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The Underdog

HRejterzy, czyli CodeTwo po godzinach (CodeTwo)

Kontekst i tto

CodeTwo to lokalna firma informatyczna z biurami w Jeleniej Gorze i Wroctawiu, ktéra mimo stosunkowo
niewielkich rozmiaréw konkuruje na arenie miedzynarodowej. Przed powstaniem kanatu HRejterzy, CodeTwo
byto praktycznie nierozpoznawalne w Polsce. Rynek pracy IT jest wysoce konkurencyjny, z licznymi kampaniami
employer brandingowymi korporacji dysponujgcych duzymi budzetami, skierowanymi do ograniczonej puli
najlepszych specjalistéw. Kanat HRejterzy powstat jako alternatywne i konkurencyjne podejscie do tych
kampanii. Za cel postawiono swiadomosci marki i dotarcie do doswiadczonych specjalistow IT. Tresci tworzone
sg przez maly zespdt, ktdry z humorem prezentuje swiat IT.

Cele biznesowe kampanii

Gtéwnym celem kanatu HRejterzy jest employer branding

i podniesienie $wiadomosci marki. Projekt ma na celu
wyréznienie sie na tle innych kampanii employer
brandingowych poprzez wykorzystanie inteligentnego humoru
bez jawnego promowania marki CodeTwo (z wyjgtkiem znaku
wodnego na filmach). Cele kampanii obejmuja:

o zwiekszenie zainteresowania CodeTwo wsrod potencjalnych kandydatéw;

pozyskiwanie najlepszych specjalistéw w branzy IT;

zwiekszenie zasiegu w grupie docelowej;

e zwiekszenie rozpoznawalnosci marki;

dzielenie sie specjalistyczng wiedzg z zakresu cyberbezpieczenstwa, 3
higieny cyfrowej i produktywnosci. Ty 7 waszege programu od kilku tygadri

Strategia kreatywna

Projekt HRejterzy rozpoczat sie od serii humorystycznych filmow przedstawiajacych rekrutacje w IT w krzywym
zwierciadle. Pomyst ten zrodzit sie jako odpowiedz na trudnosci w tej branzy - pracownicy dziatéw HR nie do
konca rozumieli role zwigzane ze stanowiskiem, na ktére rekrutowali. Intencjg kanatu nie byta krytyka HR, ale
zartobliwe podkreslenie zderzenia umystéw: “humanistycznego” i “Scistego”’. Wdrozenie humoru pomagato
przetamywac bariery i utatwiato komunikacje, co generowato zasiegi. Z czasem tresci ewoluowaty i objety
szerszg tematyke. Zachowany zostat podobny styl tresci, jednak cel poszerzono o edukacje, a jednoczesnie
promowanie CodeTwo jako aktywnej i zaangazowanej firmy z sektora IT. W okresie konkursowym skupiono sie
na bardziej powaznych tresciach przeplatanych znanymi humorystycznymi filmami. Caty kanat postrzegany jest
jako kampania, pozytywnie budujaca wizerunek pracodawcy i miejsca pracy, podwazajaca stereotypy zwigzane
z IT. Strategia zaktadata odwage i niekonwencjonalnos¢ i opiera sie przede wszystkim na ruchu organicznym.

Partner merytoryczny wydarzenia [ ANTAR



Jaka role odegrat YouTube?

YouTube odegrat kluczowa role w sukcesie HRejterzy. Jego funkcje, takie jak tatwe osadzanie tresci, doskonata
analityka i wysokie zaangazowanie spotecznosci, pozwolity na fatwy kontakt z grupg docelowg i stanowity
ciggta inspiracje do tworzenia nowych tresci. Wykorzystano kanat na YouTube oraz zagniezdzanie filméw na
zewnetrznych stronach internetowych. Zdaniem juroréw, gdyby tylko rola YouTube miata by¢ oceniana, nie
mogtaby byé¢ bardziej znaczaca niz w tym przypadku.

Ogolna skutecznosc

Kanat HRejterzy zdobyt znaczna popularnosé w branzy IT, gromadzac 270 000 subskrybentéw i stale sie
rozwijajac. Tresci zostaty wyswietlone ponad 130 milionéw razy. W okresie konkursu (sierpier 2023 -
wrzesien 2024) odnotowano:

¢ 18,4 miliona wyswietlen.
* 483,4 tys. godzin ogladania.

* Sredni procent polubien (likes vs dislikes): 97,9%.

Zwiekszenie skupienia na powaznych tresciach doprowadzito do wiekszej rozpoznawalnosci marki wsrod
grupy docelowej, czego efektem byly liczne zaproszenia na wydarzenia branzowe i publikacje w mediach.
Statystyki te przetozyty sie na znaczny wzrost zainteresowania pracq w CodeTwo ze strony najlepszych
specjalistow, z zauwazalnym wzrostem liczby wysokiej jakosci aplikacji o prace. Potencjalni kandydaci
czesto pytajg o oferty pracy w mediach spotecznosciowych. Szymon Szczesniak (JSON), CEO CodeTwo i
twarz HRejterzy, stat sie bardzo rozpoznawalng postacig na LinkedIn. HRejterzy sg czesto przytaczani jako
przyktad udanych kampanii employer brandingowych, pokazujgc tym samym, ze mata lokalna firma moze
konkurowa¢ z duzymi korporacjami o najlepszych pracownikow.

HREJTERZY
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Dlaczego ta kampania odniosta sukces?

Sukces kampanii tkwi w jej organicznym podejsciu, wykorzystujagcym w petni potencjat YouTube. Jest
uwazana za historie sukcesu YouTube, zbudowang na autentycznym pomysle zwigzanym z CodeTwo.
Podkresla sie odwage i niekonwencjonalnosé podejscia. Caty kanat skutecznie dziata jako kampania,
pozytywnie ksztattujgc marke pracodawcy i podwazajgc stereotypy zwigzane z IT. Sedziowie uznali, ze gdyby
mieli ocenia¢ role YouTube, nie mogtaby by¢ ona bardziej widoczna niz w tym przypadku, zauwazajac, ze
kampania znacznie sie wyrézniata. Zwrécono réwniez uwage na spéjnos¢ angazujacych tresci oraz uczciwa
komunikacje o wynikach w okresie konkursu.

“Trudno o wieksza natywnosc na YouTube niz komunikacja CodeTwo.
HRejterzy udowadniajq, ze nawet tak wymagajacy obszar jak Employer Branding
mozna realizowac w lekki i humorystyczny sposob, osiggajac spektakularne wyniki.
Przetamujq stereotypy o branzy IT i skutecznie budujac wizerunek CodeTwo
jako atrakcyjnego pracodawcy.”

Tomasz Misiukiewicz, Przestrzen

“Wszystko tu sie zgadza: pomyst, odwaga, chec przetamywania schematow
i bycia sobg, a przede wszystkim YouTube jako centralny punkt. Uczciwie mowig
o wynikach w okresie konkursowym. Nie jest to zaklete w rodzaj konkretnej kampanii,
ale jest to caty okres rozwoju kanatu w zgtoszonym okresie. Humor jako jeden
z najtrudniejszych elementow do osiagniecia — jako wisienka na torcie.”

Barbara Pijanowska-Kuras, Credit Agricole
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