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Abstract: The “employer brand” concept has recently entehedfield of human resources. This study a
to analyze how the two national TV broadcasterseAatl and Antena 3 apply this concept and how
employer brand customizes and enhance distinctive values of the organization throughetsployees
Ambler and Barrow defined for the first time thenteof “employer brand”, in theJournal of Branc
Managementn 1996.We conducted an exploratory research in order ¢atify the presence of brandi
activities. We used the survethe interview and the analysis of documemi®moting the image ( the
organization. Correlated resuttemonstrate that high employee sfaction leads to enhancing performar
which increases the audience ratings and imprdweshrand equity”, thus making the human resoure
of the organization brand and contributing to iteccess and international visibility. Given the g«
explomation of the concept, our research seeks to prowiddels of good practice for implementing t
concept in the human resources policies of Romamighia institutions in the context of globalizati
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1. Introduction

“La marque employeur” est un terme utilisé pouriglisr I'ensemble des problématiques liée
l'image de la compagnie, ayant pour cible le pengbrembauché ou les potentiels candida
I'embauchel'image de la marquemployeur découle toujours de la stratégie d'emnisep Tout
employeur doit répondre a quelques questions eéslest comment I'image de I'employeur g-elle
aider a réaliser les objectifs de I'entreprise? @ent attirer et conserver les meilleurs loyés et les
talents?La gestion de la marque employeur est donc nornalecans la responsabilité des serv
de gestion des ressources humaines et de commanicafobjectif est de rendre la marq
séduisante en tant qu'employelUne bonne image dmarque donne un avantage a I'entreprise
des campagnes de recrutement et de séle La marque employeur doit, le plus souvent, coex
avec la marque “générique consommateurs” ou maequeeprise.C'est sa marque employe
véritable label de diction, qui permet a l'organisation de se fageonnaitre pour la qualité de <
milieu de travail, ses pratiques de gestion, sgagement social, sa visibilité et ainsi de suites
gens veulent travailler pour une telle entrepriseagson de sbonne réputation. Bref, recrutemen
marque employeur sont intimement liés. Les concagtdnarque employeur” et “marque personr
sont récément entrés dans la culture organisatiendes entreprises roumaines, obligées, dai
contexte concurrendieglobal, d’embellir leur image pour attirer legifteurs emloyés. La marqt
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employeur c'est I'identité offerte par I'organisata leurs embauchés. C’est la réponse a la guestio
“Pourquoi y travailler?” La marque employeur idéetet amplifie les valeurs distinctives, le cagset

et le style propres d une organisation. Elle estgression des valeurs et de la culture qui lundon
l"'unicité. Pour consolider sa marque employeur failit identifier les qualités distinctives de
I'entreprise et créer une liaison émotionnelle, a&imgue, entre I'employeur et I'employé, pour
motiver le dernier a s'impliquer volontairement sliliaccomplissement de la mission de I'entreprise.

2. Buts et objectifs de la recherche

La marque employeur doit étre crédible et soutenglar une analyse approfondie de la culture
organisationnelle, de I'histoire de la compagnéesadn positionnement & I'echelle globale, en taat q
proposition de valeur crédible pour les embauchésesnarché de I'emploi. Elle doit répondre a deux
questions: que recoivent vos employés en échandeudelévouement? Quelle réputation souhaitez-
vous avoir, en tant qu employeurs?

La construction de la marque employeur est un ggae continuel qui doit correspondre, au niveau
de la perception des publics internes et exterada dompagnie, & une image désirée et attrayante.
ne pourra pas parler de marque employeur que difiggants désirent que leur entreprise soit percu
a l'intérieu et a I'extérieur de I'entreprise d’dagon homogéne et attractive pour une population
cible définie.

Dans ce contexte complexe, la gestion de la maegugloyeur implique un positionnement de la
compagnie en tant qu embaucheur et une vision éuolltion de la marque en ce qui concerne sa
construction et I'intégration de certaines acts/g@i existent déja.

La marque employeur est la réunion de quatre dimesd’attractivité, la réputation, 'engagement
des salariés, et la différenciatiaque I'entreprise va partager avec son écosyst@umegromouvoir la
marque en tant qu'employeur.

Nous allons définir les quatre dimensions de laffieguivante:
— Attractivité Capacité a attirer et a recruter des candidats ;
— Réputation Perception ou opinion du public (au sens largeremant I'entreprise ;
- Engagement des salariémplication, motivation, «contrat» des salariés ;

— Différenciation Ensemble d’actions et d’éléments permettant arepnise de se différencier
par rapport a ses concurrents.

Notre recherche a suivi le positionnement de lagmaremployeur dans deux chaines de télévision,
Antena 1 et Antena 3, appartenant au trust Intaetlid Group, groupe a capital intégralement

autochtone, appartenant au Holding GRIVCO. Antepnaahcée en 1993, a eu une évolution

spectaculaire dans ses 20 ans de son existenoeagjaurd hui un réseau important qui couvre 95%
du territoire du pays.

Antena 3 est une chaine plus jeune, lancée en 2p@sjalisée en tant que télévision de niche qui
offre des nouvelles politiques, économiques, sesiat des talk-shows. Les valeurs de cette chaine
sont I"équilibre, le professionnalisme et la glagztion.

Antena 3 a remporté de nombreux prix internationpaxmi lesquels AIB Awards ou Promax et
nationaux, de la part de I’Association des Profesels de la Télévision de Roumanie.
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Nous nous sommes arrétés sur ces chaines vu légprds leur marque employeur et la visibilité
internationale acquise qui leur donne une dimensigpréciée a I'échelle globale. Notre étude se
propose d’identifier et d'analyser comment la marg@mployeur dans ces entreprises média
particularise et amplifie les valeurs distinctivkes| organisation par I'intermédiaire de ses s&dari

Nous avons réalisé une recherche exploratoire, ldamst d'identifier la présence et I efficacitélde
stratégie de marque employeur.

Les objectifs de la recherche se proposent de etélzeberception des embauchés actuels, de méme
gue des potentiels embauchés et des anciens qguittét I organisation, sur la marque employeur.

3. Délimitations conceptuelles

Le concept de “marque employeur” est apparu poupréaniere fois en 1996, dans | articleée
enployer brandpublié par Simon Barrow et Tim Ambler dansJirnal of Brand Managemeréu
Royaume Uni.

Simon Barrow était un praticien, avec de |'expaéedans le dirigement d une agence de publicité
affiliée au WPP et dans la gestion de la marquesdegpagnies Colgate-Palmolive et Best Foods. Plus
tard, il dirige une agence de consultance pouotancunication interne et externe et le recrutement,
reformée en 1989 sous le nom Heople in Businesgt qui donne une nouvelle vision sur le
département des ressources humaines. En 1990ye tke marque employeur est introduit dans le
vocabulaire des managers des compagnies. C est Affibler d apporter les assises académiques au
concept, en tant que chercheur et professeur destitay a London Business School.

L article paru en 1996 présentait les résultatm@ techerche exploratoire qui avancait I'idée que |
notion de marque d'entreprise peut étre appliquEies da gestion des ressources humaines. La
méthode de recherche a été l'interview demi-stréctpris aux 27 directeurs des compagnies
anglaises. Les réponses ont identifié des actieitéles pratiques implicites de marque employeur, s
le modéle de la marque des produits et des senligssauteurs démontrent que la motivation des
embauchés fait accroitre leurs performances etiamééur relation avec les clients ce qui ména a |
croissance de la valeur intrinseque de la margeetiEprise (,brand equity”), ce qui entraine le
recrutement des cadres plus motivés a travaillers daentreprise. Cette approche ouvre une
perspective mettant I'accent sur le marketing ingtet le marketing relationnel.

Le marketing relationnel a été conceptualisé stipan Kotler et Armstrong et porte initiellement su

les fournisseurs de services. Dans leur articlerdBaet Ambler (Barrow & Ambler, 1996, p. 43)
considerent que dans ce type d’entreprises a grariti la marque employeur est trés importante, vu
le nombre réduit d 'employés, tous bien rémunéndisgajvent avoir une relation privilégiée avec les
clients. Pour expliquer I'emploi du concept de mardans le domaine des ressources humaines, les
auteurs citent un théologien italien du XV-e siec&an Bernadino de Siéne, qui disait que les
bénéfices des gens lorsquils achétent un produit @rtuositas (le mérite fonctionnel), raritas (I
rareté, la valeur de marché) et complacibilitasngiérite émotionnel, le fait qu’il induit un état de
bien). Ces bénéfices se retrouvent jusqu a nos ghams les théories des marques.

Dans cette méme perspective, Barrow & Mosley defemnt la marque employeur comme “la somme
des bénéfices fonctionnels, économiques et psyghples offerts par le statut d’embauché qui
s'identifie & la compagnie d'embauche”. Le rélenggal da la marque employeur est “d offrir un
milieu de travail cohérent, avec un managementpyisse simplifier et concentrer les priorités,
accroitre la productivité et améliorer le recrutaimda retention et la motivation de I'embauché.”
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(Barrow et Mosley, 2005, p. 50). Les auteurs recamuhent I"utilisation des techniques de marketing
de produit et le mesurement de la valeur de la oeammployeur pour les employés actuels et
potentiels par des concepts comme notoriété, @éfstu loyauté, confiance et engagement
(,commitment”).

The Chartered Institute of Personnel and Developndéfinit la marque employeur comme “un
ensemble d attributs qui particularisent I'orgatiisaet la rendent attractive pour certains gens qu
désirent y travailler et obtenir les meilleuresfgenances” (Brewster, Houldsworth, Sparrow &
Vernon, 2011, p. 392).

L auteur Helen Rosethorn offre, dafise Employer Brand: Keeping Faith Whit the Ddaldéfinition
suivante: “la margue embaucheur représente, em@ssan arrangement a double visée entre les
embauchés actuels ou potentiels et I'embaucheuridan pour laquelle quelgqu'un décide de se
joindre a I'organisation et la raison pour lagu€ienbaucheur décide de I'embaucher. Le role de la
marque embaucheur est d'accentuer cet arrangemené ananiére distinctive, convaincante et
relevante pour I'individu, pour toute la périodesda contrat de travail.” (Rosethorn, 2009, p. 20).

La marque employeur fournit & la compagnie I'imggeelle offre sur le marché de I'emploi et au
futur embauché les informations dont il a besoiargaire le bon choix. Ce processus de construction
et de gestion de la marque employeur a été rapprathune part, au marketing des ressources
humaines et d autre part, aux relations publigdedait que la marque se propose de batir une bonne
réputation de I'organisation tant a I'intérieuragliextérieur de celle-ci, a lI'intention des poielst
embauchés, par des stratégies des ressources lanmmaoins colteuses qui puissent retenir les
meilleurs candidats au poste, en leur offrant desditions de travail et des possibilités de
développenet personnel et de carriére propices.

La marque employeur peut se trouver des connottiautiples, a partir du positionnement d'une
organisation en tant qu”employeur préfée@iployer of choice (EOC)ysqu’a convaincre I'embauché
a vivre la marque, a lui faire confiance en toéafitrand engagemeng)onescu, 2009).

On pourrait affirmer que la marque employeur regmés un concept qui valorise des notions propres
au management, au marketing, a la gestion desuregsohumaines et a la culture organisationnelle.
Elle doit au management de la marque d entrepiispdrtance accordée par les gens aux perceptions
et aux associations mentales concernant | offreladeompagnie; au marketing, elle préte les
technigues de promotion de la valeur par un eftigt communication qui implique aussi les
instruments propres aux relations publiques. A datign des ressources humaines, elle doit les
procédés spécifiques pour le recrutement et lactsghe des futurs embauchés. Enfin, la culture
organisationnelle offre le fonds réel sur lequebeeffe la marque: les normes de comportement, les
valeurs spécifiques, I'histoire commune.

Em méme temps, la proposition de valeur que la uveegnployeur offre aux embauchés actuels et
potentiels doit tenir compte de la marque corpeeatet de [|architecture de la marque de
I"organisation: monolithique, avalisée ou centiéea marque (Olins, 2005, p. 30).

Méme dans I'absence d'une démarche explicite datgue employeur, les autres activités visant la
marque d entreprise ou des produits influenceng@mde mesure la gestion du concept par les
membres de |'organisation (Karreman & Rylander,82q9) 104). “la perception, la mémoire et la
connaissance se font jour par I'intermédiaire desgssus sociaux” (Karreman & Rylander, 2008, p.
104), ce qui signifie qu'a l'intérieur de I"orgaatian, les gens s approprient les valeurs de lajnear
corporative, y compris celles véhiculées par laguaremployeur. Cette conception privilégie la
dimension interne de la marque “une maniére d engurides valeurs et des significations préférées
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par I'organisation” (Karreman & Rylander, 2008, 105). C'est ainsi que la marque devient un
processus de consolidation de l'identité orgamisaBlle. Karreman & Rylander, (2008, p. 104)
définissent I'identité comme “un summum de croyargartagées par la direction et les autres acteurs
impliqués (stakeholders) concernant les caradguiss centrales, durables et distinctives de
I'organisation”. Cette identité assumée encourageetception commune des embauchés sur le but a
atteindre. Karreman & Rylander signalaient |'éaantre le discours sur la marque d'entreprise et
I'identité de I'organisation. A leur opinion, la mae employeur pourrait résoudre ce probleme.

L'identification des embauchés a leur organisatishd autant plus visible qu'elle est associée au
prestige de celle-ci, ce qui accroit I'estime dedes embauchés. La gestion de I'identité corparati
comprend l'identité visuelle, la communicationylsion, la mission et les valeurs de |'organisation
(Simoes, Dibb & Fisk, 2005, p. 159).

Barrow et Mosely, a leur tour, affirment que lNidiéoation, I'implication et I'engagement aident la
compagnie a accomplir ses objectifs commerciaubaiaser les colts de production, a accroitre la
satisfaction des salariés et, de ce fait, la maequployeur pourrait représenter un investissement
profitable (Barrow & Mosely, 2006, p. 156).

Les recherches montrent que la satisfaction desechiés est en corrélation avec la satisfaction des
clients. Les études ont prouvé qu’il y a un rapgpodportionnel entre la probabilité que les les
embauchés recommandent I"organisation pour sa manployeur et les clients la recommandent
pour ses services (Barrow & Mosely, 2006, p. 72).

“La valeur da la marque employeur est d autant ghamde que la notoriété et la familiarité de la
marque sont plus grandes et la mémoire crée desiasisns fortes, favorables et uniques” (Keller,
2001, p. 7).

“La proposition de valeur” est un concept essenpielir la marque employeur. Elle répond a la
question “Pourquoi travailler dans cette entrefisBPour donner une réponse convaincante, la
proposition de valeur doit tenir compte du spéoiicqle I'organisation reflété dans la vision et la
mission de celle-ci. Elle doit aussi faire réfémeric la marque du produit, a la promesse faite au
consommateur et au personnel, en méme temps. tlinfatitre en évidence les points forts de la
marque: la mobilité due a la globalissation, lesvpcations individuelles, I'investissement dans la
créativité, la capacité d'innovation, etc...

Une dimension a part est la complémentarité ear@mbauchés et la stimulation du travail en équipe
(Lazear & Shaw, 2007, p. 93).

Dans la vision de Paul Sparrow (2009, p. 295), &gue employeur doit étre envisagée dans le
contexte international et en comparaison avec ddtsires diverses dont les produits média se
globalisent, tout en gardant le fonds national Sigge. Pour faire face a ce défi du marché de
I'emploi global qui met I'accent sur le talent, Esnnaissances, la créativité et I'adaptabilité, la
marque employeur joue un rdle définitoire pourrattiles meilleurs salariés, surtout dans des
domaines comme la télévision. L un des risquesdiratégie de proposition de valeur de la marque,
surtout pour les organisations a notoriété, rédates la possibilité du laissez-faire dans la canttin

de la marque, sous l'influence des relations semjialans avoir suivi une stratégie cohérente,taésul
d un processus conscient pour définir les valearsanarque.
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4. Approche méthodologique
Les hypothéses de la rechercm porté sur trois axes:

* la marque employeur est importante sur le marcHédw®loi;
* les embauchés sont motivés par la marque employeur;
* la marque employeur agrandit la satisfaction ddsaerchés.

Comme instrument de recherche, nous avons utiisgulestionnaire, I'interview et |'étude des
instruments de promotion de la marque employeur.

Les dimensions que nous avons analysé dans natrerohe, qui contribuent a la construction de la
marque employeur sont:

» la culture organisationnelle et les valeurs deotagagnie;

» le systéme d évaluation des performances et lesngenses offertes aux salariés;

* la gestion de la carriere, les opportunités et fislités de promotion dans la
compagnie;

e |e milieu de travail, formel et informel;

* la communication interne;

» les programmes d’intégration des nouveaux embaulgeepolitiques des ressources
humaines pour la rétention et la motivation deargs;

* les programmes de responsabilité sociale et I'capbn des embauchés dans ces
actions.

Le questionnaire a suivi la présence de cinq élérdmla marque employeur:

» la notoriété de la marque;

» laloyauté envers la marque;

* lavantage compétitif;

» les perceptions concernant la qualité/la valedndearque;

* les associations mentales que les personnes questi®font a propos de la marque.

5. Résultats de la recherche

Le questionnaire a été appliqué a 50 personnepludeurs départements des chaines analysées. lls
sont des reporters de télévision, des opérateassr@acteurs, des éditeurs, des producteurs et des
chefs de départements. lIs travaillent au siegéraetle Bucarest ou dans le territoire, ayant ddust

de correspondents.

Par 'intermédiaire du questionnaire nous nous sesnproposé d analyser la corrélation entre le
degré de satisfaction des salariés et la notodiété marque employeur. En méme temps, nous avons
suivi dans quelle mesure la performance professitmiindividuelle est une conséquence du désir
d auto-promotion en tant que liders d opinion oupdafessionnels de marque ou c’est le fruit de la
stratégie de marque employeur du trust.

Le questionnaire demandait des réponses a 20 gugstour la plupart, les réponses ont confirmé
I'hypothese que la marque a été importante daohdix de I'entreprise et que c'est pour la méme
raison qu’ils ne voudraient pas quitter leur empldi cette décision contribuent aussi la

communication interne et le leadership pratiquélpdriérarchie. Un autre facteur motivant c’est le
feedback recu qui contribue a la satisfaction duait accompli.
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Nous avons pris aussi un interview a Lavinia Tug®eputy-Editor-in-Chef a Antena 1. Nous avons
choisi Lavinia Tudora, pour son ouverture intemrdie, en tant qu ancienne bénéficiaire d'une
bourse CNN a Atlanta, en 2012 et actuelle collaibices de CNN. Antenal est la seule chaine
roumaine de télévision affiliée & CNN International

L'interview a commencé par une citation de Robewa&d Turner lll, fondateur du CNN, lors de sa
rencontre avec Lavinia, en mai 2012. “Lavinia, Aae3 est la plus active télévision avec laquelle
nous sommes affiliés a présent. Nous vous remerg@onr les nouvelles que vous nous envoyez tout
le temps”. Cette remarque donne, a notre avisinemsion de la marque que nous analysons. Cette
marque fait référence a la performance d une conipadpns la gestion des ressources humaines.
Dans ces circonstances, les embauchés sont lesepeambassadeurs de la marque et c’est toujours
eux qui attirent les nouveaux potentiels embauapésregardent la compagnie par les yeux des
premiers. Lavinia Tudoran releve un autre aspegibiant de la marque employeur: “nous vivons
dans un monde de la communication, un monde esiti@n en plein essor de I'Internet. Dans ce
monde, la marque c’est tout. Si, sur ta carte sieyia c6té du nom, on ajoute Antena 3 ou Antena 1
la marque personnelle rec¢oit une autre dimension”.

Elle raconte, avec émotion et fierté la rencontrecaHala Gorani, la présentatrice du principal fabr

de nouvelles de CNN Center. “Les appréciations gerde leur part n'ont pas été un simple geste de
courtoisie, mais un signe de reconnaissance desiored humaines et des gens qui représentent
Antena 1. Cela te donne un sentiment de fierté eénid plus responsable, pour devenir meilleur, et

atteindre un niveau professionnel exceptionnelle Ebnsidére que la marque employeur devrait étre

essentielle pour tous ceux qui cherchent un emploiméme temps, les salariés devraient penser leur
carriere a long terme. Une marque puissante deswattribuer a consolider la marque personnelle et

s associer a la loyauté de I'embauché.

Le troisieme instrument de recherche, I'analyséadmarque des chaines fournie par elles-mémes,
configure une marque employeur élaborée en toutscience, dans le but de mettre en valeur la
qualité et la performance de I'équipe et, en m&mps, la contribution de chaque membre du groupe.
L'image d'un employeur préféré confere au salargdbilité, la slreté de I'emploi, la possibidiegla
croissance professionnelle et un statut socialéél€our I'organisation, les avantages sont des
professionnels du métier, la capacité d attirerteksits et, du coup, une image de marque favorable
qui lui assure la stabilité et la réussite en edfai Dans les conditions de la globalisation, la
reconfiguration des stratégies de marque emplayawamntit | avantage compétitif.

Dans le cas analysé, les deux chaines se sontrgbnste marque visible qui s’appuie sur la
promotion des valeurs individuelles, de la margeiesgnnelle associée a celle de I'employeur par des
spots publicitaires des émissions, en associatien B nom du producteur/ présentateur. Grace aux
actions de relations publiques, ces spots de piomsbnt diffusés par CNN aussi, ce qui confére une
visibilité internationale a ces professionnels.

Une autre modalité de renforcer la marque emplostirréalisée par Intact Media Academy par
laquelle les chaines recrutent les meilleurs talgrdur travailler dans le trust. La stratégie des
organisateurs implique le désir de créer une éioulautour du poste de travail envié et ainsi
visibiliser a I'extérieur la marque employeur decleine Antena 1. Un autre élément stratégique est
représenté par les campagnes humanitaires et genszhilité sociale organisées par les deux
télévisions. L un de leurs buts est de serrer lesibres des équipes qui y collaborent et d atta®r |
meilleurs candidats pour le recrutement de jeudeselix de se joindre & I'équipe.

Les réponses au questionnaire ont relevé |I'impoetajue les embauchés accordent a la réputation
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externe de I'organisation. lls ont le sentimenpgaatenit & un groupe sélect dont ils sont fierguét

les rend confiants en eux-méme. En plus, le notad®mpagnie va peser en leur faveur dans leur
CV. Un autre aspect important ressortant des ré&soms questionnaire et de l'interview est la
dimension du développement personnel et de la fovmarofessionnelle assurés par les deux
chaines. Il y a des réponses qui affirment que dagoe employeur a été plus forte que la marque
personnelle et que la premiére a représenté urpliratans la profession. Il est a remarquer que le
message transmis par la marque employeur est culedri se dirige aussi vers le public externe, pa
I'intermédiaire des spots promotionnels qui offregite promesse par la voix des professionnela de |
chaine. Les réponses des anciens embauchés prawdstcontinuent a s’intéresser a leur ancien
emploi, ils en parlent aux gens du métier intéresséa compagnie et transmettent ainsi une image
favorable de la compagnie qu’ils ont quittée.

Les résultats de la recherche ont validé les hgsath et ont démontré que les mesures prises par la
compagnie pour assurer la satisfaction des embaudééent & une performance accrue, ce qui se
reflete dans I'audience de la chaine et la fiditisales téléspectateurs, ce qui renforce la valeda
marque, y compris de la marque employeur et cargrébla visibilité internationale de ces institaso
média.

6. Perspectives de la recherche

Cette recherche exploratoire, portée au niveauedéinde de cas sur deux chaines de télévision de
succes, pourrait élargir son champs vers d auypsestd organisations, dans le contexte de la
globalisation des politiques des ressources humaine marque employeur, concept nouvellement
entré dans les préoccupations des compagnies mespalevient de plus en plus importante dans les
conditions complexes de la globalisation et dedacarrence. Sa responsabilité doit revenir a tous
ceux qui assurent la direction et la gestion detileprise, dans une approche intégrate. Les
compagnies roumaines doivent regarder cette reapiits & long terme, au dela de la crise et
anticiper la nécessité de construire une margquesaaote par une ressource humaine de qualité, dans
les conditions de la compétitivité accrue. |l netfpas oublier la catégorie la plus vulnérable pend

la récession économique, les jeunes. Une compagmipense a long terme, devrait mettre au point
des mesures pour motiver les jeunes pas seuleraatidt de vue financier, mais aussi par la valeur
de la marque employeur.

Un autre aspect a prendre en considération, clestlay marque employeur cherche a élargir son
territoire. Sa propagation sur les réseaux socetupar les moteurs de recherche sont essentiels.
Produire des contenus pertinents, utiles et faéilpartager par les publics cibles devient clép@énhe
désormais de “marque média”. C’est dans ce contgxéela marque employeur peut toucher son
audience et se propager bien au-deld du cercladattd_'objectif d'affaires est d’optimiser les
recrutements et le sentiment d’appartenance dasésal

7. Références bibliographiques

Ambler, Tim & Barrow, Simon (1996). The Employera®id The Journal of Brand Management, Vol. 4, Issudev York:
Emerald Group Publishing Limited, pp. 185-206.

Barrow, Simon & Mosley, Richard (2005yhe Employer Brand - Bringing the Best of Brand Managetnto People at
Work UK: John Wiley & Soons Ltd.

Brewster, Chris, Houldsworth, Elisabeth, SparrovgulP& Vemon, Guy (2011). International Human Resources
Management, 3rd editioh.ondon: Chartered Institute of Personnel and @reent.

220



Interdisciplinary Dimensions of Communication Scien

lonescu, Mihaela-Alexandra (2008Brandingul de angajator/ Brand of Employ@&ucharest: Institutul European.

Kéarreman, Dan & Rylander, Anna (2008Janaging Meaning through Branding — the Case ofaastilting Firm L. A:
SAGE Publications.

Keller, Kevin Lane (2001)Building Customer — Based Brand Equity, A BluepfantCreating Strong Brand<Cambridge,
USA: Marketing Science Institute.

Lazear, Edward P. & Shaw, Kathryn L. (2007). PengbiEconomics: The Economist's View of Human Resesidournal
of Economic Perspectives, Nber Working Paper SeWiésrking Paper 13653, American Economic Assoaiatiol. 21(4)
Cambridge, USA pp 91-114.

Olins, Wally (2005).The Brand Handbook-ondon: Thames & Hudson, Limited.
Rosethorn, Helen, (2009Fhe Employer Brand: Keeping Faith Whit the Dé&lirligton: Grover Publishing Limited.

Simoes, C, Dibb, S, Fisk, R P (2005). Managing ©mafe Identity: an Internal Perspectidaurnal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 33, Issuel2 A: Sage Publications.

Sparrow, P. (2009Handbook of International Human Resources Managénietegrating People, Process and Context
Chichester: John Wiley&Sons Ltd.

221



