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Nowoczesny employer branding:
budowanie marki pracodawcy
w $§wiecie generacji multimedialnych

1. Wstep

Ewolucja rynku pracy, napedzana zmianami demograficznymi, technologicz-
nymi oraz spoleczno-kulturowymi, wymusza redefinicje tradycyjnych modeli
zarzadzania zasobami ludzkimi. Employer branding (EB), bedacy jeszcze dwie
dekady temu elementem pomocniczym w dziataniach marketingowo-rekru-
tacyjnych, obecnie stanowi jedno z fundamentalnych narzedzi strategicznego
HR. Organizacje rywalizujace o wysokiej klasy specjalistéw musza nie tylko
oferowaé konkurencyjne warunki pracy, ale takze ksztattowaé spdjna i au-
tentyczna narracje o sobie.

Od momentu sformutowania koncepcji employer brandingu przez Simona
Barrowa i Tima Amblera w 1996 roku podejscie do budowania wizerunku
pracodawcy znacznie sie rozszerzyto. Poczatkowo skupione na reputacji firmy
i dodwiadczeniach kandydatéw (candidate experience), dzié obejmuje réwniez
tzw. employee experience - holistyczne do§wiadczenie pracownika, obejmujace
caty cykl zycia w organizacji: od onboardingu po offboarding (Panneerselvam,
Balaraman 2022: 201-207). Réwnolegle z tym rozwojem nastapita potrze-
ba dostosowywania komunikatéw oraz wartosci EVP do zréznicowanych
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odbiorcéw - w szczegdlnosci do kolejnych pokolert wchodzacych na rynek
pracy (Pawar, Charak 2014: 1-9).

W Polsce dynamika zmian w employer brandingu byta szczegélnie zauwa-
zalna po 2004 r., wraz z otwarciem rynku pracy Unii Europejskiej i odptywem
mlodych specjalistéw do krajéw Europy Zachodniej i juz w 2007 r. zaczeto
okreslaé zaistnialg sytuacje ,rynkiem pracownika” (Wojnicka 2010: 116).
Firmy zaczely dostrzega¢ konieczno$¢ nie tylko pozyskiwania talentéw, ale
i zatrzymywania ich poprzez odpowiednio skonstruowang marke pracodaw-
cy. Poczatkowo dziatania te byly powierzchowne, czesto sprowadzaly sie do
estetycznych kampanii rekrutacyjnych bez glebszej analizy potrzeb kandy-
datéw. Jednakze wraz z rozwojem narzedzi analitycznych, social mediéw
oraz wzrostem §wiadomo$ci pracownikéw nastapito wyrazne przesuniecie
w strone bardziej ztozonych i ukierunkowanych strategii EB.

Wspétczesnie najwiekszym wyzwaniem dla organizacji jest skuteczne
zarzadzanie wizerunkiem w konteks$cie wspélistnienia na rynku pracy az
czterech réznych pokolen: baby boomers (urodzeni 1948-1964), pokolenia X
(1965-1979), Y (1979-1995) oraz Z (1995-2010). Kazde z tych pokoleri wnosi
inne wartosci, oczekiwania i preferencje w zakresie komunikacji, przywddz-
twa, elastycznosci pracy czy rozwoju zawodowego. Dla pracodawcy ozna-
cza to koniecznos$¢ projektowania wielowarstwowych dziatan, ktére beda
jednoczesnie spéjne wizerunkowo i elastyczne funkcjonalnie (Kobylifiska,
Ploszczuk 2021: 28-39).

W obliczu rosnacej konkurencji na rynku pracy oraz coraz silniejszego
wplywu pokolenia Z, ktére dorastato w petni w erze cyfrowej, konieczne staje
sie przeformulowanie klasycznych narzedzi employer brandingu. Ich miejsce
zajmuja dzialania oparte na autentycznosci, transparentnosci oraz dialo-
gu - nie za$ jednostronnej narracji. Celem niniejszego artykutu jest analiza
ewolucji koncepcji employer brandingu w kontekscie zmian pokoleniowych
itechnologicznych oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw wplywajacych
na skuteczno$¢ budowania marki pracodawcy wéréd tzw. generacji multime-
dialnych. Opracowanie ma na celu usystematyzowanie wiedzy teoretycznej
oraz wskazanie praktycznych implikacji dla organizacji funkcjonujacych na
polskim rynku pracy.

Zastosowana metodologia ma charakter przegladowy i analityczno-

-poréwnawczy. Artykul opiera sie na analizie literatury przedmiotu - zaréw-

no krajowej, jak i zagranicznej - obejmujacej publikacje naukowe, raporty
branzowe oraz opracowania dotyczace zarzadzania zasobami ludzkimi, ko-
munikacji organizacyjnej i employer brandingu. Przyjete podejscie pozwala
na syntetyczne ujecie trendéw i zjawisk oraz wyodrebnienie najlepszych
praktyk mozliwych do wdrozenia w warunkach polskich.
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2. Pokolenia na rynku pracy: od baby boomers do generacji Z

Analiza strategii employer brandingowych w ujeciu pokoleniowym wymaga
zrozumienia fundamentalnych réznic kulturowych, spotecznych i techno-
logicznych miedzy grupami wiekowymi funkcjonujacymi réwnolegle na
rynku pracy. Wspélczesnie, szczegdlnie na rynku europejskim i polskim,
obserwujemy obecno$¢ az czterech gtéwnych pokolen, z ktérych kazde cha-
rakteryzuje sie odmiennymi warto$ciami, preferencjami komunikacyjnymi
oraz oczekiwaniami wzgledem pracodawcy. Z punktu widzenia strategii EB
kluczowe staje sie nie tylko zréznicowanie przekazu, ale przede wszystkim
doglebne poznanie motywatoréw oraz barier kazdego z tych pokolen.

Tabela 1. Przedzialy czasowe przypisane pokoleniom

Baby Boomers Pokolenie X (?\;[)ﬁ(l)iiril;fs‘i{) Pokolenie Z
Lata
1948-1964 1965-1979 ‘ 1979-1994 ‘ 1995-2010

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie literatury (Smolbik-Jeczmien, Zarczytiska-
-Dobiesz 2017: 175 oraz McKinsey & Company 2018)

2.1. Baby boomers (1948-1964)

Pokolenie powojenne wychowane zostalo w duchu stabilizacji, lojalnosci
i szacunku dla hierarchii organizacyjnej. Dla przedstawicieli baby boomers
praca stanowita czesto gléwne Zrdédto tozsamosci i prestizu spotecznego.
Oczekiwali oni stabilnych warunkéw zatrudnienia, klarownych $ciezek ka-
riery i autorytarnego przywédztwa. W kontekscie EB kluczowe byto dla nich
poczucie bezpieczenistwa, klarowno$é zasad i system benefitéw opartych na
dtugoterminowej wspétpracy (np. pakiety emerytalne, dodatki stazowe).
Na rynku polskim pokolenie to istotnie wspéttworzyto struktury transfor-
mujacego sie rynku pracy po 1989 r. Obecnie jego udzial w aktywnym rynku
pracy systematycznie maleje, jednak jego przedstawiciele pelnig czesto role
mentoréw, lideréw zespotéw lub ekspertéw branzowych.

2.2. Pokolenie X (1965-1979)

Przedstawiciele pokolenia X dorastali w okresie przemian ustrojowych
(w Polsce), co wyksztalcito w nich elastycznoéé, pragmatyzm oraz samo-
dzielnoéé. Cenia réwnowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym (work-
-life balance), niezaleznoéé i mozliwo$¢é podejmowania decyzji. W kontekscie
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EB skuteczne sg dziatania podkreslajace mozliwosci rozwoju, transparen-
tno$¢ proceséw oraz kulture organizacyjng opartg na zaufaniu i autonomii.
Pokolenie to w duzej mierze petni dzi$ funkcje kierownicze i menedzerskie,
ksztaltujac realia pracy mtodszych pokolen. W relacjach z pracodawca ocze-
kuja partnerskiego podejscia, lojalnoéci i przestrzeni do realizacji indywi-
dualnych celéw zawodowych.

2.3. Pokolenie Y/milenialsi (1979-1995)

To pierwsze pokolenie ,cyfrowych tubylcéw”, ktére aktywnie korzystato
z internetu, mediéw spoleczno$ciowych i nowoczesnych technologii jesz-
cze przed wejsciem na rynek pracy. Milenialsi oczekuja od pracodawcéw
nie tylko atrakcyjnych warunkéw finansowych, lecz takze warto$ciowej
kultury organizacyjnej, mozliwosci rozwoju, elastycznosci czasu i miejsca
pracy oraz wyraznego celu (purpose-driven work). EB skierowany do tej grupy
powinien by¢ spéjny z komunikacjg marki w kanatach cyfrowych i opar-
ty na storytellingu oraz autentycznych opiniach obecnych pracownikéw.
W Polsce milenialsi to dzi$ trzon pracownikéw sektora nowoczesnych ustug,
technologii, mediéw i edukacji, a takze dynamicznie rosnaca grupa w struk-
turach zarzadczych firm.

2.4. Pokolenie Z (1995-2010)

Najmlodsze pokolenie aktywne zawodowo, wychowane w rzeczywistosci
permanentnej obecnoéci internetu, smartfonéw i globalnych narracji. Dla
pokolenia Z kluczowe sa: szybko$¢ komunikacji, autentyczno$é przekazu,
inkluzywno$¢ oraz zaangazowanie spoteczne firm. Oczekuja oni natychmia-
stowej informacji zwrotnej, elastycznos$ci w ksztaltowaniu $ciezki zawodowej
oraz sensu i wplywu w wykonywanej pracy. Z punktu widzenia EB skutecz-
ne s3 dziatania oparte na krétkich formatach wideo (np. TikTok lub Insta-
gram), interaktywno$ci oraz dwustronnej komunikacji z marka pracodawcy.
W Polsce pokolenie Z weszlo na rynek pracy w okresie postpandemicznym,
co znaczaco wplynelo na ich oczekiwania wzgledem hybrydowego modelu
pracy, dobrostanu psychicznego oraz réznorodno$ci w miejscu pracy (Sena-
tor-Kaczprzak 2024: 20-25).
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Tabela 2. Poréwnanie pokoleri baby boomers, pokolenia X, milenialséw i po-

kolenia Z

Aspekt Baby boomers Pokolenie X Milenialsi Pokolenie Z
Powojenny wyz | Restruktury- Rewolucja Swiat realn

Dorastanie demograficzny, | zacja gospo- technologiczna, { wirtualn yd )
konserwatywne | darki, inflacja, brak ograniczen namiczne }c,:,zaz
wychowanie niestabilnos$é spolecznych y

- Niski poziomi Komputeryzacja, | Internet, media Glo/lealna dOStQP.-
Wejscie na bezrobocia, p) ) 1 P nos¢ technologii,
rynek prac komunistyczna ostep do TV, SPOIECZNOSCIOWS, | - ndemia, zmia-
ynekpracy ¥ rozwéjbiznesu | kapitalizm I RP | P ’

Polska ) P ny klimatu
Praca ],%ko Stabilno$¢ pracy, . Praca jako $ro-

. warto$¢ sama . Balans praca-zy- o
Postrzeganie w sobie. lojalnodé work-life balance, cie. niezaleznodé dek do realizacji
pracy iy lojalno$¢ wobec | .” ... | pasji, wysoka

wobec praco- dzi innowacyjnosé binode
dawey rodziny mobilnoéé
Szacunek do Niezalezno$é, B,r ak autoryte- POdwazan,le
Stosunek do autorvtetow brak akceptacii téw, szacunek autorytetow,
autorytetéw konseiwat ;m autor tarpzm{l za wiedze cheé¢ mentora
¥y ytary idoswiadczenie | iinspiratora
_ - Dobre umiejet- | Wysoka potrzeba Wy§o}( e
Niskie umiejet- P : umiejetnosci
. P nosci techniczne, | sensu pracy, h
Kompetencje noéci miekkie Komunikacvine | wrazliwosé informatyczne,
iinterpersonalne | .. Y] . wielozadanio-
iinterpersonalne | na ekologie py
wosé
. Stabﬂna.praca, State doksztalca- Efektywnos¢, Szkolenia, ela-
Preferencje praca w jednym S elastyczny czas "
L nie sig, elastycz- . styczno$¢, praca
zawodowe przedsiebior- ne godziny racy | PTacy: wieloza- 2dalna
stwie 8 YPracy | daniowosé
. . Samodzielno$¢, . Praca w zespo-
Praca indywidu- | . . Preferencja .
.. | indywidua- . | tach wielokultu-
Styl pracy alna, sklonnosé Tizm, praca po pracy zespolowej, rowych, potrzeba
do nadgodzin godzinach innowacyjnosé nowych bodzcéw
Wynagrodze- Mozliwo$é s\fris ‘;A),racy, Pieniadze. samo-
. nie, stabilno$¢, awansu, rozwdj ply . gdze, sa
Motywacja eliminacia sawodowv. atmo- | D& LZeczywi- rozwdj, inspiru-
wyj tkov]voéci sfera w I}‘,;.C stos¢, dobre jacy lider
2 pracy wynagrodzenie
sz Niska mobil- Mobilnos¢ Preferencja Wysoka mo-
Mobilnosé L zawodowa . KAy
a noé¢ zawodowa | . f dla satysfakcjo- | bilnosé, czeste
zawodowa i geograficzna 1 geograticzna, nujacej prac zmiany prac
geog elastycznosé Jace) pracy y pracy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie literatury (Armata 2024)

Zréznicowanie pokoleniowe stanowi wyzwanie, ale takze ogromny
potencjat dla nowoczesnego employer brandingu. Skuteczne dzialania EB
wymagaja nie tylko segmentacji grup docelowych, ale réwniez adaptacji
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jezyka, kanatéw komunikacji i warto$ci prezentowanych w EVP do oczeki-
wan kazdej z grup.

3. Nowoczesny employer branding w §wiecie multimediéw

Transformacja cyfrowa radykalnie przeksztatca sposéb, w jaki pracodawcy
buduja swoja marke, a kandydaci — szczegdlnie z mtodszych pokolert — po-
szukuja i oceniajg potencjalne miejsca pracy. Nowoczesny employer branding
przestal by¢ jedynie strategiag HR-owa — stat sie elementem zintegrowanej
komunikacji organizacyjnej, majacym na celu budowanie relacji z otocze-
niem rynkowym w czasie rzeczywistym i za posrednictwem réznorodnych
kanatéw cyfrowych.

3.1. Strategie dopasowane do cyfrowych pokolen

W dobie dynamicznych zmian technologicznych i kulturowych skuteczny
EB nie moze przyjmowac formy jednorodnej, lecz powinien by¢ precyzyjnie
dopasowany do zréznicowanych oczekiwan i preferencji poszczegdlnych
grup demograficznych. W szczegélnosci dotyczy to przedstawicieli pokoleni
Y i Z, ktére uksztattowaly sie w rzeczywistosci cyfrowej, zdominowanej
przez natychmiastowy dostep do informacji, silna personalizacje tresci oraz
komunikacje wielokanatows.

Dla milenialséw, charakteryzujacych sie wysokim poziomem $wiado-
mosci spotecznej oraz oczekiwaniem na partnerska relacje z pracodawca,
skuteczna strategia EB powinna opiera¢ si¢ na transparentnej i autentycznej
narracji marki pracodawcy. Kluczowe znaczenie ma tu eksponowanie rze-
czywistych historii pracownikéw (employee storytelling), klarownie zdefinio-
wanych $ciezek rozwoju zawodowego, a takze misji i warto$ci organizacji.
Wysoka skuteczno$¢ wykazuja dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzial-
noéci biznesu (CSR), programy wspierajace dobrostan psychiczny i fizyczny
pracownikéw (well-being) oraz szczegétowo i uczciwie komunikowane $wiad-
czenia pozaplacowe (Arriscado, Quesado, Sousa 2019: 391-403).

Z kolei przedstawiciele pokolenia Z, wychowani w kulturze natych-
miastowosci i cyfrowej nadmiarowosci bodZcéw, preferujg komunikacje
obrazowsa, dynamiczng i interaktywng. Skuteczny EB w ich przypadku po-
winien wykorzystywaé krétkie formy wideo (np. reels, stories, shorts), ma-
terialy behind the scenes, vlogi z udziatem pracownikéw, a takze kampanie
prowadzone we wspdtpracy z mikroinfluenceramilub ambasadorami marki
rekrutowanymi wewnetrznie. Nacisk nalezy potozy¢ na autentyczno$¢ prze-
kazu, inkluzywno$¢, szybkos¢ reakeji oraz mozliwo$¢ dwustronnej interakeji
(Pandita 2022: 556-569).
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Najnowsze badania zaprezentowane w raporcie 2025 Gen Z and Millenial
Survey (Deloitte 2025: 3) wskazuja, ze zaréwno przedstawiciele pokolenia
Z, jak i milenialsi coraz silniej koncentruja sie na rozwoju kompetencji oraz
réwnowadze miedzy zyciem zawodowym a prywatnym, a nie na tradycyjnym
awansie hierarchicznym. Zaledwie 6% respondentéw z generacji Z deklaruje,
ze ich gtéwnym celem zawodowym jest objecie stanowiska kierowniczego.
Znacznie cze$ciej wskazujg oni na potrzebe nauki, doskonalenia umiejetno-
Sci i zdobywania doswiadczen, ktére pozwolg im rozwijaé sie w elastyczny
sposoéb, zgodnie z ich indywidualnymi warto$ciami i stylem zycia.

Oba pokolenia oczekujg od pracodawcéw nie tylko mozliwosci rozwo-
ju, ale takze realnego wsparcia ze strony menedzeréw - w roli mentordéw
i przewodnikéw, a nie jedynie nadzorcéw codziennych zadan. Brak takiego
wsparcia jest jednym z najczesciej wskazywanych deficytéw we wspélczes-
nych organizacjach. Efektywne strategie employer brandingu powinny wiec
akcentowac role przywédztwa opartego na empatii, feedbacku i partnerskiej
relacji z pracownikami.

Raport podkre$la réwniez rosnacy sceptycyzm wobec tradycyjnych
form edukacji. Az 31% przedstawicieli pokolenia Z i 32% milenialséw zdecy-
dowato sie nie podejmowac studiéw wyzszych, uznajac je za mato efektywne
z perspektywy inwestycji w kariere zawodowa. Zjawisko to oznacza, ze pra-
codawcy powinni jeszcze silniej angazowac sie w tworzenie Sciezek rozwoju
wewnetrznego — programéw mentoringowych, szkolen, mikrocertyfikatéw
czy Sciezek rozwoju kompetencji technicznych i miekkich. Potwierdza to
réwniez raport Gen Boost. Mtodzi na rynku pracy (Hays, Fundacja Off School
2024:4), ktéry dedykowany jest polskim reprezentantom pokolenia Z. W tym
badaniu az 44% ,zetek” wskazalo, Ze programy szkoleniowe sa najbardziej
atrakcyjnym benefitem.

Istotnym kontekstem dla dziatan EB jest takze dynamiczne upowszech-
nienie generatywnej sztucznej inteligencji (GenAl), z ktérej w codziennej
pracy korzysta juz ponad potowa przedstawicieli pokolen Y i Z. Technologia
ta nie tylko zmienia sposéb wykonywania zadan, ale takze redefiniuje ocze-
kiwania wobec pracodawcy. Mlodsze pokolenia oczekuja, ze organizacje beda
wspieraé ich w nauce wspétpracy z narzedziami Al oraz w rozwijaniu kom-
petencji, ktérych maszyny nie zastgpig — takich jak kreatywnos¢, empatia,
komunikacja i przywédztwo. Warto réwniez podkresli¢ rosnace znaczenie
personalizacji w komunikacji z kandydatami, w ktérym wykorzystanie na-
rzedzi automatyzujacych, takich jak chatboty rekrutacyjne, dynamiczne
landing page’e dopasowujace tresci do segmentéw odbiorcéw czy kampanie
remarketingowe targetujace konkretne grupy behawioralne, pozwala nie
tylko zwiekszy¢ zaangazowanie, ale takze skutecznie dotrze¢ do trudniej
dostepnych nisz talentowych.
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Dla strategii nowoczesnego EB oznacza to konieczno$¢ projektowania
programéw rozwojowych, ktére tacza technologie z humanistycznym wy-
miarem pracy, a takze budowania wizerunku pracodawcy jako organizacji
uczacej sie, wspierajacej ciaggly rozwdj i réwnowage zyciows.

Zdaniem autorki niniejszego tekstu szczegélnie interesujace poznawczo
sa wnioski wynikajace z raportéw 2025 Gen Z and Millennial Survey (Deloitte
2025) oraz Gen Boost. Mtodzi na rynku pracy (Hays, Fundacja Off School 2024),
poniewaz opieraja sie one na rzetelnych badaniach empirycznych, a nie jedy-
nie na refleksjach autoréw czy obserwacjach rynkowych. Ukazuja one realne
postawy i oczekiwania mtodych pokolen wobec pracodawcéw, stanowigc tym
samym warto$ciowa podstawe do projektowania skutecznych dziatann EB.
Autorka podkresla jednak, ze istnieje wiele mozliwych strategii przyciaga-
nia i utrzymania talentéw z pokolenl Z i milenialséw, lecz kluczowe jest ich
$wiadome zaadaptowanie do ogélnej strategii marki pracodawcy, jej pozy-
cjonowania oraz wyznawanych wartosci. Tylko wtedy komunikacja z kan-
dydatami i pracownikami moze pozostaé spéjna, autentyczna i wiarygodna.

3.2. Rola autentycznosci, technologii i mediéw spolecznosciowych

Autentyczno$¢ stanowi fundament nowoczesnego EB. Kandydaci, zwlaszcza
cyfrowi, btyskawicznie rozpoznaja przekaz nieautentyczny lub nadmiernie
korporacyjny. Dlatego zamiast wytacznie , marketingowej” narracji o firmie
coraz czesciej wykorzystuje sie tresci tworzone przez pracownikéw (user-
-generated content), transparentne relacje z zycia firmy oraz realne historie
sukcesu. Pokolenia wychowane w §rodowisku cyfrowym - Y i Z - oczekuja
szczero$ci i spéjnosci przekazu, ktéry nie tylko promuje, ale takze faktycznie
odzwierciedla warto$ci organizacji.

Technologie wspierajace EB obejmujg zaréwno narzedzia analityczne
(np. mierzenie skutecznoéci kampanii w czasie rzeczywistym), jak i systemy
automatyzujace komunikacje z kandydatami (ATS-y z funkcjami marketingo-
wymi, CRM-y rekrutacyjne, Al w sourcingu). Firmy coraz czesciej inwestuja
takze w wirtualne onboardingowe experience, grywalizacje procesu rekru-
tacji czy immersyjne doswiadczenia (VR, AR) dla kandydatéw, szczegdlnie
w branzach technologicznych.

Media spoteczno$ciowe (LinkedIn, Instagram, TikTok, YouTube, Face-
book) staty sie podstawowym kanalem budowania marki pracodawcy. Kazda
platforma oferuje inny styl komunikacji i grupe docelows. Przyktadowo,
TikTok sprawdza sie w kampaniach skierowanych do Gen Z, gdzie liczy sie
spontaniczno$¢ i krétkie formy video, podczas gdy LinkedIn pozostaje prze-
strzenia profesjonalnego networkingu i contentu eksperckiego.

Pokolenie Y, okreslane przez Dona Tapscotta mianem ,pokolenia sieci”,
szczeg6lnie ceni wolno$é wyboru, autentyczno$é, wspélprace, wiarygodnosé
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oraz innowacyjno$é (Tapscott 2010: 138-175). Dla przedstawicieli tej generacji
wazna jest mozliwo$¢ personalizowania dos§wiadczen - zaréwno jako konsu-
mentéw, jak i pracownikéw. Oczekuja oni, ze firma umozliwi im dostosowanie
$rodowiska pracy do ich stylu zycia, zapewni elastyczno$¢ oraz przestrzen
do kreatywnosci. Przedstawiciele generacji Y nie chca juz ,pracowaé dla
marki”, lecz wspéttworzy¢ ja, dlatego najlepiej reaguja na dziatania oparte
na wspdétudziale - kampanie z udzialem pracownikéw, projekty oparte na
crowdsourcingu czy wspétodpowiedzialnosci za sukces organizacji.

W kontekscie EB oznacza to, ze komunikacja kierowana do milenialséw
powinna by¢ prowadzona w dialogu, angazujaca i dajaca poczucie wptywu.
Autentyczno$¢ marki dla tej grupy oznacza zgodno$¢ dziatan z deklarowa-
nymi warto$ciami, a wiarygodno$¢ firmy staje sie jednym z gléwnych czyn-
nikéw lojalnosci wobec pracodawcy. Jak podkresla Tapscott, dla pokolenia
Y ,wiarygodnos¢ to waluta zaufania” - dotyczy to zaréwno produktéw, jak
i relacji w miejscu pracy.

Z kolei pokolenie Z, mimo ze dorastato w pelni w cyfrowym §wiecie, nie
funkcjonuje wytacznie online. Jak zauwazaja kawiriska i Korombel (2023:
15-16), jego przedstawiciele cenig autentyczne relacje offline, angazuja sie
spotecznie i oczekuja, ze marki bedg wspiera¢ wazne dla nich wartosci, takie
jak réznorodnosé, inkluzywnosé i zréwnowazony rozwéj. Jednoczes$nie gene-
racja Z charakteryzuje si¢ wysoka Swiadomoscig technologiczna, przyzwy-
czajeniem do natychmiastowej informacji oraz potrzebg ciaglego kontaktu
z marka za pos$rednictwem urzadzen mobilnych i mediéw spotecznosciowych.

Pokolenie Z to uzytkownicy, ktérzy - jak wskazuja badania - tacza swiat
cyfrowy i realny, wykorzystujac technologie do realizacji cel6w zawodowych,
spotecznych i edukacyjnych. W pracy oczekuja elastycznosci, mozliwosci
rozwoju i sensu w dziataniu. Cenig technologie, ktére wspieraja autonomie,
ulatwiaja komunikacje i przyspieszaja procesy, ale jednoczesnie oczekuja,
ze pracodawca bedzie stwarzal przestrzen dla kreatywnosci, samorealizacji
i dobrostanu. W przeciwienistwie do milenialséw, dla ktérych kluczowa jest
samodzielno$¢ i rozwdj, przedstawiciele pokolenia Z bardziej cenig wspét-
prace, relacyjnos¢ i otwarto$¢ na réznorodnosé.

W kontekscie EB dzialania kierowane do generacji Z powinny taczy¢
nowoczesne technologie z autentycznym przekazem spotecznym (Dentsu
Aegis Network 2019: 5, 11, 29). Przekazy marki muszg byé dynamiczne, wi-
zualne i angazujace, ale takze oparte na realnych historiach i spolecznej
odpowiedzialno$ci. Wazng role odgrywa tu influencer marketing - szczegdl-
nie w wersji opartej na autorytecie i wiedzy eksperckiej, a nie wylgcznie
popularnosci.

Zdaniem autorki skuteczny EB w erze cyfrowych pokoleit wymaga
polaczenia autentycznoéci przekazu z umiejetnym wykorzystaniem tech-
nologii i mediéw spotecznos$ciowych. To wtasnie prawdziwo$¢é komunikacji,
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spéjnos¢ wartosci marki z jej dziataniami oraz zdolno$¢ tworzenia angazu-
jacych, interaktywnych dodwiadczeni decyduja o wiarygodnosci pracodawcy
w oczach milenialséw i przedstawicieli pokolenia Z. Autorka podkresla, ze
kluczowe jest nie tylko korzystanie z nowoczesnych narzedzi, ale przede
wszystkim budowanie relacji opartych na zaufaniu, wspétpracy i wspélnych
warto$ciach - tak, aby technologia wspierata, a nie zastepowata autentyczny
dialog miedzy organizacja a jej odbiorcami.

4. Poréwnanie podejscia do budowania marki pracodawc
w Polsce na przestrzeni deka

Rozwéj employer brandingu w Polsce mozna rozpatrywa¢ w kontekscie dy-
namicznych przemian spoleczno-gospodarczych, transformacji rynku pracy
oraz rosnacego wptywu pokolen o zréznicowanych wartosciach i oczeki-
waniach. Na przestrzeni ostatnich dekad podejscie do budowania marki
pracodawcy przeszio fundamentalng ewolucje — od jednowymiarowej ko-
munikacji rekrutacyjnej do strategicznego zarzadzania doswiadczeniem
kandydata i pracownika.

4.1. Lata 90. - poczatki EB w warunkach transformacji ustrojowej

Po 1989 roku Polska weszta w faze intensywnej transformacji ustrojowej

i gospodarczej. Rynek pracy uksztalttowany przez gospodarke centralnie

planowang zaczat podlega¢ mechanizmom rynkowym. Pojawienie sie za-
granicznych inwestoréw i rozwéj sektora prywatnego wywolaly potrzebe

pozyskiwania i utrzymania wykwalifikowanej kadry. Restrukturyzacja rynku

doprowadzita do probleméw z bezrobociem, co dla pracodawcéw oznaczato

wielu kandydatéw i tzw. rynek pracodawcy. W tamtym czasie dominowato

pokolenie baby boomers oraz czes$¢ pokolenia X, ktérych te zmiany nauczyly
przywigzania do stabilno$ci, lojalnosci wobec pracodawcy i tradycyjnego

modelu zatrudnienia. Do§wiadczenia te sprawily, ze dla tych pokolen najwaz-
niejsze byto pozyskanie pracy, bez wzgledu na to, co oferowata ona dodatkowo

(Klementowska 2019: 41-50). W tym czasie w Wielkiej Brytanii, w 1996 roku,
po raz pierwszy zdefiniowano, czym jest marka pracodawcy.

4.2. Lata 2000-2010 - profesjonalizacja proceséw HR
i narodziny EB jako funkcji strategicznej

W 2004 r. uchwalono ustawe o promocji zatrudnienia i instytucjach rynku
pracy w celu aktywizowania oséb bezrobotnych. Polska réwniez dotaczyta
w tym roku do Unii Europejskiej. W tym czasie obserwujemy profesjonalizacje
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funkcji HR i stopniowe wdrazanie narzedzi komunikacji wewnetrznej i ze-
wnetrznej ukierunkowanych na budowanie atrakcyjnosci pracodawcy, wy-
nikajace z rosnacej konkurencji miedzy pracodawcami, ktérzy nie konkuruja
juz tylko ze soba nawzajem w Polsce, ale i innymi krajami Unii Europejskiej.
Pracodawcy zaczynajg odkrywadé, ze utrata pracownika i jego pozyskanie jest
kosztowniejsze niz jego utrzymanie, co doprowadza do polepszania warun-
kéw pracy. Juz od 2005 r. powstaje pierwsze w Polsce ,,Badanie Najlepszego
Pracodawcy” prowadzone przez firme Hewitt Associates. Sytuacja rynkowa
wplywa wiec réwniez na éwczesnych pracownikéw (Klimkiewicz 2009:
200-207). Pokolenie Y staje sie pokoleniem o wyzszej mobilno$ci zawodo-
wej, z aspiracjg do rozwoju i potrzebg wptywu, ktére narzucio koniecznosé
redefinicji oferty warto$ci pracodawcy (EVP).

4.3. Lata 2010-2020 - cyfryzacja komunikacji i ekspansja EB

Lata 2010-2020 to okres intensywnego rozwoju technologicznego, cyfryzacji

oraz rosngcej roli mediéw spolecznosciowych w komunikacji organizacyj-
nej. W tym czasie EB w Polsce przechodzi z fazy funkcji wspierajacej do roli

jednego z kluczowych elementéw strategii zarzadzania kapitatem ludzkim.
Zmiany demograficzne i coraz bardziej widoczna obecno$¢ pokolenia Y na

rynku pracy wymusily na pracodawcach modyfikacje sposobu komunikowa-
nia oferty wartosci (EVP), skupiajacej sie na elastycznoéci, rozwoju, balansie

praca-zycie (work-life balance) i kulturze organizacyjnej (Gonera, Olszak
2016: 119).

Rozwdj narzedzi cyfrowych, takich jak platformy rekrutacyjne, media
spolecznosciowe (LinkedIn, Facebook, Instagram) oraz systemy ATS (Appli-
cant Tracking Systems), zrewolucjonizowat sposéb dotarcia do kandydatéw
i zarzadzania doswiadczeniem kandydata (candidate experience). Firmy coraz
czesciej zaczety wykorzystywaé content marketing, storytelling i materiaty
wideo do prezentowania swojej kultury organizacyjnej i codziennego zycia
w firmie. Wzrosta tez popularno$é rankingéw i certyfikatéw pracodawcéw,
jak np. ,Great Place to Work” czy ,Top Employers”.

W tym okresie obserwujemy dalszy wzrost znaczenia marki pracodawcy
jako narzedzia budowania przewagi konkurencyjnej - zwlaszcza w sektorach,
gdzie deficyt talentéw stal sie bariera rozwoju (np. IT, inzynieria, SSC/BPO).
Powstaja dedykowane dziaty EB oraz stanowiska employer branding managera,
a dzialania EB coraz cze$ciej opieraja sie na danych (data-driven branding),
analizie zaangazowania pracownikéw i monitorowaniu reputacji pracodawcy
w sieci (HRM Institute 2012-2020).

Réwnoczes$nie pokolenie Z, wchodzace na rynek pracy pod koniec
omawianej dekady, przynosi nowe oczekiwania w zakresie komunikacji -
krétkie, dynamiczne treéci wideo, komunikatywnos¢ i natychmiastowo$é
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odpowiedzi stajg sie nowym standardem. Dla tego pokolenia autentycznosé,
réznorodno$¢ i etyczno$é dziatan organizacji sg kluczowymi kryteriami wy-
boru pracodawcy, co wptywa na redefinicje strategii EB w kierunku wiekszej
transparentnosci i partycypacji.

4.4. Lata 2020 i p6zniej - elastycznos$¢, inkluzywnosé
i zréwnowazony rozwdj jako fundamenty EB

Poczatek lat 20. XXI wieku naznaczony zostat kryzysem pandemicznym,
ktéry diametralnie zmienit zaréwno sposéb pracy, jak i oczekiwania pracow-
nikéw wzgledem pracodawcédw. Rozpowszechnienie pracy zdalnej i hybry-
dowej, potrzeba wsparcia psychicznego oraz konieczno$¢ szybkiej adaptacji
do nieprzewidywalnych zmian przyczynily sie do przeksztalcenia EB w na-
rzedzie do zarzadzania do§wiadczeniem pracownika (employee experience)
na kazdym etapie cyklu zycia zawodowego.

W tym okresie kluczowe znaczenie zyskuja trzy filary: elastycznosé,
inkluzywno$¢ oraz zréwnowazony rozwdj. Organizacje, ktére potrafilty szyb-
ko dostosowa¢ sie¢ do nowej rzeczywistosci pracy hybrydowej i wykazaly
sie empatig wobec pracownikdéw, zyskaty na atrakcyjnosci. Wzrasta rola
komunikacji wewnetrznej, wellbeingowego podejscia do pracownika oraz
dostarczania spersonalizowanych do§wiadczen - od procesu onboardingu po
dziatania rozwojowe i offboarding (Seczkowska 2021).

Employer branding coraz cze$ciej taczy sie z dzialaniami ESG (environ-
mental, social, governance), stajac sie elementem budowania zréwnowazonej
kultury organizacyjnej i odpowiedzialnosci spolecznej. Pracownicy - zwlasz-
cza mtodszych pokolen - oczekuja, ze firma bedzie nie tylko miejscem pracy,
ale takze aktywnym uczestnikiem rozwigzywania probleméw spotecznych
i srodowiskowych. Organizacje takie jak IKEA, Microsoft czy BNP Paribas
wdrazaja strategie EB oparte na inkluzywnosci, réznorodnoséci kulturowej,
neutralnosci klimatycznej i wspieraniu lokalnych spotecznosci.

W rezultacie EB po 2020 roku staje si¢ nie tylko obszarem marketingu
HR, ale takze zyskuje charakter strategiczny, wptywajacy bezposrednio na
reputacje organizacji, jej zdolnos¢ przyciagania i zatrzymywania talentéw
oraz realizacje celéw biznesowych w zmieniajgcym sie otoczeniu.

5. Wnioski i rekomendacje

Analiza ewolucji employer brandingu w Polsce na przestrzeni ostatnich dekad
przedstawiona w niniejszym artykule ukazuje wyraZne zaleznosci miedzy
zmianami pokoleniowymi, rozwojem technologii oraz transformacja kul-
turowg organizacji.
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Po pierwsze, jak wskazano we wstepie oraz w rozdziale 4 tego artyku-
tu, wspélczesny EB przestat by¢ jedynie narzedziem wspierajacym procesy
rekrutacyjne, a stal sie integralng cze$cig strategii zarzadzania zasobami
ludzkimi. Wptywa on nie tylko na pozyskiwanie kandydatéw, ale takze na bu-
dowanie zaangazowania, tozsamo$ci organizacyjnej i retencji pracownikéw.
Oznacza to, ze skuteczna marka pracodawcy musi by¢ spéjna z codziennym
do$wiadczeniem pracownikéw i odzwierciedlaé kulture organizacyjna firmy.

Po drugie, w §wietle analizy przedstawionej w rozdziale 2, wyraznie
widaé, ze réznice miedzy pokoleniami - od baby boomers po generacje Z -
ksztattujg oczekiwania wobec pracodawcéw. Starsze pokolenia, takie jak baby
boomers oraz X, cenig stabilno$¢, lojalnos¢ i przejrzystos¢ zasad, natomiast
mlodsze generacje Y iZ oczekuja elastycznosci, sensu pracy, réwnowagi mie-
dzy zyciem zawodowym a prywatnym oraz autentycznos$ci przekazu. Zréz-
nicowanie to wymusza konieczno$¢ tworzenia strategii EB dopasowanych
do odmiennych warto$ci i potrzeb kazdej grupy, przy zachowaniu spéjnosci
catej marki.

Po trzecie, jak pokazano w rozdziatach 3.1i 3.2, kluczowym elementem
skutecznych dziatan EB staje sie autentyczno$¢ oraz wykorzystanie tech-
nologii i mediéw spotecznosciowych. Kandydaci, zwlaszcza z pokolen Yi Z,
blyskawicznie rozpoznaja przekaz nieautentyczny, dlatego najskuteczniejsze
sg treéci tworzone przez pracownikéw, transparentne relacje z zycia firmy
oraz realne historie sukcesu. Jednoczes$nie rozwdj technologiczny - w tym na-
rzedzia analityczne, automatyzacja proceséw rekrutacyjnych i wykorzystanie
sztucznej inteligencji - umozliwia personalizacje komunikacji i zwiekszenie
efektywnosci dziatan EB.

Po czwarte, jak podkreslono w rozdziale 4, rozwéj EB w Polsce byt icisle
zwigzany z przemianami spoleczno-gospodarczymi. Od pierwszych préb
budowania wizerunku pracodawcy w latach 90., poprzez profesjonalizacje
proceséw HR po 2004 roku, az po ere cyfrowa i postpandemiczna - dzialania
EB ewoluowaty od prostych kampanii rekrutacyjnych do kompleksowych
strategii wspierajacych rozwdj, inkluzywno$¢ i dobrostan pracownikéw.

Z powyzszej analizy wynikaja nastepujace rekomendacje:

- Spéjnos¢ dziatan z wartosciami firmy - wszystkie elementy komuni-
kacji EB powinny by¢ zgodne z rzeczywistg kulturg organizacyjna, tak
jak wskazano w rozdziatach 3.11i 3.2, gdzie autentyczno$¢ uznano za
fundament skutecznego EB.

- Dopasowanie strategii do zréznicowanych pokolen - jak pokaza-
no w rozdziale 2, skuteczna komunikacja z kandydatami wymaga
uwzglednienia réznych potrzeb i styléw pracy. Przekaz do milenialséw
powinien opiera¢ sie na wspétudziale i transparentnosci, natomiast
komunikacja z pokoleniem Z powinna wykorzystywa¢ krétkie, wizu-
alne formy i nowoczesne kanaty przekazu.
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- Wykorzystanie technologii w sposéb wspierajacy relacje - technologie
i media spotecznos$ciowe, opisane w rozdziale 3.2, powinny stuzy¢
wzmacnianiu dialogu z pracownikami i kandydatami, a nie zastepowaé
bezposredni kontakt i zaufanie.

- Integracja EB z ogdlng strategia organizacji - jak pokazano w roz-
dziale 4, skuteczny employer branding wymaga powigzania dziatan
wizerunkowych z dtugofalows strategia firmy oraz jej warto$ciami.
Tylko wtedy marka pracodawcy bedzie spdjna, wiarygodna i trwata.

Podsumowujac, w §wietle przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi,
ze przysztosé employer brandingu w Polsce zalezy od zdolno$ci organizacji
do polaczenia autentycznosci z technologia, tradycji z nowoczesnoscig oraz
potrzeb réznych pokolen z jednolits tozsamoscig marki. Skuteczna marka
pracodawcy to dzi$ nie slogan, lecz rzeczywiste do§wiadczenie - wspdlne
dla pracownikéw, kandydatéw i lideréw organizacji.
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Streszczenie

Artykut omawia znaczenie nowoczesnego employer brandingu w kontekscie pokolent
multimedialnych. Skuteczne budowanie marki pracodawcy wymaga autentycznosci,
zaangazowania w wartosci istotne dla kandydatéw oraz wykorzystania nowoczesnych
kanatéw komunikacji, takich jak media spotecznosciowe. Autorka podkresla role
transparentno$ci, dialogu oraz storytellingu w przyciaganiu i utrzymaniu talentéw.
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Modern Employer Branding: Building an Employer Brand
in the Age of Multimedia Generations

Abstract

The article discusses the importance of modern employer branding in relation to
the younger generation raised in a multimedia world. Effective employer branding
requires authenticity, alignment with values important to candidates, and the use
of modern communication channels like social media. The author highlights the
role of transparency, dialogue, and storytelling in attracting and retaining talent.

Stowa kluczowe: marka pracodawcy, pokolenia multimedialne, rynek pracy

Keywords: employer brand, multimedia generations, job market
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z obszarem budowania marki pracodawcy, miedzy innymi w administracji publicznej,
farmacji i energetyce. Jej zainteresowania naukowe koncentruja sie wokét wptywu

strategii employer brandingowych na zaangazowanie pracownikéw i funkcjonowanie

organizacji. Aktualnie kontynuuje ksztalcenie na studiach magisterskich na kierunku

nowe media i public relations na Uniwersytecie Vizja.





