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cercetarii stiintifice internationale

Scoala Postdoctorali a Academiei Romane: ,,Studii
Postdoctorale in Economie: program de formare
continui a cercetitorilor de eliti — SPODE ,oferi,
printre altele, si posibilitatea de a participa, pe parcursul
celor doi ani de formare, la patru conferinte
internationale, in cadrul cirora postdoctoranzii
disemineazi comuniciri stiintifice, parte integranti a
temei de cercetare.

In cadrul acestei componente de cercetare, in
perioada 29-30 martie 2012, lect. univ. dr. Laura
Dindire §i lect. univ. dr. Cristina Ginescu, cadre
universitare ale Universititii Constantin Brancoveanu si
postdoctorande ale programului mentionat anterior, au
participat in Franta la cea de a 9-a editie a Congresului

International ADERSE - CSR, globalisation,
normalisation: new issues induced by the crisis. Congresul,
organizat de Universitatea Sophia Antipolis din Nisa si
Organizatia Academici pentru  Promovarea
Responsabilititii Sociale Corporative ADERSE, s-a
desfisurat sub inaltul patronaj al Casei Regale de
Monaco,a Maiestitii Sale Albert II, Sovereign Print de
Monaco, Doctor Honoris Causa al Universititii
Sophia Antipolis din Nisa. Initial rezumatul si apoi
toate lucririle transmise au fost recenzate dublu blind -
review de citre doi recenzori striini. In urma procesului
de recenzie, au fost selectate 91 de lucriri din 16 tar,
proportia celor provenind din Franta fiind de 67%.
»Comunicirile pe care le-am prezentat noi si care se

incadreazd in preocupirile noastre mai vechi in legiturd
cu Management, Comunicare si Resurse umane,
precum si echipele care au contribuit la realizarea lor
sunt:

- Voluntariatul de intreprindere - factor-cheie de
sustinere a coeziunii §i incluziunii sociale in conditii de
dificultati economice 5i austeritate. Cazul Roménies, autori:
Lect. univ. dr. Mariana - Cristina Ginescu,
Universitatea Constantin Brincoveanu din Pitesti si
cercetitor postdoctoral al Academiei Romane, si prof.
univ. dr. Marioara Iordan, director adjunct al Institutului
de Prognozi Economici din cadrul Institutului
National de Cercetiri Economice Costin C. Kiritescu
al Acadmiei Romane.

- Model conceptual de management al reputatiei
corporative bazat pe un comportament organizational
responsabil social. Cazul companiilor multinationale in
Romidnia versus companiile romdnesti; autori: Lect. univ.
dr. Laura - Maria Dindire, Universitatea Constantin
Brancoveanu din Pitesti si cercetitor postdoctoral al
Academiei Romane, prof. univ. dr. H.C. Valeriu Ioan-
Franc, director al Institutului National de Cercetiri
Economice Costin C. Kiritescu al Acadmiei Roméne
si conf. univ. dr. Mihaela Asandei, decan al Facultitii de
Management Marketing in Afaceri Economice in
cadrul Universititii Constantin Brancoveanu.

(continuare in pagina 2)
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Postdoctoranzii :

In arena cercetarii
stiintifice internationale

(continuare din pagina 1)

Desi, initial cu emotii destul de mari, pentru ci aveam
contact cu o tard plind de culturd i civilizatie, cu intense
preocupdri in materie de dezvoltare a capitalului
intelectual, a stiintei din toate ramurile vietii socio-
economice si culturale, am reusit si ne integrim foarte
repede, sau, mai bine zis, s3 fim integrate de citre localnici
foarte repede. Am constatat, cu o foarte plicutd
surprindere, ¢ la nivel academic, imaginea Roméniei in
perceptia francezilor nu este cea nefavorabild, cu care ne-
am intlnit mult prea des in mass-media. Dimpotrivi,
marea majoritate a celor cu care am vorbit, de la asistenti,
la profesori universitari §i cu care am stabilit relatii
profesionale, din Franta, Canada si alte tiri francofone, au
fost foarte deschisi si apreciazi calitatea sistemului
educational romanesc si, mai ales, calitatea resursei umane
din domenii ale educatiei si cercetirii din Romania.

V¥ Generatia Erasmus

Comparandu-ne cu ei, pentru ¢i vrand, nevrand, orice
participare la o conferinti international este o competitie,
am constatat ¢4, cel putin la nivel academic, noi romani,
comunitatea academici §i de cercetare stiintifici, nu le
suntem deloc inferiori §i putem sta demni, alituri de ei la
masa dezbaterilor. Chiar mai mult, in cadrul acestui
Congres International, echipa noastri din Roménia a
inregistrat o performantd, in sensul ci lucrarea pe care am
prezentat-o: Model conceptual de management al reputatiei
corporative bazat pe un comportament organizational
responsabil social. Cazul companiilor multinationale in
Romdinia versus companiile romanesti a fost premiati cu
Best Communication Award, alituri de alte doui lucriri,
din Canada §i Franta. Aceste lucriri vor fi publicate in
reviste cu notorietate din Franta.

A fost ceva total neagteptat pentru noi, dar care ne-a dat
sperante, foarte multi incredere §i a reprezentat o
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recunoastere a sistemului universitar romanesc i a calitatii
cercetdrii stiintifice romanegti.

Lucrarea premiati se incadreazi in tema individuali de
cercetare  Comportament organizational cu obiective
multiple. Activitatea de cercetare - documentare pe care
am desfisurat-o pentru elaborarea comunicirii s-a
fundamentat pe:

- studierea diferitelor conceptii cu privire la modalititile
de elaborare a modelelor conceptuale;

- analiza principalelor modele conceptuale ale
responsabilitdtii sociale corporative (CSR);

- analiza datelor secundare concretizate in rapoarte si
studii privind CSR in Roménia;

- documentarea cu privire la mecanismele de
internalizare a activititilor negative i externalizare a celor
pozitive si ciutarea de solutii de aplicare a acestor
mecanisme in companiile roménegti;

- analiza calitativi de continut a principalelor
metodologii, indici si metode in materie de sustenabilitate
corporativi.

Ulterior, am initiat cercetiri empirice pentru a constata
dacd modelul conceptual creat este falsificat de practica
economicd, astfel: cercetiri empirice in companii
multinationale care isi desfisoard activitatea in Roménia,
dar i In companii locale, precum si realizarea unor
interviuri de profunzime cu manageri ai companiilor
roménesti privind modalititile de raportare a CSR, pe
baza figelor de interviu realizate in acest sens. Toatd aceasti
munci asidud de cercetare - documentare ne-a permis
conturarea a noi directii de cercetare fundamentald i
aplicativi.

Premiul obtinut, desi castigat de mine, nu este succesul
meu, ci al unor oameni de foarte mare valoare i prestigiu
stiintific care m-au format initial in cadrul Universititii
Constantin Brancoveanu din Pitesti §i, apoi, in cadrul
Academiei Romine. Deci, este recunoagterea valorii unei
intregi echipe de eliti care a contribuit la formarea mea
profesionali. Vreau si le multumesc pentru toatd diruirea
si tot sprijinul acordat. Sunt convinsi ci fird multitudinea
de cunostinte si competente pe care le-am acumulat atit
in cadrul UCB, cit si al Scolii post-doctorale a Academiei
Romaine, nu as fi reusit si obtin o astfel de performanti.

In final, am convingerea ci ar trebui ca noi roménii si
avem mai multi incredere in noi, si nu ne fie teami si
participdm la competitii internationale, pentru ¢, cel putin
toti cei pe care ii cunosc eu, toti colegii mei pot face fati cu
succes unor provociri chiar mai mari, reprezentind un
deosebit potential creativ si de cercetare”.

Erasmus m-a invatat ca nu exista limite!

f

Violeta Ispas, aul Management

Stagiu de mobilitate la: Instituto
Politécnico do Porto, Portugalia

Domeniul: Management

Perioada: octombrie 2011 - martie
2012

Ce te-a determinat sd alegi bursa
Erasmus?

- Colegii mi-au propus si plecim cu
bursa impreund, in ideea ci va fi distrac-
tiv. Apoi mi s-au oferit mai multe infor-
matii despre aceastd bursi atit de la

Biroul de Relatii Internationale al
Unversititii Constantin Bréncoveanu,
cét si de la fosti studenti Erasmus i deja
nu mai era vorba doar de distractie, ci si
de dorinta de a descoperi o lume com-
plet noud pentru mine: culturd, com-
portament, sistem educational, per-
soane.

Vorbeste-ne despre cursuri! Cum
se desfasurau, ce ti-a placut si ce nu
ti-a plicut?

- Totul este diferit fati de Romania.
De la prezenta studentilor si atitudinea
acestora de la cursuri, pani la modul de
predare. Se pune accentul pe proiecte
practice, prezentiri de proiecte si pe
lucrul in echipd, iar studentii se implici
foarte mult in realizarea proiectelor,
poate si din cauzd ci notele mari se
obtin mult mai greu. Nici un student nu
are notd maxima.

Stiu cdi ai fost plecatd si pentruun
stagiu de practica Erasmus
Placement inainte de perioada
studiilor. Cum te-a ajutar?

- Erasmus Placement a fost ca un
exercitiu de pregitire pentru perioada
de studii: am cunoscut oamenii, m-am
obignuit cu orasul, cu moneda Euro,
mi-am exersat §i imbuntitit engleza.

Cum a fost experienta culturala?
Povesteste-ne  despre  cultura
ghezd!

- Ceea ce am observat este ci
portughezii i iubesc tara si demon-
streazd acest lucru prin faptul ci o pis-
treazd curatd, reciclind - foarte putini
sunt cei care aruncd gunoaie pe jos - iar
majoritatea au steagul Portugaliei la
balcoane. In trafic sunt foarte calmi, iar
ceea ce m-a uimit a fost ci goferii ce-
deazi trecerea pietonilor, chiar daci
acestia din urmi nu sunt la o trecere de
pietoni. Ceea ce nu mi-a plicut a fost
mancarea.

A si caldtorit?

- Am cilatorit foarte putin, dar Porto

este un orag din care nu ai vrea s pleci
niciodati.

Cum este viata studenteasci?

- Studentii imbind distractia cu
studiul. Se pot distra in timpul liber i
pot pierde noptile prin cluburi atita
timp cat a doua zi, la cursuri, vin , fresh”
si sunt activi.

Care sunt cele mai plicute
amintiri din Porto?

- Cele mai plicute amintiri din Porto
sunt zlele de vard petrecute la plajd,
serile petrecute in club cu prietenii,
petrecerile organizate de ISCAP
pentru  studentii Erasmus, cind
socializam cu tineri din toat lumea.

Ce ai invdtat in timpul celor
doud experiente Erasmus?

- Am invitat sd aplic tot ceea ce in tarid
am invitat doar teoretic, am invitat si
fiu mult mai calmd, responsabili si mai
ales, am invitat ci nu existd limite, ci
doar persoane pesimiste, care nu au
incredere in fortele proprii. Am mai
invitat ci ambitia §i gindirea pozitivd
mi ajutd si realizez tot ceea ce imi
propun.

Intr-o ﬁazd, spune-ne care este
cel mai mare beneficiu al unei
burse Erasmus?

- O bursd Erasmus te ajutd si te dez-
volti, si te cunosti §i si ai mult mai
multi incredere in fortele proprii, dar si
si iti faci prieteni din diferite tiri, chiar
de pe diferite continente.

Studentii Erasmus
sunt chemati la con-
sultatii!

Ai studi,at in striinitate? Dacid da, ajutd
Comisia Europeani si afle cu ce obstacole te-
ai confruntat atunci cind ai Incercat si iti
deschizi un cont bancar intr-o alti tari.
Trebuie si completezi un chestionar despre
experienta in tara in care ai fost Erasmus sau
ai studiat printr-un alt program european de
mobilititi. Daci ai avut experiente in mai
mult de o tard, poti completa chestionarul
pentru fiecare tard in parte.

Rezultatele acestor consultatii vor ajuta
Comisia Europeani si evalueze daci trebuie
si ia atitudine §i sa schimbe politicile bancare,
astfel incat si faciliteze deschiderea unui cont
bancar pentru studentii care se afld intr-o altd
tard decit cea de resedinta.

Chestionarul poate fi completat pani pe 19
iunie 2012 la adresa:
http://ec.europa.eun/yourvoice/ipm/forms/dispatc
h2form=BankErasmus

PLURAL+
Festivalul video pen-
tru tineret 2012

Tinerii intre 9 si 25 de ani din intreaga
lume sunt invitati si trimitd videoclipuri
scurte de 1 - 5 minute, in care si-si
impirtigeasci  gindurile, experientele,
opiniile, intrebdrile §i sugestiile legate de
migratie si diversitate. Materialele video
trebuie si fi fost finalizate dupd luna ianuarie
2010 si, dacd nu sunt in limba englezi, si aibi
subtitrare in englezi. Un juriu international va
acorda premii in trei categorii de varsti: 9 - 12
ani, 3 - 17 ani si 18 - 25 de ani. Fiecare dintre
cei trei laureati va primi premii in bani.
Data limitd pentru trimiterea materialelor
este 1 iulie 2012. Mai multe informatii la
adresa http.//pluralplus.unaoc.org.

Generatia schimba-
rii - Fii activ, nu fi
apatic!

Tu, personal, ai ficut ceva sau cunosti pe
cineva care a ficut ceva pentru a aduce o
schimbare in comunitatea ta, in orasul tiu, in
tara ta sau chiar in lume? A fost o actiune
micd sau mare? Posteazi povestea ta pe acest
blog si nu ezita si participi in acest forum.
Tinerii din lumea intreagd fac diferenta: e
timpul si te faci auzit! Afli mai multe despre
cum te poti implica: http://blogs.dw.de/

genemz‘ionc/mnge.

Coltul literar

Nu-i tarziu

Nu e niciodatd prea tirziu pentru nimic.

Poti invita si canti, si zbori, si dansez, si speri, s
iubesti la orice varstd Nu am stiut niciodatd si md
port ca si cum ceva mi s-ar cuveni.

Nu stiu si cer, dar tiu si primesc i si ofer fird si
mi se ceard. Sunt lucruri pe care, daci nu le-ai ficut
si nu le-ai invitat la imp, s-ar putea si nu le mai poti
invita niciodatd. Nu e tarziu insd, atita vreme cit
inima bate.

Adevirata probd este si stii si nu renunti.
Niciodatd! La lucrurile, la oamenii, la tririle care te
fac intreg.

Sunt oameni care ,te aud”si cand taci, aga cum
sunt o grimada de persoane care nu te aud nici cind
vorbegti. Am si ,tac” mai departe despre toate cate
nu le-am invitat la timp si, mai ales, despre toate cite
nu le-am primit la vremea lor, pastrdnd in suflet
speranta... ea moare odati cu noi.

Mihaela Vileanu, anul I, Management
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In conditiile in care angajatii sunt considerati din ce
in ce mai mult resurse strategice ale unei companii,
utilizarea unor tehnici cit mai complexe si diversificate
pentru a atrage angajati cu potential a devenit o conditie
sine qua non. Piata muncii este reglatd prin cererea i
oferta de forti de muncd si se pune problema
competitiei pentru a-i atrage, a-i angaja i a-i retine pe
cei mai buni candidati. Aceste constringeri au impus
aparitia unei noi strategii, directii, chiar conceptii in
managementul resurselor umane: brandul de angajator.

Brandul de angajator reprezinti imaginea pe care o
companie o are pe piata fortei de munci i, in multe
cazuri, reprezintd informatia esentiald pe care se bazeazi
un candidat cand are de ficut o alegere intre anumite
oportunititi oferite. Intrucét procesul de construire si
gestionare a imaginii companiei pe piata de munci este
similar cu cel pentru construirea brandului unui produs
de citre departamentul de marketing, aceastd
dimensiune a managementului resurselor umane este
denumiti de unii autori ,marketing de resurse umane”.
De asemenea, acesta poate fi considerat chiar un aspect
al dezvoltirii strategice a managementului resurselor
umane §i care derivi din ariile de actiune ale
marketingului si interfereazi, totodatd, si cu domeniul
relatilor publice. Brandul de angajator i propune
crearea unei bune reputatii atit in interior (fazd de
salariati), cit si in afara organizatiel (fatd de potentialii
angajati).

Prin urmare, consider c¢i brandul de angajator
reprezinti strategia clar definiti a companiei de a atrage
candidati valorosi de pe piata fortei de munci, in timp
util si fird costuri exagerate privind recrutarea, de a
rezolva problemele de retentie a specialigtilor bine
pregititi, a ciror inlocuire ar implica costuri
considerabile, prin céstigarea atasamentului acestora,
oferindu-le conditii de lucru propice §i posibilititi de
dezvoltare, astfel ca, in timp, oamenii din organizatie si
devind sustinitori si promotori ai brandului de
angajator.

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

- Cultura organizationald si valorile companies;

- Sistemele de evaluare a performantelor si de
recompensare a salariatilor;

- Sistemul de gestionare a carierei, posibilititile si
Jacilitatile oferite de avansare in companie;

- Mediul organizational formal i informal;

- Modul in care se realizeazd comunicarea in companie;

- Programe de integrare a noilor angajati, de retentie si de
retragere din cadrul companiei;

~ Programe de responsabilitate sociald cu privire la
angajati 5i in care sunt implicati acestia.

Inclusiv in construirea brandului de angajator, nu
numai in consolidarea acestuia, implicarea angajatilor de
la toate nivelurile ierarhice, pentru a dezvolta si

imbunititi brandul este necesard, pentru ca acesta si
reflecte realitatea si aspiratiile atit ale companiei, cit si
ale oamenilor care lucreazd pentru ea.

Cu privire la rolul, locul, relevanta, notorietatea,
utilitatea §i responsabilititile constituirii unui brand de
angajator voi reda o sintezi a unui studiu realizat in anul
2009 de T%e Employer Brand Institute, cu sediul in
Australia, un institut specializat in activititi privind
brandul de angajator, efectuind 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 rindul unor organizatii de pe toate
continentele, 46% dintre acestea fiind companii cu peste
1.000 de angajati, din diferite domenii de activitate,
rezultatele au revelat aspecte interesante privind
strategiile companiilor referitoare la initierea realizirii si
dezvoltirii unui brand de angajator.

Un aspect foarte relevant desprins din rezultatele
acestui studiu se referd la faptul i 43% din cei peste
2.000 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 ci acest deziderat revine in sarcina unor
specialisti din departamentele de Marketing sau
Comunicare sau echipe formate de profesionisti din
diferite departamente: resurse umane i marketing sau
resurse umane $i comunicare.

In ceea ce priveste dezvoltarea clari a unei strategii de
branding de angajator, doar 16% dintre companii au o
strategie definitid si functionali la nivelul organizatiei
privind brandingul de angajator; 31% au strategie, dar ea
poate fi imbundtititd; important este faptul ci un
procent destul de mare, 37% dintre companii, nu au
dezvoltat o astfel de strategie, dar intentioneazi si
initieze demersuri in acest sens.

In urma implementirii unui program de branding de
angajator, cele mai importante beneficii, sunt conform
studiului: 329 - recunoagterea ca angajator preferat; 28% -
usurinta in atragerea candidatilor; 25% - reducerea
costurilor de recrutare.

Cel mai important element al brandului de angajator
in atragerea de noi talente pentru o companie il
reprezintd reputatia si cultura organizationali. Poate fi
surprinzitor, de asemenea, faptul ci responsabilitatea
sociali a companiei nu atinge un scor atit de ridicat in
atragerea de noi talente, aceasta avind o relevanti mai
mare in companiile media.

Coordonatele brandului de angajator

Pe piata muncii din Romania, conceptul de brand de
angajator este unul relativ nou §i reprezintd mai ales
apanajul companiilor internationale ce activeazi pe
piata roméaneascd dar, cu toate acestea, este un aspect
demn de luat in seami i care face diferenta, in mod

vizibil, pe piati.

Pe piata internationald, conceptul a inceput si cistige
popularitate, si se cristalizeze prin conceperea anumitor
instrumente organizationale de implementare si
dezvoltare a unui astfel de demers, odati cu
recunoagterea rolului brandului de angajator de a face
diferenta intre companii si, nu de putine ori, de a inclina
balanta in favoarea uneia, cind se pune problema ca un
potential salariat si aleagd intre doud companii care il
oferteazi.

Pentru a face fatd specificititii pietei fortei de munci,
mai ales In context international, pentru a fi un jucitor
important pe aceasti piatdi unde, uneori, se
tranzactioneazi talent §i cunostinte, brandul de
angajator poate fi definitoriu in atragerea acestora. In
vederea atingerii acestor obiective, este necesar si se tind
cont de anumite priorititi:

@ construirea unui sistem fundamental aplicativ al
inteligentei emotionale la afaceri 5i atragerea acelor specialisti
in domeniu, promovarea practicilor de excelentd.

@ Jcficializarea pozitiondrii de brand trebuie si ofere
viziune 5i beneficii tuturor partilor implicate;

@ regindirea valorilor fundamentale in management si
coordonarea manageriald prin:

- luarea in considerare a beneficiului proprietitii
intelectuale ca element strategic de varf in relatia cu
competitorii,

- dezvoltarea bazei piramidale a diseminirii de
informatii strategice §i specifice, in vederea credrii
viziunii de maine, a intelegerii §i a acceptiii ei.

@ consolidarea aliantelor si promovarea practicilor de
advocacy, indiferent de scopul activitatii: un raport de piatd,
o strategie pe termen lung sau un proiect de dezvoltare.

Toate aceste aspecte pot influenta capacititile de
facilitare a schimbirii §i ajutd la identificarea acelor
oportunititi necesare, in locuri si in situatii in care altii,
poate chiar competitorii, nu le vad.

Relatia dintre brandul de angajator i cultura
organizational are aspecte multiple, dar pentru crearea
unei identitdti de brand de angajator se pune accentul pe
un aspect foarte relevant, pe care va incerca si-1 impuni
in congtiinta angajatilor. Poate fi vorba de:

- un stil de lucru de inaltd performanti;

- un mediu de lucru competitiv si elevat;

- investitii in noi tehnologii si training-uri de specialitate;

~ structuri ierarhice bine determinate sau, dimpotriva,
structuri flexibile;

- reguli informale;

- multd libertate de actiune;

- responsabilitati multiple sau, poate, un mediu de lucru
mai relaxat.

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

Compania SAS, ocupanta locului I, in anul 2011, in

cunoscutul 7op al celor 100 de companii pentru care si
lucrezi, realizat de Fortune Magasine, este lider in soft de
business i cel mai mai mare furnizor independent pe
piata de business intelligence. Mesajul unui manager,
redat de realizatorii topului respectiv este ci: Oamenii
stau la SAS, in mare parte, pentru cd sunt foarte mulfumiti
de ce le oferd compania, iar intr-o altd ordine de idei,
oamenti nu pleacd de la SAS, deoarece se simt valorizati,
apreciati, li se acordd atentia cuvenitd, iar acest mesaj
demonstreazi ci salariatii sunt cei care aleg si riméni in
companie pentru ci aderd la valorile acesteia, dar si
faptul ¢i triliesc brandul §i nu pleacd tocmai datoritd
faptului ci organizatia isi respecti angajamentul fati de
el.

Daci pani acum pozitia decisivi o avea angajatorul,
care isi permitea selectarea angajatilor conform
propriilor interese, mai nou angajatii sunt cei care isi vor
selecta compania preferati. Bazat pe tehnici de
marketing pentru a sprijini eforturile de recrutare in
companie, promovat prin strategii de relatii publice,
brandul de angajator nu inseamni doar reputatia
companiei, nu totdeauna compatibili cu realitatea
internd. De aceea, pentru a face din companie
angajatorul preferat, ravnit, cutat, este important ca
mesajul pe care il transmite brandul de angajator si fie
in concordanti cu realitatea trditd de angajati.

Astfel, in constructia unui brand de angajator se
urmiregte definirea §i comunicarea urmitoarelor
elemente:

A personalitatea angajatorului: cine este, ce oferd, ce
misjune si valori caracterizeazi organizatia;

A promisiunea fiicutd: oferta unici pentru oamenii
din grupul-tinti §i respectarea acestei promisiuni de
citre organizatie;

A mesajul: mesaje-cheie specifice, transmise fiecirui
yconsumator al brandului”, fie din exterior, fie din
interior.

Crearea unui brand puternic de angajator reprezinti
o strategie viabili pe termen lung pentru
managementul resurselor umane, cu efecte multiple,
care se traduce, in principal, printr-o facilitare a
recrutirii, prin atragerea angajatilor bine pregititi si
cregterea ratei de retentie. Etapele in realizarea brandului
de angajator se referi la:

- Realizarea unei analize diagnostic a imaginii
angajatorului pe piata fortei de munci §i congtientizarea
imaginii reale pe care o are atit in interior, cat §i in
exterior.

- Elaborarea unei strategii de brand ce va fi
implementatd prin politici §i proceduri interne de
calitate i promovati din interior, de citre salariati,
deoarece daci acestia aderd la valorile propuse si cred in
ele, vor fi primii care vor promova valorile companiei.

- O alti etapi in consolidarea brandului de angajator
este aceea a evaludrii rezultatelor, a coeziunii intre
realitatea internd si mesajul extern

- Determinarea brandului de angajator ca fiind unul
de succes constituie un avantaj competitv in fata unor
organizatii similare.

Analiza metodelor si dificultitilor in construirea
brandului de angajator trebuie si porneasci de la o
intelegere exactid a componentelor acestuia. La rindul
lor, aceste elemente depind, in primul rind, de modul in
care se interpreteazi brandul de angajator §i functiile lui:

Brandul de angajator este inteles in mod similar
brandului de produs, cu deosebirea ci marketingul de resurse
umane se adreseazd unui client special, si anume angajatului
sau potentialului angajat, incercind si ii vandi 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: perceptis,
plreri, credinge despre o anumitd companie. Este practic
ceea ce oamenii cred si simt despre o organizatie anume.
Tocmai din acest motiv, un &rand de angajator poate fi
privit i ca o relatie strict emotionald intre angajat si
angajator.

Misiunea sa este fidelizarea angajatului, prin stabilirea
unei legdturi afective intre acesta §i locul siiu bine determinat
in cadrul organizatiei 5i aderarea la valorile acesteia.

Prin urmare, brandul de angajator are citeva
caracteristici esentiale: el trebuie si fie vizibil, relevant,
rezonant §i unic.

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

(continuare in numdrul viitor)
Dr. Georgeta-Elvira Marinescu
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