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Streszczenie

Internet jest obecnie jednym z podstawowych kanalow informacyjnych wykorzystywanych do
budowania wizerunku pracodawcy. Posiadanie firmowej strony WWW jest warunkiem istnienia
firmy w globalnej sieci internetowe;j i jednoczes$nie dostepu do kluczowego zasobu firmy, jakim sa jej
pracownicy.

Celem artykutu jest wykazanie istotnej roli firmowych stron internetowych w tworzeniu po-
zytywnego wizerunku firmy jako pracodawcy. Na wstepie omdwiono istote i wskazano na znacze-
nie wizerunku dla przedsigbiorstwa. Nastgpnie zaprezentowano potencjalne korzysci dla firmy
z punktu widzenia klientow zewngtrznych i wewnetrznych. Gtowna cz¢$é rozwazan poswigcono
analizie zawarto$ci firmowych stron WWW oraz zaktadki kariera, a takze mozliwosci ich wyko-
rzystania w budowaniu relacji z pracownikami i kandydatami.

Stowa kluczowe: wizerunek pracodawcy, firmowe strony internetowe

Abstract

The Internet is now one of the basic information channels used to build an employer's brand.
Having a corporate website is a necessary condition of a company's existence in the global web and
accessing the company's key resource, i.e. employees.

The purpose of this paper is to demonstrate the crucial role of corporate websites in creating
a positive corporate image as an employer. At the outset its essence has been discussed as well as its
role and importance for the enterprise have been pointed out. Then the potential benefits for the
company from external and internal customers point of view have been presented. The main part of
the paper has been devoted to analyzing the content of corporate web pages and career tabs and the
possibility to utilize them to build relationships with employees and candidates for employment.

Keywords: employer branding, company website

Wstep
Wizerunek firmy opisywany jest najczesciej w kontekscie jego znaczenia dla
klientéw rozumianych jako nabywcy produktow lub ustug oferowanych przez
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firme. Szczegdlng uwage nalezy jednak zwrdci¢ na zagadnienie wplywu zbudo-
wanego wizerunku na potencjalnych i obecnych pracownikoéw stanowiacych
specyficzng grupg odbiorcoOw zainteresowanych mozliwoscig uzyskania lub
utrzymania zatrudnienia.

Wspolczesne przedsigbiorstwa coraz czesciej staja przed wyzwaniem zro-
zumienia i zaspokojenia oczekiwan nowych typdéw pracownikéw. Ze wzgledu na
fakt coraz powszechniejszego uczestniczenia w rynku pracy miodych ludzi
z generacji Y i Z stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy musi by¢ oparte na
nowoczesnych metodach komunikowania si¢ z kandydatami i pracownikami,
ktore powinny by¢ nie tylko zbiezne z ich oczekiwaniami oraz interesujace me-
rytorycznie, ale przede wszystkim innowacyjne ze wzgledu na sposob przekazu
tresci. Dostarczanie informacji, szczegdlnie osobom reprezentujacym te dwa
pokolenia, powinno uwzglednia¢ nicograniczone wykorzystanie internetu oraz
zapewniaC nieustanny dostgp do niego m.in. w postaci portali spolecznoscio-
wych, webinaréw, blogéw, komunikatoréw czy webcastow. Szeroki zakres
ustug 1 narzgdzi budowania wizerunku pracodawcy zapewniajg takze firmowe
strony WWW. Ich posiadanie jest nie tylko warunkiem istnienia firmy w global-
nej sieci, ale odgrywaja one szczego6lng role w procesie komunikowania si¢
z kandydatami do pracy oraz zatrudniona juz kadra.

Celem artykutu jest wykazanie istotnej roli i znaczenia firmowych stron in-
ternetowych w tworzeniu pozytywnego wizerunku firmy jako pracodawcy.

Budowanie wizerunku pracodawcy — istota i korzysci dla organizacji

Wizerunek organizacji jako pracodawcy to jej obraz uksztaltowany w $wia-
domosci aktualnych i przysztych pracownikow na bazie ich osobistych doswiad-
czen lub informacji docierajacych do potencjalnych cztonkéw organizacji, ktérych
zrodtem sg zard6wno osoby jg tworzace jak i wszelkiego typu nosniki masowego
przekazu (Baruk, 2006, s. 36). Definicja ta podkresla znaczenie opinii i doswiad-
czen roznych osob, ktére w procesie budowania wizerunku organizacji odwotuja
si¢ do wielu zrodet danych, co ma istotny wplyw na jego rodza;.

W literaturze przedmiotu pojecie wizerunku pracodawcy jest czesto uzywane
zamiennie z okre$leniem marka pracodawcy lub employer branding (EB). Ozna-
cza ono sum¢ wysitkow organizacji w zakresie komunikowania si¢ z obecnymi
i przysziymi kadrami, ukierunkowanego na jej prezentowanie jako pozadanego
miejsca pracy (Lloyd, 2008, s. 65). Employer branding jest takze rozumiany jako
dhugoterminowa strategia identyfikowania, pozyskiwania i zatrzymywania w fir-
mie najbardziej utalentowanych i wartosciowych pracownikow (Berthon, Ewing,
Hah, 2005, s. 153). Pojg¢ciem employer branding okreslane sa wszystkie dziatania
podejmowane w organizacji, a skierowane do obecnych oraz potencjalnych pra-
cownikow, majgce na celu budowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy,
a takze wspieranie jego strategicznych celow biznesowych (Koztowski, 2016, s. 13).
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Wsrdd dziatan w zakresie employer brandingu mozna wyr6zni¢ aktywnosci
ukierunkowane do wewnatrz, jak i na zewnatrz przedsicbiorstwa. W zaleznos$ci
od grupy, do ktorej sa one adresowane, istnieja dwa jego rodzaje:

— zewngtrzny — obejmujacy dzialania podejmowane poza organizacja, skie-
rowane do potencjalnych pracownikdéw, majace na celu stworzenie w otoczeniu
wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy (Stachowska, Zielinska, 2013,
s. 594),

— wewnetrzny — obejmujacy dziatania skierowane do 0sob obecnie zatrud-
nionych, majace na celu przede wszystkim tworzenie przyjaznej atmosfery pra-
cy, zapewnienie mozliwosci rozwoju pracownikow i budowanie zaangazowania
organizacyjnego (Koztowski, 2016, s. 51).

Do najpowszechniej stosowanych rozwigzan w obszarze employer brandin-
gu zalicza sig: strony WWW, pozycjonowanie, monitoring, poczte elektronicz-
ng, blogi, komunikatory (Siniakowicz, 2009, s. 95). Wsr6d uzytecznych narzgdzi
budowania wewnetrznego wizerunku przedsigbiorstwa wymieniane s3: broszury,
biuletyny, newslettery, tablice informacyjne, intranet, spotkania z zarzadem
i kadra kierowniczg oraz badania opinii pracownikow.

W kreowaniu wizerunku pracodawcy na zewnatrz wazny jest wybor wiasci-
wego kanatu komunikacji dostosowanego bezposrednio do docelowej grupy
odbiorcéw. Do gltownych obszaréw stosowania narzedzi employer brandingu
mozna zaliczy¢ otoczenie wirtualne (dziatalno$¢ w internecie) oraz otoczenie
poza siecig. Dziatania promujace pracodawce w sieci moga by¢ prowadzone
przy wykorzystaniu takich narzedzi on-line, jak np. (Stachowska, Zielinska,
2013, s. 596):

— wyszukiwarki internetowe w ramach dziatalnosci SEM (Search Engine
Marketing) i SEO (Search Engine Optimization), poprzez ktdre mozliwe jest
zwigkszenie widoczno$ci stron pracodawcy w wyszukiwarkach internetowych,

— aktualizowane strony ,kariera” bedacej wizytowka firmy,

— atrakcyjne ogloszenia rekrutacyjne, spojne z identyfikacja wizualng or-
ganizacji,

— serwisy spolecznosciowe, zarowno zawodowe (Goldenline, Profeo, Lin-
kedIn), jak i ,,relacyjne” (Facebook, Twitter itp.),

— inne narzgdzia, takie jak: filmy rekrutacyjne, blogi firmowe, newslettery,
gry interaktywne, czaty czy wirtualne targi pracy.

Wyniki prowadzonych badan wskazuja, ze strategia tworzenia wizerunku
firmy jest wspoétczes$nie realizowana gléwnie z wykorzystaniem medidw spo-
tecznosciowych, a jedna z kluczowych rol odgrywaja strony Facebooka i Linke-
dIn. Firmy, ktére utrzymuja na nich swoje profile, nie tylko zyskujg na tym, ze
przyciagaja klientow do wilasnych produktow, ale rowniez pomagaja pokazac
swoj wizerunek wszystkim interesariuszom (Rana, Kapoor, 2016, s. 26).
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Réznorodne dziatania podejmowane w kierunku wzmacniania wizerunku
pracodawcy, zarowno w internecie, jak i poza nim, przynosza organizacji wiele
korzys$ci w odniesieniu do sfery personalnej, ale takze innych obszarow jej funk-
cjonowania. Najwazniejsze z nich dotycza podniesienia jakosci zasobow ludz-
kich, a wsérdd nich: petniejszej identyfikacji z celami i warto$ciami przedsigbior-
stwa, wzrostu motywacji pracowniczej, zmniejszenia rotacji, tatwiejszej oraz
szybszej rekrutacji i selekcji kadry (Wojtaszczyk, 2010, s. 21).

Badania empiryczne wskazujg na wystepowanie zaleznosci pomiedzy pozy-
tywnym wizerunkiem pracodawcy a wysokim zaangazowaniem pracownikow
(Piyachat, Chanongkorn, Panisa, 2014, s. 67). Czynniki emocjonalne zwigzane
zdumg wynikajacag z faktu zatrudnienia u danego pracodawcy mogg miec
4-krotnie silniejszy wptyw na indywidualne zaangazowanie kadry w stosunku do
czynnikdéw racjonalnych, takich jak np. wysoko$¢ wynagrodzenia i dodatkowe
benefity (Gibbons, 2006, s. 7). Firmy, ktore inwestujg wigcej w rozwdj i utrzy-
manie marki pracodawcy, podejmujac takie dziatania, jak np. utrzymywanie
witryny kariera czy wykazujac aktywno$¢ w sieci, wplywaja na ich postrzeganie
jako pracodawcy troszczacego si¢ o swoich pracownikow, a dzieki temu buduja
wizerunek firmy jako pozadanego miejsca pracy (Wilden, Gudergan, Lings,
2010, s. 59).

Obserwujac inicjatywy, jakie aktualnie realizuja pracodawcy, walczac
0 utrzymanie najlepszych pracownikow i pozyskanie talentdw, mozna dostrzec
istotny wplyw wizerunku firmy na jej przewage konkurencyjng (Kucherov,
Zavyalova, 2012, s. 87). W ostatnich latach coraz bardziej popularny staje si¢
poglad, iz motywacj¢ pracownikéw przektadajacg si¢ na ich przywiazanie do
danej organizacji czy zaangazowanie w wykonywane zadania mozna dodatkowo
zwigksza¢ poprzez zbudowanie wizerunku firmy jako dobrego i sprawiedliwego
pracodawcy (Berthon i in., 2005, s. 152).

Podsumowujgc powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, Ze organizacje,
ktérych celem jest zaistnienie w §wiadomosci potencjalnych pracownikow jako
pracodawcy posiadajgcego pozytywny wizerunek, a takze podejmujacego dzia-
tania, aby ten wizerunek dodatkowo wzmocni¢ wsrdd obecnej kadry, powinny
mie¢ $wiadomos$¢ koniecznos$ci stworzenia atrakcyjnej i funkcjonalnej firmowej
strony internetowej wraz z podstrong kariera.

Rola firmowych stron internetowych w budowaniu wizerunku wspolczesne-
go pracodawcy

Badania przeprowadzone przez Bondarouk, Ruela i Weekouta (2012) wska-
zuja, ze strony internetowe maja kluczowe znaczenie w tworzeniu relacji pomie-
dzy atrakcyjno$cig organizacji a jej wizerunkiem jako pracodawcy. Z raportu
przygotowanego przez firmg Deloitte wynika, ze dla 64% badanych firm istotne
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jest inwestowanie w strone internetowa poswigcong karierze, a dla 62% wazna
jest obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych i zarzadzanie spotecznoscia talen-
tow (Deloitte, 2017). Dane uzyskane z raportu Employer Brand Research 2017
pokazuja takze, ze do weryfikowania informacji o pracodawcach najcze$ciej
wykorzystywane sg trzy kanaty: opinie znajomych i rodziny, firmowe strony
internetowe oraz artykuly na temat organizacji umieszczone w internecie (Rand-
stad, 2017, s. 13). Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze 44% potencjalnych adresa-
tow komunikatow poszukuje informacji na temat przysztych pracodawcow
w serwisach internetowych, 24% w mediach spotecznosciowych, a 17% na blo-
gach i forach dyskusyjnych (Deloitte, 2017).

Na istotne znaczenie informacji zawartych na stronach firmowych wska-
zuja réwniez wyniki badan zrealizowanych przez firme Vistaprint Digital na
grupie niemal 2 tys. uzytkownikow, ktorzy kiedykolwiek odwiedzili strong
WWW dowolnego przedsigbiorstwa (Vistaprint Digital, 2017, s. 1). Glow-
nym celem analizy bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie, W jaki sposob
przez pryzmat strony internetowej klienci oceniajg firm¢ i jakie konkretne
czynniki majg wptyw na ich opinie. Wybrane rezultaty zostaly zaprezento-
wane na rysunku 1.

Brak aktualnych danych kontaktowych N N 49,7 N N
Brak adresu i godzin otwarcia | ‘ 4‘1,5 ‘
Brak informacji o ofercie 1 ‘ 34,3 ‘
Mato profesjonalny wyglad graficzny 1 26,2 ‘
Za mata czcionka na stronie 73,7
Brak wersji mobilnej 17,8

Zadne z powyzszych 12,2

Rysunek 1. Elementy strony firmowej wplywajace na negatywng opini¢ na temat
przedsiebiorstwa [%)]

Zrodto: Vistaprint Digital Service (2017), s. 3.

Wedlug Siniakowicz (2009, s. 96) tre$ci zawarte na firmowych stronach
WWW powinny spetnia¢ przede wszystkim kilka podstawowych warunkow:

1. Zapewnia¢ wiarygodno$¢ przekazu, tj. aktualnosc i rzetelno$¢ informacji.

2. Posiadac¢ tatwy 1 intuicyjny system nawigacji, przejrzysty uktad struktury,
odpowiedni rozmiar tekstu oraz wielko$¢ czcionki.
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3. Oferowa¢ estetyczng szate graficzng gwarantujaca atrakcyjny odbior wi-
zualny np. dzigki dotaczonym zdjeciom, filmom czy prezentacjom. Nalezy pa-
migta¢ rowniez o roli fonii w przekazie multimedialnym uzasadniajacej ko-
nieczno$¢ umieszczenia na stronie WWW nagran dzwigkowych.

4. Dodatkowym, ale bardzo waznym aspektem jakosci firmowej strony
WWW jest jej poprawno$¢ techniczna, wiasciwe kodowanie, a takze brak pro-
blemoéw technicznych z jej uzytkowaniem, szczegolnie w wersji mobilnej.

W celu zapewnienia najwyzszych standardow jakosci firmowej strony we-
bowej przy jej projektowaniu nalezy uwzgledni¢ m.in. takie elementy, jak: cele
strategiczne jej istnienia, odpowiednia konstrukcja jej wygladu, struktura i za-
warto$¢, funkcjonalno$é, estetyka czy polityka bezpieczenstwa (Szyfler, 2005).
Nalezy jednak podkresli¢, ze zar6wno potencjalni, jak i obecni pracownicy beda
budowac¢ wiasng opini¢ o firmie przede wszystkim na podstawie dostepnosci na
stronie WWW poszukiwanych przez nich informacji merytorycznych. Funkcjo-
nalno$¢ strony oraz jej wyglad graficzny jest warunkiem koniecznym, ale nie-
wystarczajacym do zapewnienia przychylnosci adresatéw komunikatow. Wazne
jest zatem stwierdzenie, ze strony internetowe muszg by¢ spdjne z celami public
relations firmy, bowiem kreuja marke, zapewniaja informacje zwrotng od klien-
tow 1 uzupetniaja oddzialywanie innych mediéw. Kluczowym aspektem budo-
wania wizerunku pracodawcy jest wigc zawarto$¢ strony internetowej firmy,
ktéra moze i powinna by¢ wykorzystywana do przekazywania informacji m.in.
o strukturze organizacyjnej firmy, kulturze organizacyjnej, wyznawanych warto-
$ciach, o spotecznym zaangazowaniu firmy w obszarach zwigzanych z dbaloscia
o pracownikdw, spotecznosci lokalne czy srodowisko naturalne.

Interesujacym przykltadem wykorzystania wilasnej strony internetowej do
budowania relacji z otoczeniem jest firma PricewaterhouseCoopers, ktora
w 2008 r. wprowadzita podstrong z blogami pracownikoéw firmy. Zamieszczali
oni wpisy promujace nie tylko réznorodne inicjatywy podejmowane przez kor-
poracje, ale rowniez ukazujace pracg w firmie z ich perspektywy, dotaczajac do
opisow humorystyczne zdjecia lub cytaty z dialogéw miedzy pracownikami
(Raczynska, Stachowska, 2012, s. 68).

Jedna z istotnych funkcji zaktadki kariera jest dostarczanie zaréwno kandy-
datom, jak i pracownikom informacji o dziataniach realizowanych w firmie,
ofertach pracy lub praktykach i stazach dost¢pnych w okreslonym czasie. Dzigki
niej kandydaci moga si¢ szczegdtowo zapoznac z opisami etapéw procesu rekru-
tacji i selekcji, danymi dotyczacymi mozliwosci rozwoju zawodowego w ra-
mach oferowanych przez firm¢ szkolen, stazy zagranicznych czy warunkow
dofinansowania studiéw oraz nauki jezykow obcych (Raczynska, Stachowska,
2012, s. 65). Tresci zawarte w zaktadce kariera, w zamieszczonych ofertach
pracy, zawierajg czesto dodatkowo pozytywne informacje o firmie odwotujace
si¢ do cenionych w niej norm i wartosci.
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Publikowane oferty pracy, zlokalizowane w zaktadkach kariera, powinny
by¢ zaprojektowane zgodne z modelem AIDA (ang. awareness, interest, desire,
action). Taki uktad oznacza, ze zapoznanie si¢ z ich trescig wzbudzi u kandydata
stan $wiadomosci, zainteresowania propozycja, pozadania i dziatania, czyli wy-
zwoli che¢ aplikowania i objecia proponowanego stanowiska w danej firmie
(Wawer, 2011, s. 142).

Dobrze zaprojektowana zaktadka kariera powinna zawiera¢ zatem takie
elementy, jak (Koztowski, 2016, s. 129):

— informacje na temat kultury organizacyjnej, warto$ci, misji, wizji i pro-
mowanych postaw,

— informacje na temat dziatan podejmowanych przez pracodawce na rzecz
pracownikow wewnatrz organizacji (oferta szkoleniowa, benefity, dziatania
w zakresie work-life balance),

— informacje dotyczace zrownowazonego rozwoju i spotecznej odpowie-
dzialnosci firmy,

— oferty pracy, pytania i odpowiedzi, newsletter, aktualnosci itp.,

— warto$¢ dodana, ktorg mogg stanowi¢ np. gry rekrutacyjne.

Zaktadka kariera powinna by¢ na biezaco wypekiana duza iloscig materia-
16w o tym, jakie projekty sa obecnie realizowane w firmie, prezentowac zdjecia
z ostatnich wydarzen, stwarza¢ mozliwo$¢ przegladania plikéw wideo (np.
z zarejestrowanymi wypowiedziami kadry kierowniczej i pracownikoéw) czy tez
oferowac wirtualny spacer po siedzibie, zachgcajac kandydatow do rozpoczecia
kariery w danej organizacji (Wawer, Budzynski, 2011, s. 51).

Powyzsze rozwazania odnosza si¢ do pelnienia przez internetowe strony
firmowe funkcji informacyjnej i motywacyjnej. Nie nalezy jednak zapominac, ze
umieszczenie na nich okre$lonych tre§ci moze miec takze charakter edukacyjny,
np. o tym, czym jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, co oznacza koncepcja
work-life balance, czym jest model kompetencyjny, jak wyglada struktura orga-
nizacyjna, co oznacza assessment center, jak przygotowac si¢ do rozmow kwali-
fikacyjnych itd. Walor edukacyjny jest dla wielu osob na tyle wartosciowy, ze
odwiedzaja interesujacg strone pracodawcy dla wlasnego rozwoju, realizujac
W sposob nieswiadomy nadrzedny cel firmy, jakim jest stworzenie pozytywnego
jej wizerunku w opinii otoczenia zewnetrznego 1 wewngtrznego.

Podsumowanie

Wizerunkowe dziatania podejmowane w internecie w ramach employer
brandingu powinny by¢ dla wspolczesnych organizacji dzialaniem oczywistym
i standardowym. Szczegodlnie wazny jest monitoring internetowych mediow
polegajacy na systematycznym przeszukiwaniu zasobow sieci w celu znalezienia
stron, na ktorych zamieszczono pozytywna lub negatywna uwage na temat fir-

251



my. Jednak badania firmy Randstad przeprowadzone w 2016 r. wskazuja, ze
tylko 11% ankietowanych menedzerow dzialow personalnych w Polsce charakte-
ryzuje si¢ wysoka i bardzo wysoka $wiadomoscig dotyczaca monitorowania ich
firm w internecie przez kandydatow i jedynie 15% ankietowanych ma wysoka
i bardzo wysoka $wiadomo$¢ funkcjonowania ich firm w mediach spoteczno-
sciowych (Randstad, 2017, s. 14).

Budowanie pozytywnego wizerunku pracodawcy jest wigc obecnie niero-
zerwalnie zwigzane z wykorzystaniem mozliwosci oferowanych przez global-
ng sie¢ WWW, ale skuteczno$¢ dziatan w tym zakresie zaleze¢ bedzie przede
wszystkim od wiedzy i1 umiejetnosci oséb, ktore potrafig z tego medium sko-
rzystac.

Literatura

Baruk, A. (2006). Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy. Warszawa:
Difin.

Berthon, P., Ewing, M., Hah, L.L. (2005). Captivating Company: Dimensions of Attractiveness in
Employer Branding. International Journal of Advertising, 24 (2), 151-172.

Bondarouk, T., Ruel, H., Weekhout, W. (2012). Employer Branding and Its Effect on Organiza-
tional Attractiveness via the World Wide Web. 4th International e-HRM conference ,,Innova-
tion, creativity and e-HRM”, 28-29 March, Nottingham Trent University.

Deloitte (2017). W swiecie nowych technologii firmy muszq traktowac pracownika jak Klienta.
Pobrane z: https://lwwwz2.deloitte.com/pl/pl/pages/press-releases/articles/w-swiecie-nowych-
-technologii-firmy-musza-traktowac-pracownika-jak-klienta.html (10.05.2017).

Gibbons, J. (2006). Employee Engagement: A Review of Current Research and Its Implications.
New York: The Conference Board, Inc.

Koztowski, M. (2016). Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku.
Warszawa: Wolters Kluwer.

Kucherov, D., Zavyalova, E. (2012). HRD Practices and Talent Management in the Companies
with the Employer Brand. European Journal of Training and Development, 36 (1), 6-104.

Lloyd, S. (2008). Branding from the Inside Out, Business Strategy Review, 19 (2).

Piyachat, B., Chanongkorn, K., Panisa, M. (2014). The Mediate Effect of Employee Engagement
on the Relationship between Perceived Employer Branding and Discretionary Effort. Busi-
ness & Economics Review, 24, 37-60.

Raczynska, M., Stachowska, S. (2012). Wykorzystanie narzedzi komunikacji spotecznej w budo-
waniu zewnetrznego wizerunku pracodawcy z wyboru. Edukacja Ekonomistow i Menedze-
row, Problemy, Innowacje, Projekty, 3 (25), 59-72.

Rana, R., Kapoor, S. (2016). Exploring the Contribution of Employer Branding in Corporate Image
Building. International Journal of Business and General Management (IJBGM), Special Edi-
tion Nov 2016, 37—42.

Randstad (2017). Randstad Employer Brand Research 2017 — Country Report Poland. Pobrane z:
REBR 2017 Poland Country Report — def top 150.pdf (10.05.2017).

Siniakowicz, E. (2009). Internet jako narzedzie budowania atrakcyjnego wizerunku pracodawcy.
W: U. Gotaszewska-Kaczan (red.), Czas na EB. Employer branding & Corporate Social Re-
sponsibility (s. 76-85). Bialystok: Wyd. Uniwersytetu w Biatymstoku,.

Stachowska, S., Zielinska, A. (2013). Budowanie zewngtrznego wizerunku pracodawcy z wyboru
na przyktadzie banku Citi Handlowy. Zarzqdzanie i Finanse, 11 (1) 1, 593-605.

Szyfler, J. (2005). Public relations w internecie. Gliwice: Helion.

252



Vistaprint Digital Service (2017). Raport — Jak strona internetowa wplywa na opinie o firmie?
Pobrane z:  https://www.emarketing.pl/raporty/raport-jak-strona-internetowa-wplywa-na-
-opinie-o-firmie/ (10.05.2017).

Wawer, M., Budzynski, K. (2011). Internet Portals as a Recruitment Tool in the Process of Em-
ployee Acquisition. Lublin: Varia Informatica, Polish Information Processing Society.

Wawer, M. (2011). Proces rekrutacji kandydatow. W: Wawer M. (red.), Realizacja strategii za-
rzqdzania zasobami ludzkimi w obszarze pozyskiwania pracownikéw (s. 119-127). Lublin:
Wyd. WSPA.

Wilden, R., Gudergan, S., Lings, I. (2010). Employer Branding: Strategic Implications for Staff
Recruitment. Journal of Marketing Management, 26 (1-2), 56-73.

Wojtaszczyk, K. (2010). Employer branding — przestanki i cele budowania marki pracodawcy.
Przeglgd Organizacji, 1, 19-22.



