardzo popularne, nadal nie wyparly trady-
cyjnych ogloszen rekrutacyjnych. Zamieszczone w prasie branzowej daja pra-
codawcy dodatkowg informacje dotyczaca poziomu $§wiadomosci budowania
wilasnej $ciezki kariery przez poszukujacych pracy. Czytanie fachowych gazet
moze by¢ sygnatem checi poszerzania wiedzy ponad zakres programowy,
a takze podazania konkretnym nurtem.

Zastosowanie odpowiednich krokow skutkuje wzmozonym zainteresowa-
niem organizacja, wtasciwg kadra specjalistow, a co za tym idzie — dlugofalowo
sukcesem strategicznym organizacji.



294 JOANNA JEZIERSKA

4. NEUCA SA JAKO PRZYKEAD LOKALNEGO
EMPLOYER BRANDINGU

Przedsigbiorstwo NEUCA SA, dzisiejszy lider na rynku dystrybucji lekow,
zaczynato swoja histori¢ bardzo niezwykle, poniewaz od malenkiego biznesu
rozkrecanego w przydomowym garazu pod okiem mamy farmaceutki. Poczat-
kowy Torfarm wyrdst w ostatnich latach nie tylko na spotke akcyjna, ale i jedna
z najprezniej rozwijajacych sie firm w Toruniu, a takze regionie. W zwigzku
z czym nieprzerwanie od kilku lat jest najbardziej pozadanym pracodawcg na
rynku. Pozyskiwana dla organizacji kadra jest nie tylko $wietnie wyksztatcona
i doswiadczona w swoich specjalizacjach. Posiada zbior niezbednych cech cha-
rakteru, a takze osobowosci dobranych tak, by doskonale wypetnia¢ swoje za-
dania, odnajdowac si¢ w branzy, a takze w zespole wspotpracownikoéw. Koope-
racja z najwigkszymi producentami farmaceutykow, a takze mnogo$¢ podej-
mowanych dziatan sprawia, ze NEUCA oferuje wiele $ciezek rozwoju kariery.
W zwiazku z posiadaniem wielu spotek pojawia si¢ szansa realizacji zawodo-
wych w ogromnej liczbie dziedzin — od pracy typowo fizycznej w magazynie,
poprzez specjalizacj¢ w dziale logistyki czy tez zarzadzanie zespolem odpowia-
dajacym za rozwo6j nowych produktow, az po bycie dyrektorem jednego z de-
partamentow.

Lokalny hurtownik, podobnie jak wigkszo$¢ firm, sigga po najnowsze
i najskuteczniejsze narzedzia pozyskania oraz utrzymania wtasciwych pracow-
nikow. W tym celu coraz liczniejsze grono specjalistow ds. komunikacji we-
wnetrznej, a takze odpowiedzialnych za rekrutacje buduje jej wizerunek zarow-
no w $rodku, jak i na zewnatrz — od podstawowych zobowigzan pracodawcy,
takich jak finansowe wynagradzanie czy optacanie obowiazkowych sktadek,
poprzez kampanie spoleczne, dziatania motywacyjne, az po konkursy i spotka-
nia integracyjne skierowane do $rodka firmy czy tez udziat w targach pracy,
wspolpraca z uniwersytetami czy organizacjami studenckimi na zewnatrz. Im
lepiej dobrana strategia employer brandingu, tym oczywiscie lepsze jej efekty.
Wigksze firmy, w tym NEUCA, przeznaczajg znaczne kwoty nie tylko na kam-
panie wizerunkowe, ale i stworzenie dziatdéw odpowiedzialnych za ich realiza-
cj¢. Aktywnosci te najczesciej odbywaja si¢ dwutorowo — do wewnatrz organi-
zacji 1 na zewnatrz, w kierunku potencjalnych pracownikow, a takze partnerow
oraz konkurencji.

Wewnetrzny employer branding traktuje pracownika niczym klienta firmy,
ktory odpowiednio zmotywowany i dowartosciowany bedzie sktonny do wigk-
szych wydatkow na rzecz organizacji. Oznacza to nic innego jak wigksze zaan-
gazowanie, che¢ uczestnictwa w zyciu firmy, a co za tym idzie — prac¢ na naj-
wyzszym poziomie. Wszystko to wptywa w koncowym rozrachunku na wynik
finansowy firmy. Do wyboru specjalistow dziatu EB pozostaje wiele aktywno-
sci, ktorych wybor powinien opierac si¢ nie tylko na chwilowej poprawie opinii,
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ale na dlugofalowym rozwoju calej organizacji [Koztowski 2012, s. 51—
-52].

Do najczgsciej wykorzystywanych wewnetrznie srodkow naleza:

— komunikacja wewng¢trzna,

— $ciezki karier,

— szkolenia,

— system okresowych ocen pracowniczych,

— badania satysfakcji,

— motywatory placowe i pozaptacowe,

— dziatania integrujace pracownikow,

— system wartosci,

— dziatania z zakresu csr wérod pracownikow.

Wszystkie wymienione wyzej srodki mozna odnalez¢é w dziatalno$ci torun-
skiej korporacji. Komunikacja wewnetrzna rozwijana jest dzigki komorce o tej
samej nazwie. Do jej gtownych narzedzi nalezg kwartalnik ,,Neucaliptus” i fir-
mowa sie¢ intranetowa — Neucanet. Magazyn sprzyja dzieleniu si¢ wiedza czy
pasjami pomigdzy pracownikami, ktoérzy pracuja w placowkach znajdujacych
si¢ w r6znych miejscach w catej Polsce. Neucanet pozwala z kolei informowac
o biezacych wydarzeniach w firmie. Sciezki karier rozwijane sa zaréwno
w ramach dziatow czy departamentow poprzez awanse, jak rowniez od niedaw-
na dzigki inicjatywie Hipokamp, pozwalajacej na kreowanie indywidualnej
$ciezki rozwoju za pomocg spersonalizowanych szkolen, coachingu czy spotkan
ze specjalistami w danej dziedzinie. Szkolenia realizowane sa zar6wno poprzez
Dziat Szkoleni 1 Rozwoju Personelu, jak i zewngtrzne firmy. System okreso-
wych ocen pracowniczych stosowany jest w NEUCA juz od kilku lat. Pozwala
on w krotszej perspektywie na odpowiedni rozdziat premii, natomiast w dhuz-
szej na awans, rozwdj kariery, a czasami skutkuje tez rozwigzaniem umowy
z osobami nierealizujacymi swoich obowigzkéw. Badanie satysfakcji pracow-
nikow zostato w tym roku przeprowadzone w NEUCA po raz trzeci. Pracowni-
cy z roku na rok sa coraz bardziej $wiadomi jego wagi i coraz bardziej skorzy
do dzielenia si¢ swoimi przemysleniami. Zarzad poprzez przetozonych stara si¢
nie tylko analizowa¢ ich wyniki, ale i wdraza¢ niektore z sugestii, a takze
usprawnia¢ ewentualne nie najlepiej funkcjonujace obszary. W kwestii moty-
wacji ptacowej 1 pozaptacowej NEUCA nie odbiega od innych firm. Oprocz
comiesiecznego wynagrodzenia w postaci wyptaty, pracownicy otrzymujg row-
niez premie i dodatki §wigteczne. Poza stricte finansowymi gratyfikacjami sto-
suje sie tu takze tak zwane benefity — ubezpieczenie grupowe, pakiety medycz-
ne i sportowe czy tez w przypadku kontraktow menedzerskich — pakiety akcji
firmy. Integracja pracownikow jest traktowana jako istotny element motywa-
cyjny i pomagajacy budowaé zespol. Kazdy dzial organizuje wlasne wyjscia,
a takze wyjazdy, natomiast cata organizacja spotyka si¢ podczas uroczystosci
przygotowanych przed $wigtami Bozego Narodzenia czy tez na dorocznym
pikniku.
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Juz ponad rok istnieje w firmie Kodeks postepowania, ktory reguluje repre-
zentowane przez firme jako cato$¢ i kazdego pojedynczego pracownika warto-
$ci. Ciatem, majacym wspiera¢ i kontrolowac przestrzeganie owych wartosci,
jest stworzony w tym celu Zespo6t ds. etyki, w ktérego sktad wchodzg pracow-
nicy réznych departamentow. Maja oni przede wszystkim propagowac ide¢
etycznego postepowania zaroOwno w pracy, jak i w zyciu prywatnym. Dziatania
CSR, w ktore angazuje si¢ NEUCA, to przede wszystkim kampanie charyta-
tywne, takie jak przekazywanie pienigdzy fundacji ,,Zdazy¢ z pomoca”, zbiorka
plastikowych nakretek dla niepelnosprawnych dzieci czy tez organizowany od
dwoch lat walkathon, podczas ktorego kazdy kilometr, ktory przejda pracowni-
cy, jest przeliczany na konkretng warto§¢ w ztotowkach przekazanych ,,Funda-
cji na rzecz hematologii”.

Wszystkie te dziatania majg na celu sprawienie, by pracownicy identyfiko-
wali si¢ ze swoim pracodawcg, majg da¢ poczucie, ze firma nie jest tylko wita-
snoscig Zarzadu, a ich wspdlnym dobrem. NEUCA wysyta sygnat $wiadczacy o
tym, ze jako nowoczesna organizacja skupia si¢ nie tylko na wyniku finanso-
wym, ale rowniez na dobrobycie zatrudnionych i catego otoczenia. Nie oznacza
to jednak, Ze zapomina o ostatecznej wartosci, dla ktorej dziala kazde przedsig-
biorstwo, czyli zysku.

Wewngtrzna komunikacja §wiadomie tudziez nieSwiadomie skutkuje sygna-
fami wysytanymi na zewnatrz organizacji. Opinie wyrazane przez pracownikow
sq zazwyczaj traktowane jako istotne i wiarygodne zrodto informacji dla przy-
sztych pracownikow, ale rowniez dla potencjalnych partnerow biznesowych. W
literaturze stosuje si¢ podziat komunikacji zewngtrznej na dwie znaczace kate-
gorie [Koztowski 2012, s. 92]:

— wizerunkowa,

— rekrutacyjna.

W kwestii tej pierwszej najwi¢gksze znaczenie maja dziatania marketingo-
we 1 dziatu public relations. NEUCA jako spotka akcyjna istnieje w Swiecie
biznesu za sprawa obowiazku transparentnosci, natomiast Swoja pozycj¢ w wy-
obrazni spoleczenstwa buduje za sprawg obecno$ci w prasie, organizacji akcji
charytatywnych czy kampanii marketingowych zwigzanych z jej podstawowa
dziatalnoscia, jaka jest hurtowa sprzedaz farmaceutykow. Dziatania o charakte-
rze rekrutacyjnym realizowane sg natomiast gtéwnie przez dziat human resour-
ces. Dobor kanatow, za pomoca ktorych poszukiwani sa pracownicy, zalezy
czesto od charakteru ich pracy. NEUCA wypracowata swoje wlasne narzedzia
pozyskiwania pracownikow, czasem jednak korzysta tez z pomocy tych po-
wszechnie stosowanych na rynku. Do najcze$ciej wykorzystywanych metod
nalezg:

— ogloszenia zamieszczane zardwno na stronie korporacji, jak i jednego

z popularniejszych portali pracy — pracuj.pl;

— udzial w targach pracy — Dni Kariery, Wirtualne Targi Pracy czy Offerty;

— aktywnosci organizowane dla studentéw — Projekt Udana Kariera, Akade-

mia Praktykow Biznesu czy Akademia Mtodego Farmaceuty;
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— wspolpraca z organizacjami studenckimi i uniwersytetami — AIESEC

i Uniwersytet Mikotaja Kopernika.

Standardowe dzialania przeplatane niesztampowymi procedurami w kwe-
stii podejscia do okreslonego departamentu czy tez specyfiki owej branzy oka-
7ujg sie przynosi¢ firmie wymierne korzysSci w postaci odnoszacej sukcesy ka-
dry i usatysfakcjonowanych pracownikow.

5. DNIKARIERY, PROJEKT UDANA KARIERA
I PROGRAM AMBASADOR JAKO PRZEJAW
WSPOLPRACY AIESEC I NEUCA SA

Idac za przyktadem najpotezniejszych korporacji, takze NEUCA zdecydo-
wala si¢ skupi¢ na §wiadomym budowaniu relacji z potencjalnymi przysztymi
pracownikami. Podazajac tym tropem, nawigzata w 2009 roku wspotprace
z lokalnym oddziatem AIESEC. W tym samym roku firma nie tylko pojawita
si¢ po raz pierwszy na wiosennych targach Dni Kariery w Toruniu, ale takze
zostala partnerem strategicznym komitetu, co wiosng 2010 roku zaowocowato
jej obecno$cia w rankingu Pracodawca Roku 2009. Od tamtego czasu lokalna
korporacja jest aktywnym partnerem AIESEC Torun UMK, a takze Wydziatu
Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania UMK.

Réwniez w 2009 roku po raz pierwszy odbyl si¢ Projekt Udana Kariera
(PUK), ktory podczas jednego dnia otwierat drzwi NEUCA dla torunskich stu-
dentéw. W kolejnych latach PUK kilka razy zmieniat swoja formute. W 2010
postawiono gléwnie na studentdw kierunkoéw ekonomicznych, podczas gdy
w 2011 rozdzielono zapotrzebowanie pomigdzy eckonoméw, farmaceutow
i informatykow, poniewaz z roku na rok to wlasnie ta ostatnia grupa jest firmie
potrzebna coraz bardziej.

Konwencja PUK-u ulegta catkowitej zmianie w roku 2013, kiedy to zde-
cydowano si¢ na przeobrazenie typowych drzwi otwartych w catoroczny cykl
wspotpracy z wybrang grupa studentéw. Do grupy docelowej nalezg tym razem
osoby zainteresowane marketingiem i analizg. Firma od maja 2013 do kwietnia
2014 roku planuje prowadzi¢ dziatania w zakresie rozwoju mtodych ludzi, kto-
rzy beda mogli wzia¢ udzial w:

— wyktadach/warsztatach,

— szkoleniach,

— projektach biznesowych,

— szkoleniach e-learningowych,

— grach symulacyjnych,

— wewngtrznych rekrutacjach,

— spotkaniach z praktykami biznesu,
— integracji uczestnikow programu.
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Rownolegle do Projektu Udana Kariera firma rozwija od 2010 roku aktyw-
no$¢ zwigzang z posiadaniem ambasadora na UMK. Funkcje te petni wybrana
w drodze typowego procesu rekrutacyjnego osoba z ramienia torunskiego od-
dziatu AIESEC. Jest ona przede wszystkim odpowiedzialna za promocj¢ firmy
na uniwersytecie. Organizuje dla niej wydarzenia, podczas ktorych moze pro-
wadzi¢ konkursy dotyczace przedsigbiorstwa, albo zwyczajnie promowaé pro-
ponowane w danym okresie praktyki czy mozliwo§¢ wzigcia udziatu w innych
skierowanych do studentéw projektach. Ambasador NEUCA ma za zadanie
pomagac firmie podczas targow Dni Kariery, a takze doprowadzi¢ do jak naj-
lepszego wypromowania PUK-u, a co za tym idzie pozyskania odpowiedniej
liczby studentow z pozadanych kierunkow.

Zaangazowanie NEUCA na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika ma wiele
zalet dla obu stron. Firma ma dostep do utalentowanych mtodych ludzi, pozy-
cjonuje swoj brand w §rodowisku akademickim, ma tez mozliwo$¢ nawigzania
dialogu z wladzami Uczelni czy teoretykami ekonomii i zarzadzania. Z drugiej
strony Wydzial Ekonomiczny zyskal sobie znaczace wsparcie praktykoéw bizne-
su, studenci za§ moga liczy¢ na pierwsze warto$ciowe do$wiadczenia zawodo-
we, a niekiedy propozycj¢ statej wspotpracy.

6. EFEKTY WSPOLPRACY NEUCA I AIESEC TORUN UMK

Wspoltpraca NEUCA SA z torunskim oddziatem AIESEC od roku 2008
trwa do dzis. Poczatkowo przedsigbiorstwo zostalo partnerem strategicznym
AIESEC i pozostato nim do 2011 roku. Przez okres trzech lat firme¢ angazowa-
no we wszelkie przedsiewzigcia organizowane przez studentow, byta tez kilka-
krotnie partnerem Dni Kariery i pojawiata si¢ na konferencjach. Rownoczesnie
jej ambasador promowat NEUCA na stoiskach Wydziatu Ekonomicznego
i innych wchodzacych w sktad Uniwersytetu. Stabo znana wowczas firma za-
czela nie tylko odnosi¢ sukcesy na rynku biznesowym, ale i stopniowo zwigk-
sza¢ swoja rozpoznawalno§¢ wsrod miodych ludzi poszukujacych pracy.
Wszystko zbieglo si¢ w czasie z jej organicznym rozwojem, a co za tym idzie
zwigkszonym zapotrzebowaniem na pracownikow.

Wsréd wymiernych korzysci, ptynacych bezposrednio ze wspotdziatania
z AIESEC, NEUCA uzyskata:

— dostep do mtodych talentow,

— miejsce na liScie Pracodawca Roku 2009,

— mozliwo$¢ promocji swych materiatow poprzez cztonkow AISEC, wsrod
studentow innych niz UMK uniwersytetow,

— mozliwo$¢ wypromowania Projektu Udana Kariera,

— mozliwos$¢ corocznego udziatu w najwigkszych lokalnych targach pracy,
praktyk i stazy — Dni Kariery,

— wielu cennych pracownikow zatrudnionych obecnie w firmie,
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— mozliwo$¢ nawigzania wspoOlpracy z samym Wydziatem, z pomini¢ciem

AIESEC.

Od czasu rezygnacji z partnerstwa strategicznego w 2011 roku, firma nadal
wspotpracuje z AIESEC, jednak na mniejsza skalg. Pozostata przy partnerstwie
Dni Kariery, a takze posiadaniu swojego ambasadora. Decyzja ta byta prawdo-
podobnie podyktowana faktem zbudowania wystarczajaco mocnego wizerunku
na lokalnym rynku, a takze checig zaangazowania w inne projekty.

Potwierdzeniem tezy, ze AIESEC miato znaczny wptyw na rozpoznawal-
no$¢ NEUCA wsrod studentow UMK, sa wyniki przeprowadzonego wiosng
2013 roku badania ankietowego (badanie przeprowadzono na grupie 100 re-
spondentéw — studentow i absolwentow UMK). Na pytanie dotyczace pierw-
szego kontaktu respondentow z firmag NEUCA wigkszo$¢ wymienita organiza-
cje AIESEC, a takze targi Dni Kariery jako dwa pierwsze zrodia stycznosci.
Zostato to przedstawione na wykresie 1.

Kto$ z rodziny/znajomych jest..

Z targdw Dni Kariery

Poprzez szkolenia/wyktady organizowane..
Od AIESEC

Z praktyk

Inne zrodto

Wykres 1. Okoliczno$ci pierwszej stycznos$¢ z firmg NEUCA

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Takze sam zwigzek pomigdzy firma a organizacja jest silnie rozpoznawal-
ny. 88% respondentow badania byto §wiadomych wspotzaleznosci pomigdzy
NEUCA a AIESEC. 35% potrafito okresli¢ form¢ wspotpracy, a 31% sposrod
ankietowanych rozpoznato program Ambasador.

Poniewaz najliczniejsza grupe respondentéw stanowili przedstawiciele
studiow magisterskich, a takze absolwenci, mozna dopatrywac si¢ spojnosci
pomigdzy latami, w ktérych aktywnos$¢ na linii NEUCA — AIESEC byta najin-
tensywniejsza, a czasem kiedy byli na studiach albo je rozpoczynali. Prowadzi
to do jednoznacznego wniosku, ze AIESEC miato wkitad w budowanie wize-
runku NEUCA wsrdd studentow i absolwentow UMK.
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PODSUMOWANIE

Mechanizmy ksztattujace wizerunek firmy nabieraja coraz wickszego zna-
czenia 1 wysoce prawdopodobne jest, ze ta tendencja bedzie ciagle rosnac. Kie-
dy firmy nie majg juz mozliwosci konkurowania samym produktem czy cena,
szukaja zupehie innych $ciezek. Przywigzanie klientow do przedsigbiorstwa,
a takze fakt darzenia go sympatig okazuje si¢ na wage zlota. Budowana przez
lata dobra reputacja procentuje nie tylko w postaci zwickszonej sprzedazy, ale
i popularno$ci firmy w rankingach pracodawcow, a co za tym idzie — pozyski-
waniem najlepszych pracownikow.

Idac tym tropem, NEUCA zaplanowata i wdrozyta odpowiednia polityke
wizerunkowa. Zdecydowala si¢ zastosowac liczne narzedzia zwigkszajace
swiadomo$¢ otoczenia na swoj temat, a jednym ze skuteczniejszych okazata si¢
wspotpraca z organizacjg studencka AIESEC, co potwierdzaja przeprowadzone
wiosng 2013 roku badania ankietowe. Lokalna korporacja moze dzi§ z przeko-
naniem powiedzie¢, ze jest obecna w $wiadomosci studentow i absolwentéw
UMK i jednym z najbardziej pozadanych pracodawcéw w na lokalnym rynku.
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LOCAL EMPLOYER BRANDING. HOW IS IT BUILD IN THE NEUCA
COMPANY WITH A SUPPORT
OF A STUDENT ORGANIZATION AIESEC

Abstract: Companies wants to be seen as best ones when it comes to their products and ser-
vices, at the same time with being perceived as well managed, the ones that apply quality stand-
ards and are socially responsible and the most desirable employers on the market. As an example,
the author used the local company NEUCA, which is a leader of the pharmaceutical products
wholesaling in Poland. the author considered employer branding idea as a tool used in companies
in order to win the best possible employees and the retention of the held ones. Good reputation
built within years, pays back with the higher sales and the popularity of the company in the em-
ployers rankings, which brings us to the goal — getting the best possible employees. NEUCA is
going by this road for a few years now and thanks to the proper employer branding policy imple-
mented and a support of AIESEC, can now be sure that is the one of the most desirable employers
on the local market.

Keywords: employer branding; image; employer; employees



