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Wstęp

Szacuje się, że około 40% wyników rynkowych
organizacji może być przypisane czynnikom niefi-
nansowym związanym z jej reputacją (Harrison,
2011). Wielu autorów podkreśla, że zatrudnieni
pracownicy mają duży wpływ na sposób, w jaki
marka jest postrzegana przez interesariuszy 

zewnętrznych (Punjaisri i Wilson, 2011, 
s. 1521–1537). Pracownicy bezpośrednio i pośred-
nio wpływają na budowanie reputacji i sukces mar-
ki poprzez postawy i zachowanie, przekazywanie
komunikatów i przede wszystkim przez dostarcza-
nie doświadczeń. Znaczenie wpływu pracowników
na percepcję klienta jest szczególnie istotne w sek-
torze usług, gdzie nie da się przekonać klientów do
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Streszczenie

Tematem artykułu jest rzecznictwo pracowników defi-
niowane jako promocja organizacji przez ludzi, którzy
dla niej pracują. Celem naukowym artykułu jest syste-
matyzacja wiedzy na temat rzecznictwa pracowników
oraz identyfikacja obszarów przyszłych badań nad tym
zagadnieniem. Jako metodę badawczą autorki przyjęły
przegląd narracyjny literatury. Celem utylitarnym pu-
blikacji jest promowanie zmian w sposobie myślenia
o roli pracowników w działalności marketingowej orga-
nizacji. Wskazano kluczowe korzyści wynikające z wy-
stępowania pracowników w roli ambasadorów marki.
Przedstawiono argumenty potwierdzające tezę, że pro-
gramy rzecznictwa pracowniczego mają niemal nieogra-
niczony potencjał promocyjny, ale pracownicy mogą być
wartościowymi ambasadorami marki tylko wtedy, gdy
mają wiedzę na temat potrzeb marki oraz mechanizmów
rzecznictwa pracowniczego.
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marki poprzez namacalne cechy, więc kontakt pracow-
nika z konsumentem jest tu kluczowy (Kimpakorn
i Tocquer, 2009, s. 532–544). Rola pracowników ja-
ko nieformalnych rzeczników i ambasadorów mar-
ki organizacji jest przedmiotem badań naukowych
od wielu lat, jednak wcześniej była najczęściej 
podejmowana głównie w ramach problematyki pu-
blic relations (Dozier i Grunig, 1995, s. 56), czyli
była traktowana jako część działalności organizacji
ukierunkowanej na tworzenie i utrzymywanie jej
pozytywnego wizerunku. Dziś rzecznictwo pracow-
ników staje się niezależnym przedmiotem badań,
a także zainteresowań praktyków zarządzania wi-
zerunkiem. Wynika to głównie z faktu, że osiem na
dziesięć osób (klientów, potencjalnych kandydatów
na pracowników) ufa rekomendacjom pracowni-
ków danej organizacji. Na potrzeby artykułu przyj-
mujemy szeroką definicję rzecznictwa pracowni-
ków, traktując je jako promocję organizacji przez
ludzi, którzy dla niej pracują (Thomas, 2020, 
s. 178–192). 

Celem naukowym artykułu jest systematyzacja
wiedzy na temat rzecznictwa pracowników oraz
identyfikacja obszarów przyszłych badań nad
rzecznictwem. Jako metodę badawczą autorki
przyjęły przegląd narracyjny, który pozwala bada-
czom skupić się na relatywnie małej liczbie opraco-
wań, a także sformułować wnioski odwołując się
zarówno do studiów empirycznych, jak i teoretycz-
nych (van Knippenberg, 2012, s. 185–188). Metoda
ta jest szczególnie polecana, gdy obszar badań jest
dość młody i istnieje relatywnie mało badań nauko-
wych na dany temat. W efekcie formułowanie
wniosków bazujących na takim przeglądzie jest wy-
konalne nawet dla pojedynczego naukowca (Takeu-
chi i Chen, 2013). Przegląd narracyjny pozwala
uchwycić jakościowe różnice między badaniami, łą-
czyć różne koncepcje i wskazywać na kontekst pro-
blemu, co stanowi o przewadze tej metody w sto-
sunku do przeglądu systematycznego (Draman
i Edmondson, 2012). Celem utylitarnym artykułu
jest promowanie zmian w sposobie myślenia o roli
pracowników w działalności marketingowej organi-
zacji. W dobie ogromnej konkurencji konieczne jest
postrzeganie pracowników jako osób, które mogą
pomóc w utrzymaniu i pielęgnowaniu obecnych re-
lacji biznesowych, jednocześnie przyciągając no-
wych klientów (Wang, Tong, Takeuchi i George,
2016, s. 534–544).

Rzecznictwo pracowników 
— istota pojęcia

Rzecznictwo pracownicze jest jednym ze sposo-
bów informowania, przypominania, przekonywa-
nia oraz motywowania konsumentów do wyboru

produktu lub usługi oferowanej przez daną markę.
To marketingowa strategia promocji polegająca na
budowaniu świadomości marki wśród konsumen-
tów, zmierzająca do uczynienia ich lojalnymi
klientami poprzez odróżnienie produktów lub
usług od konkurencji (Ki i Hon, 2007, s. 1–23). To,
co wyróżnia rzecznictwo na tle innych narzędzi
promocji, to zaangażowanie w ten proces pracow-
ników organizacji. 

Z badań wynika, że duża część przedsiębiorstw
nie wykorzystuje tego swoistego zasobu marketin-
gowego, którym są ich pracownicy (Kocak, 2020, 
s. 179–192), a przecież mogą być oni najpotężniej-
szymi ambasadorami marki (Meng i Berger, 2013,
s. 141–167). Rzecznictwo pracowników wymaga
kształtowania ich postaw zbudowanych na satys-
fakcji z pracy i lojalności wobec pracodawcy, bo tyl-
ko w warunkach pozytywnych więzi emocjonal-
nych między pracownikami i pracodawcą możliwe
jest efektywne zaangażowanie pracowników w pro-
ces promocji marki. Przegląd definicji rzecznictwa
pracowniczego przedstawiony w tabeli 1 potwier-
dza, że jego istotą jest promowanie organizacji
przez pracowników i uczynienie z nich swoistych
ambasadorów marki. 

Promowanie organizacji przez jej pracowników
następuje poprzez: 

generowanie pozytywnych skojarzeń i podnosze-
nie świadomości marki za pośrednictwem me-
diów cyfrowych lub kanałów offline, 
polecanie produktów lub usług osobom z kręgu
znajomych lub członków rodziny, 
reprezentowanie interesów marki zarówno we-
wnętrznie, jak i zewnętrznie, 
współdzielenie wartości i przejawianie ich
w swoim zachowaniu, 
bycie wiarygodnym rzecznikiem organizacji
(Russel i Morgan, 2009, s. 3–13). 
Rzecznictwo pracowników ma miejsce, gdy pra-

cownicy korzystają z własnych sieci społecznościo-
wych lub innych kanałów informacyjnych w celu
promowania przedsiębiorstwa (Men i Stacks, 2013,
s. 171–192). Dzieląc się odpowiednimi treściami, lu-
biąc aktualizacje, a nawet tworząc własne treści
związane z organizacją, szerzą pozytywną świado-
mość marki i stają się jej ambasadorami. Ponieważ
ta „reklama szeptana” jest bardziej autentyczna
i organiczna, potencjalni konsumenci ufają jej bar-
dziej, traktując ją jako naturalne i wiarygodne źró-
dło (Walz i Celuch, 2010, s. 95–110). Ta obserwacja
jest szczególnie aktualna w erze mediów społeczno-
ściowych, kiedy technologie cyfrowe ułatwiają nie
tylko komunikację między pracownikami, ale także
interakcje między pracownikami i potencjalnymi
klientami. Interakcje pracowników z otoczeniem
wpływają na reputację organizacji oraz na jakość jej
relacji z otoczeniem (Werder i Holtzhausen, 2009, 
s. 404–427). 



Rzecznictwo pracownika jest czymś więcej niż
pozytywną formą przekazu ustnego (Urban, 2005,
s. 155). Obejmuje pozytywne wypowiadanie się
o marce, ale jest również uważane za wynik silnej
relacji, w której pracownik broni organizacji lub
marki przed krytyką. Dlatego rzecznictwo jest
uważane za bardziej wpływową formę wsparcia
behawioralnego niż pozytywne wypowiadanie się
na temat marki (Reichheld, 2003, s. 46–54). To
dobrowolne działania zadowolonych i lojalnych pra-
cowników, którzy swoim zachowaniem podzielają
wartości organizacji. Strategia zrównoważonego
promowania marek, w której wewnętrzny zespół
promuje treści i udostępnia je za pośrednictwem

swoich prywatnych kont w mediach społeczno-
ściowych, zakłada, że organizacje powinny two-
rzyć i aktywować lojalną grupę pracowników, któ-
ra weźmie czynny udział w działaniach promocyj-
nych marki (Thomas, 2020, s. 178–181). 

Rysunek 1 przedstawia trzy kluczowe filary
rzecznictwa pracowniczego, szerzej opisanego w li-
teraturze obcojęzycznej pod pojęciem employee ad-
vocacy (Boukis i Christodoulides, 2020, s. 11–43).
Ambasadorzy marki powinni uosabiać wartości or-
ganizacji, którą reprezentują, dlatego nie oczekuje
się, że wszyscy pracownicy tak samo sprawdzą się
w rzecznictwie. Zmuszanie kogokolwiek do tego ty-
pu aktywności z pewnością negatywnie wpłynęłoby
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Źródło: Thomas, T. (2020). Employee advocacy as a marketing strategy to power brand promotion: 
an employee perspective. Marketing and Management of Innovations, 2, 167–192.
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Źródło: opracowanie własne na podstawie: Thomas, T. (2020). Employee advocacy as a marketing strategy to power brand promotion:
an employee perspective. Marketing and Management of Innovation, 2, s. 178–181. 
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na reputację marki, a materiały pracowników
„zmuszonych” do bycia ambasadorem marki, za-
mieszczane np. w mediach społecznościowych, nie
wyglądałyby autentycznie (Korzyński, Mazurek
i Haenlein, 2020, s. 204–212). 

Jak podkreśla K. Harrison (2011), wykorzysta-
nie rzecznictwa pracowników w działaniach mar-
ketingowych organizacji wymaga przyjęcia odpo-
wiedniej polityki w zakresie mediów społecznościo-
wych. Pracownikom należy zapewnić niezbędną
wiedzę na temat efektywnej promocji marki i za-
bezpieczyć się przed ryzykiem związanym z udo-
stępnianiem treści na jej temat. Niezbędnym ele-
mentem takiej polityki jest otwarta komunikacja,
pozwalająca pracownikom rozumieć najnowsze
trendy w mediach społecznościowych. Jako amba-
sadorowie marki powinni otrzymać konieczne
wsparcie, a ich autentyczne zaangażowanie w pro-
mocję marki powinno być odpowiednio doceniane. 

Według R. Baumruka (2006, s. 24–27) ambasa-
dorzy przejawiają trzy podstawowe zachowania,
które korzystnie wpływają na efektywność całej or-
ganizacji. Zachowania te, określane mianem „3S”
(say, stay, strive — mówić, pozostać, starać się),
w znacznym stopniu poprawiają sprawność funk-
cjonowania przedsiębiorstwa, ponieważ zaangażo-
wani w rzecznictwo pracownicy: 

pełnią rolę adwokatów organizacji — bronią jej
w rozmowach z współpracownikami oraz poleca-
ją jej produkty znajomym, którzy są potencjal-
nymi nowymi klientami; 
pomimo możliwości pracy w innych miejscach,
gdzie mogliby mieć większe korzyści ekonomicz-
ne, decydują się na pozostanie w organizacji; 
dokładają wszelkich starań, by przedsiębior-

stwo, którego są częścią, odniosło sukces, a na-
wet są w stanie poświęcić swój wolny czas i wy-
konać dodatkowy wysiłek, aby przyczynić się do
tego sukcesu. 
Rzecznictwo pracowników wymaga nie tylko

prowadzenia świadomej polityki promocji, ale tak-
że efektywnej polityki personalnej. Ambasadora-
mi marki zostaną tylko ci pracownicy, którzy
przejawiają wysoki poziom zaangażowania orga-
nizacyjnego. Wiąże się ono z lojalnością wobec
pracodawcy oraz poczuciem zadowolenia z warun-
ków pracy (Moczydłowska, 2013, s. 162–171). Ba-
dania potwierdzają ścisły związek między pozy-
tywnymi relacjami organizacji z pracownikami,
opartymi na zadowoleniu z pracy, a jej rentowno-
ścią (por. rysunek 2). 

Zaangażowanie organizacyjne pracowników po-
prawia wskaźnik rotacji zespołu, czyniąc pracowni-
ków lojalnymi wobec organizacji przez dłuższy czas
(Mosley, 2007, s. 123–134), dlatego nie ma przesa-
dy w stwierdzeniu, że pracodawca dbający o tych,
którzy lubią pracować w organizacji, podświadomie
czyni ich ambasadorami marki (Allen, Bryant
i Vardaman, 2010, s. 48–64). Zarządzający organi-
zacją powinni stale zwiększać kompetencje pracow-
ników poprzez szkolenia i rozwój umiejętności
w celu osiągnięcia przez pracowników niezbędnej
wiedzy pozwalającej dostarczać klientom wysokiej
jakości usługi i budować z nimi mądre i silne rela-
cje. Wykwalifikowane i utalentowane jednostki pro-
wadzą do większej liczby innowacyjności w organi-
zacji, dzięki czemu poprawia się jej wydajność i repu-
tacja korporacyjna (Melewar, Gotsi, Andriopoulos,
Fetscherin i Usunier, 2012, s. 733–755). Pracownicy,
którzy są pozytywnie nastawieni do organizacji

t. XXVIII, nr 8/2021  DOI 10.33226/1231-7853.2021.8.3

RRyyssuunneekk  22..  MMiieejjssccee  rrzzeecczznniiccttwwaa  pprraaccoowwnniikkóóww  ww pprroocceessiiee  oossiiąąggaanniiaa  rreennttoowwnnoośśccii  

Źródło: Gaddam, S. (2008). Modelling Employer Branding Communication: The Softer Aspect of HR Marketing Management. ICFAI
Journal of Soft Skills, 2(1), s. 47. 



i mają poczucie kompetencji, są silnymi ambasado-
rami marki w codziennym życiu. Jak wynika z ba-
dań U. Bekolli (2019, s. 174–178), tworzenie kultury
wsparcia i inspiracji organizacyjnej to ważny krok
do uczynienia pracowników rzecznikami marki. 

Rzecznictwo pracowników 
w social mediach

Pojęcie rzecznictwa pracowniczego pojawiło się
na długo przed tym zanim Internet i media społecz-
nościowe stały się popularne (Akgunduz i Sanli,
2017, s. 118–125), jednak to rozwój social mediów
stworzył podstawę do wykorzystywania rzecznic-
twa pracowników na szeroką skalę. Media społecz-
nościowe stały się największą platformą komunika-
cji, także komunikacji marketingowej (Kohli, Suri
i Kapoor, 2010, s. 60). Przy minimalnych kosztach
dowolny rodzaj treści: tekst, obraz, film i inne ma-
teriały multimedialne mogą być łatwo przesyłane
i masowo rozpowszechniane. Główne sieci społecz-
nościowe, takie jak Facebook, YouTube, Whats-
App, WeChat, Instagram, LinkedIn, Tik Tok itp.,
dają niemal nieograniczone możliwości w zakresie
marketingu produktów i usług (Kaplan i Haenlein,
2010, s. 60). Chociaż pierwotnym przeznaczeniem
mediów społecznościowych miało być łączenie
przyjaciół, a nie klientów czy pracowników, obie
grupy korzystają z mediów społecznościowych,
między innymi publikując komentarze związane
z pracą. Pracownik już przez sam fakt przynależ-
ności do danej organizacji i posiadania profilu spo-
łecznego może wpływać na spostrzeżenia interesa-
riuszy dotyczące marki i jej reputacji (Kogler, Rok-
ka i Hemetsberger, 2017, s. 104; Zhu i Zhang, 2010,
s. 133–148). Dlatego rzecznictwo pracowników jest
integralnym elementem nowoczesnego marketingu
cyfrowego (Li, Wu i Mai, 2019, s. 172–184). 

Rozpowszechnianie pozytywnych ocen i do-
świadczeń związanych z marką poprzez media spo-
łecznościowe buduje lojalność wobec marki i ma
istotny wpływ na jej reputację (Tajvidi, Richard,
Wang i Hajli, 2018, s. 479). Badania potwierdzają,
że złe komentarze i niższe oceny online zmniejsza-
ją potencjał sprzedażowy danego przedsiębiorstwa,
dlatego wymogiem czasów jest przebywanie w śro-
dowisku cyfrowym i zarządzanie reputacją online
(Rokka, Karlsson i Tienari, 2014, s. 802–827). Kon-
sumenci zdecydowanie mniejszym zaufaniem darzą
wiadomości od organizacji w porównaniu do reko-
mendacji osób, które znają. W ten sposób skutecz-
ne kampanie informacji zwrotnej za pośrednic-
twem platform mediów społecznościowych przez
pracowników pomagają budować zaufanie konsu-
mentów do marek (Castello, Etter i Nielsen, 2016,
s. 402–432). Rzecznictwo pracownicze bazuje na

chęci pracowników do dzielenia się wartościami
marki i komunikacji na temat usług, produktów za
pośrednictwem serwisów społecznościowych (Pitt,
Botha, Ferreira i Kietzmann, 2018, s. 635–642).
Media społecznościowe umożliwiają przyciąganie
i zatrzymywanie klientów, stwarzają większe moż-
liwości angażowania pracowników i dzięki temu
zwiększają zaufanie konsumentów do marek (Rok-
ka, Karlsson i Tienari, 2014, s. 802–827; Sias
i Duncan, 2018, s. 1–21). Jak wynika z badań (por.
rysunek 3), treści udostępniane przez pracowników
w social mediach dotyczą głównie informacji o pro-
duktach, a także zaangażowania społecznego pra-
codawcy i sukcesów marki. 

Analiza aktywności w social mediach pokazuje,
że w zależności od roli, jaką pracownicy pełnią
w organizacji, rodzaj treści, którymi się dzielą, jest
inny. Menedżerowie zazwyczaj promują treści do-
tyczące działalności CSR, ofert pracy i osiągnięć
marki. Kierownicy sprzedaży koncentrują się na
informacjach dotyczących produktu, podczas gdy
pracownicy biurowi skupiają się na pokazywaniu
codziennego życia w miejscu pracy. Wynika z tego,
że pracownicy wykazują zainteresowanie udostęp-
nianiem treści za pośrednictwem osobistych kont
w mediach społecznościowych niezależnie od ich
przeznaczenia oraz zajmowanych stanowisk, nato-
miast różnice ujawniają się na poziomie treści
przekazu. 

Media społecznościowe są profesjonalnie wyko-
rzystywane do dzielenia się pomysłami i przemy-
śleniami, prywatnie lub publicznie, do poznawania
tego, co dzieje się na świecie, i reakcji ludzi wobec
wydarzeń i problemów w szybszym tempie niż tra-
dycyjne media, do interakcji z obserwującymi i gru-
pą docelową oraz do marketingu treści organizacji
(Piskorski, 2014; Korzyński, Mazurek i Haenlein,
2020, s. 204–212). Rysunek 4 przedstawia najchęt-
niej wybierane media społecznościowe przez pra-
cowników. Wśród wybieranych narzędzi pozycję li-
dera jako wiodąca sieć społecznościowa zajmuje Fa-
cebook. Nawet jeśli pracownicy udostępniają treści
związane z pracą, nie czują się ograniczeni do pro-
fesjonalnych sieci, takich jak LinkedIn. Popular-
ność Facebooka jako medium dla rzecznictwa pra-
cowników wskazuje, że ambasadorzy marek czują
się komfortowo „mieszając” doświadczenia osobi-
ste i zawodowe (Bekolli, 2019, s. 174–178). 

Przedsiębiorstwa, które wprowadzają działania
rzecznictwa pracowniczego w sposób zaplanowany
i systemowy, nie mogą myśleć wyłącznie o uzyska-
niu widocznych korzyści dla siebie, ponieważ
w rzeczywistości głównymi beneficjentami powinni
być sami pracownicy. Jeżeli zatrudnieni będą mogli
rozwijać się w swojej pracy i dostrzegą, że organiza-
cja wspiera ich karierę, istnieje większe prawdopo-
dobieństwo, że będą bardziej zaangażowani, a tym
samym zaczną osiągać lepsze wyniki w wykonywa-
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nych zadaniach. Skuteczny program rzecznictwa
pracowników musi bazować na tym, że to organiza-
cja wspiera pracowników w osiąganiu ich celów,
a korzyści biznesowe będą dodatkowym bonusem
dla całego przedsiębiorstwa. Program rzecznictwa
pracowniczego powinien angażować osoby z róż-
nych działów i poziomów w strukturze organizacyj-
nej. Warto podkreślić, że zarząd również odgrywa
istotną rolę w tym procesie (Aichner i Jacob, 2015,
s. 257–276). 

Korzyści płynące 
z rzecznictwa pracowników

Skuteczny program rzecznictwa pracowników
kreuje sytuację, w której wszyscy interesariusze
mogą osiągnąć określone korzyści. Wzmacniane są
relacje między jednostką i organizacją, a organiza-
cja może zwiększyć swoją wiarygodność z pomocą
wewnętrznych ambasadorów (Kogler, Rokka i He-
metsberger, 2017, s. 104). Opinie pracowników
w mediach społecznościowych o marce to jedno
z najbardziej wiarygodnych źródeł informacji o pra-
codawcy (Sias i Duncan, 2018, s. 1–21). Posty pra-
cowników dotyczące organizacji to także swoisty
„magnes” dla partnerów biznesowych i kandyda-
tów do pracy. Publikowanie treści przez pracowni-

ków w formie postów w social mediach lub artyku-
łów na blogu dedykowanym marce trafia do większej
liczby odbiorców niż reklama na głównym kanale
marki, ponieważ pracownicy mają więcej kontak-
tów. Należy podkreślić, że przejście mediów spo-
łecznościowych z modelu organicznego na płatny
(reklamy społecznościowe) wywarło znaczny
wpływ na proces postrzegania roli rzecznictwa pra-
cowników, bo na przykład na Facebooku tylko 3%
wiadomości marki dociera dziś do konsumentów
bez wsparcia płatnej reklamy. Badania pokazują,
że pracownicy mają łącznie znacznie większy za-
sięg niż oficjalne strony marki w mediach społecz-
nościowych (Frederiksen, 2016, s. 34). 

Rzecznictwo pracownicze to efektywny sposób
promocji treści i motywowanie konsumentów do
pozytywnego reagowania na daną markę (Bekolli,
2019, s. 174–178). To ciekawa odpowiedź na wy-
zwania, które stawia przed przedsiębiorstwami cy-
frowy rynek. Zwiększone użycie blokerów reklam,
kosztowne reklamy w mediach społecznościowych
czy mniej skuteczne strategie e-mail marketingu
i brak zaufanych rekomendacji to jedynie przykła-
dy problemów, z którymi muszą radzić sobie orga-
nizacje korzystające z marketingu cyfrowego (Kohli,
Suri i Kapoor, 2015, s. 38). Dlatego rzecznictwo
pracowników stało się czymś więcej niż tylko mod-
nym hasłem. Rysunek 5 pokazuje, jakie korzyści
może przynieść dobrze zaprojektowany program
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Źródło: opracowanie własne na podstawie: Terpening (2019). Social Media Employee Advocacy: Tapping into the power of an engaged
social workforce. Journal of Soft Skills, 2(1), s. 47. 
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rzecznictwa pracowników. Aż 92% konsumentów
bardziej ufa rekomendacjom rodziny i znajomych
niż wszelkim formom reklamy i deklaruje, że doko-
nałoby zakupów po usłyszeniu pochwał od zaufanej
osoby. Chociaż marka może być rozpoznawalna,
jest mało prawdopodobne, że osiągnie ten sam po-

ziom wiarygodności, który może zostać osiągnięty
dzięki rekomendacjom osób mających z klientem
powiązania osobiste. Jak obrazowo piszą S.J. Miles
i W.G. Mangold (2014, s. 401–411), konsumenci
wybierają treści, które są osobiste, a więc pracow-
nicy mówiący w imieniu marki „uczłowieczają” jej

RRyyssuunneekk  44..  PPllaattffoorrmmyy  ssppoołłeecczznnoośścciioowwee  nnaajjcczzęęśścciieejj  wwyybbiieerraannee  pprrzzeezz  pprraaccoowwnniikkóóww  
ww rraammaacchh  rrzzeecczznniiccttwwaa  pprraaccoowwnniicczzeeggoo  

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Altimeter, Employee Survey, Global Average, Q1 2016.

RRyyssuunneekk  55..  KKoorrzzyyśśccii  ppłłyynnąąccee  zz pprrooggrraammóóww  rrzzeecczznniiccttwwaa  pprraaccoowwnniicczzeeggoo  

Źródło: opracowanie własne na podstawie: Statista, Brand Survey, Q3 2019; 212 przedsiębiorstw z liczbą pracowników > 250 osób.
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głos. Dlatego analizując potencjalne korzyści wyni-
kające z rzecznictwa pracowników trzeba przede
wszystkim podkreślić jego znaczącą skuteczność
i wpływ na wyniki sprzedażowe (Chen, Lu i Wang,
2017, s. 627–638). Badania potwierdzają, że kon-
takty pozyskane dzięki marketingowi społeczno-
ściowemu pracowników konwertują 7 razy czę-
ściej niż kontakty pozyskane na drodze płatnych
kampanii marki (Naylor, Lamberton i West, 
2012, s. 105–120). Zaangażowanie pracowników
w rzecznictwo pozwala także na budowanie marki
organizacji jako interesującego pracodawcy. Aż
37% pracowników dzieli się informacjami o swoim
miejscu pracy (Bekolli, 2019, s. 174–178). Wyniki
LinkedIn pokazują, że przedsiębiorstwa, w któ-
rych pracownicy udostępniają treści swojej marki,
odnotowują wzrost oglądalności publikowanych
ofert pracy (Aichner i Jacob, 2015, s. 257–276; 
Godey, Manthiou, Pederzoli i Rokka, 2016, 
s. 5833–5841). Pracownicy zaangażowani w rzecz-
nictwo są bardziej skłonni do pozostania w orga-
nizacji, optymistycznie patrzą w przyszłość i wie-
rzą, że marka, dla której pracują, jest bardziej
konkurencyjna. Pracownicy, którzy są optymi-
stycznie nastawieni do swojej pracy, są bardziej
zaangażowani, przez co zmniejsza się wskaźnik
rotacji, a efektywność pracy wzrasta, wpływając
na wzrost zysków organizacji (Pitt, Botha, Ferreira
i Kietzmann, 2018, s. 635–642). 

Korzyści wynikające z zaangażowania w rzecz-
nictwo osiągają także sami pracownicy. Przedsię-
biorstwa świadomie wykorzystujące to narzędzie
pomagają pracownikom rozwijać markę osobistą
dostrzegając jej wpływ na markę pracodawcy. Obie
strony korzystają z pozycjonowania pracowników
jako zaufanych ekspertów w swojej dziedzinie. 

Podsumowanie

Programy rzecznictwa pracowniczego mają nie-
mal nieograniczony potencjał promocyjny, ale pra-
cownicy mogą być wartościowymi ambasadorami
marki i skutecznie komunikować się z rynkiem
tylko wtedy, gdy posiadają wiedzę na temat po-
trzeb marki oraz mechanizmów rzecznictwa pra-
cowniczego. Umożliwienie pracownikom zabiera-
nia głosu w imieniu marki pozwala im tworzyć nowe
źródła przychodów, docierać do nowych potencjal-
nych klientów i zwiększać zainteresowanie organi-
zacją jako pracodawcą. W związku z ciągłym spad-
kiem widoczności marek w mediach społecznościo-
wych, rzecznictwo pracowników oferuje proste
i efektywne rozwiązanie problemu z ograniczoną
komunikacją marki z potencjalnymi klientami. Or-
ganizacje powinny zatem wykorzystać popular-
ność mediów społecznościowych i sformalizować
proces dzielenia się informacjami o marce przez
pracowników. 

Rzecznictwo pracowników jest stosunkowo mło-
dym tematem badawczym, dlatego wiele pytań
związanych z tym zagadnieniem to pytania wciąż
otwarte. Na przykład, w ocenie autorek tego arty-
kułu, istnieje potrzeba pogłębionej eksploracji na-
ukowej czynników stymulujących aktywność pra-
cowników w obszarze rzecznictwa w sytuacjach
kryzysów wizerunkowych. Brakuje też badań nad
zależnościami pomiędzy rzecznictwem a branżą,
którą reprezentuje organizacja, oraz cechami de-
mograficznymi i psychologicznymi pracowników.
Interesującym obszarem badań wydaje się także
przeciwieństwo rzecznictwa, czyli zaangażowanie
pracowników w tzw. czarny PR i inne formy anty-
promocji. 
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