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Employer branding to stosunkowo nowa, interesująca koncepcja w dziedzinie HR, 
obejmująca te działania podejmowane przez organizację, które mają na celu budo-
wanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a także wspierają jej strategiczne 
cele biznesowe. Autor pokazuje, jak wiele firma może zyskać dzięki odpowiednie-
mu zarządzaniu swoją marką, i udowadnia, że czasem nawet niewielka zmiana, 
niewymagająca dużych nakładów finansowych, może przynieść zaskakująco dobre 
rezultaty. Zastosowanie tej koncepcji w praktyce ułatwi organizacjom doskonale-
nie się, budowanie przewagi konkurencyjnej, zwiększanie zysków oraz osiąganie 
celów, jakie powinny przyświecać każdemu innowacyjnemu przedsiębiorstwu.

W książce szczegółowo omówiono:

 ideę i kształtowanie się employer brandingu,

 zmiany w podejściu do narzędzi wizerunkowych w świetle ostatnich przemian 
gospodarczo-ekonomicznych,

 kontekst socjologiczny koncepcji budowania wizerunku pracodawcy,

 trendy w employer brandingu na polskim rynku,

 główne obszary zainteresowań ekspertów od employer brandingu,

 sposoby uwzględnienia koncepcji employer brandingu w strategii organizacji,

 zagadnienia zwrotu z inwestycji w employer branding,

 analizę wizerunku firmy na podstawie monitoringu mediów,

 najważniejsze obszary employer brandingu wewnątrz przedsiębiorstwa,

 problematykę employer brandingu zewnętrznego,

 koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu i korzyści z jej wdrażania,

 najważniejsze działania w zakresie employer brandingu,

 aplikacje chmurowe dające dostęp do najnowszych rozwiązań w dziedzinie HR.

Książka została wzbogacona o przykłady dobrych praktyk w dziedzinie budowania 
wizerunku pracodawcy na polskim rynku. Pracownicy działów zasobów ludzkich, 
a także menedżerowie i właściciele firm znajdą w niej wiele inspirujących przykła-
dów i praktycznych wskazówek.
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Książka ta powstała przede wszystkim po to, żeby inspirować wszystkich za-
interesowanych stosunkowo nową w Polsce dziedziną. Ukazuje, na jak wie-
le kwestii może wpływać employer branding i jak wiele firma może zyskać 
dzięki odpowiedniemu zarządzaniu swoją marką jako pracodawca. Mate-
riał ten jest więc przeznaczony głównie dla pracowników działów zasobów 
ludzkich, ale także dla menedżerów czy właścicieli firm. 

Publikację podzielono na dwie części: teoretyczną (rozdziały 1–7) oraz 
praktyczną, zawierającą opisy dobrych praktyk na polskim rynku. Mimo 
wielu przykładów dobrego employer brandingu postanowiono się skupić 
na tym, co rzeczywiście przynosi pożądane rezultaty w polskich realiach, 
nie zapominając o najnowszych trendach, których wybrane przykłady opi-
sano w części teoretycznej. Każdy rozdział to tak naprawdę temat na osob-
ną książkę, gdyż employer branding przenika bardzo wiele obszarów HR, 
jeżeli nie je wszystkie, jednakże na rynku można już znaleźć wiele publika-
cji opisujących dobre praktyki z poszczególnych dziedzin. Tu skupiono się 
głównie na ich wymiarze i powiązaniach z budowaniem wizerunku dobrego 
pracodawcy. W części teoretycznej przedstawiono syntetycznie główne ele-
menty zarządzania zasobami ludzkimi, na które spojrzenie przez pryzmat 
marki i wprowadzenie pewnych innowacji może wywrzeć zaskakująco ko-
rzystny wpływ zarówno dla organizacji, jak i jej pracowników. Układ czę-
ści teoretycznej znalazł odzwierciedlenie w strukturze części poświęconej 
studiom przypadków. Praktyki w nich opisane mają podobny porządek jak 
część teoretyczna. 

Czytając tę książkę, warto przyjrzeć się własnej organizacji, gdyż czasem 
niewielka zmiana, niewymagająca dużych nakładów finansowych, może 
przynieść duży zysk. Mając nadzieję na dalszy rozwój employer brandingu 
w Polsce i coraz to nowsze dobre praktyki w tym zakresie, polecam tę książ-
kę każdemu, kogo interesuje ta gałąź wiedzy. Pozwala ona bowiem organi-
zacjom doskonalić się, z korzyścią dla ludzi w niej pracujących, ułatwiając 
budowanie nowych przewag konkurencyjnych, przynosząc zysk i pomaga-
jąc realizować główne cele każdego innowacyjnego przedsiębiorstwa.

Wstęp





Employer branding to hasło, które pojawia się dziś w mediach coraz czę-
ściej. Niewątpliwie zyskuje na popularności zwłaszcza w zarządzaniu zaso-
bami ludzkimi, ale nie tylko. W różnego rodzaju publikacjach o charakterze 
ogólnobiznesowym równie chętnie się je przywołuje. Także firmy świad-
czące usługi wyłącznie z zakresu employer brandingu powstają na rynku 
usług doradczych, a szeroko pojęty consulting ma tego typu doradztwo 
w swoim portfolio już od dawna. Powstaje więc pytanie, kiedy employer 
branding powstał oraz czym właściwie jest. Co kryje się za tymi dwoma, 
chętnie używanymi ostatnio słowami. Należy zacząć od samego terminu, 
który jest stosunkowo nowy, ponieważ wprowadzono go dopiero w latach 
90. ubiegłego wieku. Za prekursora idei uważa się Simona Barrowa, auto-
ra książki The employer brand: Bringing the best of brand management to 
people at work (Barrow, Mosley 2006). Trudno jednak wskazać dokład-
nie moment powstania samej idei lub przypisać ją tylko jednemu autorowi. 
Niełatwo również przetłumaczyć termin employer branding na język pol-
ski. Zwykle rozumie się przezeń budowanie wizerunku pracodawcy. W ni-
niejszej publikacji przyjmuje się następującą definicję tego terminu: są to 
wszystkie działania, jakie podejmuje organizacja, skierowane do obecnych 
oraz potencjalnych pracowników, mające na celu budowanie jej wizerunku 
jako atrakcyjnego pracodawcy, a także wspierające jej strategiczne cele biz-
nesowe. W ramach tej definicji zakłada się, że działania prowadzone przez 
firmę nie zawsze z założenia muszą zostać nazwane employer brandingiem, 
żeby do takich mogły zostać zaliczone. Employer branding dzieli się rów-
nież na wewnętrzny i zewnętrzny, ponieważ innego rodzaju aktywności 
podejmowane są wobec osób już zatrudnionych, a inne poza organizacją. 
Osiąganie założonych celów w ramach obu powyższych części składa się na 
całościowy sukces w budowaniu wizerunku firmy. Większość dostępnych 
definicji terminu employer branding skupia się wyłącznie na jego związku 
z działami personalnymi. Aspekt biznesowy niesłusznie się pomija, choć jest 
on równie istotny. Firmy świadomie pracujące na ukształtowanie swojego 
dobrego wizerunku jako pracodawcy są lepiej postrzegane zarówno przez 
swoich partnerów biznesowych, jak i konsumentów. Dopiero dodanie tej 

Wprowadzenie do idei 
employer brandingu
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ostatniej składowej definicji w pełni ją wyczerpuje, a jednocześnie wskazuje 
na wpływ działań wizerunkowych na środowisko wewnętrzne i zewnętrzne 
przedsiębiorstwa oraz ich wagę.

A jak rozwijał się employer branding na przestrzeni lat? Wiemy już, 
że nie narodził się z dnia na dzień. Można przyjąć, iż samo budowanie 
swojego wizerunku przez pracodawców odbywało się jeszcze przed jego 
powstaniem. Nawet nie mając zdefiniowanych w całości teorii czy definicji, 
pracodawcy zawsze stawiali na wykwalifikowanych ludzi, specjalistów czy 
ekspertów, przy pomocy których mogliby budować swoją przewagę konku-
rencyjną, ulepszać produkt lub procesy. Employer branding powstał więc, 
zmienia się i rozwija razem z szeroko rozumianym rynkiem biznesowym. 
Trudno też mówić o budowaniu wizerunku pracodawców w oderwaniu od 
środowiska gospodarczo-ekonomiczno-kulturalnego, w którym dani pra-
codawcy funkcjonują. A ponieważ zupełnie inaczej podchodzi się do budo-
wania wizerunku pracodawcy w różnych realiach otoczenia biznesowego, 
skupimy się głównie na rynku polskim lub na rozwiązaniach, które na tym 
rynku mogłyby znaleźć zastosowanie.

Mimo że część rozwiązań pochodzących chociażby z rynku amerykań-
skiego mogłoby się wydawać atrakcyjnymi czy innowacyjnymi, niekoniecz-
nie spotkałyby się one z dobrym przyjęciem przez rynek europejski, w tym 
polski. Podążając dalej tym tropem, powinno się pamiętać, iż tworząc stra-
tegię employer brandingową dla organizacji, należy wziąć pod uwagę wiele 
zmiennych, takich jak: najbliższe otoczenie firmy; moment, w jakim or-
ganizacja się znajduje; działania biznesowe, które firma planuje, a nawet 
lokalizację przedsiębiorstwa. Im dokładniejszej ocenie poddamy aktualną 
sytuację firmy, tym lepiej będziemy mogli zaplanować działania employer 
brandingowe i tym bardziej będą one adekwatne i związane z zaspokaja-
niem realnych potrzeb organizacji, a także tym większy zwrot z inwestycji 
przyniosą. Warto pamiętać, że employer branding to jedne ze niewielu dzia-
łań w firmie, które dotyczą najwrażliwszych jej obszarów: finansów, bran-
du oraz zasobów ludzkich – finansów, ponieważ trudno jest traktować je 
rozłącznie chociażby z polityką wynagrodzeń czy marketingiem firmy. Nie 
sposób nie zauważyć także wpływu tychże działań na całkowity wizerunek 
marki firmy, jej usług bądź produktów, a tym bardziej mówić o budowaniu 
wizerunku firmy na rynku pracy w oderwaniu od zarządzania zasobami 
ludzkimi w organizacji.
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1.1. Rys historyczny – employer branding 
dawniej i dziś. Zmiany w podejściu do narzędzi 
wizerunkowych w świetle ostatnich przemian 
gospodarczo-ekonomicznych

Żeby właściwie zrozumieć rozwiązania wizerunkowe, na które decydowa-
ły się organizacje w ubiegłych latach, czy też pojąć, jak kształtowało się 
podejście do tychże rozwiązań oraz czego wynikiem są dzisiejsze postawy 
wobec employer brandingu, należy całość rozpatrywać w kontekście gospo-
darczym. Firmy to nie bezludne wyspy zawieszone w bliżej nieokreślonej 
przestrzeni. To podmioty, na które największy wpływ ma otoczenie eko-
nomiczne, w jakim funkcjonują. Ponieważ zajmujemy się przede wszystkim 
rynkiem polskim, musimy się temu właśnie otoczeniu dobrze przyjrzeć.

Narodziny pierwszych działań wizerunkowych firm w Polsce to jedno-
cześnie narodziny gospodarki wolnorynkowej, czyli lata 90. Plan Balcero-
wicza rozpoczął reformę gospodarczą Polski po zmianie ustrojowej. Refor-
ma ta skupiała się z jednej strony na zmniejszeniu niedoborów rynkowych 
(odejście od gospodarki centralnie sterowanej), z drugiej zaś – na obniżeniu 
inflacji i deficytu budżetowego. Reforma Balcerowicza pozwoliła na zbu-
dowanie podstaw gospodarki rynkowej w Polsce, co przy jednoczesnym 
bardzo rygorystycznym zarządzaniu finansami publicznymi dało podstawy 
do realnego wzrostu gospodarczego. Jednocześnie koszty społeczne refor-
my były bardzo wysokie – na początku lat 90. PKB mierzone parytetem 
siły nabywczej spadło o prawie 10% w 1990 oraz blisko 7% w 1991 roku. 
Od 1992 roku realne PKB w takim ujęciu rosło. Reforma uruchomiła pro-
ces prywatyzacji w polskiej gospodarce, co doprowadziło do znacznych re-
strukturyzacji, a także likwidacji bądź bankructw niedochodowych przed-
siębiorstw państwowych. W wyniku tych przemian w 1993 roku bezrobocie 
wzrosło do poziomu 16,4% (tabela 1.1).

Tabela 1.1. Bezrobocie w krajach postsocjalistycznych

Kraj
Rok

Polska Czechy Słowacja Węgry

1990 6.5 3.8 9.6 6.1

1991 12.2 2.6 10.6 11.8

1992 14.3 3.2 13.9 12.9

1993 16.4 3.2 14.5 10.9

Opracowano na podstawie: EUROSTAT, http:epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init
=1&language=en&pcode=tsiem110&plugin=1; GUS, Roczne wskaźniki makroekonomiczne, http://
www.stat.gov.pl/gus/wskazniki_makroekon_PLK_HTML.htm.
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Employer branding to stosunkowo nowa, interesująca koncepcja w dziedzinie HR, 
obejmująca te działania podejmowane przez organizację, które mają na celu budo-
wanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a także wspierają jej strategiczne 
cele biznesowe. Autor pokazuje, jak wiele firma może zyskać dzięki odpowiednie-
mu zarządzaniu swoją marką, i udowadnia, że czasem nawet niewielka zmiana, 
niewymagająca dużych nakładów finansowych, może przynieść zaskakująco dobre 
rezultaty. Zastosowanie tej koncepcji w praktyce ułatwi organizacjom doskonale-
nie się, budowanie przewagi konkurencyjnej, zwiększanie zysków oraz osiąganie 
celów, jakie powinny przyświecać każdemu innowacyjnemu przedsiębiorstwu.

W książce szczegółowo omówiono:

 ideę i kształtowanie się employer brandingu,

 zmiany w podejściu do narzędzi wizerunkowych w świetle ostatnich przemian 
gospodarczo-ekonomicznych,

 kontekst socjologiczny koncepcji budowania wizerunku pracodawcy,

 trendy w employer brandingu na polskim rynku,

 główne obszary zainteresowań ekspertów od employer brandingu,

 sposoby uwzględnienia koncepcji employer brandingu w strategii organizacji,

 zagadnienia zwrotu z inwestycji w employer branding,

 analizę wizerunku firmy na podstawie monitoringu mediów,

 najważniejsze obszary employer brandingu wewnątrz przedsiębiorstwa,

 problematykę employer brandingu zewnętrznego,

 koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu i korzyści z jej wdrażania,

 najważniejsze działania w zakresie employer brandingu,

 aplikacje chmurowe dające dostęp do najnowszych rozwiązań w dziedzinie HR.

Książka została wzbogacona o przykłady dobrych praktyk w dziedzinie budowania 
wizerunku pracodawcy na polskim rynku. Pracownicy działów zasobów ludzkich, 
a także menedżerowie i właściciele firm znajdą w niej wiele inspirujących przykła-
dów i praktycznych wskazówek.
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