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Abstract: Employer branding is the set of a particular signs of
organizations that attract talent, but also of the reason why these talents
choose to work for a particular organization. This concept shows a trend
in the field of human resources changing the way talent is attracted and
retained in an organization. Also, employer branding is the basic
component of the talent recruitment process in an organization, helping to
define the culture and work environment within it. A strong employer
brand is essential for attracting and retaining top talent, but given the
coronavirus pandemic, is it just as important?

The purpose of this paper is to highlight the importance of employer
branding in the COVID era and to identify appropriate strategies for
these times.

The research methodology is represented by a qualitative approach based
on the analysis of some case studies, as well as of the specialized
literature.

In times of uncertainty, like the ones we all go through today, attracting
talent seems impossible, with people being reluctant when faced with
threats over which they have no control. However, some may see the
pandemic as an opportunity for career advancement, and others are forced
by circumstances to look for a new job. In these situations, the main
criterion for choosing an organization is culture and values. Thus,
employer branding plays a key role in attracting and maintaining top
talent and organizations can wuse strategies such us: culture cultivation,
personalizing messages, consideration of passive applicants, presentation
of diversity and inclusion, ete.
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1. Introducere

Pandemia de Covid-19 a subliniat importanta brandingului de angajator pe
perioada unei crize. Brandingul de angajator influenteaza reputatia unei organizatii
ca angajator, afectand semnificativ cantitatea §i calitatea solicitantilor de locuri de
munca. De asemenea, acesta este esential in ceea ce priveste productivitatea si
satisfactia angajatilor care genereaza statornicirea acestora in companie.

Aceste momente incerte au creat o multitudine de schimbari:
comportamentul angajatilor, consumul de mass-media si utilizarea platformelor
sociale care necesitd ca organizatiile sa reconsidere modul in care le utilizeaza.

Criza globala de Covid-19 a evidentiat putinele optiuni de a rimane
conectati cu oamenii $i cu brandurile din viata noastri. Retelele sociale, continutul
digital, e-mailurile, mesajele, videoconferinta nu prezintdi doar metode de
comunicare §i partajare a informatiilor, ci si instrumente esentiale pentru gestionarea
impactului brandingului de angajator.

Avand iIn vedere faptul ca lucrurile se schimba in atat de multe directii,
organizatiile trebuie si ia In considerare o abordare noud a brandului de angajator.
Scopul acestet lucrari este de a studia schimbarea modului de lucru cauzati de pandemia
Covid-19, cu scopul de a contribui la o intelegere mai nuantati a brandingului de
angajator ca forma de comunicare strategica fata de munca virtuala si hibrida.

Angajatii talentati reprezinta linia de salvare a oricirei organizatii, care
contribuie eficient la obtinerea succesului. Brandingul de angajator devine un factor
cheie pentru obtinerea succesului in afaceri prin motivarea acestor angajati talentati.

Chiar daca pandemia poate crea sentimentul de a nu face fatd situatiei, este
foarte important sia nu se Intrerupd brusc strategiile implementate de brandingul de
angajator. Din contra, toate eforturile trebuie canalizate catre sustinerea interesului

angajatilor actuali si potentiali prin oferirea resurselor si instrumentelor potrivite.

2. Brandingul de angajator

Brandingul de angajator reprezinti semnele distinctive ale organizatiilor care
atrag talente si a motivelor pentru care acestea doresc sa lucreze pentru acea organizatie
si nu pentru alta. Totodatd, acesta este un termen la moda in domeniul resurselor
umane si schimba modul de atragere si de mentinere a talentelor intr-o organizatie.

Conform asociatiei ,,American Marketing Association”, un brand prezinta
,un nume, un termen, un semn, un simbol sau design ori o combinatie a acestora ce

este destinatd identificarii marfurilor si serviciilor unui singur vanzator sau grup de
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vanzator, diferentiindu-le de cele ale concurentei” (Schneider, 2003). Brandingul a
fost utilizat initial pentru a diferentia tangibil produse, dar de-a lungul anilor a
inceput si fie aplicat si pentru a diferentia oameni, locuri si organizatii (Peters,
1999). Termenul ,,branding de angajator” sugereaza diferentierea unor caracteristici
ale organizatiilor ca angajatori fata de cele ale concurentei.

Brandingul de angajator isi are originea in Marea Britanie, insd, chiar daca, in
plan international, asupra acestui concept se dezvoltd in permanentd noi cercetari,
este important de subliniat faptul cd termenul ,,branding de angajator” a fost creat
de citre Simon Barrow in 1990, in calitatea acestuia de presedinte al revistei de
consultantd ,,People in Business”. Viziunea acestuia este aceea ca fiecare companie
trebuie sa se asigure cd marca angajatilor se potriveste cu marca de marketing. In
majoritatea organizatiilor, mesajele livrate de acestea sunt in concordanta cu valorile,
comportamentele si actiunile angajatului (Gaddam, 2008).

Ambler si Barrow definesc brandul de angajator in termeni de beneficii,
numind-ul ,,pachetul de beneficii functionale, economice si psihologice oferite de
angajator, identificindu-se cu organizatia angajatoare” (Ambler & Barrow, 1990).
Intt-un mod similar, Conference Board precizeaza ca ,brandul de angajator
stabileste identitatea firmei ca angajator, cuprinzand sistemul de valori al companiei,
politicile si comportamentele fata de obiectivele de atragere, motivare si mentinere a
angajatilor actuali si potentiali ai organizatiei”. Aceste definitii indica faptul ca
brandul de angajator implica promovarea, atat in interiorul, cat si in afara
organizatiei, a unei viziuni clare cu privire la ceea ce face o organizatie sa fie diferita
si doritd ca angajator.

Literatura practicantilor de resurse umane descrie brandul de angajator ca un
proces In trei pasi. In primul rand, o organizatie dezvolti ,,propunerea de valoare”
ce urmeaza si fie incorporata in brand. Utilizand informatii despre cultura
organizatiei, stilul de management, calititile angajatilor actuali, imaginea actuald a
ocuparii fortei de munca si impresiile managerilor de calitate a produselor sau
serviciilor, se dezvoltd un concept al valorii particulare pe care compania o ofera
angajatilor (Sullivan, 2002). Destinata sa fie o adevaratd reprezentare a ceea ce
organizatia oferad angajatilor sii, propunerea de valoarea oferi mesajul central
transmis de brand (Eisenber & Wilson, 2001).

In urma dezvoltirii propunerii de valoare, firma comercializeazi propunerea
de valoare catre potentialii sai angajati, agentii de recrutare etc. Este conceputa
comercializarea externa a brandului de angajator in primul rand pentru a atrage

populatia tintd, dar este, de asemenea, conceput pentru a sustine si a spori produsele
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sau brandurile corporative. Este fundamental ca brandul de angajator sia fie
compatibil cu toate celelalte eforturi de branding ale organizatiei (Sullivan, 1999).

Marketingul intern al brandului de angajator este al treilea aspect al
brandului de angajator, fiind important deoarece cuprinde ,,promisiunea” de brand
facutd noilor recruti in firma, incorporand cultura organizationala (Frook, 2001).
Scopul marketingului intern, cunoscut si sub denumirea de branding intern, este
reprezentat de dezvoltarea unei fortei de munci care sa fie dedicata setului de valori
si obiectivelor organizationale stabilite de organizatie.

Brandurile angajatorilor sunt dezvoltate pentru a fi in concordanti cu
produsele organizatiei si cu brandul corporativ. Existd unele asemanari intre brandul
de angajator si brandul de produs si cel corporativ, dar existd si doud diferente cheie.
in primul rand, marca de angajator este specifica angajarii, caracterizand identitatea
organizatiei ca angajator. In al doilea rAnd, se adreseazi atat audientelor interne, cat
si celor externe, in timp ce eforturile de branding ale produselor si ale corporatiilor
se adreseazd in principal publicului extern. In unele situatii, procesul de brand de
angajator poate fi derulat impreuna cu campania de produse si branduri corporative.

In contextul comercial, angajatorul actioneaza ca un adeziv care ajutd
diferitele componente ale organizatiei in scopul asigurarii angajamentului, loialitatii,
sustinerii si satisfactiei angajatilor. Acestea, la randul lor, asigura profitabilitatea, cota
de piatd, cresterea afacerii, respectul pentru partile interesate si concurenta, creand
organizatia ca angajator preferat. Branding-ul de angajator nu este doar un subiect
tangential despre marketing sau HR, ci ceva mult mai mult; nu este vorba doar
despre un lider carismatic, ci este legat de inima organizatiei, implicand procesul de
creare a conectivitatii emotionale in sufletul si inima fortei de muncd. Conform
dictionarului Concise Oxford, definitia branding-ului este de ,,a crea o impresie de
neuitat”, iar branding-ul de angajator este doar o extensie a acestei definitii.
Majoritatea organizatiilor creeaza o impresie in mintea altora si acest impact poate fi
resimtit permanent. Chiar si atunci cand organizatia se inchide, imaginea acesteia
ramane o vreme in mintea clientilor, furnizorilor, angajatilor, prietenilor si
concurentilor (Gaddam, 2008).

Branding-ul de angajator are un impact important asupra motivatiei
psihologice a angajatilor. Pentru a atrage angajatii, companiile ofera diferite tipuri de
pachete salariale si de bonificatii aferente locurilor muncd, avand in vedere
compensarile financiare, mediul de lucru, echilibrul intre viata personalad si cea
profesionald, educatia pentru viitor, sprijinul intern i extern, dezvoltarea profesionala,

atitudinea emotionala, posibilitatea de lucru la domiciliu, flexibilitatea orelor de lucru,
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concediile si compensatiile, satisfactia psihicd si sociald, munca provocatoare etc.

Acestea sunt cateva din problemele de bazi ce motiveaza angajatii.

3. Provociri aduse de Covid-19 in procesul brandului de angajator

Pe langa resursele si bugetele reduse, In cele mai multe situatii lipsa
strategiilor de branding de angajator reprezinta principalul motiv pentru o
performanta scazuta a brandului de angajator. Astfel, are loc crearea unei vizibilitati
mai reduse a brandului de angajator si un randament mai scazut fata de solicitantii
de locuri de munca, atat din punct de vedere al cantitatii, cat si al calitatii.

Prin urmare, este important ca procesele de schimbare esentiale sa se
desfisoare in interiorul organizatiei. Abordarea brandingului de angajator trebuie
realizatd Intr-un mod decisiv si strategic cu un accent ridicat pe dimensiunea digitala.
Acest lucru implica timp, transparenta si resurse.

Dezvoltarea tehnologiei ne permite sa apelam la formate virtuale atat pentru
recrutare, cat si pentru comunicarea cu angajatii. Munca agila si o implicare mai
puternica a angajatilor in procesele organizatiei vor crea mai multa satisfactie la locul
de munci, generand astfel un impact pozitiv fati de brandingul de angajator.

Mesajele comunicate de citre organizatie trebuie sa puna accent pe
constientizare, iar integrarea angajatilor trebuie sa aiba la baza un proces clar definit
si simplificat de catre fiecare organizatie.

In acest proces, brandul de angajator se desfasoara complementar cu
brandul corporativ, utilizand cele mai eficiente canale de comunicare. Astfel,
imaginea generald a organizatiei este transmisa in mod consecvent, creandu-se o

imagine uniforma intre grupurile tinta.

4. Concluzii

Lumea s-a schimbat foarte mult iar, odatd cu ea, a fost nevoit si se schimbe
si brandingul de angajator. In anumite aspecte, atat asteptarile angajatilor actuali, cat
si a angajatilor potentiali sunt greu de recunoscut fata de perioada pre-Covid
deoarece au fost modificate astfel incat sa reflecte nu doar realitatile muncii la
distanta, ci si un accent global reinnoit pe problemele sociale.

Majoritatea organizatiilor angajeaza mai putin din cauza unei incetiniri a
afacerii sau a complicatiilor logistice generale, motiv pentru care acorda o prioritate
mai mare brandului de angajator pentru a se asigura ca mentine o perceptie pozitiva

si pe perioada pandemiei.
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Organizatiile pot continua sa isi construiascd brandul de angajator in timp ce
angajeaza mai putin sau nu angajeaza deloc astfel (Natural HR, 2020):

- Adaptarea la medinl de lucru al companiei — pandemia a schimbat definitiv
modul de lucru, determinand angajatii sd lucreze de acasi. Acest lucru genereaza
anxietate, minimizarea sentimentului de apartenenta la organizatie etc.

- Restabilirea legaturilor emotionale — cu fiecare angajat care lucreaza de acasi a
devenit din ce in ce mai dificildi mentinerea unei relatii intre membrii echipei.
Angajamentul de la distantd poate fi dezvoltat astfel: crearea sentimentului de
apartenentd de la distantd prin folosirea metodelor de promovare sociald a
angajatilor si de comunicare multicanal; comunicarea unor obiective clare ce pot fi
masurate, oferindu-le sprijin In realizarea lor; modificarea strategiei generale de
comunicare prin incorporarea de activititi si aplicatii noi si unice; verificarea
frecventd a tuturor angajatilor analizand progresul acestora fatd de obiectivele date;
incurajarea angajamentului continuu prin intermediul instrumentelor moderne de
comunicare internd prin angajarea mai multor angajati sa comunice intre ei.

- Crearea unei povesti unice de angajator — lipsa unei astfel de povesti reprezinta
principalul motiv pentru care oamenii nu stiu cum este sa lucrezi pentru o anumita
organizatie. Brandingul de angajator ajuta organizatiile si creeze acele conexiuni
emotionale cu potentialii angajati, asigurand ca organizatia sprijina cultura, valorifica
perceptia brandului, prezinta povestile angajatilor actuali etc. Aceste elemente ajuta
la stabilirea unor elemente de baza pentru a forma empatie i incredere.

- Dezvoltarea unei strategii de continut — fara un continut excelent este dificila
mentinerea unei imagini pozitive a brandului de angajator.

Prin urmare, strategiile de branding de angajator adoptate de citre
organizatii in timpul crizei generate de Covid-19 trebuie si pund accent pe grija fata
de angajati, implicarea angajatilor in comunitate, orientarea acestora catre client si

responsabilitate sociala.
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