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EMPLOYER BRANDING JAKO NOWE NARZĘDZIE 
BUDOWANIA WIZERUNKU PRZEDSIĘBIORSTW  

 
 
 

1. Wstęp 
 
W ostatnich latach hierarchia wartości pracodawcy ulega zmianom. Różnicują się 

także warunki na rynku pracy – rosnący popyt na wykwalifikowaną siłę roboczą oraz 
punkt widzenia pracowników, stąd też zainteresowanie pojęciem employer branding 
(EB) oznaczającym w ogólnym ujęciu poprawę komunikacji między pracownikami 
i pracodawcami. Zagadnienie to wydaje się bardzo interesujące ze względu na 
różnorodność form komunikacji i możliwe do osiągnięcia rezultaty.  

Celem niniejszego opracowania jest pokazanie employer branding jako nowego 
instrumentu budowania wizerunku dobrego pracodawcy przez przedstawienie narzędzi 
wewnętrznych i zewnętrznych  employer branding. 
 

2. Czym jest employer branding? 
  

Pojęcie employer branding1 obejmuje działania, które mają na celu poprawę 
wizerunku pracodawcy. Wraz ze zmianami zachodzącymi na rynku pracy w Polsce 
nabiera ono strategicznego znaczenia. Organizacje podejmujące działania z zakresu 
employer branding dostrzegają potrzebę kreowania pozytywnego wizerunku 
zarówno wśród obecnych, jak i potencjalnych pracowników.  

Employer branding obejmuje wiele działań i płaszczyzn w danej organizacji. 
Efektywność tego rodzaju działań zależy na wstępie od przekonania kierownictwa 
danej organizacji do samej idei oraz zależności między employer branding a 

                                                      
1Employer – pracodawca; branding – cechowanie. 
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satysfakcją pracowników i opłacalnością dla danej organizacji2. Badania employer 
branding prowadzone są wewnątrz organizacji, a także z zewnętrznego punktu 
widzenia (opinia pracodawcy). Wyniki tych badań przełożone na strategię 
employer branding mają służyć poprawie wizerunku zarówno wobec pracowników 
już zatrudnionych,  jak i pracowników potencjalnych. 

Employer branding ma zastosowanie na różnym etapie zarządzania zasobami 
ludzkimi: przedrekrutacyjnym, właściwej rekrutacji, wdrożenia pracownika do 
pracy, a także podczas trwającego stosunku pracy – w celach rozwojowych, 
motywacyjnych oraz polepszenia jakości i satysfakcji z pracy.  

Próby przetłumaczenia angielskiego pojęcia na język polski odzwierciedlają jego 
sens, jednak dotychczas żadne z tłumaczeń nie znalazło zastosowania. Wśród 
propozycji pojawiają się między innymi: „zarządzanie marką pracodawcy”, 
„budowanie marki pracodawcy”, „sterowanie marką pracodawcy”, „nadawanie cech 
pracodawcy”, „wizerunkowanie pracodawcy” czy „markowanie pracodawcy”3. Warto 
przy tym zauważyć, że pojęcia, takie jak employer brand, employer brand image, 
employer brand loyalty, doczekały się wersji w języku polskim i oznaczają 
odpowiednio – markę pracodawcy, wizerunek marki pracodawcy, lojalność (do) marki 
pracodawcy.  Pojęciem pokrewnym z employer branding jest marketing personalny 
(personnel marketing), czyli ,,system pewnych sposobów postępowania i zachowania 
się przedsiębiorstwa skierowanego na oczekiwania pracowników, zarówno tych 
zatrudnionych, jak i potencjalnych. Konsekwencją tego nastawienia jest postrzeganie 
i traktowanie pracowników jako klienta wewnętrznego, którego interesy powinny być 
brane pod uwagę przez kierownictwo przedsiębiorstwa”4. Najbardziej trafnym 
tłumaczeniem employer branding wydaje się „kreowanie wizerunku pracodawcy”, 
jednak nie jest ono stosowane zamiast angielskiego odpowiednika, być może dlatego, 
że nie brzmi ono na tyle innowacyjnie, by odzwierciedlać sens pierwotnego pojęcia. 
Trudności, jakie stwarza przetłumaczenie omawianego pojęcia, skłaniają do stosowa-
nia jego oryginalnej angielskiej wersji, podobnie jak ma to miejsce w przypadku wielu 
innych pojęć – marketing, human resources, public relations, assessment center, deve-
lopment center itd. 

Budowanie jak najlepszego wizerunku przez pracodawcę jest procesem złożonym i 
ciągłym. Niewątpliwie w większości przypadków wiąże się z kreowaniem wizerunku 
firmy na zewnętrz przez tworzenie dobrej marki na rynku. Jednak pracodawca powinien 
jasno i konsekwentnie przekazywać pracownikom wewnątrz organizacji wszystkie 
informacje mające kształtować zewnętrzny wizerunek. Ważne jest odpowiednie 
poinformowanie i przekonanie pracowników do wartości firmy i jej strategii, ponieważ 
wówczas można oczekiwać, że przekażą takie informacje na zewnątrz, tworząc tym 

                                                      
2 R.J. Katoen, A. Macioschek, Employer branding and talent-relationship-management, improving the 

organizational recruitment  approach, USB, Umeå 2007, s. 32. 
3 www.goldenline.pl/forum/employer-branding/174935, 11.05.2008. 
4 A. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 

2006, s. 16. 
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samym obraz najlepszego pracodawcy5. Około 75% celów employer branding 
wskazanych przez pracodawców można zaliczyć do zewnętrznych, czyli ukierunkowa-
nych na potencjalnych pracowników. Wiele organizacji już stosujących employer 
branding nie docenia tego, jak ważne jest budowanie silnej marki pracodawcy wśród 
aktualnych pracowników przedsiębiorstwa. Usatysfakcjonowani pracownicy są bowiem 
ambasadorami firmy na zewnątrz przedsiębiorstwa, a więc także kreują jego wizerunek 
wśród potencjalnych przyszłych zatrudnionych. Cele wewnętrzne, a zatem te skierowane 
do wewnątrz organizacji, stanowią od 22 do 28% ogółu celów wskazanych przez 
pracodawców w zależności od wielkości organizacji. Im większa firma, tym mniejszą 
(procentowo) wagę przywiązuje do umacniania swojego wizerunku wśród własnych 
pracowników6. 

Prowadzenie działań z zakresu employer branding pomaga usprawnić rekrutację 
(wartościowi pracownicy chcą pracować w danej firmie), zmniejszyć rotację 
pracowników oraz motywować ich do pracy. Zaangażowanie, które się wówczas rodzi, 
prowadzi także do zwiększenia jakości pracy, a w efekcie umożliwia firmie zdobycie 
przewagi kompetencyjnej. Argumenty te można przełożyć na korzyści finansowe – 
zwłaszcza jeśli chodzi o zmniejszenie rotacji pracowników na skutek satysfakcji i dobrej 
komunikacji między pracownikami i pracodawcą, a także o wyniki pracy idealnie 
dobranych kandydatów7.  

 
3. Wewnętrzne narzędzia employer branding 

 
Przez narzędzia wewnętrznego employer brandingu rozumiemy badania, 

monitoring i wszelkie przejawy komunikacji pracodawcy z pracownikami mające 
na celu poznanie ich opinii, ich rozwój, zmotywowanie, a także – w dłuższej 
perspektywie – zatrzymanie cennych dla firmy pracowników, a zatem utrzymanie 
przewagi konkurencyjnej oraz wystawianie przez pracowników dobrej i zgodnej 
z prawdą opinii o pracodawcy8.  

Wewnętrzny employer branding pokrywa się z polityką personalną firmy. 
Wykracza jednak poza nią w tym sensie, że firma zwraca uwagę na swój wizerunek 
jako pracodawcy. Z tego względu wszelkie narzędzia używane do rozwoju i motywacji 
pracowników w firmie będą również zaliczone do narzędzi wewnętrznego employer 
branding. Systemy motywacyjne, doskonalenie warunków i stosunków pracy, systemy 

                                                      
5 H. Guryn, Jak budować markę najlepszego pracodawcy, [w:] Badania Hewitt Associates w 

Polsce – wyniki, refleksje i cenne wskazówki, 2007, s. 3-4. 
6 Employer branding: global best practices 2005, red. M. Kalinowski, C. Tattanelli, Sztokholm 

2005, s. 100. 
7 S. Barrow, R. Mosley, The employer brand: bringing the best of brand management to people 

at work, John Wiley and Sons, Chichester 2006, s. 214.  
8 R.J. Katoen, A. Macioschek, wyd. cyt., s. 30. 
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szkoleń i strategie rozwoju kariery, dodatkowe elementy wynagrodzenia oraz partycy-
pacja pracownicza to główne obszary zarządzania zasobami ludzkimi w firmie9. 

Przejawem wewnętrznego employer brandingu firmy jest promowanie indywidual-
nych potrzeb pracowników przez rozmowy dotyczące możliwości kariery w firmie oraz 
przedstawianie im przewidywanej ścieżki ich  awansu. Wysoko cenionym elementem 
EB jest dostarczanie pracownikom informacji zwrotnej dotyczącej wyników ich pracy. 
W ten sposób nie tylko istnieje duże prawdopodobieństwo poprawy jakości słabiej 
wykonywanych zadań, ale przede wszystkich pracownicy dostają pochwałę za dobrze 
wykonaną część pracy, co działa bardzo motywująco, może być również podstawą do 
specjalizacji10. 

Esencją employer branding jest słuchanie pracowników. Najbardziej powszechną 
i bardzo skuteczną formą jest zbieranie opinii pracowników przez ankiety i kwestiona-
riusze. Skuteczność badań na ogół rośnie wraz z częstotliwością ich przeprowadzania. 
Metodologia jest bardzo szeroka. Pracodawca może dzięki tej formie interakcji 
z pracownikami zbierać opinie na temat swojej firmy, polityki personalnej, środowiska 
pracy, zadowolenia, zaangażowania, obszarów wymagających szczególnej uwagi, 
a także konkretnych działań11. Firma Hewitt Associates, badająca zaangażowanie pra-
cowników, proponuje trzyelementową miarę postaw jako sposób informacji o mocnych 
i słabych stronach pracodawców: say – stay – strive, czyli „mówi – pozostaje – działa”. 
Bardzo dużą wagę przywiązuje się do tego, co pracownicy mówią przyjaciołom, 
znajomym o swojej firmie jako pracodawcy, ale również jako dostawcy konkretnych 
produktów lub usług na rynku. Treść wypowiedzi pracowników na temat pracodawcy to 
jeden z trzech głównych składników zaangażowania. Kategoria „Pozostaje” wskazuje, 
czy pracownicy chcą związać swoją przyszłość zawodową z firmą. Z kolei kategoria 
„Działa” pokazuje, czy pracownicy gotowi są na włożenie w pracę dodatkowego 
wysiłku lub poświęcenie jej dodatkowego czasu w celu zapewnienia powodzenia 
organizacji12. 

Wykwalifikowani pracownicy wkraczający na rynek pracy wymagają od 
swojego pracodawcy, aby był liderem w swojej branży. Poza tym powinien mieć 
silną pozycję finansową, zapewniać rozwój zawodowy i osobisty oraz posiadać takie 
atrybuty nowoczesnej firmy, jak: innowacyjność, dynamiczna organizacja czy etyka 
zawodowa13. Jednak jednym z najistotniejszych elementów, których oczekują 
kandydaci od przyszłego pracodawcy, jest społeczna odpowiedzialność – Corporate 
Social Responsibility (CRS) – poczucie, że firma nie jest nastawiona wyłącznie na 
zysk, lecz ma świadomość swojej roli społecznej wobec ludzi, a także wobec 
środowiska naturalnego. CSR danej firmy w odniesieniu do jej pracowników jest 

                                                      
9 Tamże, s. 7-9. 

10 Raport 2005.  Social and environmental responsibility, Corporate PR, IKEA Services AB, 
2006, s. 12. 

11 Tamże, s. 12. 
12 H. Guryn, wyd. cyt., s. 4-5. 
13 U. Płońska, Korporacja wymarzonym pracodawcą, „Dziennik”, 21.06.2007, s. 27. 
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zatem jednym z elementów wewnętrznego employer brandingu. Przykładem jest 
polityka wobec kobiet – długość urlopu macierzyńskiego, programy wdrażania do 
pracy po okresie wyłączenia z życia zawodowego związanego z wychowywaniem 
dzieci itp. Innym przykładem jest szanowanie życia prywatnego pracowników przez 
nieingerowanie w czas wolny od pracy. W tej kwestii można zaobserwować wzrost 
nacisku na politykę work-life balance, czyli równowagę między życiem zawodowym 
i prywatnym14. 

 
4. Zewnętrzne narzędzia employer branding 

 
Bezpośrednim kanałem służącym kreowaniu jak najlepszego wizerunku firmy 

jako atrakcyjnego pracodawcy jest rekrutacja. Do narzędzi stosowanych przy 
rekrutacji przez firmy należą przede wszystkim kampanie rekrutacyjne – 
ogłoszenia w prasie, zamieszczanie ofert pracy w Internecie – nie tylko na 
własnych stronach internetowych danej firmy, ale także na portalach pracy 
i właściwie na wszelkiego rodzaju stronach internetowych – zależy to od pomysłu 
pracodawcy, również tzw. second life15. Do innych narzędzi wykorzystywanych 
przy rekrutacji należą też dość popularne wśród firm targi pracy, w tym targi pracy 
na uczelniach wyższych. Inne firmy, np. z branży doradztwo/konsulting, są obecne 
na najważniejszych uczelniach za pośrednictwem studenta – ambasadora, który 
jednocześnie w niewielkim wymiarze czasowym pracuje dla danej firmy i pomaga 
jej organizować skuteczne kampanie, dostarczając informacji prosto ze źródła. 
Działania z zakresu zewnętrznego employer branding dotyczą głównie aktywnych 
metod rekrutacji – poszukiwania talentów oraz różnego rodzaju akcji podejmowanych 
wśród studentów – w tym ofert praktyk i programów szkoleniowych. Badania 
prowadzone w ramach EB mają na celu ustalenie, jakie narzędzia, jakie kanały i 
w jakiej formie będą najskuteczniejsze przy rekrutacji danej grupy – będą one 
zróżnicowane w zależności od wieku, rodzaju stanowiska, doświadczenia, specyfiki 
pracy itp. Różnica musi być uwzględniona przy konstruowaniu kampanii – inne będą 
wyniki badań nad oczekiwaniami wśród studentów, inne – w przypadku młodych 
profesjonalistów, a zupełnie inne – w odniesieniu do osób z kilkuletnim 
doświadczeniem w danej branży i ze znajomością rynku.  

Przedstawiony na rys. 1 model pozwala określić trzy strategiczne dla firmy wartości: 
wizerunek, jaki pragnie mieć ona wśród obecnych i potencjalnych pracowników, 
możliwości kariery i rozwoju, jakie rzeczywiście oferuje pracownikom, image, jaki firma 
jako całość ma na zewnątrz. Optymalnym wariantem, do którego zmierzają działania 
employer branding, jest część wspólna wykresu,  w której marka firmy – pracodawcy jest 

                                                      
14 G. Blair, 100 companies with concience, „Jungle”,  październik-listopad 2006, s. 40-41. 
15 Second life to trójwymiarowy wirtualny świat, który użytkownicy mogą modyfikować przez 

uczestnictwo w jego wirtualnej gospodarce. 
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Rys. 1. Model trzech strategicznych wartości firmy według Universum 

Źródło: M. Kalinowski, The universum EVP model, „Universum Quarterly” 2006 no 2. 
 

najsilniejsza. Im większa część wspólna, tym sprawniejsza komunikacja z partnerami, 
w tym  z pracownikami16.  
 

5. Podsumowanie 
 

Głównym celem employer branding jest przyciąganie talentów w warunkach 
rosnącej konkurencji. Pracownicy znajdują się w centrum kreowania rzeczywistego 
wizerunku firmy – nie tylko przez kontakty z klientami, ale również w roli tzw. 
ambasadorów tworzących opinię na zewnątrz firmy o swoim pracodawcy. Klienci 
mogą być potencjalnymi przyszłymi pracownikami. Prezentując przełożenie 
employer branding na rozwój firmy, obok korzyści finansowych nie można 
zapomnieć o przewadze konkurencyjnej. To dzięki odpowiedniemu przyciągnięciu 
i utrzymaniu pracowników tworzy się więź lojalności. Zbudowanie takiej więzi 
oznacza efektywniejsze dostarczanie wartości dodanej organizacji i przekazywanie 
satysfakcji tak wewnątrz organizacji, jak i wobec klientów.  
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EMPLOYER BRANDING AS A NEW TOOL  
FOR CREATING  OF MARKET ENTERPRISES IMAGE 

 
Summary 

 
The article presents employer branding as a new tool for market image created for 

tourist enterprises. Different meanings of the concept are analyzed. The primary purpose of 
employer branding as well as its implementation at different stages of human resources 
management are presented. Then both internal tools such as: coherent personnel policy and 
open and transparent information policy and external tools such as: employer branding 
based recruitment campaigns are characterized. 
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