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Abstract: Each company should actively promote its brand
to attract potential employees, but also to retain existing
ones. A strong employer branding strategy encourages
others to apply for job vacancies in an organization. Also,
the organization can attract top talent without the need for a
high budget.

Employer branding is a developing topic in the field of
human resources management for less tahn two decades.
Employer branding is represented by a popular recruitment
strategy used by large companies, but in terms of researches
on the benefits of employers branding for SMEs, they are
quite limited. Thus, this article may propose to highlight the
benefits of using an employer brand in SMEs.

The research methodology used in this paper is based on
case study research. Thus, the analysis of the specialized
literature is done on employer branding and its benefits for
small and medium-sized enterprises, for a good
repositioning of them from a competitive perspective.

There are many positive aspects to working for an SME,
and these should be highlighted by each organization. SMEs
are more agile and quicker to respond to new technologies
and working methods, and can be more flexible when
implementing new policies and initiativs, while employees
have the opportunity to gain a broader experience and a
better understanting of a business even if they do not work
in a multinational.

SMEs need to capitalize on these benefits to improve their
employer brand and attract the best talent in their company.
In an era of skills shortages and people, an excellent
employer brand is essential.
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In ultimii ani, s-a inregistrat un rizboi de talente pentru forta de muncd
datoritd provocarilor imbatranirii $i a deficitului de talente.

Este absolut necesar ca IMM-uile din Romania si isi construiasca $i
sa consolideze un brand de angajator avand in vedere faptul ca brandingul de
angajator este considerat ca fiind un instrument indispensabil de atragere a
talentelor pentru antreprenorii ce se lupta intr-o piatd cu marile organizatii.

Brandingul de angajator reprezintd solutia cu ajutorul careia o
organizatie romaneascd poate si 1§i prezinte avantajele ce le detine fata de
concurenta. Angajatii au Inceput si nu mai fie interesati doar de partea
financiara, ci i1 doresc sa se simta apreciati pentru munca depusd, sa aibd o
mai mare libertate $i sa se mandreasca cu faptul ca lucreazd pentru o
companie ce are 0 anumitd insemnatate pentru societate.

Fiecare companie ar trebui sd 1$i promoveze activ brandul pentru a
atrage angajati potentiali, dar §i pentru a-i mentine pe cei existenti. O
strategie puternica de brand de angajator ii incurajeaza pe ceilalti sa aplice
pentru posturile vacante intr-o organizatie. Totodatd, aceasta poate atrage
talente de top fara a fi nevoie de un buget ridicat.

Avand in vedere ci IMM-urile nu sunt branduri de renume mondial,
acestea trebuie sa munceasca mai mult, atat pentru a-$i pastra angajatii
existenti, cat §i pentru a-gi proiecta brandul de angajator intr-o audienta
externa larga, pentru a se asigura ci atrag talentul de top pe piafa.

Ambele fatete ale branding-ului de angajator sunt la fel de
importante, brandul intern implicand in esentd pentru angajatori mentinerea
resursei umane, in timp ce brandul extern serveste pentru a atrage noi talente
in companie.

Dupd cum stie orice lider de afaceri, asigurarea celor mai buni
candidati este esentialdi pentru a garanta performantele viitoare ale
companiei, angajarile gresite sau disperate putand crea un dezastru sau, cel
putin, pot aduce pierderi de instruire §i timp pentru intreaga echipa de
conducere.

Brandingul de angajator extern prezinta o temd larga ce acoperi
fiecare punct de contact cu fiecare potential candidat, iar in zilele de astizi,
cu puterea retelelor de socializare $i a internetului la indemana, este mult mai
ugoard, mai rapidd $i mai putin costisitoare implementarea brandului de
angajator Intr-un mod larg si pentru un public extins.

Prin urmare, in cadrul acestui articol vom raspunde la urmatoarele
intrebari:
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e Cum se implementeazd o strategie de brand de angajator pe
termen lung, chiar dacd nu exista un buget ridicat?

e Cum se pot indragosti oamenii de brandul companiei cu
cativa pasi simpli?

e Care sunt beneficiile aduse de brandingul de angajator IMM-
urilor?

Brandingul de angajator - implementare, promovare, beneficii

Brandingul de angajator este un concept care denotd perceptia
angajatilor actuali $i potentiali fatd de o organizatie ca un mediu minunat de
lucru (McLeod & Waldman, 2013). In conformitate cu aceastd definitie,
brandingul de angajator este procesul de trimitere a imaginii mediului de
lucru ca fiind unul minunat citre acele grupuri.

In general, marketingul este procesul de comunicare a vanzirii unui
produs sau serviciu citre clienti. Pe de altd parte, managementul resurselor
umane joacd rolul de atractie, recrutare, selectie, formare, dezvoltare,
evaluare, recompensare $i alte activitati legate de ocuparea fortei de munca.
Astfel, brandingul de angajator este considerat ca fiind conexiunea dintre
aceste doua domenii, deoarece implicd construirea unei imagini atrigatoare a
angajatorului in mintea potentialilor angajati. Prin urmare, conceptele de
branding, imagine, reputatie, constientizare $i conceptele de resurse umane
ale identitatii organizationale §i a satisfactiei angajatilor sunt convergente in
brandingul de angajator (Barrow & Mosley, 2005).

Brandingul de angajator reprezinta determinarea angajatorilor de a
mentine personalul necesar in organizatile lor. Importanta mentinerii
angajatilor nu poate fi subestimata pe baza contributiilor bunurilor umane la
obiectivul organizational. Cercetdrile sugereaza cd activele umane sunt
factorul cel mai critic al productiei (Arasanmi & Krishna, 2019).
Organizatiile incearca si is$i mentind muncitorii, deci este necesard
implementarea unor strategii eficiente de branding de angajator.

Angajatorii ce apartin segmentului IMM trebuie si facd mai mult
efort pentru a se promova. Conform unui sondaj recent, deficientele de
competente sunt agravate de deficientele sistematice in marketingul
angajatorilor. Dar tocmai aici se gasesc oportunitatile din competitia pentru
talentul de top.

Lipsa de competente cantireste foarte mult in Romania ca locatie de
afaceri. Acesta este motivul pentru care brandingul de angajator devine din
ce in ce mai important, In special pentru companiile mici $i mijlocii. Desi
majoritatea companiilor au un site web de carierd, nu toate practicd
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brandingul de angajator. Adesea, linkurile catre ,cariere” sau ,locuri de
munca”, care ar trebui sa conducd la informatii suplimentare, includ doar
posturi vacante curente (CarrerBuilder, 2010).

De cele mai multe ori, companiile au performante sub medie in ceea
ce priveste aproape toate criteriile care fac parte din brandul de succes
modern al angajatorilor. Acest lucru se refera atat la continut, adicd la
probleme cum ar fi flexibilitatea locului de munca, oportunititile de cariera
sau beneficiile companiei, cat $i la modul in care se comunica lucrurile, cum
ar fi utilizarea videoclipurilor, descarcarilor sau a elementelor interactive
(CarrerBuilder, 2016).

Problemele de echilibru intre viata personald cu cea profesionala,
factor din ce in ce mai important atunci cand alegem o companie, sunt
rareori abordate in paginile carierei. In special pentru femeile bine calificate,
dar §i pentru tati, informatii despre programul de lucru flexibil,
aranjamentele pentru munca la domiciliu, munca cu timp partial si gradinitele
companiei pot fi factori decisivi. Trebuie sd presupunem ca astfel de aspecte
de echilibru Intre viata personala $i cea profesionald sunt practicate in multe
alte organizatii, dar celor care nu reusesc si le comunice le lipseste
oportunitatea de a atrage muncitori talentati pentru care prietenia $i
flexibilitatea familiei joaca un rol cheie (CarrerBuilder, 2016).

Atractivitatea locatiei, de exemplu, avantajele unui oras mare sau a
unui mediu rural, este rareori inclusa pe site-ul carierei. Cautdtorii de locuri
de munca bine calificati decid la ce companie doresc sa lucreze pe baza
acestor criteril.

Alte criterii importante pentru persoanele aflate in cautarea unui loc
de munca sunt beneficiile companiei - de la scheme de pensii ale companiei
la bilete pentru transportul public local - multe companii ofera angajatilor lor
o varietate de astfel de avantaje. Dar, din nou, nu se gaseste aproape nicio
informatie despre ele pe site-urile de munca §i cariera.

Companiile inovatoare de dimensiuni medii nu pot utiliza doar
continut, ci $i functii de proiectare pentru construirea de imagini, de
exemplu, utilizind doar imagini in migcare: utilizarea videoclipurilor
corporative sau marturii pe site-urile web ale carierei permite angajatilor sa isi
prezinte propriile puncte de vedere. Elemente interactive, formate de social
media §i o gamd modestd de descdrcari pot fi utilizate in acelasi mod:
forumurile de comunicare ce sunt o problemi pentru tinerii profesionisti
bine calificati din generatia Y ar trebuie sa aiba, de asemenea, un loc pe site-
urile web ale carierei companiilor de talie medie in Romania.

234



Employer Branding - a Method ...
Ecaterina CHITU

Cand vorbim despre brandingul de angajator, de cele mai multe ori
ne gandim la asta ca la o activitate complicata, costisitoare $i pe termen lung.
Intr-adevir, este o activitate pe termen lung, dar cu o buni planificare ar
putea fi simplificata $i pusa in aplicare cu mai putini bani.

Exista trei elemente cheie atunci cand vine vorba de crearea unui
brand de angajator (Partners, 2019).

e Crearea povestilor;
e Spunerea povestilor;
e Distribuirea povestilor.

O veste buni este ci totul poate fi realizat de companie in echipa de
intrebdri, deoarece crearea de povesti provine exact din cultura corporativa i
din dorinta angajatilor de a spune povesti.

Primul i cel mai important lucru este construirea $i sustinerea unei
culturi corporative bune, diverse §i unice. Astfel, o strategie buna de
branding de angajator se bazeaza pe cultura corporativa $i povestile care se
spun despre companie (Partners, 2019).

Iar povestile pe care le spunem se nasc din oameni $i din
experientele lor de munca, iar cele mai puternice $i mai adevirate povesti
sunt cele nascute din valori impartasite.

Valorile nu ar trebuie si provina din conducere, ci ar trebuie sd vina
de la oamenii din companie. Cu toate acestea, dacd organizatia nu are inca
valori, se poate apela la urmatorul exercitiu: compania ar trebuie s ii adune
echipa i sa ii dea sarcina de a nota lucrurile pe care le admira la colegii lor.
Cele care se repeta cel mai mult vor deveni valorile companiei. Dupa
identificarea acestor valori, se va crea un plan ce va ajuta membrii echipei sa
le traiascad zilnic pentru a le da viatd. Astfel, se nasc povesti in fiecare zi
(Partners, 2019).

In zlele noastre nu se pot crea povesti false dacd se doreste
construirea un brand durabil. Pentru a construi o buna reputatie, sunt
necesare povesti adevirate ce au un continut semnificativ. Deci, trebuie sa se
aibd in vedere In permanenta cultura corporativd $i modul In care aceasta
poate fi dezvoltata.

Trebuie avute in vedere experiente care creeaza povesti despre
companie, oameni $i viata lor. Povestile adevarate $i emotionale, care
rezoneaza cu angajatii, se nasc dintr-o buna cultura corporativa. Mai mult,
angajatii vor dori sd impartdgeascd aceste povesti.

Distribuirea acestor povesti se poate realiza $i cu un buget redus prin
intermediul canalelor de comunicare a companiilor. Pentru acest lucru este
necesara identificarea unui cuplu de ambasadori de branding: oameni carora
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le place sd spuna povesti, fiind antrenati $i motivati sa spund povesti despre
companie.

Orice proprietar de afaceri mici $i mijlocii stie cd talentul este cheia
succesului. Cand vine vorba de atragerea de angajati pasionati $i motivati,
companiile mici $i mijlocii se afld in fata multor companii mai mari, astfel
incat brandul lor devine crucial. Similar brandingului de consum, ce creeaza
recunoasterea pentru produse, brandingul de angajator este axat pe atragerea
viitorilor angajati prin construirea reputatiei companiei ca fiind un angajator
extrem de apreciat (Munro, 2018).

Intreprinderile mari cheltuiesc de obicei o suma importanti de bani
pe brandul lor de angajator, angajand profesionisti din domeniul resurselor
umane dedicate crearii $i schimbului de continut despre cultura $i avantajele
companiei lor. Pentru IMM-uri, care probabil nu vor avea aceleasi bugete,
cheia consta in concentrarea asupra calititilor $i atuurilor unice pe care
compania le aduce in vizorul potentialilor angajati. In ceea ce urmeazi, vom
prezenta cateva exemple in ceea ce priveste aceste calitati (Munro, 2018):

e Persoanele fizice au un impact direct asupra afacerii - unul dintre cele
mai atragatoare elemente pentru talentul de top al muncii pentru o
IMM este impactul direct pe care il poate avea individul in cadrul
organizatiei. Prin urmare, compania ar trebui si deschidd un dialog
cu membrii echipei in care sa le evidentieze castigurile $i realizarile pe
canalele online ale companiei, incurajand angajatii sa lase comentarii
pe site-urile de recenzii ale companiei. De exemplu, IMM-urile pot
solicita o pagind a companiei prin intermediul serviciului, pe care o
poate personaliza cu un logo, desctiere, site web si link-uri de social
media. Aceasta este o alta cale de a impartasi povestea companiei, iar
angajatii pot posta recenzii ce oferd informatii despre cum este sa
lucreze pentru afacerea acelei companii. Partajarea de continut
autentic va permite ca organizatia sa fie autenticd §i sa atraga oameni
care vor avea o culturd puternica.

e Angajatii pot Incerca lucruri noi - un alt beneficiu adus de munca
prestata pentru o IMM: rolurile tind sa fie mai putin specializate,
astfel incat angajatii au oportunitati de a invata noi abilitati. Aici pot
fi prezentate exemple de crestere $i dezvoltare a angajatilor pe pagina
companiei sau pe canalele de social media, Incurajand angajatii sa
vorbeasci despre oportunititile de dezvoltare pe care le-au avut.

e Libertatea de a fi unic - intreprinderile mari pot avea mai multi bani
pentru beneficii de lux, dar IMM-urile preiau conducerea atunci cand
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vine vorba de avantaje locale sau personale pe care talentul de top le
valorizeaza cu adevirat. Astfel, compania trebuie sa se gandeasci la
ce reflectd valorile organizatiei §i ce ar atrage membrii echipei. De
exemplu, se poate incheia programul de lucru mai devreme vineri sau
se pot crea spatii speciale pentru animalele de companie.

e Accentuarea legaturilor personale cu comunitatea - In aceste zile,
majoritatea oamenilor i$i doresc mai mult decat un simplu angajator,
ci vor sa simtd ca munca lor are un impact social mai mare. Nu
trebuie sprijinite proiecte majore de dezvoltare, IMM-urile putind
face acest lucru §i conectandu-se cu comunitatea locald, de exemplu
prin sponsorizarea unui club de fotbal. Astfel, toatd lumea are de
castigat: comunitatea $i angajatii sai, plus potentialii angajati ce vor
vedea ca o afacere careia ii pasai.

Metodologia de cercetare utilizatd in aceastd lucrare se bazeaza pe
cercetarea studiilor de caz. Astfel, analiza literaturii de specialitate se
realizeazd in jurul branding-ului de angajator $i a beneficiilor sale aduse
IMM-urilor, pentru o buni repozitionare a acestora dintr-o perspectiva
competitiva.

Brandingul de angajator se contureaza drept un concept actual,
semnificativ $1 cu un proces complex ce trebuie tratat cu grija in timp ce se
planifica, prelucreazd §i implementeazd. Mesajul $i promisiunea unei
organizatii, odata ce sunt bine executate, vor creste cu sigurantd imaginea de
brand pe piatd. Totodatd, acesta ajutd la o mai buna gestionare a talentelor, la
dobandirea potrivirii corecte $i la mentinerea talentelor in fata concurentilor,
creand legaturi imense $i ample cu partile interesate: angajatorii $i potentialii
angajati.

Dupa ce a fost definita marca de angajator, ar trebuie utilizat fiecare
canal adecvat disponibil (site-ul web, social media, forumuri de munci,
industrie $i evenimente interne etc.), cu scopul de a crea o imagine despre
cum munca in companie, beneficiile, cultura $i de ce ar trebuie potentialii
angajati sa ia in considerare cererea de a lucra in acea companie.

Exista numeroase aspecte pozitive in a lucra pentru o IMM, iar
acestea ar trebui evidentiate de cdtre fiecare organizatie. IMM-urile sunt mai
agile $i mai rapide sa raspunda la noile tehnologii $i metode de lucru, ele pot
fi mai flexibile atunci cand pun in aplicare noi politici §i initiative, in timp ce
angajafii au posibilitatea de a castiga o experienta mai largda $i o mai buna
intelegere a unei afaceri chiar dacd nu lucreaza intr-o multinationala.
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IMM-urile trebuie sa valorifice aceste avantaje pentru a-$i imbunatati
brandul de angajator $i pentru a atrage cele mai bune talente in companie lor.
Intr-o eri a deficitului de competente si oameni, un brand de angajator
excelent, precum $i comunicarea lui este esential.

Orice ai decide si faci pentru a-fi construi brandul de angajator,
aminteste-1i intotdeauna sa raimai fidel cu cine esti. Ascultati angajatii pe care
i aveti deja: de ce le place si lucreze pentru companie $i ce ar dori sd vadd
imbunitatit. Incepand cu acest lucru, construiti un brand care si atraga genul
de talent care va face diferenta in companie.
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