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Rzecznictwo pracownikow —
pracownicy w roli ambasadorow marki
Employee advocacy — employees as brand ambassadors
Streszczenie Abstract

Tematem artykulu jest rzecznictwo pracownikéw defi-
niowane jako promocja organizacji przez ludzi, ktorzy
dla niej pracujg. Celem naukowym artykutu jest syste-
matyzacja wiedzy na temat rzecznictwa pracownikow
oraz identyfikacja obszaréw przyszlych badan nad tym
zagadnieniem. Jako metode badawczg autorki przyjety
przeglad narracyjny literatury. Celem utylitarnym pu-
blikacji jest promowanie zmian w sposobie my§lenia
o roli pracownikow w dzialalnosci marketingowej orga-
nizacji. Wskazano kluczowe korzysci wynikajace z wy-
stepowania pracownikow w roli ambasadorow marki.
Przedstawiono argumenty potwierdzajace teze, ze pro-
gramy rzecznictwa pracowniczego maja niemal nieogra-
niczony potencjal promocyjny, ale pracownicy moga by¢
warto$ciowymi ambasadorami marki tylko wtedy, gdy
majg wiedze na temat potrzeb marki oraz mechanizméw
rzecznictwa pracowniczego.

Stowa kluczowe
rzecznictwo, ambasador marki, reputacja, marketing cyfrowy,
social media

The subject of the article is employee advocacy defined as
the promotion of an organization by the people who work
for it. The scientific aim of the article is to systematize
knowledge about employee advocacy and to identify areas
for future research on this issue. A narrative review of
literature was used as a research method. The utilitarian
goal of the publication is to promote changes in the way of
understanding the role of employees in the organizations'
marketing activities. The key benefits of employing
employees as brand ambassadors were presented.
Arguments were prepared to support the thesis that
employee advocacy programs have almost unlimited
promotional potential, but employees can be valuable
brand ambassadors only if they have knowledge of the
brand's needs and employee advocacy mechanisms.

Keywords
advocacy, brand ambassador, reputation, digital marketing, social
media
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Wstep

Szacuje sie, ze okoto 40% wynikéw rynkowych
organizacji moze by¢ przypisane czynnikom niefi-
nansowym zwigzanym z jej reputacja (Harrison,
2011). Wielu autoréw podkre§la, ze zatrudnieni
pracownicy maja duzy wplyw na sposéb, w jaki
marka jest postrzegana przez interesariuszy ze-
wnetrznych  (Punjaisri i  Wilson, 2011,
s. 1521-1537). Pracownicy bezposrednio i poséred-
nio wplywaja na budowanie reputacji i sukces mar-

ki poprzez postawy i zachowanie, przekazywanie
komunikatéw i przede wszystkim przez dostarcza-
nie do$wiadczen. Znaczenie wplywu pracownikow
na percepcje klienta jest szczegdlnie istotne w sek-
torze ustug, gdzie nie da sie przekona¢ klientéw do
marki poprzez namacalne cechy, wiec kontakt pracow-
nika z konsumentem jest tu kluczowy (Kimpakorn
i Tocquer, 2009, s. 532-544). Rola pracownikow ja-
ko nieformalnych rzecznikéw i ambasadoréw mar-
ki organizacji jest przedmiotem badan naukowych
od wielu lat, jednak wcze$niej byla najczesciej
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podejmowana gléwnie w ramach problematyki pu-
blic relations (Dozier i Grunig, 1995, s. 56), czyli
byla traktowana jako cze$é dziatalnoSci organizacji
ukierunkowanej na tworzenie i utrzymywanie jej
pozytywnego wizerunku. Dzi§ rzecznictwo pracow-
nikow staje sie niezaleznym przedmiotem badan,
a takze zainteresowan praktykow zarzadzania wi-
zerunkiem. Wynika to gtéwnie z faktu, ze osiem na
dziesieé¢ osob (klientow, potencjalnych kandydatéw
na pracownikéw) ufa rekomendacjom pracowni-
koéw danej organizacji. Na potrzeby tego artykutu
przyjmujemy szeroka definicje rzecznictwa pra-
cownikow, traktujac je jako promocje organizacji
przez ludzi, ktorzy dla niej pracuja (Thomas, 2020,
s. 178-192).

Celem naukowym artykulu jest systematyzacja
wiedzy na temat rzecznictwa pracownikow oraz
identyfikacja obszaréw przyszltych badan nad
rzecznictwem. Jako metode badawcza autorki
przyjely przeglad narracyjny, ktéry pozwala bada-
czom skupié sie na relatywnie matej liczbie opra-
cowan, a takze sformutowaé wnioski odwolujac sie
do studiow empirycznych, jak i teoretycznych
(van Knippenberg, 2012, s. 185-188). Metoda ta
jest szczegdblnie polecana, gdy obszar badan jest
do$¢ mlody i istnieje relatywnie mato badan na-
ukowych na dany temat. W efekcie formulowanie
wnioskOw bazujacych na takim przegladzie jest
wykonalne nawet dla pojedynczego naukowca
(Takeuchi i Chen, 2013). Przeglad narracyjny po-
zwala uchwycié jako$ciowe réznice miedzy bada-
niami, laczy¢ rbézne koncepcje i wskazywaé na
kontekst problemu, co stanowi o przewadze tej
metody w stosunku do przegladu systematyczne-
go (Draman i Edmondson, 2012). Celem utylitar-
nym tej publikacji jest promowanie zmian w spo-
sobie mys$lenia o roli pracownikéw w dziatalno§ci
marketingowej organizacji. W dobie ogromnej
konkurencji konieczne jest postrzeganie pracow-
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nikéw jako oséb, ktére moga pomdc w utrzyma-
niu i pielegnowaniu obecnych relacji bizneso-
wych, jednocze§nie przyciagajac nowych klientow
(Wang, Tong, Takeuchi i George, 2016,
s. 534-544).

Rzecznictwo pracownikow
— istota pojecia

Rzecznictwo pracownicze jest jednym ze sposo-
bow informowania, przypominania, przekonywa-
nia oraz motywowania konsumentéw do wyboru
produktu lub ustugi oferowanej przez dang marke.
To marketingowa strategia promocji polegajaca na
budowaniu §wiadomoéci marki wéréd konsumen-
tow zmierzajaca do uczynienia ich lojalnymi klien-
tami poprzez odréznienie produktéw lub ustug od
konkurencji (Ki i Hon, 2007, s. 1-23). To, co wy-
réznia rzecznictwo na tle innych narzedzi promo-
cji, to zaangazowanie w ten proces pracownikow
organizacji.

Z badan wynika, ze duza cze$¢ przedsiebiorstw
nie wykorzystuje tego swoistego zasobu marketin-
gowego, ktérym sa ich pracownicy (Kocak, 2020,
s. 179-192), a przeciez moga by¢ oni najpotezniej-
szymi ambasadorami marki (Meng i Berger, 2013,
s. 141-167). Rzecznictwo pracownikéw wymaga
ksztaltowania ich postaw zbudowanych na satys-
fakcji z pracy i lojalno§ci wobec pracodawcy, bo tyl-
ko w warunkach pozytywnych wiezi emocjonal-
nych miedzy pracownikami i pracodawcag mozliwe
jest efektywne zaangazowanie pracownikéw w pro-
ces promocji marki. Przeglad definicji rzecznictwa
pracowniczego przedstawiony w tabeli 1 potwier-
dza, ze jego istotg jest promowanie organizacji
przez pracownikow i uczynienie z nich swoistych
ambasadoréw marki.

Tabela 1. Rzecznictwo pracownikow — przeglad definicji

Zrédto

Definicja

T. Thomas, 2020

L. R. Men, D. W. Stacks, 2013
J. Meng, B. Berger, 2013

L. Russel, R.M. Morgan, 2009
E.J. Ki, L.C. Hon, 2007

F.F. Reichheld, 2003
organizacji

Promocja organizacji przez ludzi, ktérzy dla niej pracuja

Promowanie przedsigbiorstwa przez pracownikoéw z wykorzystaniem sieci spoleczno$ciowych
Uczynienie pracownikéw ambasadorami marki

Bycie wiarygodnym rzecznikiem organizacji przez pracownikow

Marketingowa strategia promocji §wiadomosci marki przez pracownikéw wsrod konsumentéw

Dobrowolne dziatania zadowolonych i lojalnych pracownikéw, ktorzy podzielajg wartosci

Zrodlo: opracowanie wlasne 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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Rysunek 1. Modelowe ujecie rzecznictwa pracownikéw

RZECZNICTWO
PRACOWNIKOW

BUDUJE

WIDOCZNOSC
MARKI

Zrédto: Thomas, T. (2020). Employee advocacy as a marketing strategy to power brand promotion:
an employee perspective. Marketing and Management of Innovations, 2, 167-192.

Istotg rzecznictwa pracowniczego jest promowa-
nie organizacji przez jej pracownikéw, ktorzy staja
sie adwokatami marki poprzez:
® generowanie pozytywnych skojarzen i podnosze-

nie $wiadomo$ci marki za poérednictwem me-

diéw cyfrowych lub kanatéw offline,

® polecanie produktéw lub ustug osobom z kregu
znajomych lub czlonkéw rodziny,

® reprezentowanie intereséw marki zar6wno we-
wnetrznie, jak i zewnetrznie,

e wspoldzielenie wartoSci i przejawianie ich

w swoim zachowaniu,
® bycie wiarygodnym rzecznikiem organizacji

(Russel i Morgan, 2009, s. 3-13).

Rzecznictwo pracownikéw ma miejsce, gdy pra-
cownicy korzystaja z wlasnych sieci spolecznoécio-
wych lub innych kanaléw informacyjnych w celu
promowania przedsiebiorstwa (Men i Stacks, 2013,
s. 171-192). Dzielac sie odpowiednimi treSciami,
lubiac aktualizacje, a nawet tworzac wlasne tresci
zwigzane z organizacja, szerza pozytywna $wiado-
mo$¢ marki i stajg sie jej ambasadorami. Poniewaz
ta ,reklama szeptana” jest bardziej autentyczna
1 organiczna, potencjalni konsumenci ufaja jej bar-
dziej, traktujac ja jako naturalne i wiarygodne Zro-
dlo (Walz i Celuch, 2010, s. 95-110). Ta obserwacja
jest szczegdlnie aktualna w erze medidéw spoteczno-
§ciowych, kiedy technologie cyfrowe ulatwiaja nie
tylko komunikacje miedzy pracownikami, ale takze
interakcje miedzy pracownikami i potencjalnymi
klientami. Interakcje pracownikéw z otoczeniem
wplywaja na reputacje organizacji oraz na jako$é
jej relacji z otoczeniem (Werder i Holtzhausen,
2009, s. 404-427).

Rzecznictwo pracownika jest czym§ wiecej niz
pozytywna forma przekazu ustnego (Urban, 2005,

s. 155). Obejmuje pozytywne wypowiadanie sie
0 marce, ale jest rowniez uwazane za wynik silnej
relacji, w ktérej pracownik broni organizacji lub
marki przed krytyka. Dlatego rzecznictwo jest
uwazane za bardziej wplywowa forme wsparcia
behawioralnego niz pozytywne wypowiadanie sie
na temat marki (Reichheld, 2003, s. 46-54). To
dobrowolne dziatania zadowolonych i lojalnych pra-
cownikow, ktorzy swoim zachowaniem podzielaja
wartoSci organizacji. Strategia zréwnowazonego
promowania marek, w ktérej wewnetrzny zespo6t
promuje treéci i udostepnia je za poSrednictwem
swoich prywatnych kont w mediach spoteczno-
§ciowych, zaklada, ze organizacje powinny two-
rzy¢ i aktywowac lojalng grupe pracownikéw, kto-
ra wezmie czynny udzial w dziataniach promocy;j-
nych marki (Thomas, 2020, s. 178-181).

Rysunek 1 przedstawia trzy kluczowe filary
rzecznictwa pracowniczego, szerzej opisanego w li-
teraturze obcojezycznej pod pojeciem employee ad-
vocacy (Boukis i Christodoulides, 2020, s. 11-43).
Ambasadorzy marki powinni uosabia¢ wartosci or-
ganizacji, ktora reprezentuja, dlatego nie oczekuje
sie, ze wszyscy pracownicy tak samo sprawdzg sie
w rzecznictwie. Zmuszanie kogokolwiek do tego ty-
pu aktywno§ci z pewnoécig negatywnie wplyneloby
na reputacje marki, a materialy pracownikéw
yzmuszonych” do bycia ambasadorem marki, za-
mieszczane np. w mediach spoleczno$ciowych, nie
wygladalyby autentycznie (Korzynski, Mazurek
i Haenlein, 2020, s. 204-212).

Jak podkresla K. Harrison (2011), wykorzysta-
nie rzecznictwa pracownikéw w dzialaniach mar-
ketingowych organizacji wymaga przyjecia odpo-
wiedniej polityki w zakresie mediéw spolecznoscio-
wych. Pracownikom nalezy zapewni¢ niezbedna
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wiedze na temat efektywnej promocji marki i za-
bezpieczy¢ sie przed ryzykiem zwigzanym z udo-
stepnianiem tresci na jej temat. Niezbednym ele-
mentem takiej polityki jest otwarta komunikacja
pozwalajaca pracownikom rozumie¢ najnowsze
trendy w mediach spoleczno$ciowych. Jako amba-
sadorowie marki powinni otrzymaé konieczne
wsparcie, a ich autentyczne zaangazowanie w pro-
mocje marki powinno by¢ odpowiednio doceniane.

Wedlug R. Baumruka (2006, s. 24-27) ambasa-
dorzy przejawiaja trzy podstawowe zachowania,
ktoére korzystnie wplywaja na efektywno$c calej or-
ganizacji. Zachowania te, okre§lane mianem ,,3S”
(say, stay, strive — mowic, pozostac, staraé sie),
w znacznym stopniu poprawiaja sprawno$¢ funk-
cjonowania przedsiebiorstwa, poniewaz zaangazo-
wani w rzecznictwo pracownicy:
® petnig role adwokatow organizacji — bronig jej

w rozmowach z wspétpracownikami oraz poleca-

ja jej produkty znajomym, ktérzy sa potencjal-

nymi nowymi klientami;

e pomimo mozliwosci pracy w innych miejscach,
gdzie mogliby mie¢ wieksze korzyS§ci ekonomicz-
ne, decyduja sie na pozostanie w organizacji;

e dokladajg wszelkich staran, by przedsigbior-
stwo, ktorego sa czeScia, odniosto sukces, a na-
wet sg w stanie po§wieci¢ sw6j wolny czas i wy-
konaé dodatkowy wysitek, aby przyczynic sie do
tego sukcesu.

Rzecznictwo pracownikéw wymaga nie tylko
prowadzenia $wiadomej polityki promocji, ale tak-
ze efektywnej polityki personalnej. Ambasadora-
mi marki zostang tylko ci pracownicy, ktérzy
przejawiaja wysoki poziom zaangazowania orga-
nizacyjnego. Wigze sie ono z lojalnoScia wobec
pracodawcy oraz poczuciem zadowolenia z warun-
koéw pracy (Moczydlowska, 2013, s. 162-171). Ba-
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dania potwierdzajg Scisly zwiazek miedzy pozy-
tywnymi relacjami organizacji z pracownikami,
opartymi na zadowoleniu z pracy, a jej rentowno-
§cig (por. rysunek 2).

Zaangazowanie organizacyjne pracownikow po-
prawia wskaznik rotacji zespotu, czynigc pracowni-
kow lojalnymi wobec organizacji przez dluzszy czas
(Mosley, 2007, s. 123-134), dlatego nie ma przesa-
dy w stwierdzeniu, ze pracodawca dbajacy o tych,
ktorzy lubig pracowaé w organizacji, pod$wiadomie
czyni ich ambasadorami marki (Allen, Bryant
i Vardaman, 2010, s. 48-64). Zarzadzajacy organi-
zacja powinni stale zwiekszaé kompetencje pracow-
nikow poprzez szkolenia i rozwdj umiejetnoSci
w celu osiagniecia przez pracownikow niezbednej
wiedzy pozwalajacej dostarczaé klientom wysokiej
jakosci ustugi i budowaé z nimi madre i silne rela-
cje. Wykwalifikowane i utalentowane jednostki pro-
wadza do wiekszej liczby innowacyjnoéci w organi-
zacji, dzieki czemu poprawia sie jej wydajno$é i repu-
tacja korporacyjna (Melewar, Gotsi, Andriopoulos,
Fetscherin i Usunier, 2012, s. 733-755). Pracownicy,
ktorzy sa pozytywnie nastawieni do organizacji
i majg poczucie kompetencji, sg silnymi ambasado-
rami marki w codziennym zyciu. Jak wynika z ba-
dan U. Bekolli (2019, s. 174-178), tworzenie kultury
wsparcia i inspiracji organizacyjnej to wazny krok
do uczynienia pracownikéw rzecznikami marki.

Rzecznictwo pracownikow
w social mediach

Pojecie rzecznictwa pracowniczego pojawilo sie
na dtugo przed tym zanim Internet i media spotecz-
noéciowe staly sie popularne (Akgunduz i Sanli,

Rysunek 2. Miejsce rzecznictwa pracownikow w procesie osiggania rentownosci

FLUKTUACJA
ﬂk
RZECZNICTWO
ZADOWOLENIE ZAANGAZOWANIE ZADOWOLENIE LOJAINOSE g
PRACOWNIKOW [ PRACOWNIKOW kuentow [ ?] kuentow  [?]  RENTOWNOSC
MARKA
ORGANIZACII
WYDAINOSC

Zrédlo: Gaddam, S. (2008). Modelling Employer Branding Communication: The Softer Aspect of HR Marketing Management. ICFAI

Journal of Soft Skills, 2(1), s. 47.
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2017, s. 118-125), jednak to rozwdj social mediow
stworzyl podstawe do wykorzystywania rzecznic-
twa pracownikéw na szerokg skale. Media spotecz-
no§ciowe staly sie najwieksza platforma komunika-
cji, takze komunikacji marketingowej (Kohli, Suri
i Kapoor, 2010, s. 60). Przy minimalnych kosztach
dowolny rodzaj treSci: tekst, obraz, film i inne ma-
terialy multimedialne mogg by¢ tatwo przesylane
i masowo rozpowszechniane. Glowne sieci spolecz-
no§ciowe, takie jak Facebook, YouTube, What-
sApp, WeChat, Instagram, LinkedIn, Tik Tok itp.,
daja niemal nieograniczone mozliwosci w zakresie
marketingu produktéw i ustug (Kaplan i Haenlein,
2010, s. 60). Chociaz pierwotnym przeznaczeniem
mediow spoleczno$ciowych miato byc tagczenie
przyjaciol, a nie klientéw czy pracownikow, obie
grupy korzystaja z mediow spolecznoéciowych,
miedzy innymi publikujagc komentarze zwigzane
z pracg. Pracownik juz przez sam fakt przynalez-
noSci do danej organizacji i posiadania profilu spo-
tecznego moze wplywaé na spostrzezenia interesa-
riuszy dotyczace marki i jej reputacji (Kogler, Rok-
ka i Hemetsberger, 2017, s. 104; Zhu i Zhang, 2010,
s. 133-148). Dlatego rzecznictwo pracownikow jest
integralnym elementem nowoczesnego marketingu
cyfrowego (Li, Wu i Mai, 2019, s. 172-184).
Rozpowszechnianie pozytywnych ocen i do-
§wiadczen zwiazanych z marka poprzez media spo-
tecznosciowe buduje lojalno$é wobec marki i ma
istotny wplyw na jej reputacje (Tajvidi, Richard,
Wang i Hajli, 2018, s. 479). Badania potwierdzaja,
ze zle komentarze i nizsze oceny online zmniejsza-
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ja potencjal sprzedazowy danego przedsiebiorstw,
dlatego wymogiem czaséw jest przebywanie w §ro-
dowisku cyfrowym i zarzgdzanie reputacjg online
(Rokka, Karlsson i Tienari, 2014, s. 802-827). Kon-
sumenci zdecydowanie mniejszym zaufaniem darzg
wiadomosci od organizacji w poréwnaniu do reko-
mendacji osob, ktore znaja. W ten sposob skutecz-
ne kampanie informacji zwrotnej za posrednic-
twem platform mediow spolecznosciowych przez
pracownikow pomagaja budowaé zaufanie konsu-
mentéw do marek (Castello, Etter i Nielsen, 2016,
s. 402-432). Rzecznictwo pracownicze bazuje na
checi pracownikéw do dzielenia sie warto§ciami
marki i komunikacji na temat ustug, produktéw za
posrednictwem serwiséw spoleczno$ciowych (Pitt,
Botha, Ferreira i Kietzmann, 2018, s. 635-642).
Media spoleczno$ciowe umozliwiaja przyciaganie
i zatrzymywanie klientow, stwarzaja wigksze moz-
liwosci angazowania pracownikéw i dzieki temu
zwiekszajg zaufanie konsumentow do marek (Rok-
ka, Karlsson i Tienari, 2014, s. 802-827; Sias
i Duncan, 2018, s. 1-21). Jak wynika z badan (por.
rysunek 3), treSci udostepniane przez pracownikow
w social mediach dotycza gléwnie informacji o pro-
duktach, a takze zaangazowania spolecznego pra-
codawcy i sukcesow marki.

Analiza aktywnoS§ci w social mediach pokazuje,
ze w zaleznoSci od roli, jakg pracownicy pelnig
w organizacji, rodzaj tresci, ktorymi sie dziela, jest
inny. Menedzerowie zazwyczaj promuja tresci do-
tyczace dziatalnoSci CSR, ofert pracy i osiagniec
marki. Kierownicy sprzedazy koncentruja sie na

Rysunek 3. Tresci udostepniane przez pracownikéw w social mediach

H informacje o produkcie
M zaangazowanie spofeczne organizaciji
m sukcesy marki

codzinne Zycie w miejscu pracy

m oferty pracy

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Terpening (2019). Social Media Employee Advocacy: Tapping into the power of an engaged

social workforce. Terpening, s. 18.Journal of Soft Skills, 2(1), s. 47.
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Rysunek 4. Platformy spofeczno$ciowe najczesciej wybierane przez pracownikéw
w ramach rzecznictwa pracowniczego
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Altimeter, Employee Survey, Global Average, Q1 2016.

informacjach dotyczacych produktu, podczas gdy
pracownicy biurowi skupiajg sie na pokazywaniu
codziennego zycia w miejscu pracy. Wynika z tego,
ze pracownicy wykazuja zainteresowanie udostep-
nianiem treéci za poérednictwem osobistych kont
w mediach spolecznoSciowych niezaleznie od ich
przeznaczenia oraz zajmowanych stanowisk, nato-
miast réznice ujawniaja sie¢ na poziomie tresci
przekazu.

Media spoleczno$ciowe sa profesjonalnie wyko-
rzystywane do dzielenia sie pomystami i przemy-
§leniami prywatnie lub publicznie, do poznawania
tego, co dzieje sie na Swiecie i reakeji ludzi wobec
wydarzen i probleméw w szybszym tempie niz tra-
dycyjne media, do interakeji z obserwujacymi i gru-
pa docelowg oraz do marketingu tresci organizacji
(Piskorski, 2014; Korzynski, Mazurek i Haenlein,
2020, s. 204-212). Rysunek 4 przedstawia najchet-
niej wybierane media spoleczno§ciowe przez pra-
cownikéw. Wéréd wybieranych narzedzi pozycje li-
dera jako wiodaca sie¢ spoleczno$ciowa zajmuje Fa-
cebook. Nawet jeli pracownicy udostepniajg tresci
zwigzane z praca, nie czuja sie ograniczeni do pro-
fesjonalnych sieci, takich jak LinkedIn. Popular-
noé¢ Facebooka jako medium dla rzecznictwa pra-
cownikow wskazuje, ze ambasadorzy marek czuja
sie komfortowo ,,mieszajac” doSwiadczenia osobi-
ste i zawodowe (Bekolli, 2019, s. 174-178).

Przedsiebiorstwa, ktére wprowadzaja dzialania
rzecznictwa pracowniczego w sposob zaplanowany

i systemowy, nie mogg my$le¢ wylacznie o uzyska-
niu widocznych korzy$ci dla siebie, poniewaz
w rzeczywistoéci gléwnymi beneficjentami powinni
by¢ sami pracownicy. Jezeli zatrudnieni beda mogli
rozwijac sie w swojej pracy i dostrzega, ze organiza-
cja wspiera ich kariere, istnieje wieksze prawdopo-
dobienstwo, ze beda bardziej zaangazowani, a tym
samym zaczng osiagac lepsze wyniki w wykonywa-
nych zadaniach. Skuteczny program rzecznictwa
pracownikow musi bazowac na tym, ze to organiza-
cja wspiera pracownikéw w osiaganiu ich celow,
a korzyéci biznesowe beda dodatkowym bonusem
dla calego przedsiebiorstwa. Program rzecznictwa
pracowniczego powinien angazowac osoby z roz-
nych dzialéw i pozioméw w strukturze organizacyj-
nej. Warto podkreslié, ze zarzad rowniez odgrywa
istotna role w tym procesie (Aichner i Jacob, 2015,
s. 257-276).

Korzysci ptynace
Z rzecznictwa pracownikow

Skuteczny program rzecznictwa pracownikéow
kreuje sytuacje, w ktérej wszyscy interesariusze
mogg osiggnaé okreslone korzyéci. Wzmacniane sg
relacje miedzy jednostks i organizacja, a organiza-
cja moze zwiekszy¢ swoja wiarygodno§¢ z pomoca
wewnetrznych ambasadoréw (Kogler, Rokka i He-
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metsberger, 2017, s. 104). Opinie pracownikow
w mediach spolecznoSciowych o marce to jedno
z najbardziej wiarygodnych zrdédet informacji o pra-
codawcy (Sias i Duncan, 2018, s. 1-21). Posty pra-
cownikow dotyczace organizacji to takze swoisty
,magnes” dla partneréw biznesowych i kandyda-
tow do pracy. Publikowanie treéci przez pracowni-
kéw w formie postow w social mediach lub artyku-
téw na blogu dedykowanym marce trafia do wiekszej
liczby odbiorcow niz reklama na gléwnym kanale
marki, poniewaz pracownicy maja wiecej kontak-
tow. Nalezy podkresli¢, ze przejScie mediéw spo-
tecznosciowych z modelu organicznego na platny
(reklamy spolecznosciowe) wywarlo znaczny
wplyw na proces postrzegania roli rzecznictwa pra-
cownik6w, poniewaz na przyklad na Facebooku tylko
3% wiadomoéci marki dociera dzi§ do konsumen-
tow bez wsparcia platnej reklamy. Badania pokazu-
ja, Ze pracownicy majg Iacznie znacznie wiekszy za-
sieg niz oficjalne strony marki w mediach spotecz-
no§ciowych (Frederiksen, 2016, s. 34).
Rzecznictwo pracownicze to efektywny sposdob
promocji treéci i motywowanie konsumentéw do
pozytywnego reagowania na dang marke (Bekolli,
2019, s. 174-178). To ciekawa odpowiedz na wy-
zwania, ktore stawia przed przedsiebiorstwami cy-
frowy rynek. Zwiekszone uzycie blokeréw reklam,
kosztowne reklamy w mediach spolecznoSciowych
czy mniej skuteczne strategie e-mail marketingu
i brak zaufanych rekomendacji to jedynie przykla-
dy probleméw, z ktérymi musza radzi¢ sobie orga-
nizacje korzystajace z marketingu cyfrowego (Koh-
li, Suri i Kapoor, 2015, s. 38). Dlatego rzecznictwo
pracownikow stalo sie czym§ wiecej niz tylko mod-
nym hastem. Rysunek 5 pokazuje, jakie korzysci
moze przynie$¢ dobrze zaprojektowany program
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rzecznictwa pracownikow. Az 92% konsumentéw
bardziej ufa rekomendacjom rodziny i znajomych
niz wszelkim formom reklamy i deklaruje, ze doko-
naloby zakupéw po uslyszeniu pochwat od zaufanej
osoby. Chociaz marka moze by¢ rozpoznawalna,
jest malo prawdopodobne, ze osiagnie ten sam po-
ziom wiarygodno$ci, ktéry moze zostaé osiagniety
dzieki rekomendacjom os6b majacych z klientem
powiazania osobiste. Jak obrazowo pisza S.J. Miles
i W.G. Mangold, (2014, s. 401-411), konsumenci
wybierajg tresci, ktore sa osobiste, a wiec pracow-
nicy méwigcy w imieniu marki ,,uczlowieczaja” jej
glos. Dlatego analizujac potencjalne korzysci wyni-
kajgce z rzecznictwa pracownikéw trzeba przede
wszystkim podkresli¢ jego znaczaca skutecznosc
i wplyw na wyniki sprzedazowe (Chen, Lu i Wang,
2017, s. 627-638). Badania potwierdzaja, ze kon-
takty pozyskane dzieki marketingowi spoleczno-
§ciowemu pracownikow konwertuja 7 razy czesciej
niz kontakty pozyskane na drodze ptatnych kam-
panii marki (Naylor, Lamberton i West, 2012,
s. 105-120). Zaangazowanie pracownikéw w rzecz-
nictwo pozwala takze na budowanie marki organi-
zacji jako interesujacego pracodawcy. Az 37% pra-
cownikow dzieli sie informacjami o swoim miejscu
pracy (Bekolli, 2019, s. 174-178). Wyniki LinkedIn
pokazuja, ze przedsiebiorstwa, w ktérych pracow-
nicy udostepniaja tresci swojej marki, odnotowuja
wzrost ogladalnoéci publikowanych ofert pracy
(Aichner i Jacob, 2015, s. 257-276; Godey, Man-
thiou, Pederzoli i Rokka, 2016, s. 5833-5841). Pra-
cownicy zaangazowani w rzecznictwo sa bardziej
skfonni do pozostania w organizacji, optymistycz-
nie patrzg w przyszloéc i wierza, ze marka, dla kté-
rej pracuja, jest bardziej konkurencyjna. Pracowni-
cy, ktérzy sa optymistycznie nastawieni do swojej

Rysunek 5. Korzysci ptyngce z programéw rzecznictwa pracowniczego
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Statista, Brand Survey, Q3 2019; 212 przedsiebiorstw z liczba pracownikéw > 250 osb.
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pracy, sa bardziej zaangazowani, przez co zmniej-
sza sie wskaznik rotacji, a efektywnosé pracy wzra-
sta, wplywajac na wzrost zyskéw organizacji (Pitt,
Botha, Ferreira i Kietzmann, 2018, s. 635-642).
Korzyéci wynikajace z zaangazowania w rzecz-
nictwo osiagaja takze sami pracownicy. Przedsie-
biorstwa §wiadomie wykorzystujace to narzedzie
pomagaja pracownikom rozwijaé marke osobista
dostrzegajac jej wplyw na marke pracodawcy. Obie
strony korzystajg z pozycjonowania pracownikéw
jako zaufanych ekspertéw w swojej dziedzinie.

Podsumowanie

Programy rzecznictwa pracowniczego maja nie-
mal nieograniczony potencjal promocyjny, ale pra-
cownicy mogg by¢ warto$ciowymi ambasadorami
marki i skutecznie komunikowaé sie z rynkiem
tylko wtedy, gdy posiadaja wiedze na temat po-
trzeb marki oraz mechanizméw rzecznictwa pra-
cowniczego. Umozliwienie pracownikom zabiera-
nia glosu w imieniu marki pozwala im tworzyé no-
we zrodla przychodéw, dociera¢ do nowych poten-
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