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Wprowadzenie

W czasach nieustannego rozwoju otoczenia biznesowego organizacje od lat po-
szukujg trwatego sposobu na osiggnigcie sukcesu'. Zmienno$¢ ta dotyczy mie-
dzy innymi ewolucji roli marketingu w przedsiebiorstwach?, sfery spoleczno-
-demograficznej, struktury kompetencyjnej zasobow ludzkich czy postaw ludzi
wobec pracy’. Przemiany dokonuja sie takze na rynku pracy ukierunkowanym
na rynek pracownika, jak réwniez dotycza oczekiwan zwigzanych z pracg przed-
stawicieli najmiodszych pokolen wchodzgcych na rynek pracy*. Zmiany te moga
skutkowa¢ rosngcymi trudnosciami z pozyskaniem i utrzymaniem pracowni-
kéw w organizacjach®.

Remedium na taki stan moze by¢ polozenie wigkszego nacisku na zasoby
niematerialne organizacji przy jednoczesnym zmniejszaniu roli zasobéw ma-
terialnych celem zwigkszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw®. Jednym z ta-
kim zasobdw sg pracownicy, ktérzy moga stanowi¢ dla firmy wyjatkowa wartos¢
i trwalg przewage konkurencyjng’. Innym zasobem niematerialnym jest zysku-
jaca coraz bardziej na znaczeniu silna marka korporacyjna®, stanowiaca baze
i wsparcie dla innych marek w portfelu firmy®. Obszarem laczacym tematyke

1 R.Kozielski, Czterolistna koniczyna. Biznes nowych mozliwosci, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2012, s. 12.

2 G. Karasiewicz, Zmiana roli marketingu w polskich przedsiebiorstwach, ,Logistyka” 2015,
nr2,CD2,s.920-928.

3 K. Wojtaszczyk, Employer branding czyli zarzqdzanie markg pracodawcy. Uwarunkowania,
procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2012, s. 5.

4 A.Smolbik-Jeczmien, Podejscie do pracy i kariery zawodowej wsrdd przedstawicieli genera-
¢ji XiY - podobienistwa i réznice, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, ,,Nauki o Zarza-
dzaniu” 2013, nr 1 (14), s. 95-96.

5 Raport Firmom coraz mocniej brakuje rgk do pracy, Grand Thornton, 2017, s. 2.

6 K.Wojtaszczyk, Employer branding..., s. 5.

7 J. Leary-Joyce, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Wolters Kluwer Polska, Kra-
koéw 2007, s. 15.

8 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014, s. 30-32.

9 R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand, ,Brand
Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.
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budowania silnej marki z zarzadzaniem zasobami ludzkimi jest employer bran-
ding', traktowany jako dbalo$¢ o wizerunek czy wrecz strategia filozofii firmy*'.

Wzrost zainteresowania tematyka budowania marki pracodawcy widoczny
jest miedzy innymi w rosnacej liczbie publikacji naukowych na ten temat. Do
2010 r. ich liczbe szacowano na okoto 490 artykutéw, w latach 2011-2018 uka-
zalo sie dla przykladu ponad 1800 publikacji na temat marki pracodawcy'. Co
wigcej, w Polsce panstwowe i prywatne uczelnie wyzsze coraz liczniej proponu-
ja studia podyplomowe z zakresu employer brandingu'®. Zaangazowanie orga-
nizacji w proces budowania silnej marki pracodawcy udowadniajg takze coraz
popularniejsze rankingi pracodawcéw, miedzy innymi: Top Emloyers, Top 100
Employers, Great Place To Work, badanie Antal, Pracodawca Roku AIESEC™.
Potrzeby dotyczace zarzadzania marka pracodawcy mozna dostrzec na rynku
pracy poprzez coraz liczniejsze oferty zatrudnienia na stanowiskach zwigzanych
z employer brandingiem'. Specjalisci w obszarze budowania marki pracodaw-
cy s3 wymieniani jako jeden z tzw. zawodow przyszlosci'é, a praktycy employer
brandingu prognozuja, iz w przyszlosci obszar ten jeszcze zyska na znaczeniu'.

Wybor tematu pracy uzasadniony jest zatem zaréwno rosngcym zaintereso-
waniem obszarem marki pracodawcy w kontekscie obecnej sytuacji na rynku
pracy, jak i rolg marki korporacyjnej we wspodlczesnych przedsigbiorstwach.
Mimo widocznego zainteresowania tematyka budowania marki pracodawcy
i marki korporacyjnej brakuje jednak badan faczacych obie te perspektywy. Wo-
bec potrzeb inwestowania w rozwdj silnej marki pracodawcy i marki korpora-
cyjnej zasadne wydaje si¢ badanie potencjalnego wplywu oraz ewentualnej sy-
nergii wynikajacej ze wspoldziatania obu marek. Zbadanie i odnalezienie takich
powigzan moze przyczynic sie do poglebienia wiedzy na temat zaleznosci marek
w portfelu danej organizacji. W ramach celéw aplikacyjnych moze tez wspie-
ra¢ organizacje poprzez propozycje rekomendacji w zakresie budowania silnej

10 K. Wojtaszczyk, Employer branding...,s. 5.

11 J. Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Wydawnictwo Stowa
i Mysli, Lublin 2014, s. 9.

12 Na podstawie bazy danych EBSCO.

13 Miedzy innymi Uniwersytet £édzki, Akademia Leona Kozminskiego, Uniwersytet SWPS,
AGH w Krakowie, WSH we Wroctawiu.

14 Rankingi pracodawcéw: Top Employers, https://www.top-employers.com/pl-PL/; Top 100
Employers, https://universumglobal.com/rankings/poland/; Great Place To Work, https://
www.greatplacetowork.pl/; badanie Antal, https://antal.pl/trendy/raporty-rynku-pracy/1-
8-najbardziej-pozadani-pracodawcy-w-opinii-specjalistow-i-menedzerow-3; Pracodawca
Roku AIESEC, http://aiesec.pl/pracodawcaroku/ (dostep: 12.08.2018).

15 Na podstawie portalu pracuj.pl.

16 Zawody przysztosci: potrzebnych umiejetnosci nie nauczysz sie na studiach, https://praca.money.
pl/wiadomosci/artykul/zawody-przyszlosci,216,0,2379992.html (dostep: 05.08.2018).

17 Jak promowac pracodawce? Przysztos¢ employer brandingu w Polsce na osiem gtoséw,
https://www.pulshr.pl/employer-branding/jak-promowac-pracodawce-przyszlosc-
employer-brandingu-w-polsce-na-osiem-glosow,40358.html (dostep: 05.08.2018).


https://praca.money.pl/wiadomosci/artykul/zawody-przyszlosci,216,0,2379992.html
https://praca.money.pl/wiadomosci/artykul/zawody-przyszlosci,216,0,2379992.html
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marki. Poszukiwanie wzajemnych relacji pomi¢dzy marka pracodawcy a mar-
ka korporacyjng wydaje si¢ zatem by¢ tematem aktualnym i wartym zbadania
- zwlaszcza w konteksécie dynamicznych zmian na rynku pracy.

Niniejsza praca stanowi probe identyfikacji zwiazku pomiedzy marka korpo-
racyjng a marka pracodawcy oraz odpowiedzi na pytania o wzajemne zaleznosci
tych dwoch rodzajéow marek w portfelu danej organizacji. Zaprezentowane ba-
dania koncentrujg si¢ na poréwnaniu komunikowanych i percypowanych war-
tosci obu marek. Marka korporacyjna traktowana jest jako nadrzedna. Wartosci
tejze marki kierowane s3 przede wszystkim do potencjalnych klientéw firmy.
Z kolei marka pracodawcy ukierunkowana jest na potencjalnych pracownikéw
danej organizacji.

Obszar badawczy pracy dotyczy kwestii zarzadzania portfelem marek z uwzgled-
nieniem marek nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednych, w tym marki praco-
dawcy. Przedmiotem badan sg - jak wspomniano — marki korporacyjna i pra-
codawcy, a gléwny problem badawczy dotyczy relacji pomiedzy tymi markami
w wybranych organizacjach. Przeprowadzone badania stuza poréwnaniu i zba-
daniu sity zaleznosci pomiedzy komunikowanymi przez firme i percypowanymi
przez odbiorcéw wartosciami dotyczacymi marki korporacyjnej i marki praco-
dawcy. Gléwnym celem pracy jest odpowiedz na pytanie, czy — i w jakim stopniu
- istnieje wspolzaleznos¢ pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy,
czemu stuzy¢ bedzie poréwnanie komunikowanych i percypowanych wartosci
obu marek. Wspdlizaleznos¢ ta rozumiana jest jako potencjalna spdjnos¢ w ko-
munikowaniu i percypowaniu wspoélnych wartosci dla obu marek wewnatrz jed-
nej organizacji. Cele szczegélowe dotycza poréwnania komunikowanych przez
firmy i percypowanych przez odbiorcéw wartosci marki korporacyjnej i marki
pracodawcy — w podziale na grupy respondentéw bedacych i niebedacych klien-
tami danej firmy. Celem aplikacyjnym pracy jest stworzenie modelu spéjnosci
marki korporacyjnej i marki pracodawcy oraz wskazanie rekomendacji dla or-
ganizacji dotyczacych budowania tychze marek.

W pracy przyjeto nastepujaca hipoteza glowna:

HO: Istnieje spdjnos¢ pomigdzy komunikowanymi i percypowanymi warto$cia-
mi marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji.

Dla tak sformulowanej hipotezy gtéwnej sformutowano hipotezy badawcze:

H1: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marki korpora-
cyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji;

H2: Istnieje spojnos$¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki korporacyj-
nej i marki pracodawcy badanych organizacji;

H3: Istnieje spdjnos¢ pomigdzy komunikowanymi i percypowanymi warto$cia-
mi marki korporacyjnej badanych organizacji;

H4: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki pracodawcy badanych organizacji.

Ponadto przyjete zostaly hipotezy szczegétowe, opisane w podrozdziale 3.1.
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Metodyka badania obejmowala dwa gléwne etapy. W pierwszym z nich zasto-
sowana zostala metoda indywidualnych przypadkéw. Dane zebrano za pomoca
wywiadu standaryzowanego z przedstawicielami czterech organizacji dzialaja-
cych w sektorze business-to-customer, ktdre maja swoja siedzibe w Lodzi. Prze-
prowadzone wywiady stuzyly przede wszystkim poznaniu komunikowanych
wartosci marki korporacyjnej oraz marki pracodawcy. W drugim etapie badan
zastosowana zostata metoda ilo§ciowa. Przeprowadzono ankiete audytoryjng na
probie respondentéw bedacych studentami studiéw stacjonarnych i niestacjo-
narnych kierunkéw biznesowych tédzkich uczelni. Wybor respondentéw uza-
sadnia si¢ faktem, iz stanowig oni grupe odbiorcéw marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji. Lodzcy studenci stanowig grupe docelowa
dla dziatan z zakresu employer brandingu realizowanych przez badane firmy. Sg
tez potencjalnymi klientami organizacji.

Badaniem zostala objeta grupa 2236 respondentéw (dla Organizacji 1 — 629 re-
spondentéw, dla Organizacji 2 - 599 respondentéw, dla Organizacji 3 - 500
respondentéw, dla Organizacji 4 — 508 respondentéw). Ten etap badan dotyczyt
skojarzen, opinii i percypowanych przez respondentéw wartosci marki korpo-
racyjnej oraz marki pracodawcy badanych organizacji. Zrealizowane badania
przeprowadzone zostaly na terenie wojewddztwa tédzkiego, w okresie od marca
2017 do marca 2018 r.

Praca sklada sie z trzech rozdzialow, wprowadzenia i zakonczenia. Pierwsze
dwa rozdzialy to rozdzialy teoretyczne. Rozdzial I przedstawia obecna sytuacje
na rynku pracy w Polsce, a takze zmiany spoleczno-demograficzne oraz organi-
zacyjno-technologiczne wplywajace na tenze rynek. Zagadnienia te stanowig tlo
dla genezy rozwoju obszaru employer brandingu. Rozdzial I prezentuje koncep-
cje employer brandingu jako procesu budowania marki pracodawcy. Poza tym
omoéwiono szeroki wachlarz definicji i analiz dotyczacych employer brandingu,
uwzgledniajac ich zmiang na przestrzeni lat, zaproponowano podzial definicji
marki pracodawcy na trzy grupy i wskazano podobienstwa oraz réznice pomig-
dzy budowaniem marki pracodawcy a marki produktu. Rozdzial ten prezentuje
takze trzy modele zarzadzania employer brandingu, ktére umiejscawiaja marke
pracodawcy w strukturze organizacji.

Rozdzial IT koncentruje si¢ na kluczowym dla niniejszej pracy pojeciu marki.
Omoéwiono tutaj podstawowe zagadnienia definicyjne, funkcje i rodzaje mar-
ki. Zaproponowano podzial definicji i funkcji marki na grupy, analizujac réznice
pomiedzy nimi. W rozdziale tym zawarto tez charakterystyke silnej marki i za-
prezentowano wspolczesny stosunek do procesu budowania marki. W jednym
z podrozdziatéw dokonano poréwnania marki produktu i marki korporacyjnej
oraz podano definicje tej pierwszej. Przedstawiono poza tym réznorodne relacje,
jakie moga wystepowa¢ pomiedzy markami w danym portfelu, oraz role, jakie
marka korporacyjna moze pelni¢ wzgledem pozostalych marek. Wymieniono
ponadto przyczyny wzrostu zainteresowania markg korporacyjng, a w ostatnim
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podrozdziale II rozdzialu wyjasniono pojecia wizerunku, tozsamosci, reputacji
i osobowosci marki jako elementdw ja charakteryzujacych. W podrozdziale tym
zaproponowano podzial definicji tych poje¢ na kilka grup, podkreslajac podo-
bienstwa i réznice miedzy nimi, zaprezentowano rodzaje i funkcje wskazanych
elementéw marki oraz oméwiono wzajemne relacje pomiedzy wizerunkiem,
tozsamoscig i reputacja.

Rozdzial IIT zawiera opis metodyki i analize rezultatéw przeprowadzonych
badan. W podrozdziale pierwszym szczegétowo omoéwiono metodyke badania
- z uwzglednieniem obszaru, problemu badawczego i celéw pracy - w podziale
na cel gtéwny, cele szczegdtowe oraz cel aplikacyjny. Wskazano ponadto hipo-
teze gléwna, hipotezy badawcze i szczegdélowe. Opisano tez metody badawcze,
sposéb pozyskiwania danych, dobor i strukture préby. Kolejne podrozdziaty
zawierajg wyniki badan w podziale na kolejne hipotezy badawcze i szczegéto-
we. W rozdziale dokonano podsumowania weryfikacji postawionych hipotez,
z uwzglednieniem hipotezy gtéwnej. Na podstawie wynikéw zrealizowanych ba-
dan w podrozdziale 3.7 zaproponowano model sp6jnosci marki korporacyjnej
i marki pracodawcy oraz przedstawiono rekomendacje dla organizacji dotyczace
jego wdrazania. Koncowy podrozdzial zawiera konkluzje uzyskanych rezultatow
oraz propozycje tematéw dla przyszlych badan w poddanym analizie obszarze.

W pracy wykorzystano dostepne krajowe i zagraniczne zrodla literatury
w postaci publikacji ksigzkowych, artykuléw oraz raportéw. Uwzgledniono przy
tym zaréwno klasyczne pozycje literatury fachowej, jak i najnowsze wyniki ba-
dan oraz wspdlczesne koncepcje.






Rozdziat 1

Employer branding w konteks$cie zmian
na rynku pracy

Istotnym tlem a zarazem jedna z przyczyn wzrostu zainteresowania obszarem
employer brandingu s zmiany dokonujace si¢ wspolczesnie na rynku pracy.
Analiza literatury przedmiotu oraz biezacych raportéw na temat obecnej i pro-
gnozowanej sytuacji na rynku pracy pozwala na wyodrebnienie dwéch obszaréw
zmian wplywajacych na jego stan w Polsce. Sg to zmiany o charakterze spotecz-
no-demograficznym oraz organizacyjno-technologicznym. Przed ich omdwie-
niem zaprezentowano kluczowe elementy biezacej sytuacji na rynku pracy.

1.1. Biezaca sytuacja na rynku pracy

Zmianynarynku pracyznajdujaswoje odzwierciedlenie wwarto$ciach wskazni-
kow ekonomicznych. Jeden znajpowszechniej przytaczanych - stopabezrobocia
rejestrowanego — w listopadzie 2019 r. wynosil 5,1%'. Z kolei miesigc wcze$niej
wskaznik ten wynosit 5%? i byt najnizszy od niemal 30 lat’. Na spadek poziomu
stopy bezrobocia wskazuje takze porownanie wskaznika z 2014 i 2018 r., w kto-
rym to czasie liczba 0séb bezrobotnych zmniejszyla sie 0 57,9%, a liczba 0s6b
pracujacych wzrosta o 3,9%*. Warto jednak zwréci¢ uwage na dysproporcje

1 Bezrobotni zarejestrowani i stopa bezrobocia. Stan w korcu listopada 2019 r., Gtdwny
Urzad Statystyczny, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-
rejestrowane/bezrobotni-zarejestrowani-i-stopa-bezrobocia-stan-w-koncu-listopada-
2019-r-,2,88.html (dostep: 11.01.2020).

2 Bezrobotni zarejestrowani i stopa bezrobocia. Stan w koncu paZdziernika 2019 r., Gtéwny
Urzad Statystyczny, https://stat.gov.pl/podstawowe-dane/ (dostep: 15.12.2019).

3 Bezrobocie w pazdzierniku najnizsze od 30 lat, serwis Ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki
Spotecznej, 07.11.2019, https://www.gov.pl/web/rodzina/bezrobocie-w-pazdzierniku-
najnizsze-od-30-lat (dostep: 15.12.2019).

4 Kapitat ludzki w Polsce w latach 2014-2018, Urzad Statystyczny w Gdansku, Osrodek Staty-
styki Edukacji i Kapitatu Ludzkiego, Warszawa-Gdansk 2019, s. 36.


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/bezrobotni-zarejestrowani-i-stopa-bezrobocia-stan-w-koncu-listopada-2019-r-,2,88.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/bezrobotni-zarejestrowani-i-stopa-bezrobocia-stan-w-koncu-listopada-2019-r-,2,88.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/bezrobotni-zarejestrowani-i-stopa-bezrobocia-stan-w-koncu-listopada-2019-r-,2,88.html
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pomiedzy wojewodztwami: najnizszy wskaznik stopy bezrobocia rejestrowanego
w listopadzie 2019 r. odnotowano w wojewddztwie wielkopolskim (2,8%), na-
tomiast najwyzszy w wojewodztwie warminsko-mazurskim (8,7%)°. Réznice
miedzy wojewodztwami widoczne sg poza tym podczas analizy wspotczynni-
ka aktywnosci zawodowej. Najwyzszy wskaznik odnotowano w wojewddztwie
mazowieckim, gdzie w 2018 r. wynosil on 60,4%, a najnizszy w wojewddz-
twach $laskim (53,2%) oraz warminsko-mazurskim (53,3%). W skali kraju
wspotczynnik aktywnosci zawodowej w 2018 r. wynosit 56,3%°. W 2018 r. licz-
ba 0s6b pracujacych w gospodarce narodowej wynosifa prawie 16 mln oséb,
co stanowi wzrost 0 9,5% w porownaniu do roku 2014’. Roéwniez zatrudnienie
w sektorze przedsigbiorstw wzrosto w grudniu 2019 r. (o 2,6%) w poréwna-
niu do grudnia 2018 r.* Natomiast wskaznik zatrudnienia w$réd oséb w wieku
20-64 lat w 2018 r. wynosil 72,2%, co stanowi wzrost o 5,7 p. proc. w poréw-
naniu do stanu sprzed czterech lat’.

Wzrost odnotowano takze analizujac $redni poziom wynagrodzen. W 2018 .
przecietne miesigczne wynagrodzenie brutto w gospodarce narodowej wyno-
sito 4589,91 zl, co stanowi wzrost o 7,1% w stosunku do poprzedniego roku
i 042,4% w stosunku do roku 2010'". Natomiast w grudniu 2019 r. w sektorze
przedsigbiorstw wynosito ono 5604,25 zt i byto wyzsze 0 6,2% w stosunku do
grudnia 2018 r."

Obecnie Barometr Zawodow 2019 wskazuje prognozowane zawody de-
ficytowe, ktdre stanowig 19% ogoétu analizowanych zawodow. Wsrdéd nich
znajduja sie zawody z branzy budowalnej, produkcyjnej, transportowej, ga-
stronomicznej, medyczno-opiekunczej, ustugowej i finansowej. Zawody nad-
wyzkowe stanowia z kolei rzadko$¢'?. Wedlug autoréw raportu McKinsey-
&Company pojawianie si¢ nowych miejsc pracy w przysztosci moze nastapi¢

5 Bezrobotni zarejestrowani i stopa bezrobocia. Stan w koricu listopada 2019r....

Kapitat ludzki w Polsce..., s. 36.

7 Pracujgcy w gospodarce narodowej w 2018 roku, Gtéwny Urzad Statystyczny, Warszawa
2019, s. 11, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-
wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku,7,16.
html (dostep: 28.01.2020).

8 Przecietne zatrudnienie i wynagrodzenie w sektorze przedsiebiorstw w grudniu 2019 ., Gtowny
Urzad Statystyczny, 21.01.2020, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/
pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/przecietne-zatrudnienie-i-wynagrodzenie-
w-sektorze-przedsiebiorstw-w-grudniu-2019-roku,3,97.html (dostep: 28.01.2020).

9 Kapitat ludzki w Polsce...,s. 37.

10 Pracujgcy i wynagrodzenia w gospodarce narodowej w 2018 roku - dane ostateczne,
Gtowny Urzad Statystyczny, 29.11.2019, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-
pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-i-wynagrodzenia-w-
gospodarce-narodowej-w-2018-roku-dane-ostateczne,17,3.html (dostep: 28.01.2020).

11 Przecietne zatrudnienie i wynagrodzenie..., s. 1.

12 Barometr Zawodéw 2019. Raport podsumowujgcy badanie w Polsce, Wojewodzki Urzad
Pracy w Krakowie, Krakéw 2018, s. 17-19.

[e)]


https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku,7,16.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku,7,16.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku,7,16.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/przecietne-zatrudnienie-i-wynagrodzenie-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-grudniu-2019-roku,3,97.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/przecietne-zatrudnienie-i-wynagrodzenie-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-grudniu-2019-roku,3,97.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/przecietne-zatrudnienie-i-wynagrodzenie-w-sektorze-przedsiebiorstw-w-grudniu-2019-roku,3,97.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-i-wynagrodzenia-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku-dane-ostateczne,17,3.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-i-wynagrodzenia-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku-dane-ostateczne,17,3.html
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/rynek-pracy/pracujacy-zatrudnieni-wynagrodzenia-koszty-pracy/pracujacy-i-wynagrodzenia-w-gospodarce-narodowej-w-2018-roku-dane-ostateczne,17,3.html
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jako konsekwencja wystepowania globalnych trendéw: wzrostu dochodéw
spoleczenstwa, rozwoju ustug dla oséb starszych (zwigkszenie popytu na
ustugi w zakresie ochrony zdrowia), rozwoju technologii i jej wdrazania oraz
wzrostu nakladéw inwestycyjnych na nieruchomosci, infrastrukture i ener-
getyke®.

Z punktu widzenia pracodawcow coraz czesciej zwraca si¢ uwage na trud-
nosci z pozyskaniem i utrzymaniem kadr. Wedtug raportu Grant Thornton
w 2017 r. 60% badanych organizacji zadeklarowalo ,,duzy” badz ,bardzo
duzy” problem z rekrutacjg pracownikow'. W 2019 r. zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych firm (86%) wyrazila opinig, iZ obecnie trudniej jest zna-
lez¢ pracownika niz 2-3 lata wcze$niej'®. Wyrazne przesuniecie rynku pracy
w strone rynku pracownika wymusza na organizacjach potozenie wigkszego
nacisku na konkurencyjno$¢ wlasnych ofert pracy w celu pozyskania najlep-
szych pracownikéw. Eksperci sugeruja przy tym dbatos¢ o juz pozyskanych
pracownikow, aby nie zostali oni zrekrutowani przez konkurencyjne orga-
nizacje's.

Z raportu Hays wynika, iz konkurencja o najlepszych pracownikow jest
wysoka, wobec czego coraz wiecej organizacji przyklada wieksza wage do
wizerunku firmy jako pracodawcy i $wiadomie inwestuje w dziatania budu-
jace ten wizerunek'. Oprécz deklarowanego wzrostu wynagrodzenia (72%
badanych organizacji planowato wzrost wynagrodzen w 2018 r.'¥), firmy co-
raz wigkszg wage przykladaja do pozafinansowych aspektéw zatrudnienia,
wymieniajac wsrdd nich: ciekawe projekty i wyzwania, stabilnos¢ zatrud-
nienia, mozliwosci rozwoju kariery, marke/rozpoznawalnos¢ firmy, srodo-
wisko pracy i atmosfere, lokalizacj¢, mozliwos¢ pracy elastycznej, work-life
balance, dodatki pozaplacowe. Wymienione czynniki sg poza tym istotne dla
potencjalnych pracownikéw'. Wazne tlo dla opisywanych zjawisk w obsza-
rze rynku pracy stanowig zmiany o charakterze spoteczno-demograficznym
i organizacyjno-technologicznym, zaprezentowane zostang one w kolejnych
podrozdziatach.

13 Raport Ramie w ramie z robotem. Jak wykorzystac potencjat automatyzacji w Polsce, McKin-
sey&Company, 2018.

14 Raport Firmom coraz mocniej brakuje rgk do pracy, Grand Thornton, 2017, s. 2.

15 Raport Efektywny pracodawca. Najwieksze wyzwania stojqce przed dziatami HR, EY, marzec
2019, s. 5.

16 Prognozy na rynku pracy w 2018 r., https://kadry.infor.pl/wiadomosci/760447,Prognozy-
-na-rynku-pracy-w-2018-r.html (dostep: 10.08.2018).

17 Raport ptacowy 2018. Trendy na rynku pracy, Hays, 2018, s. 14.

18 Ibidem,s. 19.

19 Ibidem,s.17-18.
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1.2.Zmiany spoteczno-demograficzne

Zmiany na rynku pracy zwigzane s3 miedzy innymi z obecng i prognozowang
sytuacja demograficzng Polski. Raport Rzadowej Rady Ludnosciowej z 2018 r.
stwierdza, iz Polska znalazta si¢ w kryzysie demograficznym. Swiadczy o tym
obnizanie si¢ wielkosci przyrostu naturalnego ludnosci od 2010 r. W pierwszym
potroczu 2018 r. wspdtczynnik przyrostu naturalnego byl ujemny i wynosit
-1,1%o. Co wiecej, niska liczba urodzen nie gwarantuje prostej zastegpowalno-
$ci pokolen, co skutkuje utrzymujacym sie od niemal 30 lat okresem degresji
urodzeniowej. Jednoczesnie od wielu lat obserwujemy tendencje¢ wzrostu dtu-
gosci zycia Polakéw. Od 1991 r. przecietna dtugo$¢ zycia mezczyzn wydluzyla
sie o niecale 8 lat, a kobiet o prawie 7 lat. Procesy te przyczyniaja si¢ do zmian
w strukturze ludnosci wedtug wieku i przyspieszenia starzenia si¢ ludnosci Pol-
ski. Zjawiska te wplywaja ponadto na zmniejszanie si¢ do 2010 r. liczebnosci
zasobow pracy, czyli ludnosci w wieku produkcyjnym (mezczyzn w wieku od 18
do 64 lat i kobiet w wieku od 18 do 59 lat). Jednocze$nie obserwowane sg tenden-
cje wzrostu udzialu ludnosci w wieku poprodukeyjnym, ktéry w 2017 r. wynosit
20,8%. Tym samym z uptywem czasu coraz mniej korzystny jest wynik wymiany
generacji, a mianowicie wkraczania ludnosci w wiek produkcyjny i przechodze-
nie z niego do wieku poprodukcyjnego oraz liczba zgonéw ludnosci w wieku
produkcyjnym i saldo migracji zagranicznych ludnosci w tym wieku. Autorzy
raportu podkreslaja, iz obecnie nie dostrzegaja podstaw do zahamowania tych
tendencji w przewidywalnej przysziosci®.

Podobne trendy demograficzne prognozowane sa tez w odniesieniu do przy-
sztodci. Juz w 2014 r. prognoza ludnosci na 2050 r. przewidywala zmniejszenie
liczby ludnosci Polski o 12% w poréwnaniu do roku 2013. Prognozowany byt
wowczas rdwniez ujemny przyrost naturalny, zmniejszenie si¢ liczebnosci ko-
biet w wieku rozrodczym oraz przewidywanie, iz osoby powyzej 65. roku Zzycia
beda stanowity niemal 1/3 ludnosci kraju®'. Proces starzenia sie spoleczenstwa
zwigzany jest ponadto z prognozowanym wzrostem przecietnej diugosci zycia,
ktéra w 2050 r. ma wynosi¢ o 9 lat wigcej dla mezczyzn i 6 lat wiecej dla kobiet
w poréwnaniu z rokiem 2014*>. W obszarze rynku pracy Gléwny Urzad Sta-
tystyczny przewidywal zaawansowane starzenie demograficzne zasobow pracy
oraz wzrost odsetka populacji w wieku poprodukcyjnym?.

20 Sytuacja demograficzna Polski. Raport 2017-2018, Rzadowa Rada Ludnosciowa, Warszawa
2018, s.9-19.

21 Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, Gtéwny Urzad Statystyczny, 1.10.2014, s. 109,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/prognoza-ludnosci/prognoza-ludnosci-
-na-lata-2014-2050-opracowana-2014-r-,1,5.html (dostep: 20.01.2020).

22 Ibidem,s. 121.

23 Ibidem,s. 148.
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Zmiany na rynku pracy powodujace wzrost zainteresowania tematem em-
ployer brandingu zwigzane s3 tez ze zmianami pokoleniowymi oséb wcho-
dzacych w ostatnich latach na rynek pracy. Obecnie w Polsce na rynku pracy
funkcjonujg cztery pokolenia: baby boomers, X, Y i C. Ich przedstawicieli cha-
rakteryzuje odmienny stosunek do pracy, rozwoju, lojalnos$ci, po$wigcenia dla
pracy i organizacji*.

Reprezentanci pokolenia baby boomers to osoby urodzone w latach 1946-
1964. Pracownicy z tej generacji postrzegani sg jako osoby rzadko zmieniajace
pracodawce i stanowisko pracy. Do ich atutéw naleza: lojalnos¢, zdyscyplino-
wanie, cierpliwos¢, odpowiedzialno$¢, komunikatywnosé¢, duza wiedza zyciowa
i doswiadczenie. Do ich stabszych stron mozna zaliczy¢ defensywnos$¢ wobec
informacji zwrotnej oraz trudno$ci w odnajdywaniu sie w sytuacji konfliktu.
Wiréd wartosci cenig niezalezno$¢, zaangazowanie, optymizm i myslenie w ka-
tegoriach globalnych. Od pracodawcy oczekujg stabilnosci i bezpieczenstwa
zatrudnienia, jasnych regul zarzadzania oraz mozliwosci pracy w niepelnym
wymiarze zatrudnienia®.

Pokolenie X, urodzone w latach 1965-1979, wyznaje takie wartosci jak roz-
wdj osobisty, niezaleznos¢, réznorodnosé, inicjatywa, pracowitos¢, przedsiebior-
czo$¢. Reprezentanci tej generacji wykazujg sktonnos¢ do poswiecania sie pracy,
nierzadko kosztem zycia prywatnego. Od pracodawcy, bardziej niz pdzniejsze
pokolenia, oczekuja bezpieczenstwa i stabilizacji, a takze autonomii, stawiania
jasnych celéw oraz mozliwosci awansu pionowego. Sa otwarci na pozytywna
i negatywng informacje¢ zwrotng i wykazuja wyzszy poziom umiejetnosci komu-
nikacyjnych niz pokolenie Y. Ich atutami sg ponadto samodzielnos¢, kreatyw-
nos$¢, pragmatyzm, adaptacyjnos¢ i roznorodnos¢. Natomiast wérdd stabszych
stron przedstawicieli pokolenia X wymienia si¢ sceptycyzm, pesymizm, nieuf-
no$¢, cierpliwos¢ oraz niewielka sktonno$¢ do mobilnosci®.

Kolejne dwa pokolenia - Y oraz C - okreslane s3 wspdlnym mianem pokolenia
Millenium, czyli 0s6b urodzonych po 1980 r.” Wyréznia je wielozadaniowos¢,
niezalezno$¢, optymizm, otwarto$¢ na zmiany, gotowos¢ do cigglego uczenia sie
oraz wigksza niz u wczesniejszych pokolenn mobilnos¢ zawodowa. Ich atutem
jest znajomo$¢ nowoczesnych technologii, umiejetno$¢ pracy w grupie i dobra
znajomos¢ jezykéw obcych. Z drugiej strony to pokolenie wykazujace mniej-
szg lojalnos¢ wobec pracodawcy oraz trudnosci w bezposrednich kontaktach.

24 J. Wiktorowicz, I. Warwas, M. Kuba, E. Staszewska, P. Woszczyk, A. Stankiewicz, J. Kliomb-
ka-Jarzyna, Pokolenia - co sie zmienia? Kompendium zarzgdzania multigeneracyjnego,
Wolters Kluwer, Warszawa 2016, s. 13.

25 Ibidem,s.27-28.

26 Ibidem,s.28-29.

27 A. Zarczyriska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie ,Z” na rynku pracy - wyzwania dla za-
rzqdzania zasobami ludzkimi, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocta-
wiu” 2014, nr 350, s. 405-415, [za:] J. Wiktorowicz i in., Pokolenia..., s. 30.
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Do ich stabszych stron mozna zaliczy¢ réwniez niecierpliwos¢ i brak samody-
scypliny. Od pracodawcéw oczekujg precyzyjnego wyznaczania celow i wsparcia
w rozwoju zawodowym?.

W literaturze przedmiotu mozemy spotkac rézne definicje pokolen Y i Mille-
nium - wedlug niektérych zrédet sg to okreslenia wymienne, uzywane w stosun-
ku do o0s6b urodzonych miedzy 1980 a 1999 r.* Przedstawiciele tego pokolenia
wykazuja si¢ w pracy pasjg i zaangazowaniem, nie boja si¢ podejmowac ryzyka
i cenig mozliwo$¢ ciaglego rozwoju. Ponadto wazne jest dla nich powigzanie efek-
tow pracy z poziomem wynagrodzenia. Millenialsi moga wnosi¢ do organizacji
kreatywno$¢, elastyczno$¢ i tworczoé¢. Cenig partnerskie relacje i mozliwos¢
swobodnej wypowiedzi. Istotne jest dla nich zachowanie réwnowagi pomiedzy
zyciem osobistym a zawodowym™®. Charakterystyke te uzupelnia raport ,Mlodzi
20117 wedtug ktérego wspodlczesni mlodzi ludzie sa réwniez wyksztalceni, ambit-
ni i odpowiedzialni. Autorzy raportu akcentuja ponadto kluczowe dla mtodych
ludzi wartosci, do ktérych naleza zycie rodzinne, przyjazn i interesujaca praca’.
Co wigcej, mlodsze roczniki pokolenia Millenium (tzw. pokolenie C, urodzone po
1990 r.), poddane badaniu przez Deloitte, chetnie widzg swoja przysztos¢ zawodo-
wa jako przedsiebiorcy - freelancerzy®. Przedstawiciele tego pokolenia sprawnie
komunikujg si¢ za pomoca medidéw spolecznosciowych, sg twdrczy, innowacyjni,
zorientowani spolecznie, nastawieni na réznorodnos$¢ i nowe do$wiadczenia. Jed-
noczes$nie wykazuja wiele obaw dotyczacych swojej przyszlosci, s3 nastawieni na
natychmiastowy rozwoj i zdobywanie wiedzy. Od pracodawcéw oczekuja szacun-
ku, dobrej atmosfery w pracy, mozliwoséci rozwoju i wykorzystania ich potencjatu,
godziwego wynagrodzenia i innych benefitéw pracowniczych®.

Warto réwniez wspomnie¢ o pokoleniu Z - pracownikach urodzonych po
1995 r.** (lub wedlug innych zrédel po 2000 r.**). Ich cechg charakterystyczna jest
fakt, iz urodzili si¢ juz w zdigitalizowanym $wiecie, po ktorym $wietnie si¢ po-
ruszajg. Nieobca jest im praca z wykorzystaniem nowoczesnych technologii.
Ponadto, podobnie jak pokolenie Y, przedstawiciele Z nie sa przywigzani do miej-
sca pracy i fatwo przystosowuja sie do zmian. Cenig elastyczny system pracy*.

28 J.Wiktorowicziin., Pokolenia...,s. 30.

29 Raport Czy zabraknie nam lideréw? Mtodzi eksperci wchodzg na rynek pracy. Polska edycja
raportu ,Pierwsze kroki na rynku pracy”, Deloitte, 2018, s. 4.

30 A.Smolbik-Jeczmien, Podejscie do pracy i kariery zawodowej wsrdd przedstawicieli genera-
¢ji XiY - podobieristwa i réZnice, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, ,,Nauki o Zarza-
dzaniu” 2013, nr 1 (14), s. 95-96.

31 K. Szafraniec, Raport Mtodzi 2011, KPRM, Warszawa 2011, s. 39-40.

32 Raport Czy zabraknie...,s. 7.

33 J.Wiktorowicziin., Pokolenia...,s. 32.

34 B. Zych, Czy pokolenie Z zmieni nasz sposoéb pracy? https://hrstandard.pl/2018/01/25/czy-
-pokolenie-z-zmieni-nasz-sposob-pracy/ (dostep: 02.08.2018).

35 Raport Czy zabraknie..., s. 4.

36 B.Zych, Czy pokolenie Z...
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Jak wynika z powyzszego opisu przedstawiciele najmfodszych pokolen na rynku
pracy oczekuja spelniania innych potrzeb niz starsi pracownicy. Organizacje chca-
ce pozyskac tych pracownikéw winny zauwaza¢ i odpowiadac¢ na te oczekiwania.
Wsparciem w dostrzezeniu réznorodnosci cech i potrzeb poszczegélnych pokolen
pracownikéw moze by¢ koncepcja zarzadzania multigeneracyjnego”. Dotyczy ona
pracownikéow w kazdym wieku i polega na udzielaniu im wsparcia odpowiedniego
do ich potrzeb i zadan rozwojowych. Koncepcja ta zwigzana jest poza tym z dba-
toscia o relacje pracownikéw reprezentujacych rézne pokolenia, aby zapobiega¢
wystepowaniu konfliktéw migdzy nimi*. Zarzgdzanie miedzypokoleniowe adreso-
wane jest zatem do réznych grup wiekowych pracownikéw i trwa przez caly okres
ich kariery®. Postawa taka moze przyczyniac si¢ do wzrostu wydajnosci pracy i/lub
spadku kosztow zarzadzania zasobami ludzkimi, a tym samym do wzrostu zysku
i poprawy pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa®. Charakteryzujac podejscie
przedstawicieli konkretnych pokolent do rynku pracy, warto ponadto wzig¢ pod
uwage zastrzezenie Wojtaszczyk, ktora przestrzega przed zbytnim generalizowa-
niem cech danych pokolen i zbyt pochopna stereotypizacjg ich przedstawicieli*'.

1.3.Zmiany organizacyjno-technologiczne

Zmiany na rynku pracy zwigzane s tez z rozwojem nowoczesnych technologii.
Automatyzacja pracy powodujaca zmniejszenie zapotrzebowania na wykony-
wanie niektorych czynnosci przez cztowieka moze zyska¢ na znaczeniu dzigki
rozwojowi algorytmow odpowiadajacych za rozpoznawanie przez roboty oto-
czenia, chwytanie matych przedmiotéw oraz ich lepsze usieciowienie*?. Robo-
tyzacja w najblizszych latach moze si¢ jeszcze poglebia¢, gdyz wedlug przewi-
dywan cena robotéw przemystowych i ich oprogramowania spadnie w trakcie

37 J.Wiktorowicziin., Pokolenia...,s. 13.

38 J. Pawlak, Zarzgdzanie wiekiem jako sposéb przeciwdziatania nieréwnosSciom spoteczno-
-ekonomicznym oraz konfliktom miedzypokoleniowym w przedsiebiorstwie, ,Nierbwnosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 2 (46), s. 409.

39 J. Ratajczak, Zarzgdzanie miedzypokoleniowe w wielkopolskich organizacjach, [w:] B. Bo-
rusiak (red.), Gospodarka. Technologia. Spoteczeristwo, Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan 2018, s. 318.

40 J. Liwinski, U. Sztanderska, Zarzgdzanie wiekiem w przedsiebiorstwie, Uniwersytet War-
szawski, Warszawa 2010, s. 4.

41 K.Wojtaszczyk, Przynaleznosc generacyjna jako determinanta postaw wobec pracy. Stereo-
typy a rzeczywistosc, ,Edukacja Ekonomistéw i Menedzeréw: problemy, innowacje, projek-
ty” 2016, nr 1 (39), s. 29-40.

42 Raport Przysztos¢ pracy miedzy ,uberyzacjg” a automatyzacjg, DeLab, Uniwersytet Warszaw-
ski, s. 14, https://www.delab.uw.edu.pl/wp-content/uploads/2016/09/Orange_przyszlosc_2.
pdf (dostep: 29.02.2020).
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najblizszej dekady o 20%, przy jednoczesnym wzroscie ich wydajnosci o 5%
rocznie®®. W Polsce obecnie tzw. gestos¢ robotyzacji w robotyce przemysto-
wej wynosi 39 robotéw na 10 000 pracownikéw. Wskaznik ten wzrést podczas
ostatnich 9 lat 0 360%*.

W ciggu najblizszych dwdch dekad 54% rynku pracy w krajach Unii Eu-
ropejskiej jest zagrozone automatyzacja. Polska jest jednym z krajow naj-
bardziej narazonych na automatyzacje z uwagi na duza ilo$¢ miejsc pracy
w branzach maszynowej i motoryzacyjnej, zwigzanych z wykonywaniem
rutynowych czynnosci*. Wyniki badan opisane w raporcie Ramig w ramig
z robotem. Jak wykorzystaé potencjat automatyzacji w Polsce wskazuja, ze na-
wet 49% czasu pracy (odpowiednio 7,3 mln miejsc pracy) zajmuja czynnosci,
ktére moga zosta¢ zautomatyzowane do 2030 r. dzieki zastosowaniu istnie-
jacych dzi$ technologii (mi¢dzy innymi sztucznej inteligencji i wykorzystuja-
cych ja robotéw przemystowych, autonomicznych samochodéw, wirtualnych
asystentow, chatbotéw, oprogramowania automatyzacji proceséw). Prawdo-
podobienstwo automatyzacji dotyczy przede wszystkim zawodow opartych
na przewidywalnych czynnosciach - zaréwno fizycznych, jak i umysto-
wych (np. zbieranie i przetwarzanie danych). Branze wykazujace najwyzszy po-
tencjal automatyzacji w Polsce to transport i magazynowanie, przetwdrstwo
przemyslowe, gérnictwo, budownictwo, rolnictwo. Natomiast zawody o naj-
wiekszym potencjale automatyzacji to: pracownicy przetworstwa spozyw-
czego, pracownicy przetworstwa tekstyliow i odziezy, stolarze, pracownicy
przygotowujacy posilki, pracownicy przetwdrstwa metalu i plastiku. Po-
ziom potencjalu automatyzacji rézni si¢ rowniez pod katem wyksztalcenia
i plci pracownikow. Wynosi on 22% dla pracownikéw z wyksztalceniem wyz-
szym, 57% dla 0séb z wyksztalceniem $rednim i podstawowym, 45% dla ko-
biet i 52% dla mezczyzn*.

Z drugiej strony warto zaznaczy¢, iz proces automatyzacji nie oznacza catko-
witej eliminacji cze$ci zawodow, lecz ich redefinicje. Autorzy raportu Przyszlosé
pracy miedzy ,uberyzacjg” a automatyzacjg powolujac si¢ na rezultaty badan
OECD oraz firmy McKinsey zauwazaja, iz jedynie od 5% do 9% zawodéw mozna
zautomatyzowac catkowicie. Az 60% zawodow mogloby jednak ulec czgsciowej
automatyzacji. Tym samym wykorzystanie robotéw w miejscu pracy w gtéwnej
mierze nie bedzie polegalo na zastapieniu ludzkiej pracy maszynami, lecz na

43 Boston Consulting Group. The Robotics Revolution: The Next Great Leap in Manufacturing,
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/lean-manufacturing-innovation-
robotics-revolution-next-great-leap-manufacturing/, [za:] Raport Przysztos¢ pracy, s. 14.

44 S. Dobrosielska, Automatyzacja i robotyzacja pracy impulsem do autonomii przedsiebior-
stwa, ,Rynek - Spoteczenstwo - Kultura” 2019, nr 2 (33), s. 6-9, https://kwartalnikrsk.
pl/Artykuty/RSK-2-2019/RSK-2-2019-Dobrosielska-Automatyzacja-i-robotyzacja-pracy-
autonomia-przedsiebiorstwa.pdf (dostep: 29.02.2020).

45 Raport Przysztos¢ pracy..., s. 16.

46 Raport Ramie w ramie...,s. 4-17.
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uzyciu ich jako narzedzi wspomagajacych prace ludzi®’. Warto podkresli¢, iz au-
tomatyzacja przynosi szanse na powstawanie nowych miejsc pracy, zwigzanych
z tworzeniem i dostarczaniem technologii, analizg i zabezpieczaniem danych czy
tworzeniem i rozwijaniem algorytméw automatyzacyjnych*.

Zmiany na rynku pracy obserwowane sg takze w obszarze organizacji i ela-
stycznosci zatrudnienia. Raport The Eurofound wskazuje na pojawienie sie
nowych form zatrudnienia: dzielenie si¢ pracownikiem przez kilku pracodaw-
cow (employee sharing), pakiet pracy kupowany od organizacji posredniczacej
(voucher-based work), samozatrudniony wykonujacy prace dla wielu klientow
(portfolio work), zadania dzielone miedzy réznych pracownikéw (crowd wor-
king), ekspert do wynajecia na czas trwania projektu, praca na wezwanie (pra-
codawca wzywa pracownika, gdy ten jest potrzebny, bez regularnych godzin
pracy)®. Zjawiska te powigzane sg takze z postepujaca fragmentaryzacja pracy,
zwigzang z rozwojem crowdsourcingowych platform internetowych. Umozli-
wiajg one zlecanie ustugobiorcom przez firmy realizacj¢ mikro-zadan oraz bar-
dziej ztozonych projektéw. Wsrdd zalet platform oferujacych e-prace wymienia
sie umozliwianie elastycznego czasu pracy i podnoszenie aktywnosci zawodo-
wej. Z drugiej strony tego typu zatrudnienie moze wzmagaé wzrost poczucia
niepewnosci pracy i brak oston socjalnych dla pracownikow™.

Ciekawe wnioski ptyng z analizy czasu pracy Polakéw. Wedtug danych OECD,
wsrod 28 badanych panstw polscy pracownicy nadal sa w czoléwce pod wzgle-
dem liczby przepracowanych godzin rocznie, jednak niemal z roku na roku pra-
cujg coraz mniej (w 2016 r. — 1832 godziny, w 2015 r. — 1963 godziny, w 2013 r.
- 1918 godzin, w 2005 r. - 1994 godziny rocznie)®'. Co wiecej, z jednej stro-
ny osoby posiadajace stabilne zatrudnienie pracuja diuzej — Polacy zatrudnie-
ni w pelnym wymiarze czasu pracy $rednio pracuja tygodniowo 42,2 godziny*2.
Potowa Polakéw pracuje powyzej 40 godzin tygodniowo, a 34% z nich czyni tak
z przymusu pracodawcy®. Z drugiej jednak strony osoby pracujace mniej niz
przewiduje $rednia krajowa robig to wbrew wlasnej woli — mimo staran nie sg
w stanie znalez¢ pracy w pelnym wymiarze zatrudnienia. W 2015 r. dotyczylo to
co trzeciego pracujacego dorywczo Polaka™.

47 Raport Przysztos¢ pracy...,s. 17.

48 Raport Ramie w ramie...,s. 23.

49 Eurofound, New forms of employment, Publication Office of the European Union, Luxem-
bourg 2015, s. 7-8.

50 Raport Przysztosc pracy...,s. 6.

51 Polacy coraz mniej pracujg. Wcigz jednak jestesmy w czotéwce rankingu OECD, 2018,
https://www.pulshr.pl/zarzadzanie/polacy-coraz-mniej-pracuja-wciaz-jednak-jestesmy-
w-czolowce-rankingu-oecd,59758.html (dostep: 28.02.2020).

52 Raport Przysztosc pracy..., s. 3.

53 Raport Nowa era motywacji, Hays Poland i Mind & Soul Business, 2019, http://fnope.org.pl/
dokumenty/2019/04/NOWA_ERA_MOTYWACJI_.pdf (dostep: 28.02.2020).

54 Raport Przysztosc pracy..., s. 3-5.
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Opisane zmiany o charakterze spofeczno-demograficznym i organizacyjno-
-technologicznym oraz biezaca sytuacja na rynku pracy stanowig istotne tlo,
a zarazem cze¢$ciowe przyczyny wzrostu, zainteresowania tematyka marki pra-
codawcy w ostatnich latach. W kolejnym podrozdziale poruszona zostanie te-
matyka innych, marketingowych determinant przyczyniajacych sie do rozwoju
obszaru employer brandingu.

1.4. Geneza employer brandingu

W dobie rynku pracownika i zwigkszenia roli marki korporacyjnej organizacje
dbaja nie tylko o marki produktéw lecz takze o marke firmy jako pracodawcy.
Genezy tego zjawiska mozna doszukiwac si¢ zaréwno w zmianach zachodzacych
na rynku pracy, jak i w obszarze marketingu®. Wsréd przyczyn wzrostu zainte-
resowania obszarem employer brandingu wymienia si¢ najczesciej: zmiany na
rynku pracy, wzrost sity marki organizacji oraz zainteresowania tematem spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu*®. Tematyka zmian na rynku pracy zostala
szerzej omowiona w poprzednich podrozdzialach. W obecnym podrozdziale
skoncentruje si¢ zatem na pozostalych przyczynach zjawiska.

Jednym z aspektéw wymienianych jako przyczyna wzrostu zainteresowa-
nia obszarem employer brandingu jest wzrost sity marki organizacji. W ob-
szarze marketingu zauwazalny jest wzrost znaczenia marki korporacyjnej jako
marki calej organizacji. Zdaniem Kapferera od lat 90. mozna zaobserwowac
tendencje do uwidaczniania marek korporacyjnych na produktach®. Klienci
wieksze znaczenie przywiazuja nie tylko do cech samego produktu, lecz takze
do wyznawanych wartosci i dzialan samej firmy. Zwracaja uwage na produ-
centa danego produktu, jego postepowanie wobec pracownikéw czy srodowi-
ska, etyke organizacji i spoteczng odpowiedzialnos¢®. Wyniki badania ,The
Company Behind The Brand: In Reputation We Trust” wyraznie pokazuja, iz
wiekszos$¢ respondentéw unika kupowania produktu, ktérego producent jest
nieznany, coraz czedciej czyta etykiety produktéw, aby sprawdzi¢ producenta,
irytuje sie i waha, czy kupi¢ produkt, gdy nie zna jego producenta, poszukuje

55 Por. J. Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Wydawnictwo Stowa
i Mysli, Lublin 2014, s. 25-33, 52-69.

56 Por. K. Wojtaszczyk, Employer branding czyli zarzgdzanie markg pracodawcy. Uwa-
runkowania, procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dz 2012, s. 13-33,
73-74; por. J. Dabrowska, Employer branding..., s. 18-47; por. M. Koztowski, Employer
branding - budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2012, s. 21-29, 31-32.

57 J. Kapferer, The New Strategic Brand Management, wyd. 5, Kogan Page, London 2013, s. 343.

58 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014, s. 34.
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informacji o producencie produktu®. Réwniez badani menadzerowie potwier-
dzajg, iz silna marka korporacyjna jest rownie istota jak marka produktu®.
Ponadto autorzy badania wysnuli wnioski, ze reputacja firmy zapewnia jakos¢
jej produktow, a rozdzielenie reputacji firmy i produktu stanowi bodziec dla
wyraznej reakcji klientow®'. Kolejng oznaka wzrostu znaczenia marki korpora-
cyjnej wedlug Daszkiewicz i Wrony jest rosngca popularno$¢ rankingéw firm
— ich reputacji badz wartosci marki®. Jako przyklady takich rankingéw warto
wymieni¢ Brand Finance Global 500%, BrandZ®, Global Rep Trak® czy Brand
Premium®. Przyczyny wzrostu zainteresowania marka korporacyjna szerzej
omowiono w podrozdziale 2.2.

Kolejnym aspektem przyczyniajagcym si¢ do wzrostu zainteresowania em-
ployer brandingiem jest rosnace znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su, tzw. CSR (ang. Corporate Social Responsibility), czyli

odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyzji i dziatan na spoleczenstwo i srodowisko

zapewniana przez przejrzyste i etyczne postepowanie, ktore:

= przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia spoleczenstwa;

= uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

= jest zgodne z obowiazujacym prawem i spdjne z migedzynarodowymi normami postepo-
wania;

= jest zintegrowane z dziataniami organizacji i praktykowane w jej relacjach®.

Poczatki tej koncepcji datuje sie¢ na koniec XIX w., kiedy to wydany zostat esej
Carnegiego Ewangelia Bogactwa zawierajacy tezy dotyczace odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw. CSR przez lata ulegat licznym modyfikacjom zwigzanym z ogél-
no$wiatowymi zmianami. Obecnie za jego istote uwaza si¢ $wiadomos$¢ wpltywu
przedsiebiorstw na srodowisko i grupy interesariuszy oraz reagowanie na te zagad-
nienia, nie za$ jedynie dzielenie si¢ przez organizacje zarobionym zyskiem®.

Wirdd korzysci dla firm prowadzacych odpowiedzialny spolecznie biznes wy-
mienia sie: wzrost zainteresowania inwestorow, zwiekszenie lojalnosci konsumen-
tow i interesariuszy, poprawe relacji ze spolecznoscia i wladzami lokalnymi, wzrost

59 Raport The Company Behind The Brand: In Reputation We Trust, Weber Shandwock, 2012, s. 8.

60 Ibidem,s. 4.

61 Ibidem,s. 2.

62 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki..., s. 32.

63 Brand Finance Global 500, http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-
finance-global-500-2018/ (dostep: 15.08.2018).

64 BrandZ Top 100 Global Brands, http://www.millwardbrown.com/brandz/top-global-
-brands/2017 (dostep: 15.08.2018).

65 Global RepTrak, https://www.reputationinstitute.com/global-reptrak-100 (dostep: 15.08.2018).

66 Premium Brand, http://www.premiumbrand.com.pl/ (dostep: 15.08.2018).

67 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Encyklopedia CSR, http://odpowiedzialnybiznes.pl/
hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu-csr/ (dostep: 15.08.2018).

68 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki...,s. 223-224.
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konkurencyjnosci, podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej firmy, ksztaito-
wanie pozytywnego wizerunku firmy wéréd pracownikéw, pozyskanie i utrzyma-
nie najlepszych pracownikéw®. Warto zauwazy¢, iz dwie ostatnie korzysci dotycza
wprost obszaru employer brandingu, co moze $wiadczy¢ o silnym wzajemnym
wplywie tych dwdch koncepcji. Nie dziwi zatem, iz coraz wigcej organizacji wdra-
za koncepcje CSR i uwaza ja za wazny element wspolczesnego przedsiebiorstwa’.
Dowodem na zwigkszenie zainteresowania koncepcja CSR jest réwniez projekt
Gieldy Papier6w Wartosciowych w Warszawie — Respect Index. Przedsiewzigcie to
ma na celu wyltonienie odpowiedzialnych i zréwnowazonych spoétek, ktore cechu-
je ponadto jakos$¢ raportowania, poziom relacji inwestorskich i tad informacyjny.
Wylonione w projekcie spotki moga sta¢ sie tym samym bardziej atrakcyjne dla
potencjalnych inwestoréw”. W 2016 r. GPW wskazata 25 spoétek odpowiedzial-
nych spolecznie, co stanowilo wzrost o 50% w poréwnaniu z pierwsza publikacja
Respect Index w 2009 r.”> W 2017 r. w sklad indeksu weszlo juz 28 spotek’. Dane
te moga $wiadczy¢ o rosngcym wcigz zainteresowaniu wdrazaniem koncepcji CSR
w przedsiebiorstwach.

Opisane powyzej czynniki wplynely na rozwoj koncepcji marki pracodawcy
w ostatnich latach, jednak jej poczatki siegaja przeszlo 20 lat wstecz. Po raz
pierwszy termin employer brand zostal uzyty w 1996 r. przez Simona Bar-
rowa i Tima Amblera w artykule The employer brand’*. W kolejnych latach
tematem marki pracodawcy zainteresowala si¢ firma doradcza McKinsey, wy-
dajac w swoich kwartalnikach dwa artykuly dotyczace ,wojny o talenty”, od-
powiednio w 1998 r.”> i w 2001 r.” Jedng z kluczowych pozycji na temat marki
pracodawcy stanowi ksiazka The Employer Brand: Bringing the Best of Brand
Management to People at Work”’, a jej wspotautor Simon Barrow jest uwazany
za prekursora tej koncepcji’®.

69 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Encyklopedia CSR, http://odpowiedzialnybiznes.pl/
hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-biznesu-csr/ (dostep: 15.08.2018).
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O rosnacej roli marki pracodawcy w kolejnych latach moze $wiadczy¢
tworzenie kolejnych modeli zarzadzania employer brandingiem, ktére zo-
stang szczegolowo omowione w podrozdziale 1.6. Modele te umiejscawiaja
marke pracodawcy w strukturze calej organizacji. ROwnocze$nie firmy do-
radcze coraz bardziej wyrazaly zainteresowanie tematem, tworzac wlasne
propozycje etapow procesu budowania marki pracodawcy. Wojtaszczyk po-
réwnuje trzy z nich”: autorstwa Berthona, Ewinga i Haha®, Graeme’a® oraz
Barchana i innych®.

W Polsce istotny wktad w rozwdj obszaru marki pracodawcy wniesli: Katarzy-
na Wojtaszczyk, Julita Dgbrowska, Monika Kantowicz-Gdanska, Marek Koztow-
ski. W tym miejscu warto wspomnie¢ o badaniach Wojtaszczyk realizowanych
na tym samym terenie co niniejsze, w ramach ktérych autorka poddata analizie
site marki pracodawcow z terenu wojewddztwa todzkiego®.

Opisane powyzej czynniki o charakterze spotecznym, ekonomicznym i mar-
ketingowym przyczynily si¢ do wzrostu zainteresowania obszarem budowania
marki pracodawcy. Warto zauwazy¢, iz niektére z nich, np. koncepcja CSR,
przenikaja sie z obszarem employer brandingu, wzajemnie na siebie wplywajac.
Mimo rosngcej wagi marki pracodawcy koncepcja ta nie doczekata si¢ jedno-
znacznej definicji, co zostanie oméwione w kolejnym podrozdziale.

1.5.Istota i proces employer brandingu
- analiza wielowymiarowa

Rosnace zainteresowanie tematyka marki pracodawcy, opisane w poprzednim
podrozdziale, zaowocowalo bogatym wachlarzem definicji i analiz interesuja-
cej nas tematyki. Pierwsza z nich, autorstwa Amblera i Barrowa, datuje si¢ na
1996 r., najnowsze powstaly w ostatnich latach. Na przestrzeni ponad 20 lat po-
jecie employer brandingu doczekalo si¢ kilkudziesi¢ciu definicji, najwazniejsze
z nich zostaly ujete w tabeli 1.

79 K. Wojtaszczyk, Employer branding..., s. 88.

80 P. Berthon, M. Ewing, L.L. Hah, Captivating Company: Dimensions of Attractiveness in Em-
ployer Branding, ,International Journal of Advertising” 2005, vol. 24, no. 2, s. 154.

81 M. Graeme, Managing People in Organisations in Changing Contexts, Butterworth-Heine-
mann, Oxford-Burlington 2006, s. 238.

82 N. Barchan, D. Jones, J. Wiggins, S. Taylor, K. Fitzgerald, T. Pethick, T. Timberlake, M. Pen-
ny, A. Henry, Employer Branding, Attracting Employees and Retaining Staff, https://www.
femail.com.au/employer-branding-staff.htm (dostep: 30.07.2018).

83 K. Wojtaszczyk, Sita marki pracodawcdéw wojewddztwa tédzkiego, ,Studia Ekonomiczne
Regionu tédzkiego” 2011, nr 6, s. 175-188.
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Tabela 1. Definicje employer brandingu

Autor/Autorzy

|Rok|

Definicja

1 grupa definicji

J. Sullivan

2004

Employment branding - ,,celowa, dtugofalowa strategia

stuzaca zarzadzaniu Swiadomoscia i percepcja obecnych
i potencjalnych pracownikoéw oraz innych interesariuszy
w odniesieniu do danej organizacji”.

K.B. Backhaus,
S. Tikoo

2004

Employer branding - ,,obejmuje wewnetrzng i zewnetrzna
promocje jasnego przekazu tego, co czyni firme inng i atrak-
cyjna jako pracodawce™.. ,Proces budowania mozliwej

do zidentyfikowania i unikalnej tozsamosci pracodawcy.
Employer brand - koncepcja firmy odrézniajaca ja od kon-
kurencji™.

G. Martin

2008

»Istota employer brandingu jest przycigganie utalentowa-
nych os6b do organizacji oraz zapewnianie, ze zarébwno
obecni, jak i potencjalni pracownicy beda identyfikowac
sie z firma (jej marka, misja) i dostarczac pozadanych przez
firme wynikow”?. Employer brand - ,ogélne uznanie wsrod
gtéwnych interesariuszy wysokiej jakosci doswiadczenia
zatrudnienia i wyrdzniajacej sie organizacyjnej tozsamosci,
ktora pracownicy cenia, s w nig zaangazowani i pewnie
promuja wérod innych”),

M.M. Sutherland iin.

2002

»~Employer branding odnosi sie do procedury rozpoznawa-
nia i tworzenia przestania marki przez wdrazanie tradycyj-
nych regut marketingu, aby osiggnac status pracodawcy

z wyboru™.

S.J. Jenner,
S. Taylor

2008

Employer branding - ,wysitki organizacji w komunikowa-
niu wewnetrznym i zewnetrznym interesariuszom tego, co
czyni firme zaréwno pozadanym, jak i wyr6zniajacym sie
pracodawca”®.

S. Lloyd

2002

Employer branding - ,suma wysitkow firmy, aby zakomuni-
kowac obecnym i potencjalnym pracownikom to, co czyni jg
pozadanym miejscem pracy”".

K. Wojtaszczyk

2012

Employer branding - ,,proces kreowania wartosci dla intere-
sariuszy, ktére powstaja na skutek legitymowania sie przez
organizacje silng marka pracodawcy™.

M. Koztowski

2012

Employer branding - ,wszystkie dziatania, jakie podejmuje
organizacja, skierowane do obecnych oraz potencjalnych
pracownikéw, majace na celu budowanie jej wizerunku jako
atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strategicz-
ne cele biznesowe”.

Il grupa definicji

T. Ambler, S. Barrow

1996

Employer brand - ,,zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych
i psychologicznych korzysci wynikajacych z zatrudnienia
i utozsamianych z pracodawcag”v.
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Autor/Autorzy Rok Definicja

R. Mosley 2009 |Employer brand - ,,suma kluczowych wtasciwosci, ktéra

obecni i potencjalni pracownicy identyfikuja z organizacja
jako pracodawca, takimi jak: ekonomiczne (wynagrodzenie
i benefity), funkcjonalne (np. uczenie sie nowych umiejetno-
$ci), psychologiczne (np. poczucie tozsamosci, status)”.

A. Mayo 2001 |Employer branding - ,wszystko to, co jest komunikowane

(Swiadomie lub nie) kazdemu obecnemu lub przysztemu
pracownikowi™.

111 grupa definicji

B. Minchington 2010 |Employer branding - ,wizerunek organizacji jako Swietnego
miejsca do pracy w umystach obecnych pracownikéw
i gtéwnych interesariuszy na zewnetrznym rynku (kandydaci
do pracy, klienci, konsumenci i inni interesariusze)”™.

G. Martin, 2003 |Employment branding - ,wizerunek firmy widziany oczami

P. Beaumont wspotpracownikdw i potencjalnych zatrudnionych”.

a)

b)

J. Sullivan, Eight Elements of a Successful Employment Brand, ER Daily 2004, [za:] K. Backhaus, S. Ti-
koo, Conceptualizing and Researching Employer Branding, ,,Career Development International” 2004,
vol. 9, no. 4/5, s. 501-517, https://www.ere.net/the-8-elements-of-a-successful-employment-brand/
(dostep: 03.09.2020).

K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 502; P. Priyadarshi, Employer Brand Image as Predictor of
Employee Satisfaction, Affective Commitment & Turnover, ,Indian Journal of Industrial Relations” 2011,
vol. 46, no. 3,s.511.

K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 502.

G. Martin, Employer Branding - Time for Some Long and ‘Hard’ Reflections?, Employer Branding. The
Latest Fad or the Future of HR? Research Insight, Chartered Institute of Personnel and Development,
London 2008, s. 19.

G. Martin, P.&J. Gollan, K. Grigg, Is there a Bigger and Better Future for Employer Branding? Facing up
to Innovation, Corporate Reputations and Wicked Problems in SHRM, ,,The International Journal of Hu-
man Resource Management” 2011, vol. 22, no. 17, s. 3618-3619.

M.M. Sutherland, D.G. Torricelli, R.F. Karg, Employer-of-choice Branding for Knowledge Workers, ,South
African Journal of Business Management” 2002, vol. 33, no. 4, s. 13-20.

S.J. Jenner, S. Taylor, Employer Branding - Fad or the Future of HR? Employer Branding, The Latest Fad or
the Future of HR? Research Insight, Chartered Institute of Personnel and Development, London 2008, s. 7.
S. Lloyd, Branding From the Inside Out, ,,Business Review Weekly” 2002, vol. 24 (10), s. 64-66; L. Moro-
ko, M.D. Uncles, Characteristics of Successful Employer Brands, ,,Journal of Brand Management” 2008,
vol. 16, no. 3,s. 161.

K. Wojtaszczyk, Employer Branding..., s. 86.

M. Koztowski, Employer Branding..., s. 14.

T. Ambler, S. Barrow, The Employer Brand..., s. 187.

R. Mosley, Employer Brand. The Performance Driver No Business Can Ignore, A Shoulders of Giants Pu-
blication 2009, s. 4.

A. Mayo, The Human Value of the Enterprise, Nicholas Brealey Publishing, London-Boston 2001, s. 123,
[za:] K. Szczepanski, Ksztaftowanie wizerunku (employer branding) jako sposéb zwiekszenia atrakcyj-
nosci pracodawcy w warunkach polskich, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej Organizacja i Za-
rzadzanie” 2013, nr 61, s. 164.

B. Minchington, Employer Brand Leadership - A Global Perspective, Collective Learning, Australia 2010,
s. 37.

G. Martin, P. Beaumont, Branding and People Management, CIPD Research Report, CIPD, London 2003,
s. 15.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Analizujac powyzsze definicje uwage przykuwa kilka aspektow. Po pierw-
sze, nalezy zauwazy¢, iz cz¢$¢ z autoréw definiuje pojecie employer brandingu,
a cze$¢ employer brandu, niektérzy stosuja réwniez termin employment bran-
ding. Powyzsze definicje nie zawsze jednak wskazujg jednoznacznie na réznice
pomiedzy tymi trzema pojeciami, traktujac je niejako w sposob tozsamy. Wsrod
wymienionych autoréw jedynie Backhaus i Tikoo oraz Martin podaja osobne
definicje dla employer brandingu i employer brandu.

Po drugie, punktem wspolnym wiekszosci z przytoczonych definicji jest
okreslenie adresatow employer brandingu jako obecnych oraz potencjalnych
pracownikéow. Koresponduje to z podzialem na wewnetrzny i zewnetrzny em-
ployer branding®’. Niektorzy autorzy (Sulivan, Martin, Wojtaszczyk, Minching-
ton) nieco szerzej traktujg odbiorcéw dzialan employer brandingu, okreslajac
ich mianem interesariuszy. Termin ten stosowany jest nierzadko w odniesieniu
do obszaru spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, co $wiadczy o wzajemnych
powiazaniach tych dwdch koncepcji.

Po trzecie, nalezy takze zwrdci¢ uwage na réznorodnos¢ i szeroki wachlarz
rozumienia pojecia employer brandingu (wzglednie employer brandu). W celu
ich uporzadkowania analizowane definicje podzielono na trzy grupy - zaprezen-
towane w tabeli 1.

Pierwsza grupa definicji traktuje employer branding jako proces. Jak wynika
z tabeli jest to najliczniejsza grupa definicji. Rozumieja one employer branding
jako podejmowane przez organizacje dziatania, wysitki badz przyjeta strategie
dzialania. Akcentowane sg tu aktywnosci, jakie firma podejmuje na rzecz budo-
wania wizerunku pracodawcy (J. Sullivan, K.B. Backhaus, S. Tikoo, G. Martin,
M.M. Sutherland i in., S.J. Jenner, S. Taylor, S. Lloyd, K. Wojtaszczyk, M. Ko-
ztowski).

Druga grupa definicji rozumie employer branding jako zestaw korzysci, wla-
sciwosci czy cech charakteryzujacych danego pracodawce (T. Ambler, S. Bar-
row, R. Mosley, A. Mayo). Dodatkowo Ambler i Barrow oraz Mosley dokonuja
podzialu tych korzysci na ekonomiczne, funkcjonalne i psychologiczne. Warto
zauwazy¢, iz do tej grupy zakwalifikowano definicj¢ Amblera i Barrowaz 1996 1.,
ktora przez cze¢$¢ badaczy uznawana jest za pierwsze wyjasnienie pojecia em-
ployer brandingu.

Trzecia grupa definicji postrzega employer branding jako wizerunek or-
ganizacji w oczach potencjalnych i obecnych pracownikéw (B. Minchington,
G. Martin i P. Beaumont). Nalezy tu zauwazy¢ pewng sprzecznos¢ w rozumieniu
pojecia marki pracodawcy oraz wizerunku. Jak wykaze w rozdziale drugim, wi-
zerunek rozumiany jest jako obraz marki (np. marki pracodawcy) w umystach
odbiorcow. Wydaje si¢ zatem by¢ bardziej efektem dzialann budowania marki
pracodawcy niz samym employer brandingiem. Na odmienny charakter obu

84 M. Koztowski, Employer Branding...,s. 13.
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poje¢ uwage zwraca rowniez Dabrowska, podkreslajac roznice pomiedzy wize-
runkiem marki a samg marka pracodawcy®.

Jak wynika z dotychczasowej analizy, employer branding jest pojeciem
szerokim i wieloznacznym, a jego definicje akcentuja aspekty procesowe, wi-
zerunkowe oraz fakt wystepowania konkretnych korzysci bedacych rezulta-
tem zatrudniania w danej organizacji. Dla potrzeb niniejszej pracy employ-
er branding traktuje si¢ jako proces budowania marki pracodawcy, a employer
brand jako marke pracodawcy - niejako produkt tegoz procesu. Taki spo-
sob rozumowania koresponduje z pierwsza grupa przytoczonych definicji,
zwlaszcza z definicjami Backhaus i Tikoo oraz Martina. Z punktu widze-
nia tematyki pracy warto ponadto zwroci¢ uwage na definicj¢ Sutherlanda
i innych, ktérzy traktujg employer branding jako proces budowania marki
za pomocg tradycyjnego marketingu, co akcentuje zwigzek employer bran-
dingu z klasycznym marketingiem, gdzie reguly i narzedzia marketingowe
wykorzystywane sa na polu marki pracodawcy. Powigzania pomiedzy kla-
sycznym marketingiem produktowym a employer brandingiem mozna poza
tym dostrzec w koncepcji propozycji wartosci dla pracownikéw (ang. EVP
- employee value proposition), ktora zostanie omowiona w dalszej czesci
niniejszego podrozdzialu.

EVP definiowana jest jako ,,zestaw propozycji oferowanych przez firme w za-
mian za umiejetnosci, zdolnosci i doswiadczenie, ktore pracownik wnosi do
organizacji. Unikalne, wazne, przekonujace i wlasciwie zakomunikowane EVP
moze by¢ powodem, dla ktdrego utalentowani pracownicy wybieraja dana fir-
me”*%. Barrow i Mosley nazywaja EVP ,pakietami korzysci (nie tylko finanso-
wych) dopasowanymi do réznych grup odbiorcow™. Z kolei Hill i Tande defi-
niujg EVP jako ,,powod, dla ktorego caloksztalt doswiadczenia w pracy w danej
organizacji ma by¢ lepszy niz w innej”*. Autorzy dodaja, iz EVP przedstawia
unikalne polityki, procesy i programy, ktére obrazuja zaangazowanie firmy
w rozwdj i docenianie pracownikow.

Analizujagc powyzsze definicje EVP przedstawiajace je jako zbior korzysci
dla pracownika, mozna zauwazy¢ podobienstwo do drugiej grupy definicji em-
ployer brandingu (wzglednie employer brandu) opisanej powyzej w niniejszym
podrozdziale. Grupa ta opierala si¢ na rozumowaniu marki pracodawcy réwniez
jako zbioru korzysci dla pracownika. Podobienstwa miedzy rozumieniem EVP

85 E. Dabrowska, Employer branding to nie budowanie pozytywnego wizerunku pracodaw-
cy, 2014, https://blog.goldenline.pl/2014/01/08/employer-branding-to-nie-budowanie-
pozytywnego-wizerunku-pracodawcy/ (dostep: 05.04.2018).

86 B. Minchington, Secrets to a Great Employee Value Proposition, ,Human Resources” 2011,
vol. 07/08, s. 34.

87 S.Barrow, R. Moseley, The Employer Brand..., s. 125.

88 B. Hill, C. Tande, Total Rewards. The Employment Value Proposition, ,Workspan” 2006,
vol. 10, s. 20.



30 Employer branding w kontekscie zmian na rynku pracy

a niektérymi definicjami employer brandingu pozwalaja wysnu¢ wniosek o nie-
spojnosci terminologicznej w omawianym obszarze.

Warto zwréci¢ uwage na podobienstwo koncepcji EVP do VP (ang. value pro-
position) stosowanej w marketingu produktowym?®. Zbieznosc¢ ta jest zaakcento-
wana zaréwno w podobienstwie nazw obu koncepcji, jak i ich rozumieniu i wy-
korzystywaniu. Value proposition jest bowiem propozycja wartosci dla klienta
zwigzang z nabyciem danego produktu czy ustugi. Wykorzystanie koncepcji va-
lue proposition na gruncie employer brandingu moze §wiadczy¢ o wywodzeniu
sie obszaru marki pracodawcy z klasycznego marketingu produktowego, a takze
o tym, iz employer branding jest koncepcja interdyscyplinarng, taczaca obszary
marketingu i zarzadzania zasobami ludzkimi.

Poznanie koncepcji marki pracodawcy i EVP zwigzane jest rdwniez z bada-
niem czynnikéw, ktére moga wpltywa¢ na wybdr danego miejsca zatrudnienia.
Lubecka wymienia szereg elementéw mogacych obejmowaé¢ EVP i wplywaja-
cych na decyzje o zwiazaniu kariery zawodowej z dang firma. Oprocz czynnikow
finansowych, takich jak wynagrodzenie i dodatki, wymienia dodatki relokacyj-
ne, dodatkowe $§wiadczenia, $ciezke rozwoju kariery, lokalizacje, godziny pracy,
wspolpracownikow, niezaleznos$é, podobny system warto$ci, rozwdj osobisty,
rozwdj zarzadzania, uznanie pracownika, prace na rzecz spolecznosci lokalnej.
Autorka podkresla, iz atrakcyjna oferta pracy stanowi balans pomiedzy wyna-
grodzeniem i benefitami a pracg na rzecz pracodawcy, umiejetnosciami, zdol-
no$ciami, innowacyjnoscia, zaangazowaniem i doswiadczeniem pracownika®.
Podobnie jak Barrow i Mosley, réwniez Hill i Tande akcentujg pozafinansowe
benefity, powolujac si¢ na badania Robert Half International Survey z 2004 roku,
z ktorych wynika, iz 88% badanych pracownikéw opuszcza firmy z powodéw in-
nych niz finansowe®'. Stad Hill i Tande proponuja rozpoczynanie tworzenia EVP
od odpowiedzi na pytanie: co byscie powiedzieli lub zrobili, aby przyciagna¢ lub
zatrzymac pracownikow, jesli musielibyscie placi¢ 20% ponizej rynkowego wy-
nagrodzenia?®

Czynniki moggce mie¢ wptyw na wybor pracodawcy wymienia tez Minching-
ton, powolujac si¢ na badania Employer Brand International (EBI, 2010). Sa to
miedzy innymi: reputacja organizacji, przywodztwo, zarzadzanie wydajnoscia,
wewnetrzne procesy biznesowe, innowacje, cele strategiczne, spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu, komunikacja, relacje z klientami, rozwdj pracownikoéw,
ewaluacja, elastyczno$¢, przyjazne miejsce pracy. Autor radzi, aby tworzac pro-
pozycje wartosci dla pracownika zdefiniowa¢ gléwne motywatory wptywajace

89 A. Payne, P. Frow, A. Eggert, The Customer Value Proposition: Evolution, Development, and
Application in Marketing, ,Academy of Marketing Science” 2017, vol. 4, s. 467-489.

90 A. Lubecka, Employer Branding - A Diagnostic Communication Tool of a Competitive Em-
ployer, ,Journal of Intercultural Management” 2013, vol. 5, no. 2, s. 9.

91 B.Hill, C. Tande, Total Rewards..., s. 19-20.

92 Ibidem,s.20-21.
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na atrakcyjno$¢, zaangazowanie i utrzymywanie obecnych pracownikéw oraz
ustali¢ luki pomiedzy aspiracjami i oczekiwaniami pracownikéw a ich doswiad-
czeniem w pracy. Nalezy ponadto zbada¢ wyobrazenia oséb spoza firmy na te-
mat organizacji jako ,,$wietnego miejsca do pracy”®”.

Przytoczone badania jednoznacznie wskazuja na réznorodno$¢ czynnikéw
wplywajacych na wybor danego miejsca pracy, akcentujgc tym samym wage ele-
mentéw pozafinansowych, co moze powodowa¢ trudnosci w procesie budowa-
nia marki pracodawcy w organizacjach.

Zdaniem Backhaus i Tikoo budowanie marki pracodawcy jest procesem trzy-
stopniowym. Pierwszym etapem jest okreslenie EVP, ktéra jest urzeczywistniana
w marce. Propozycja wartosci dla pracownikéw wynika z kultury organizacyj-
nej, stylu zarzadzania, cech obecnych pracownikéw, wizerunku zatrudniania.
Kolejnym etapem employer brandingu jest promowanie propozycji wartosci
wsrod grup docelowych - potencjalnych pracownikéw, agencji doradztwa per-
sonalnego, doradcéw zawodowych. Ten zewnetrzny marketing marki pracodaw-
cy ukierunkowany jest przede wszystkim na wybrane grupy docelowe, ale jego
celem jest rowniez wspieranie marki produktu i marki korporacyjnej. Ostatnim
etapem jest wewnetrzny marketing marki pracodawcy. Autorzy podkreslaja jego
wage z uwagi na spelnianie obietnicy marki wobec zatrudnionych. Celem
tego etapu jest rozwoj potencjatu ludzkiego realizujacego zestaw wartosci i cele
obrane przez firme*.

Pierwsze dwa etapy opisanego przez autoréw procesu budowania marki pra-
codawcy moga zosta¢ poréwnane do budowania marki produktu, w ktérym to
procesie takze mozemy wyr6zni¢ element tworzenia propozycji dla klientow
oraz komunikowanie jej wéréd wybranych grup docelowych. Rdznice natomiast
mozemy zauwazy¢ na trzecim etapie, dotyczacym komunikowania marki pra-
codawcy wewnatrz organizacji. Promowanie propozycji wartosci wewnatrz i na
zewnatrz firmy, czyli adresowanie komunikatéw do obecnych i potencjalnych
pracownikéw, odpowiada podzialowi na wewnetrzny i zewnetrzny employer
branding. Tym samym wymienione podobienstwa i r6znice w procesach budo-
wania marki produktu i marki pracodawcy moga §wiadczy¢ o czerpaniu z metod
marketingu produktowego i adaptowaniu ich do potrzeb marki pracodawcy.

Analizujac pojecie i proces budowania marki pracodawcy, warto rozwazy¢
sposoby pomiaru sily tejze marki. W 2012 r. Pahor i Franca zaproponowali nowy
model pomiaru sity marki pracodawcy, ujety w postaci trzyczesciowej piramidy.
U podstaw piramidy lezy swiadomo$¢ istnienia firmy jako potencjalnego praco-
dawcy oraz rozpoznawanie danej organizacji jako miejsca pracy. Drugi poziom
dotyczy brania danej firmy pod uwage jako pracodawcy. Autorzy opisuja po-
miar na tym poziomie poprzez twierdzaca odpowiedz na pytanie, czy kandydat

93 B. Minchington, Secrets...,s. 35.
94 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 502-503.
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rozwazalby prace w danej organizacji. Na szczycie piramidy znajduje si¢ postrze-
ganie firmy jako pracodawcy z wyboru. Oznacza to, iz wybrana firma jest dla
danego kandydata pierwszym badz jedynym wyborem pracodawcy®. Autorzy
przyznaja, iz w swojej koncepcji piramidy marki pracodawcy inspirowali sig
klasycznym modelem Lavidge i Steinera, opisujacym zachowanie konsumenta.
Wedle tego modelu etapy relacji pomiedzy klientem a marka rozpoczynaja si¢ od
swiadomosci marki, kolejne etapy to jej znajomos¢, darzenie jej sympatia, az po
preferowanie marki, przekonanie do niej i ostatecznie zakup produktu®. Tym sa-
mym opieranie koncepcji piramidy employer brandingu na klasycznym modelu
marketingowym $wiadczy o korzystaniu z narzedzi marketingu produktowego
na gruncie marki pracodawcy, jak w wyzej opisanym przypadku koncepcji EVP.

pracodawca
z wyboru

branie pod uwage
jako pracodawce

Swiadomos¢
istnienia firmy

Rysunek 1. Piramida employer brandingu

Zrédto: The Strength of the Employer Brand: Influences and Implications for Recruiting,
»Journal of Marketing and Management” 2012, vol. 3, no. 1, s. 94, [za:] M. Wallace, I. Lings,

R. Cameron, N. Sheldon, Attracting and Retaining Staff: The Role of Branding and Industry Image,
[w:] R. Harris, T. Short (eds.), Workforce Development, Springer, Singapore 2014, s. 28-29.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze employer branding jest pojeciem o sze-
rokim znaczeniu. Autorzy w swoich definicjach rozumieja employer branding
jako proces, wizerunek lub tez podkreslajg korzysci z nim zwigzane. Budowanie
marki pracodawcy czerpie poza tym z narzedzi i poje¢ marketingu produkto-
wego. Kolejny podrozdzial rozszerza t¢ kwestie, opisujac poszczegélne modele
employer brandingu, ktére decyduja o miejscu marki pracodawcy w strukturze
calej organizacji.

95 M. Pahor, V. Franca, The Strength of the Employer Brand: Influences and Implications for Re-
cruiting, ,Journal of Marketing and Management” 2012, vol. 3, no. 1, s. 94, [za:] M. Wallace,
. Lings, R. Cameron, N. Sheldon, Attracting and Retaining Staff: The Role of Branding and
Industry Image, [w:] R. Harris, T. Short (eds.), Workforce Development, Springer, Singapore
2014, s. 28-29.

96 R.J.Lavidge, G.A.A. Steiner, Model for Predictive Measurements of Advertising Effectiveness,
wJournal of Marketing” 1961, vol. 25, no. 6, s. 59-63.
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1.6. Marka pracodawcy z perspektywy organizacji
- modele zarzadzania employer brandingu

Poprzedni podrozdzial stanowil wprowadzenie do tematyki employer brandin-
gu, wskazujac na réznorodno$¢ definicji oraz proces budowania marki praco-
dawcy. Pelniejsze poznanie tej koncepcji wymaga zapoznania sie z modelami
zarzadzania employer brandingu, ktére osadzajg marke pracodawcy w szerszym
kontekscie organizacyjnym. Ponizej opisane zostang cztery najpopularniejsze
w literaturze przedmiotu modele, z wyszczegélnieniem podobienstw i réznic
pomiedzy nimi.

Zaprezentowane ponizej modele mieszcza si¢ w tzw. podejsciu ,,outside-in’,
ktére akcentuje role czynnikéw zewnetrznych w budowaniu marki pracodawcy.
Czynniki te zwiazane sg z coraz wigkszg waga przyktadang przez klientéw nie tyl-
ko do jakosci produktu, lecz takze do jakosci obstugi, za ktorg odpowiadaja przede
wszystkim pracownicy firmy. Opinia klientéw na temat obstugi znajduje swoje
przelozenie w opinii na temat calej firmy, dlatego organizacjom zalezy na pozy-
skaniu i zatrzymaniu najlepszych pracownikéw, oferujacych jak najwyzsza jakos¢
obstugi klientéw. Zjawisko to zwigzane jest poza tym z tzw. walkg o talenty®.

Pierwszym z prezentowanych modeli jest model Graemea Martina z 2007 r.”®
Autor sedno employer brandingu dostrzega w przyciagnieciu utalentowanych
jednostek do firmy oraz sprawieniu, ze osoby te, oraz obecni pracownicy, iden-
tyfikuja si¢ z organizacja, jej marka i misjg — aby osiagac dla firmy pozadane re-
zultaty. Jak zauwaza Dabrowska, model Martina zostal stworzony na konferencje
Charted Institute of Personal Development w 2007 r., kiedy branza Human Re-
sources skoncentrowana byta na ,walce o talenty™”. Zjawisko to zostalo po raz
pierwszy opisane w 1998 r. przez konsultantéw McKinsleya'®.

Model Martina w punkcie wyj$cia stawia wizerunek marki pracodawcy, ko-
munikowany jako zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych
benefitow, zgodnie z definicjg marki pracodawcy Amblera i Barrowa'®'. W tym
miejscu warto zauwazy¢, iz Martin postuguje sie pojeciem wizerunku, czyli ob-
razu marki pracodawcy w oczach odbiorcéw; nie za§ samym pojeciem marki
pracodawcy. Czynnikami oddzialujagcymi na niego s3 tozsamos¢ organizacyj-
na i korporacyjna oraz kultura organizacyjna. Tozsamo$¢ organizacyjna rozu-
miana jest przez Martina jako zbiorowa odpowiedz na pytanie ,,kim jeste$my?”,

97 J. Dabrowska, Przeglgd wybranych koncepcji employer brandingowych, [w:] K. Kubiak
(red.), Employer Branding w teorii i praktyce, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2014,
s.18.

98 G. Martin, Employer Branding - Time..., s. 18-23.

99 J. Dabrowska, Employer branding...,s. 112.

100 E. Chambersiin., Ill, The War...,s. 44-57.

101 T. Ambler, S. Barrow, The Employer Brand..., s. 187.
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ujawniajgca si¢ we wspolnej wiedzy, przekonaniach, jezyku i zachowaniach.
Tozsamo$¢ korporacyjna z kolei ujawnia si¢ nie tylko w postaci logo, struktu-
ry i publicznych o$wiadczen, ale i w misji, strategii i kulturze. Oba te elementy
- tozsamo$¢ organizacyjna i korporacyjna - osadzone s3 w glebszym pojeciu
kultury organizacyjnej, reprezentowanej przez wartosci, zalozenia i przekona-
nia. Opis kultury organizacyjnej Martina warto w tym miejscu poréwna¢ do
modelu kultury organizacyjnej Edgara Scheina. Zdaniem autora kultura organi-
zacyjna zlozona jest z trzech poziomdéw: niewidocznych i nieSwiadomych zato-
zen, czg$ciowo widocznych wartosci oraz widocznych artefaktow i zachowan'®.
Wracajac do modelu Martina. Wizerunek marki pracodawcy buduje jego
marke rozumiang jako jej reputacje — tworzong przez obecnych i potencjalnych
pracownikéw. Dziala ona na dwdch poziomach: zaspokaja instrumentalne po-
trzeby pracownikow dotyczace fizycznych, rzeczywistych korzysci oraz potrze-
by symboliczne zwigzane z percepcja i emocjami dotyczacymi abstrakcyjnego
i nienamacalnego wizerunku organizacji. Marka pracodawcy wplywa na po-
strzeganie atrakcyjnosci firmy przez potencjalnych pracownikéw, co powoduje
wieksza ilos¢ i lepsza jakos¢ aplikacji kandydatow do pracy. Ma ona poza tym
wplyw na rezultaty poszczegdlnych organizacji w zaleznosci od stopnia identyfi-
kowania si¢ z nig obecnych pracownikéw. Wyniki te wplywaja za$ na tozsamos¢
organizacyjna. Zalezno$ci te zaprezentowane zostaly na rysunku 2.

marka pracodawcy:
atrakcyjnos¢ dla

ilos¢ i jakos¢
potencjalnych
aplikacji

potencjalnych
pracownikéw

tozsamos¢
korporacyjna

kultura

organizacyjna marka
pracodawcy —
wizerunek marki

pracodawcy

reputacja

\4

identyfikacja
obecnych wyniki

tozsamos¢
organizacyjna

pracownikow organizacji
z marka pracodawcy

Rysunek 2. Model employer brandingu

Zrédto: G. Martin, Employer Branding - Time for Some Long and ‘Hard’ Reflections?, Employer
Branding. The Latest Fad or the Future of HR? Research Insight, Chartered Institute of
Personnel and Development, London, s. 18.

102 E.H. Schein, Organizational Culture and Leadership, Jossey-Bass, San Francisco 2004,
s.25-37.
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W zaprezentowanym modelu warto zwrdci¢ uwage, iz autor postuguje sie
pojeciami wizerunku, tozsamosci i reputacji w nieco innym znaczeniu niz
zostaly przyjete w niniejszej pracy. Jak zostanie zaprezentowane w rozdziale
drugim, tozsamos¢ ksztaltowana jest przede wszystkim wewnatrz organizacji,
wizerunek za$, w zaleznosci od ujecia, moze istnie¢ wewnatrz i na zewnatrz
przedsiebiorstwa!®. Reputacja natomiast bedzie rozumiana przez pryzmat
zbiorowego wizerunku firmy. W modelu Martina uwage zwraca réwniez roz-
réznienie konsekwencji reputacji marki pracodawcy na potencjalnych i obec-
nych pracownikéw, co odpowiada zewnetrznemu i wewnetrznemu employer
brandingowi. Co ciekawe, autor w swoim modelu sygnalizuje wystepowanie
sprzezenia zwrotnego, wedle ktérego wyniki organizacji (determinowane mie-
dzy innymi przez reputacj¢ marki pracodawcy) maja wplyw na tozsamos¢ or-
ganizacyjna.

Drugi z prezentowanych modeli jest autorstwa Backhaus i Tikoo. Zaklada on,
iz employer branding wplywa na skojarzenia z marka firmy jako pracodawcy
oraz na lojalnos¢ wobec marki pracodawcy. Skojarzenia te budujg wizerunek
pracodawcy, a w konsekwencji maja wplyw na atrakcyjnos¢ firmy w tym za-
kresie. Lojalnos¢ zas wptywa na produktywnos¢ pracownika. Wynika ona z toz-
samosci organizacji oraz z kultury organizacyjnej, ktére budowane s miedzy
innymi przez dziatania employer brandingu. Co wigcej, pomiedzy dziataniami
employer brandingu a kulturg organizacyjng zachodzi sprzezenie zwrotne - oba

elementy wzajemnie na siebie wptywajg'*.

4 )
skojarzenia z marka wizerunek atrakcyjnos¢
— —
pracodawcy pracodawcy pracodawcy
( R
employer tozsamosé
branding —> organizacii \
ganizacji ) . L
lojalno$¢ wobec produktywnosé
\- J marki pracodawcy pracownika
( ~N""
kultura
<+ X )
organizacyjna
g _/ g J

Rysunek 3. Struktura employer brandingu
Zrédto: K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and Researching Employer Branding,
»Career Development International” 2004, vol. 9, no. 4/5, s. 505.

103 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Wolters Kluwer
Polska, Krakéw 2010, s. 38.
104 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 505-507.
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Skojarzenia z marka definiowane s3 jako mysli i pomysty, ktére w umystach
konsumentéw budzi nazwa marki'®. Moga by¢ one zwerbalizowane, konsumen-
cijednak mogg jedynie mie¢ odczucie, emocje lub wspomnienie zwigzane z mar-
ka'%. Natomiast wizerunek marki definiowany jest jako polaczenie spostrzezen
i cech zwigzanych i niezwigzanych z produktem oraz funkcjonalnych i symbo-
licznych korzysci, ktore wigza sie z markg i istnieja w $wiadomosci konsumen-
ta'”. Wizerunek marki pracodawcy postrzegany jest analogicznie do wizerunku
marki. Funkcjonalne korzysci dotycza tutaj konkretnych aspektéw zatrudnienia
takich jak wynagrodzenie, benefity pracownicze, urlopy - a symboliczne korzy-
$ci zwigzane sg z postrzeganiem prestizu firmy czy uznaniem spofecznym, na
jakie moze liczy¢ pracownik w danej firmie'®.

Autorzy modelu twierdzg, ze potencjalni pracownicy tworzg wizerunek pra-
codawcy na podstawie skojarzen z marka, ktéra jest rezultatem dzialan em-
ployer brandingu. Gdy potencjalni pracownicy buduja skojarzenia na temat fir-
my réwniez na podstawie zewnetrznych zrédel informacji niekontrolowanych
przez firme, efektywne dziatania employer brandingu stuza identyfikacji i roz-
wijaniu pozadanych skojarzen'®.

Zwigzek pomiedzy wizerunkiem pracodawcy a jego atrakcyjnoscia wyjasnia
miedzy innymi teoria dopasowania osoby do organizacji. Badania w tym obsza-
rze wskazuja, ze potencjalni kandydaci poréwnuja wizerunek pracodawcy z wla-
snymi potrzebami, osobowoscig i wartos$ciami. Podobienstwa w tych obszarach
skutkuja wigkszg atrakcyjnoscig firmy wobec kandydata''.

Inne wyjasnienie zwigzku pomiedzy wizerunkiem pracodawcy a jego
atrakcyjnoscig dostarcza teoria tozsamosci spotecznej, zgodnie z ktdra re-
putacja grupy, z ktéra dana osoba si¢ identyfikuje, wptywa na poczucie jej
wlasnej tozsamosci''. Teoria ta znajduje ponadto swoje odbicie w obszarze
marketingu, gdzie warto$¢ marki produktu jest mocniejsza, jesli wizerunek

105 D.A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free
Press, New York 1991, [za:] K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 505.

106 M. Supphellen, Understanding Core Brand Equity: Guidelines for In-Depth Elicitation of
Brand Associations, ,International Journal of Market Research” 2000, vol. 42, s. 319-338.

107 K.L. Keller, Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity,
»Journal of Marketing” 1993, vol. 57, s. 1-22.

108 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 505.

109 Ibidem, s. 505-506.

110 B. Schneider, The People Make the Place, ,,Personnel Psychology” 1987, vol. 40, s. 437-453;
D.M. Cable, T.A. Judge, Person-Organization Fit, Job Choice Decisions and Organizational
Entry, ,Organizational Behaviour and Human Decision Processes” 1996, vol. 67, s. 294—
311; T.A. Judge, D.M. Cable, Applicant Personality, Organizational Culture, and Organiza-
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S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 506.

111 R. Underwood, E. Bond, R. Baer, Building Service Brands via Social Identity: Lessons from
the Sports Marketplace, ,Journal of Marketing Theory and Practice” 2001, vol. 9, s. 1-13.
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marki jest spdjny z konsumentem''?. Zatem konsument nabywa produkt ze
wzgledu na pozytywne poczucie wlasnej tozsamosci, ktére wynika z poczu-
cia przynaleznos$ci do marki. Analogicznie, gdy potencjalny pracownik od-
krywa pozytywne aspekty wizerunku pracodawcy, jest bardziej sklonny do
identyfikowania sie¢ z marka firmy i poszukiwania mozliwosci przynalezno-
$ci do niej'®.

Model Backhaus i Tikoo zawiera réwniez element odnoszacy sie do lojalnosci
wobec marki pracodawcy. Autorzy okreslaja go jako przywigzanie pracownika
do pracodawcy, ktore wyraza si¢ w zachowaniu zwigzanym z kulturg organiza-
cyjng oraz w nastawieniu do tozsamosci organizacji. Zgodnie z modelem lojal-
no$¢ wobec marki pracodawcy jest analogiczna do przywigzania do organizacji.
Oznacza ono, iz pracownik czuje si¢ przywigzany do organizacji jako marki pra-
codawcy i jest sktonny do pozostania w firmie, nawet jesli okoliczno$ci sprzyjaja
rozwazeniu innych firm jako pracodawcéw''.

W przeciwienstwie do modelu Martina, model Backhaus i Tikoo stawia na
pozycji wyjsciowej employer branding, ktéry zapoczatkowuje dalszy proces.
Pojawia sie tu pojecie lojalnosci wobec pracodawcy i produktywnosci pracow-
nika, co nie wystepowalo w poprzednim modelu. Co wigcej, Backhaus i Tikoo
postrzegaja budowanie wizerunku pracodawcy przez pryzmat skojarzen z mar-
ka pracodawcy. Wsro6d podobienstw pomiedzy tymi dwoma modelami mozna
zauwazy¢ wystepowanie poje¢ wizerunku, tozsamosci i kultury organizacyjnej.
Ponadto oba modele dostrzegaja skutki employer brandingu zaréwno w gronie
potencjalnych, jak i obecnych pracownikow.

Omowione powyzej modele Martina oraz Backhaus i Tikoo zawieraly wiele
elementéw wspoélnych. Zupelnie innym modelem employer brandingu jest mo-
del autorstwa Mosleya z 2007 r. Powstal on na bazie wczesniejszej koncepcji opu-
blikowanej w 2005 r. w ksigzce The Employer Brand — Bringing the Best of Brand
Management to People at Work autorstwa Mosleya i Barrowa''>. Autor $cisle wig-
ze role marki pracodawcy z marka korporacyjna. Jego zdaniem marka praco-
dawcy powinna wspiera¢ i by¢ odpowiednikiem marki produktu, a gléwnag role
winna odgrywa¢ marka korporacyjna, ktéra integruje i przewodzi pozostaltym
markom'®. Relacje te stuzg zaréwno celom marketingowym, jak i HR-owym.
W obszarze marki pracodawcy wspiera pozyskiwanie i utrzymywanie utalento-
wanych pracownikéw oraz pomaga utrzymywac pozytywne skojarzenia z mar-
ka wsrdd obecnych i potencjalnych pracownikéw. W obszarze marketingowym

112 K.L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity,
Prentice-Hall, Upper Saddle River, New York 1998, [za:] K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptuali-
zing..., s. 506.

113 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., s. 506.

114 Ibidem,s. 508-509.

115 S. Barrow, R. Mosley, The Employer...,s. 109-127.

116 R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand, ,Brand
Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.
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wspOlpraca ta wspiera dostarczanie klientom satysfakeji i pomaga im w pelnie-
niu roli rzecznika danej marki. Zaleznosci te pokazuje rysunek 4.

PROPOZYCJA MARKI
DLA KLIENTA
(marketing)

pozyskiwanie,
angazowanie

) ) pozyskiwanie
i utrzymywanie
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PRACODAWCY
(HR)

marki

Rysunek 4. Model employer brandingu Mosleya
Zrédto: R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand,
,Brand Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.

Zdaniem autora marka pracodawcy realizuje dwa cele. Po pierwsze okresla
racjonalne i emocjonalne korzysci, na jakie moga liczy¢ potencjalni i obecni
pracownicy ze strony pracodawcy. Z drugiej strony, wyjasnia, czego organizacja
oczekuje od pracownikéw. Polaczenie i okreslenie zaréwno korzysci, jak i ocze-
kiwan ze strony organizacji taczy marke pracodawcy z marka produktu oraz
marka korporacyjna'".

Jak wykazala powyzsza prezentacja, model Mosleya znaczgco rozni si¢ od
dwoch poprzednich. Modele Martina oraz Backhaus i Tikoo akcentowaly kon-
sekwencje employer brandingu wewnatrz i na zewnatrz firmy, podkreslajac przy
tym role wizerunku, tozsamosci czy kultury organizacyjnej. W odréznieniu od
nich Mosley koncentruje si¢ na relacjach pomiedzy marka korporacyjng, marka
produktu a marka pracodawcy, wskazujac na nadrzedno$¢ tej pierwszej i wza-
jemne wspoldzialanie poszczegoélnych elementéw. Pozwala to na wysuniecie
wniosku, iz trzeci model postrzega organizacje w sposdb bardziej holistyczny
niz dwa pierwsze oraz akcentuje role employer brandu w strukturze firmy jako
catosci.

Biorac pod uwage zakres badan niniejszej pracy za zasadne uznaje si¢ oparcie
ich na modelu Mosleya. Argumentem przemawiajagcym za takim wyborem jest
polaczenie - zaréwno w badaniach, jak i we wspomnianym modelu - elementéw
marki pracodawcy z marka produktu i marka korporacyjng. Ponadto zakres ba-
dania obejmuje relacje pomiedzy wymienionymi rodzajami marek, co réwniez
lezy w obszarze zainteresowan modelu Mosleya.

117 Ibidem,s. 130-131.
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Przeprowadzona analiza modeli zarzadzania employer brandingu jedno-
znacznie wskazuje na silne powigzania proceséw budowania marki pracodaw-
cy i marki produktu, wyrazone na poziomie stosowanych narzedzi i metod.
Tym samym mozna wysnu¢ wniosek, iz employer branding czerpie z rozwia-
zan klasycznego marketingu przekladajac je na obszar marki pracodawcy.
Z uwagi na te powiazania kolejny rozdzial prezentuje definicje i analizy marki
w og6lnym rozumieniu, co tym samym bedzie odnosito si¢ takze do mar-
ki pracodawcy.






Rozdziat 2

Marka produktu i marka korporacyjna
- analiza wspotzaleznosci

2.1.R6znorodnosc pojecia oraz charakterystyka
marki

Koncepcja employer brandingu, ktorej istote i modele opisano w poprzednim
rozdziale, bazuje na pojeciu marki i procesie jej budowania przez organizacje.
W przypadku employer brandingu podmiotem jest oczywiscie firma jako pra-
codawca, jednak koncepcja ta opiera si¢ na produktowym rozumieniu marki. Za
zasadng uznano zatem szczeg6lowy analize definicji, funkcji i elementéw mar-
ki, poczynione w niniejszym rozdziale. Pojecie marki jest szeroko i réznorodnie
definiowane w literaturze marketingowej, dlatego niniejszy podrozdzial stanowi
probe uporzadkowania analiz tego powszechnego i jednego z najpopularniej-
szych w obszarze marketingu pojecia.

Trudno$ci i réznorodnos¢ w definiowaniu marki zdajg si¢ wynikac z postrze-
gania jej zaréwno w kategoriach symbolicznych i niematerialnych, jak i dostow-
nych i konkretnych. Tym samym analiza definicji réznych autoréw sktania do
refleksji, iz marka jawi sie jako okreslenie niezwykle szerokie i wieloznaczne.
Z jednej strony opisywana jest przez pryzmat konkretnych elementéw ja wspol-
tworzacych, z drugiej postrzegana jest w charakterze dos¢ subiektywnych i enig-
matycznych wartosci. Inne definicje nie wymieniaja elementéw marki, a kon-
centrujg si¢ na jej funkcjach. W koncu jeszcze inna grupa definicji stanowi probe
polaczenia réznych znaczen marki.

W celu dbalosci o przejrzystos¢ analizy definicje marki zostaly podzielone na
cztery grupy:

= grupa pierwsza — definicje ,konkretne”, opisujace okreslone elementy i za-
dania marki;

» grupa druga — definicje ,,symboliczne’, opisujace niematerialne aspekty marki;

= grupa trzecia — definicje ,,funkcjonalne’, opisujace funkcje pelnione przez marke;

» grupa czwarta — definicje kompleksowe, stanowiace kompilacje trzech po-
wyzszych grup definicji.
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W dalszej czesci niniejszego rozdziatu zostaly zaprezentowane przyktadowe
definicje wpisujace si¢ w powyzsze grupy oraz krotka charakterystyka kazdej
z nich. Analize definicji marki warto rozpocza¢ od tej zaproponowanej w 1960 r.
przez American Marketing Association. Mowi ona, iz marka to ,nazwa, znak,
symbol, wzér lub kombinacja tych elementéw, nadawana przez sprzedawce lub
grupe sprzedawcow w celu identyfikacji dobra lub ustugi oraz ich wyrézniania
na tle produktéw konkurencyjnych™. Definicja ta wskazuje na elementy marki,
a takze okresla jej glowne cele. Nalezy zatem do grona ,definicji konkretnych’,
ktdére postrzegaja marke przez pryzmat jasno okreslonych zadan i komponen-
tow. Definicje te pomijajg niematerialny i symboliczny wymiar marki. Podobne
podejscie jak AMA prezentuje Aaker, piszac, iz marka to ,,rozpoznawalna nazwa
i/lub symbol (logo, znak towarowy, charakterystyczne opakowanie) §wiadomie
zaplanowane w celu identyfikacji konkurujacych débr i ustug i rozréznienia ich
dostawcow”™. To réwniez definicja stanowigca przyktad wskazania konkretnych
elementéw marki. Zaréwno definicja AMA, jak i Aakera podkreslaja funkcje
identyfikujaca marki. Role te akcentuja tez L. de Charnatony i M. McDonald, za-
znaczajac, iz marka to ,,mozliwy do zidentyfikowania produkt, ustuga, osoba lub
miejsce, ktdrej cechy wyolbrzymione sg w taki sposdb, ze kupujacy lub uzytkow-
nik postrzega wzgledna lub unikalng wartos¢ dodang, ktéra w sposob najpel-
niejszy zaspokaja jego potrzeby™. Mruk i Rutkowski takze okreslaja marke jako
»nhazwe, pojecie lub kombinacje tych elementéw stworzong w celu oznaczenia
produktu danego producenta i odréznienia go od oferty konkurentéw™. Kolejng
definicje ,,konkretng’, akcentujaca poszczegolne elementy marki, zaproponowali
Urbanek i Kosinska, zdaniem ktérych marka to ,,zbiér elementéw rozpoznaw-
czych, tzw. identyfikatoréw, na ktéry skladaja si¢ nazwa, logo, slogan, dzingle,
opakowanie i posta¢. Elementy marki wspdttworza lub wzmacniaja zrédla sity
marKki i skfadaja sie na jej tozsamos$¢™. Rowniez wedtug definicji Baruk marka
produktu to ,nazwa, termin, znak, symbol, rysunek lub inne cechy wyrézniajace
danej firmy na rynku”®.

Powyzej przedstawione definicje marki zakwalifikowano do pierwszej gru-
py »definicji konkretnych” W opozycji do nich stoja ,definicje symboliczne”,
skupiajace si¢ na niematerialnych aspektach marki. Garbarski, Rutkowski

1 American Marketing Assocition, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx-
?dLetter=B (dostep: 02.03.2018).

2 D.A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free
Press, New York 1991, s. 7.

3 L. de Chernatony, M.H.B. McDonald, Creating Power Brands, Butterworth-Heinemann, Ox-
ford 1992, s. XVILI.

4 H.Mruk, I. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 1995, s. 55-56.

G. Urbanek, E. Kosinska (red.), Zarzgdzanie markg, PWE, Warszawa 2002, s. 135.

6 A.l. Baruk, Jak skutecznie oddziatywac na odbiorcéw? Wybrane formy sprzedazy i wywiera-
nia wptywu na nabywcdéw, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Torun 2006,
S. 66.

(&3]
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i Wrzosek piszg, iz ,marka jest symbolicznym, nie rzeczywistym, odzwier-
ciedleniem wlasciwosci produktu, a takze korzysci oferowanych nabywcom™.
Kozminski i Jemielniak zauwazaja ponadto, iz ,,marka obejmuje pewne prze-
stanie, ktdre si¢ z ta nazwa kojarzy™®. Olins z kolei przekonuje, iz marka to
»organizacja, produkt lub ustuga z osobowoscig™. Natomiast wedlug Randalla,
aby mie¢ do czynienia z marka, ,konsument powinien dostrzega¢ w produkcie
indywidualng tozsamos¢, ktéra odrdznia go od innych oraz powinien potra-
fi¢ okresli¢ unikalne korzysci, ktére dany produkt oferuje”*’. Pringle i Gordon
uwazaja, ze marka ,symbolizuje obietnice, méwi, czego mozna si¢ spodziewac
po danym produkcie, ustudze czy przedsigbiorstwie, zapowiada czego oczeki-
wac od 0s6b zaangazowanych w dostarczanie nabywcom danego produktu”'.
Kall z kolei rozumie marke jako ,kombinacje fizycznego produktu, nazwy
marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu dys-
trybucji i ceny, ktéra odrézniajac oferte danego marketera od ofert konkuren-
cyjnych, dostarcza konsumentowi wyroézniajacych korzysci funkcjonalnych
i (lub) symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcéw i umoz-
liwia tym samym osiggniecie wiodacej pozycji na rynku”? A. Ries i L. Ries
sadza, ze marka to ,stowo, nazwa wlasna, funkcjonujace w umysle czltowie-
ka”*. Podobnie marke rozumie Szczepanski, okreslajac ja jako ,,zestaw statych
skojarzen, ktore powstaja w ludzkim umysle wokot produktu. [...] Jest skrotem
myslowym. Nazwa marki uruchamia szereg istotnych skojarzen, ktére poma-
gaja nam dokonywac¢ trafnych wyboréw na rynku”'. Inni autorzy podkreslaja,
iz marke mozna uznac za ,,sume wrazen, jakie odnoszg konsumenci w wyniku
jej uzytkowania”®. Przedstawione definicje reprezentujg symboliczne postrze-
ganie marki, koncentrujace si¢ na jej niematerialnych aspektach, akcentujace
skojarzenia, symbole i wrazenia.

Obok postrzegania marki przez pryzmat zbioru réznorodnych elementdw,
Kotler okresla ja jako ztozony symbol o szesciu poziomach znaczeniowych:

7 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek (red.), Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 337.

8 A. Kozminski, D. Jemielniak, Zarzgdzanie od podstaw, Wydawnictwa Akademicki i Profe-
sjonalne, Warszawa 2008, s. 316.

9 W. Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2009, s. 8.

10 G.Randall, Branding 2nd edition, Kogan Page, London 2000, s. 6.

11 H. Pringle, W. Gordon, Zarzgdzanie markq. Jak wypromowac rozpoznawalng marke, Rebis,
Poznan 2006, s. 23, [za:] M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzgdzanie silng markg, Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2011, s. 29.

12 J. Kall, Silna marka. Istotna i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 11.

13 A.Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa zarzqdzania markg, Proszynski i S-ka, Warszawa 1998,
s.12-13.

14 J. Szczepanski, Strategiczny brand marketing, One Press, Gliwice 2015, s. 9.

15 G. Urbanek, E. Kosinska (red.), Zarzgdzanie..., s. 14.
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= cechy - marka kojarzy si¢ z okre§lonymi cechami organizacji, ktéra t¢ marke nadaje lub
z innymi produktami oznakowanymi taka marka;

= korzysci — cechy marki powinny si¢ odzwierciedla¢ w korzysciach uzytkowych i emocjo-
nalnych;

= warto$¢ — marka mowi o warto$ciach organizatora turnieju i stanowi o jego prestizu;

= kultura - marka jest odzwierciedleniem pewnej kultury;

= osobowo$¢ — marka kojarzy sie z osobowoscia;

= uzytkownik — marka kojarzy sie z okreslonym typem klienta, uzytkownika'.

W powyzszej definicji nacisk polozony jest na niematerialne aspekty znaczenia
marki, w odréznieniu od powyzszych, wskazujacych gléwnie na jej wizualne ele-
menty. Ponadto warto zauwazy¢, iz autor oprocz elementéw opisujacych marke
(takich jak cechy, warto$¢ czy osobowos¢) postrzega ja przez pryzmat jej uzytkow-
nika. W definicjach innych autoréw nie pojawia si¢ wprost takie podejscie lecz
odwolanie do budowania wizerunku ,,w oczach klientéw”.

Do trzeciej grupy definicji marki mozna zaliczy¢ te, ktére koncentrujg si¢
na jej funkcjach. Co prawda ,definicje konkretne” z pierwszej grupy réwniez
w wiekszosci wskazywaly na role marki, jednak gléwnie wymieniaty jej elementy.
Zatem do definicji koncentrujacych si¢ na funkcji marki mozna zaliczy¢ poglad
Michalskiego, wedlug ktérego marka okreslana jest jako ta, ktéra ,,identyfikuje
produkt danej firmy, odréznia go od konkurentdw, a takze buduje wizerunek pro-
duktu w oczach klientéw”"”. Podobny poglad podziela Pogorzelski, widzac
w marce ,podstawowe narzedzie ksztaltowania wielowymiarowosci produktu,
oznaczajacego atrakcyjnos¢ produktu w oczach klienta pod wzgledem wielu réz-
norodnych kryteriow”'®. Marka ,,odpowiada takze za psychologiczne zréznico-
wanie produktu oraz indywidualizuje go™”. Olins uwaza, ze ,,marki umozliwiaja
nam samookreslenie, s3 rodzajem skrétu skojarzeniowo-informacyjnego, ktory
jest natychmiast zrozumialy dla §wiata zewnetrznego. [...] Mozna je mieszaé
ifaczy¢ w celu zmiany, podkreslenia czy poprawienia sposobu postrzegania sa-
mego siebie”. Powyzsze definicje skupiaja si¢ zatem na zadaniach, jakie sg re-
alizowane przez marKki.

Czwartg grupe definicji marki stanowig préby polaczenia réznych interpre-
tacji tego pojecia. Ztozong definicje marki prezentuje Wojciechowski, wymie-
niajac trzy podstawowe znaczenia okreslenia marki. Pierwsze z nich stanowi
synonim danego produktu. Drugie obejmuje wszystkie produkty oferowane
na rynku przez okreslong firme. Trzecie z kolei tozsame jest z pojeciem znaku

16 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Gebethner i S-ka, Warsza-
wa 1994, s. 410-411.

17 E. Michalski, Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 180.

18 J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 139.

19 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 99.

20 W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 13.
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towarowego. Autor wspomina, iz najczesciej marka rozumiana jest jako pota-
czenie drugiego i trzeciego znaczenia, aby w ten sposob ,,sugerowaé wartos¢
produktu w hierarchii warto$ci podobnych produktéw na rynku i pozycje fir-
my produkujacej”*!. Wojciechowski okresla marke jako symbol identyfikacji,
ktéry ufatwia wyrdznianie indywidualnego produktu, linii produktéw (ang.
line brands), rodziny produktow (umbrella brands), szerszego ich asortymentu
(range brands), a w konsekwencji wszystkich produktéw danej firmy i samej
firmy*. Autor zatem, w przeciwienstwie do innych wspomnianych badaczy te-
matu, koncentruje si¢ bardziej na dostownym rozumieniu marki i podkresla jej
funkcje identyfikujaca.

Podobnej proby klasyfikacji definicji pojecia marki dokonuje Altkorn, wska-
zujac na jej trzy znaczenia. Pierwsze to poszczegdlna pozycja asortymentowa
(produkt), linia produktu, rodzina produktu lub caly asortyment oferowany
przez firme¢. Drugie to rozumienie marki jako znaku towarowego. Trzecie zna-
czenie oznacza natomiast rynkowy wizerunek produktu, zestawu produktéw i/
lub organizacji, ktora je oferuje*. Monika Skorek, dokonujac uporzadkowania
réznorodnych definicji marki, dzieli je na trzy grupy: definicje utozsamiajace
marke ze znakiem towarowym, traktujgce marke na réowni z produktem oraz
prezentujace marke jako prestiz, uznanie, stawe*.

Dokonujac analizy powyzszych definicji, mozna podzieli¢ je na cztery gru-
py. W pierwszej z nich znajduja si¢ definicje akcentujace identyfikujaca funkeje
marki (Aaker, Charnatony i McDonald, Mruk i Rutkowski, Wojciechowski) lub
jej konkretne elementy (Kotler, Urbanek i Kosiniska, Kramer, Baruk). Druga gru-
pa definicji podkresla natomiast niematerialny, symboliczny i psychologiczny
wymiar marki (Garbarski, Rutkowski i Wrzosek, Kozminski i Jemielniak, Ran-
dall, Olins, Pringle i Gordon, A. Ries i L. Ries, Szczepanski). Trzecia grupa sku-
pia definicje akcentujgce role marki (Michalski, Pogorzelski, Kramer), a czwarta
grupa jest zbiorem definicji akcentujacych rézne jej znaczenia (Wojciechowski,
Altkorn, Skorek). Warto zauwazy¢, iz niektére z wymienionych powyzej definicji
wpasowuja si¢ w wiecej niz jedna z grup.

W niniejszej pracy za podstawe rozwazan przyjeto ujecie Kotlera, ktore au-
torka uwaza za najpetniejsze. Ujecie owo opiera si¢ na szesciu poziomach zna-
czeniowych marki. Koncentruje si¢ ono zaréwno na elementach opisowych, jak
i niematerialnych. Ponadto bierze pod uwage korzysci zwigzane z dang marka
oraz osobe uzytkownika, co ma istotne znaczenie w kontekscie dalszych rozwa-
zan dotyczacych marki firmy jako pracodawcy.

21 T.Wojciechowski, Marketing na rynku Srodkéw produkcji, PWE, Warszawa 2003, s. 108.

22 T.Wojciechowski, Marketingowo-logistyczne zarzgdzanie przedsiebiorstwem, Difin, Warsza-
wa 2011, s. 47.

23 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11.

24 M. Skorek, Marka ze wspdtczesnym przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 20-21.
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Zaprezentowane definicje marki stanowig podstawe do okreslenia petnionych
przez nig funkeji. Jak wskazano powyzej, czes$¢ definicji odwoluje sie¢ do roli mar-
ki, najczesciej identyfikacyjnej. W dalszej cze$ci niniejszego rozdzialu dokonano
przegladu funkcji marki, na podstawie ktoérego wyloniono trzy grupy funkgji:

» funkgcje ,,pragmatyczne” — konkretne zadania informacyjne i identyfikacyj-

ne, ktore marka pelni wzgledem produktu/ustugi;

» funkcje marketingowe - dotyczace promowania produktu/ustugi w wybra-
nej grupie docelowej;

» funkcje symboliczne - akcentujgce niematerialne zadania marki.

Do powyzszych trzech grup funkcji marki mozna zakwalifikowac funkcje wy-
réznione przez Andruszkiewicza:

» funkcja réznicujgca — marka pozwala odrézni¢ produkty danego przedsie-
biorstwa od produktéw konkurencji; funkcje te mozna zaliczy¢ do grupy
funkeji pragmatycznych;

» funkcja gwarancyjna - posiadanie wypracowanej marki nakazuje produ-
centowi dbalo$¢ o wysoka jakos¢ wszystkich produktéw; funkcje te mozna
zaliczy¢ do grupy funkcji pragmatycznych;

» funkcja promocyjna — oznakowanie produktu marka pozwala klientom na
identyfikacje produktu, przyciaga ich uwage i zacheca do ponownego zaku-
pu; funkcje te mozna zaliczy¢ do grupy funkcji marketingowych?.

Daszkiewicz i Wrona, na podstawie analizy literatury, dodaja do klasyfikacji
Andruszkiewicza funkcje symboliczng i tworzenia warto$ci. Funkcja symbolicz-
na zwigzana jest z faktem, iz marka stanowi swoisty symbol wartosci oferowa-
nych produktéw. Funkcja tworzenia wartosci wigze si¢ natomiast z wartosciami
zwigzanymi z marka oferowanymi nie tylko nabywcy, ale i wlascicielowi marki®.
Te dodane przez autorki funkcje wpisuja si¢ zatem w trzecig grupe — funkcji
symbolicznych.

Podobny zestaw funkcji marki wymieniaja Garbarski, Rutkowski i Wrzo-
sek, wskazujac na ich podzial na funkcje marki wobec nabywcéw oraz jako in-
strument dzialania przedsigbiorstwa. Wérod funkcji marki wobec nabywcow,
oprocz elementéw wymienionych przez Andruszkiewicza, autorzy wymieniaja
minimalizowanie procesu poszukiwania informacji i ryzyka w procesie zakupu,
umozliwienie nabywcy prezentowania nowoczesnej postawy, a takze podwyz-
szanie prestizu nabywcy w otoczeniu. Funkcje marki jako instrumentu dziatania
przedsigbiorstwa dotycza tez ochrony przed konkurencja, utatwiania wprowa-
dzania nowych produktéw na rynek oraz segmentacji rynku. Marka wspomaga

25 K. Andruszkiewicz (red.), Marketing. Podrecznik akademicki, Towarzystwo Naukowe Orga-
nizacji i Kierownictwa, Torun 2011, s. 240.

26 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014, s. 14,
na podst. R. Skubisz, Prawo do rejestracji znaku towarowego i jego ochrona, Lubin 1988,
s. 19-23; M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzgdzanie silng markg, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2011, s. 33-38.
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ponadto kreowanie stalej grupy klientow, utatwia reklame produktu i zwigksza
zakres swobody w operowaniu ceng produktu. Autorzy podkreslaja, iz z mar-
ketingowego punktu widzenia kluczowe s3g funkcje marki wobec nabywcow,
ktérych spelnianie wypelnia oczekiwania przedsiebiorstw”. Wymienione przez
autorow funkcje wpisujg si¢ zatem do grup funkgcji ,,pragmatycznych” (zwlasz-
cza funkcje wobec nabywcow) i marketingowych (zwlaszcza funkcje marki jako
instrumentu dzialania przedsiebiorstwa).

Opierajac si¢ na klasyfikacji Andruszkiewicza, Kay rozszerza funkcje wyroz-
niajaca (réznicujacy) marki na funkcje sygnalizacyjng (przekazywanie innym
informacji o uzytkowniku danej marki), funkcje sygnalizowania przewagi inno-
wacyjnej oraz funkcje sygnalizowania ustalonej pozycji na rynku. Ponadto autor
w ramach funkcji gwarancyjnej rozréznia funkcje certyfikacji jakosci i funkcje
cigglosci®®. Takie rozumienie moze zatem zosta¢ zakwalifikowane zaréwno do
grupy funkgji ,pragmatycznych’, jak i marketingowych.

Witek-Hajduk jako istote promocyjnej funkcji marki rozumie jej state stosowanie
w procesie komunikowania si¢ z rynkiem, np. poprzez umieszczanie na produktach
lub opakowaniach, oraz pelnienie funkcji nosnika tresci promocyjnych®. Autorka
odwoluje si¢ zatem do drugiej grupy funkcji marki - funkcji marketingowych.

Altkorn do funkcji wymienianych przez Andruszkiewicza dodaje tez funkcje
informacyjng o charakterze bezposrednim lub posrednim. Informacja bezpo-
$rednia wprost mowi o produkcie, jego zastosowaniu i wlasciwo$ciach. Infor-
macja posrednia przywoluje skojarzania zwigzane z marka dotyczace jej atrybu-
tow*. Obie uwagi wpisuja si¢ w grupe funkgji ,,pragmatycznych”

Inni autorzy wymieniajg réwniez bardziej pragmatyczne dla przedsiebiorstw
i klientéw funkcje marki. Posiadanie marki moze ulatwi¢ sktadanie zamoéwien,
realizacje wysylki czy wniesienie skargi. Ponadto moze ona symbolizowac status
nabywcy czy pozwala¢ na samookreslenie sie produktu®.

Podsumowujac, autorzy koncentrujg sie na trzech rolach marki. Pierwsza
z nich - ,pragmatyczna” - dotyczy informowania nabywcéw o danej marce i od-
rézniania jej od innych. Druga — marketingowa — wspomaga dzialania promocyj-
ne i budowanie lojalnosci klientéw wobec danego produktu. Ostatnia z funkcji
- symboliczna - zwigzana jest z tworzeniem warto$ci przez marke. W niniejszej
pracy dla dalszych rozwazan przyjmuje si¢ podzial na funkcje marki pelnione
wobec nabywcéw i wobec przedsiebiorstwa. W odniesieniu do tematyki niniej-
szej pracy funkgcje te beda dotyczyly potencjalnych pracownikow firmy (nabyw-
cow) oraz firmy jako pracodawcy.

27 L.Garbarskiiin. (red.), Marketing. Punkt...,s. 343-344.

28 J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 353-360, [za:] M.K. Witek-Hajduk
(red.), Zarzgdzanie silng markq..., s. 34.

29 M.K. Witek-Hajduk (red.), Zarzgdzanie silnqg..., s. 35-36.

30 J.Altkorn, Strategia marki...,s. 14.
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Definicje marki oraz opis petnionych przez nig funkeji warto uzupetnic¢ o wy-
mieniane przez autoréw elementy marki. Cze$¢ wskazanych w niniejszym roz-
dziale definicji marki akcentowalo przede wszystkim jej wizualne elementy. Ba-
ruk grupuje wymienione elementy w czterech zbiorach:

» znaki jezykowe (wyrazy, wyrazenia);

» znaki demograficzne (cyfry, liczby, litery);

» znaki ikoniczne (symbole graficzne, rysunki, fotografie);
» znaki foniczne (melodia)*.

Pazio wymienia trzy elementy marki: nazwe firmy, znak graficzny oraz slogan®.
Natomiast Garbarski, Rutkowski i Wrzosek akcentuja podziat elementéw marki na
werbalne (nazwy, imiona wiasne, grupy wyrazow, liczby, litery) oraz niewerbalne
(symbole, znaki graficzne, figury geometryczne)*. Altkorn dokonuje podziatu ele-
mentdw marki na funkcjonalne i wirtualne. Elementy funkcjonalne marki, nazywa-
ne s3 tez materialnymi, realnymi, rzeczywistymi (tangible factors). Naleza do nich
przyktadowo: wymiary, ci¢zar, odporno$¢ na zuzycie, zdolno$¢ do wykonywania
okreslonych operacji, wydajnos¢, niezawodnosé¢ itp. Elementy wirtualne marki sg
niematerialne, niemozliwe do dotkniecia (nontangible factors), generowane w umy-
sfach jednostek. Mozna zaliczy¢ do nich miedzy innymi rdznego rodzaju emocje,
fascynacje i poglady na atrybuty marki*. Ph. Kotler i M. Kotler wymieniajg jako
elementy marki nazwe, logo i slogan, ale tez np. kolor, dzwiek, muzyke i dzingiel*.

W kontekscie tematyki niniejszej pracy najwigksza role odgrywaja wirtual-
ne elementy marki wedlug podziatu Altkorna. W przypadku marki pracodawcy
mozna je okresli¢ jako emocje i skojarzenia z tym typem marki. Elementy funk-
cjonalne moga za$§ w tym przypadku dotyczy¢ obszaru benefitéw kojarzonych
z dang markg pracodawcy.

Powyzej opisane definicje, funkcje i elementy zwigzane z pojeciem marki do-
tycza ogoélnego spojrzenia na to zagadnienie, koncentrujac sie jednak najbardziej
na marce produktow. Jednak obok marek handlowych (trade marks) identyfi-
kujacych konkretne produkty, wyrézniamy réwniez marki firmowe (trade na-
mes) — zwigzane z danym przedsiebiorstwem®. Garbarski, Rutkowski i Wrzosek
dokonujg dodatkowo podzialu, z punktu widzenia wlasciciela marki, na marki
przedsigbiorstwa wytwdrczego oraz przedsigbiorstwa handlowego, jak réwniez
klasyfikacji z uwagi na powigzania marki z produktami i ich odmianami, na
marki indywidualne, zbiorowe oraz kombinowane?.

32 A.l. Baruk, Jak skutecznie..., s. 66.
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38 L. Garbarskiiin. (red.), Marketing. Punkt...,s. 340-343.



Réznorodnosc pojecia oraz charakterystyka marki 49

Ph. Kotler i M. Kotler twierdza nawet, ze kazda firma jest marka, takze wtedy,
gdy nie buduje celowo $wiadomosci marki®*. Zdaniem autoréw marke moga
posiada¢: towary konsumpcyjne, towary przemyslowe, ustugi, sieci handlu deta-
licznego, korporacje, ludzie, miejsca, towary*.

Zgodnie z teorig tozsamo$ci marki autorstwa Aakera*’ marka moze by¢ po-
strzegana jako produkt, organizacja, osoba lub symbol. Z perspektywy marki
jako organizacji brane sg pod uwage jej atrybuty tworzone przez pracownikéw,
kulture organizacyjna, wartoséci firmy, miedzy innymi innowacje czy nastawie-
nie na jako$¢ produktu. Atrybuty organizacji sg trwalsze niz atrybuty produktu
i bardziej odporne na konkurencje. Ponadto moga stanowi¢ dodatkowy element
propozycji wartosci dla klienta*.

Z punktu widzenia niniejszej pracy najbardziej istotny wydaje si¢ podzial na
marke korporacyjng i marke produktu - co bedzie stanowito przedmiot rozwa-
zan kolejnego podrozdziatu.

Zaprezentowane definicje, funkcje, rodzaje i elementy marki wspieraja ja
w budowaniu jej sily oddziatywania i efektywnosci. Warto zatem podkresli¢,
czym charakteryzuje si¢ silna marka rozumiana jako jeden z aktywdéw firmy
przynoszacy wymierng warto$¢ finansows, co jest obecnie coraz bardziej istotne
dla przedsigbiorcéw i inwestorow*. Cechami charakteryzujacymi silng marke
s3 »daznos¢ do zaspokojenia czyich$ potrzeb, jakos¢ marki, pozycja rynkowego
lidera, strategie kreowania silnej marki, komunikacja z odbiorcg oraz rozbudo-
wane i odpowiednio $wiadczone ustugi™*. Zdaniem A. Ries i L. Ries sita marki
polega na jej zdolnosci do wptywania na decyzje zakupowe cztowieka®. Wedlug
Morgana silna marka to jedno z najcenniejszych aktywow, jakie firma moze
wyksztalci¢. Oprocz funkceji wyrdzniania firmy sposréd konkurencji, pomaga
ona interesariuszom nawigza¢ wig¢z z firmg i jej oferta produktowa, stanowiac
swoiste medium budujace lojalnos¢ i przyczyniajace si¢ do trwatosci kazdej or-
ganizacji*®. Rowniez Ph. Kotler przekonywal o emocjonalnych, nie tylko racjo-
nalnych korzysciach wynikajacych z posiadania silnej marki. Wedlug niego jest
to jedyny sposdb na osiggniecie trwalej, ponadprzecietnej rentownosci przed-
siebiorstwa®’. Zdaniem Olinsa sita marki bierze si¢ z interesujacego polaczenia
niezawodnosci i wartosci, ktore reprezentuje. Gdy to polaczenie jest wlasciwe,
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wowczas konsumenci odnoszg wrazenie, ze marka wzbogacita w jakim$ sensie
nasze wyobrazenie samych siebie*. Jak wynika z przytoczonych analiz badaczy
tematu, silna marka okreslana jest zaréwno przez pryzmat wymiernych korzysci,
jakie moze przynosi¢ organizacji, jak i wartosci emocjonalnych i jakosciowych
wobec klientéw. Zasadne zatem wydaje si¢ przyjrzenie si¢ szerszym korzysciom,
jakie niesie ze sobg posiadanie przez organizacje silnej marki.

Wisréd korzysci zwigzanych z posiadaniem przez przedsiebiorstwo silnej
marki najczesciej wymieniana jest jej rola identyfikacyjna. Urbanek i Kosinska
wskazuja dodatkowo na latwiejszy dostep do kanatéw dystrybucji przez marko-
we produkty oraz zwigkszenie sily przetargowej producenta w stosunku do dys-
trybutora®. Ponadto silna marka poprawia wizerunek przedsiebiorstwa, przy-
spieszajac tym samym akceptacje przez klientéw nowych produktéw danego
producenta, co moze obnizy¢ koszty promocji*’. Pozwala tez na kontrole okre-
slonego rynku, na przykltad obnizenie elastyczno$ci cenowej produktéw o silnej
marce, oraz na osigganie wyzszych cen i poprawe zyskownosci sprzedazy. Gwa-
rantuje tez dtuzszy cykl zycia produktom. Silna marka niesie tez ze sobg korzysci
wizerunkowe dla przedsi¢ebiorstwa, gdyz klienci moga by¢ bardziej tolerancyjni
dla ewentualnych niedoskonatosci produktu®. Ph. Kotler i M. Kotler wskazujg
na trzy korzysci posiadania silnej marki: mozliwos¢ ustanawiania wyzszych cen,
tatwos¢ dotarcia do kanatéw dystrybucyjnych, mozliwo$¢ wprowadzania na ry-
nek innych produktéw pod ta sama marka™.

Posiadanie przez przedsigbiorstwo silnej marki wigze si¢ z wymiernymi ko-
rzy$ciami dla klientéw w postaci szybszego procesu zakupowego dzieki fatwej
identyfikacji pozadanych produktéw. Ponadto klient zyskuje pewnos¢ statej ja-
kosci wybranych produktéw. Dzieki niektéorym markom moze takze podkresla¢
swoja pozycje spoteczng i odnosi¢ psychologiczna satysfakcje wywotang zaku-
pem produktu okreslonej marki®.

Jak wynika z wyzej przytoczonych opinii, posiadanie przez przedsigbiorstwo
silnej marki wigze si¢ z licznymi korzysciami zaréwno dla firmy, jak i jej klien-
tow. W warunkach intensywnej konkurencji silna marka moze zatem stanowi¢
zrodlo przewagi konkurencyjnej, gwarantowac redukcje ryzyka firmy i by¢ jed-
nym z wazniejszych aktywoéw przedsigbiorstwa’*.

Proces budowania silnej marki jest tematem rozwazan Pogorzelskiego, ktory
proponuje rozpatrywanie marki na czterech poziomach: percepcyjnym, emo-
cjonalnym, spotecznym i kulturowym. Wedtug autora poziomy te odpowiadajg
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czterem rodzajom brandingu i dotycza czynnikéw wptywajacych na zachowania
nabywcédw™>. Na poziomie brandingu percepcyjnego Pogorzelski rozumie marke
jako zbidr skojarzen, ktorych celem jest stworzenie ,zlotego standardu” w da-
nej kategorii. Tak rozumiany branding polega na percepcyjnym dopasowaniu
do odbiorcy i skladaniu obietnic przewyzszajacych obietnice firm konkurencyj-
nych. Wedlug autora jest on najczesciej stosowany przez organizacje i zwigza-
ny z pozycjonowaniem, budowaniem wizerunku i korzysciami dla nabywcy*.
Autor odwoluje si¢ tutaj do pogladéw Reeda i innych, wedtug ktorego wtasciwe
zarzadzanie marka tworzy z niej symbol okreslonych skojarzen, dopasowanych
do wybranego segmentu rynku”. W obszarze brandingu emocjonalnego marka
rozumiana jest jako relacja emocjonalna, ktdrej celem jest wywotanie bezwarun-
kowej lojalno$ci. Marka obiecuje wtedy emocjonalne spelnienie, bazujac na nie-
swiadomej ocenie warto$ci na podstawie odczuc. Pogorzelski wskazuje na szereg
przewag brandingu emocjonalnego nad percepcyjnym, argumentujac, iz emocje
s3 przetwarzane intensywniej niz argumenty racjonalne i dominuja w procesie
podejmowania decyzji. Ponadto dzialajg szybciej niz reakcje sSwiadome®. Pogo-
rzelski nawigzuje do stéw Gobe, zdaniem ktérego branding emocjonalny pozwa-
la emocjonalnie faczy¢ produkty i konsumentéw na poziomie do$wiadczania
emocjonalnego spetnienia®. Do wagi relacji emocjonalnych marek z klientami
nawigzuje réwniez Grebosz w kontekscie pozycjonowania innowacyjnych ma-
rek®. Budowanie wiezi z klientami jest ponadto istotne w obszarze zwigkszania
lojalnosci juz pozyskanych klientéw®'. Trzeci poziom, branding spoleczny, trak-
tuje marke jako warto$¢ taczaca ludzi, jako ,spoiwo spoleczne wspomagajace
tworzenie autentycznych wspdlnot konsumentéw”®:. Moze ona wéwczas stano-
wic¢ warty poswiecenia cel i oferowac glebsza przynalezno$¢. Wedtug Pogorzel-
skiego ten poziom brandingu opiera si¢ na proponowaniu przez marke na tyle
cennych wartosci, aby byty one warte wspolnego zaangazowania®. Autor wspo-
mina ponadto o typologii wspélnot konsumpcyjnych Canniforda, ktéry dzieli
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zbiorowosci na trzy rodzaje grup: subkultury konsumpcyjne, plemiona konsu-
mentéw i spofecznoséci marki®. Ostatni poziom, branding kulturowy, rozumie
marke jako ide¢ i ikone kulturowa, poprzez ktéra konsumenci manifestuja swoja
tozsamos¢, stanowigcg sens ich zycia. Tak rozumiana marka proponuje konsu-
mentowi konkretng narracje na temat jego tozsamosci. Autor podkresla w tym
miejscu wage spdjnosci pomiedzy kulturg marki a kulturg wewnatrz organizacji,
ktora te marke tworzy®. Pogorzelski odwoluje sie tutaj do modelu McCrackena
dotyczacego przeplywu znaczenia kulturowego do nabywcy za posrednictwem
komercyjnych produktow®, a takze do teorii kultury konsumpcyjnej Arnoulda
i Thompson®’.

Pogorzelski uporzadkowatl typologie rodzajéw brandingu i sposobéw rozu-
mienia marki, akcentujac rézne jej wymiary. Warto podkresli¢, iz autor nie de-
precjonuje budowania marki w oparciu o pierwszy poziom (podejscie percep-
cyjne), a jedynie wskazuje, ze humanizacja marki rozpoczyna si¢ od poziomu
emocjonalnego®. Akcentuje rowniez podejscie oparte na integracji wszystkich
poziomoéw brandingu w procesie budowania silnej marki. W odniesieniu do
niniejszej pracy zasadne wydaje si¢ przyjecie podejscia opartego na wszystkich
wymienionych poziomach marki. Szczegdlnej uwagi wymaga wymiar kulturo-
wy, gdzie akcentowana jest kultura wewnatrz organizacji, majaca znaczenie dla
budowania marki pracodawcy.

Jednym z poziomoéw brandingu opisywanych przez Pogorzelskiego jest po-
dejscie emocjonalne, akcentowane réwniez przez Kossona. Zbudowanie silnej
marki wedlug autora moze opierac si¢ na przeniesieniu jej z poziomu funkcjo-
nalnych korzysci na poziom emocjonalnych wartosci. Zdaniem Kossona firmy
nie powinny traktowa¢ swoich marek jedynie przez pryzmat oferowanych pro-
duktow, ale tez przez wartoéci, jakie moga one wnie§¢ w zycie konsumentow
dazacych do spelnienia potrzeby samorealizacji. Marka oparta na warto$ciach
to wiecej niz realizowanie potrzeb klientéw. Poprzez wartosci autor rozumie
»hiematerialne pojecia, ktére odzwierciedlaja najwazniejsze sprawy w zyciu
cztowieka™®. Proces budowania marki opartej na tak rozumianych warto$ciach
Kosson proponuje rozpocza¢ od stworzenia wizji przyszlosci i omowienia miej-
sca, jakie zajmie w niej marka. Autor przypomina, ze marka powinna zachowac
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wewnetrzng spojnos¢. Wérdd narzedzi budowania tak pojetej marki wymienia
miedzy innymi opowie$¢ marki (brand story), ktéra wizualizuje jej tozsamosé
i wprowadza w jej swiat. Tu réwniez podkresla istotna role przekazu emocjonal-
nego. Innym narzedziem budowania silnej marki omawianym przez Kossona
jest marketing doswiadczen. Autor zaleca oddzialywanie na mozliwie wszystkie
zmysly konsumenta, jak i odwotywanie sie¢ do jego emocji, mysli oraz dzialan™.

Podejscie Kossona wpisuje si¢ w emocjonalny poziom marki opisywany
przez Pogorzelskiego. Autor podkresla wage emocji i wartosci w tworzeniu sil-
nej marki.

Z emocjonalnym podej$ciem do marki Kossona i holistycznym Pogorzelskie-
go koresponduje idea lovemarks. Zostala ona opisana przez Robertsa, prezesa
globalnej agencji Saatchi & Saatchi”. Jego zdaniem marki mogg by¢ okreslane
przy pomocy dwoch wymiaréw: mitosci i szacunku klientéw wobec marek. Wy-
sokie i niskie poziomy tych wymiaréw prowadzg do wyréznienia czterech typow
marek, opisanych na schemacie (rys. 5).

wysoka mitosé

u o

niski szacunek wysoki szacunek

-

niska mitos¢

Rysunek 5. Koncepcja lovemarks Kevina Robertsa
Zrédto: P. Tkaczyk, Lovemarks - jak zbudowad marke, ktérg pokochajq klienci?, 25.08.2016,
https://sprawnymarketing.pl/lovemarks/ (dostep: 03.05.2018).

Tkaczyk, odwolujac si¢ do koncepcji lovemarks, pisze, iz marki darzone niskim
poziomem szacunku i miloéci nazywane sa zwyczajnie ,produktami”. Klienci
bez problemu wymieniaja je na inne, kierujac sie ceng, terminem dostawy, do-
stepnoscig czy wygoda. Produkty wzbudzajace szacunek, jednak nie obdarzane
przez klientéw milo$cia nazywane sg przez Robertsa ,markami”. O ich wyborze
decyduje zdroworozsadkowe podejscie klienta. Do tej grupy Tkaczyk zalicza np.
marke Toyota w kategorii samochodéw. Produkty obdarzane przez klientow je-
dynie milo$cig, nie szacunkiem, to mody, ktore zazwyczaj szybko przemijaja.

70 Ibidem,s. 12-99.
71 K. Roberts, Lovemarks: The Future Beyond Brands, powerHouse Books, New York 2004.
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Typem, do ktérego marki winny dazy¢, sa lovemarks, charakteryzujace si¢ wy-
sokim poziomem milosci i szacunku ze strony klientéw. Cieszg si¢ one gronem
nie tylko lojalnych klientow, lecz wrecz fandw, ktorzy emocjonalnie i pozytywnie
wypowiadaja si¢ na ich temat. Wsrdd nich Tkaczyk wymienia Tesle i Apple”.

Z opisanych koncepcji Pogorzelskiego, Kossona i Robertsa dotyczacych bu-
dowania silnych marek wynika jednoznacznie, iz wspotczesnie branding daleki
jest od bazowania jedynie na percepcyjnym i funkcjonalnym charakterze. Nie-
zbedne okazuje si¢ oferowanie konsumentom wartoéci wyzszego rzedu, silne
zaangazowanie emocjonalne, préba towarzyszenia w ich zyciu czy budowania
tozsamosci opartej na uzytkowaniu danej marki. Idea zawarta w opisanych kon-
cepcjach bedzie stanowila podstawe dalszych rozwazan na temat marki.

W niniejszym podrozdziale dokonano analizy réznorodnych definicji, funk-
cji i elementéw marki. Dla potrzeb pracy przyjeto rozumienie marki autorstwa
Kotlera, oparte na sze$ciu poziomach znaczeniowych. W kwestii funkcji mar-
ki za kluczowy uznano podzial na funkcje, jakie peini ona wobec nabywcow
i przedsigbiorstwa. W ramach niniejszej pracy funkcje te beda dotyczyly poten-
cjalnych pracownikéw firmy (nabywcéw) oraz firmy jako pracodawcy. Z kolei
za najwazniejsze elementy marki uznano wirtualne elementy wedtug podziatu
Altkorna. W ramach marki pracodawcy beda to zwigzane z nig emocje i skoja-
rzenia. Elementy funkcjonalne moga dotyczy¢ obszaru benefitéw kojarzonych
z dang markg pracodawcy.

Obecny podrozdzial pozwolil na przeglad analiz i sposobéw rozumienia po-
jecia marki jako wyjsciowego z punktu widzenia tematyki pracy. Zrealizowane
badania nie koncentrowaly si¢ jednak na markach ogétem, lecz na potencjal-
nych relacjach pomiedzy dwoma specyficznymi rodzajami marek w ramach da-
nej organizacji: marki produktu oraz marki korporacyjnej w rozumieniu marki
pracodawcy. Kolejny podrozdzial dotyczy¢ zatem bedzie rozréznienia i funkeji
pelnionych przez marke produktu i marke korporacyjna.

2.2.Rozrodznienie i relacje pomiedzy
marka produktu a marka korporacyjna

Jak wynika z definicji marki zawartych w poprzednim podrozdziale, moze ona
odnosi¢ si¢ nie tylko do produktéw czy ustug, lecz réwniez oséb, miejsc, or-
ganizacji czy przedsiewzig¢. Jednym z podmiotéw marki moze by¢ konkret-
na firma lub korporacja, tworzac woéwczas marke korporacyjng. Kluczowe dla

72 P.Tkaczyk, Lovemarks - jak zbudowa¢ marke, ktérg pokochajq klienci?, 25.08.2016, https://
sprawnymarketing.pl/lovemarks/ (dostep: 03.05.2018).
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niniejszej pracy jest rozréznienie i postawienie granicy pomig¢dzy marka pro-
duktu a marka korporacyjng. Podrozdzial ten koncentruje si¢ migdzy innymi
na wskazaniu zakreséw znaczeniowych tych dwdch pojec oraz ich wzajemnym na-
ktadaniu sie.

Kluczowa z punktu widzenia niniejszej pracy jest marka jako organizacja,
zwana w dalszej cze$ci marka korporacyjna. Garbarski pisze, iz ta perspektywa
postrzegania marki odnosi si¢ do takich elementéw jak: kultura organizacyjna,
wartosci firmy, innowacje, troska o $rodowisko naturalne. Elementy te moga
stanowi¢ dodatkowe propozycje wartosci dla klienta, wzmacniajac atrybuty
oferowanych przez firme produktéw. Co wigcej, autor zauwaza, ze wymienione
atrybuty marki jako organizacji moga by¢ trwalsze niz marki produktu, gdyz sa
trudniejsze do skopiowania przez konkurencyjne podmioty”.

W literaturze przedmiotu pojawia si¢ rdwniez wyrédznienie okreslenia ,,marka
firmowa’, dla zaakcentowania, Ze odnosi si¢ ona do jednego podmiotu gospo-
darczego, a nie do wielu jak w przypadku marki korporacyjnej. Za Daszkiewicz
i Wrong marka korporacyjna bedzie w dalszej czesci pracy traktowana jako toz-
sama z markg firmowg, niezaleznie od ilosci podmiotéw gospodarczych, ktdre
obejmuje™.

Aaker wigze marke korporacyjng przede wszystkim ze skojarzeniami z orga-
nizacja”. Keller i Richey zauwazajg, iz marka korporacyjna jest ,postrzegana
w takim samym stopniu poprzez to kim jest i jakie dziatania podejmuje””®. Na-
tomiast Knox i Bickerton traktujg ja jako ,wizualny, werbalny i behawioralny
wyraz unikalnego modelu biznesowego danej organizacji’”’. Odwolujac si¢ do
przytoczonych powyzej opinii mozna zatem wysunac teze, iz marka korporacyj-
na traktowana jest szerzej i bardziej doglebnie niz marka produktu. Szczegétowe
poréwnanie marki produktu i marki korporacyjnej prezentuje tabela 2. Marka
produktu koncentruje si¢ na produkcie lub grupie produktéw, za ktérych roz-
wdj odpowiada dzial marketingu. Wykreowane przez niego warto$ci marki pro-
duktu komunikowane sg klientom i potencjalnym klientom za pomocg narzedzi
komunikacji marketingowej. Marka produktu posiada bardziej funkcjonalny,
krotkofalowy charakter zwigzany z cyklem zycia danego produktu. W przeci-
wienstwie do niej marka korporacyjna opiera si¢ na cyklu zycia calej organi-
zacji; jej horyzont czasowy jest zatem znacznie diuzszy. Wyznawane przez nig
wartosci dotyczg calej organizacji i komunikowane sg nie tylko klientom, lecz

73 L. Garbarski (red.), Marketing. Kluczowe..., s. 166.

74 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki..., s. 26-217.

75 D. Aaker, Leveraging the Corporate Brand, ,California Management Review” 2004, vol. 46,
no.3,s.7.

76 K.L. Keller, K. Richey, The Importance of Corporate Brand Personality Traits to a Successful
21st Century Business, ,Journal of Brand Management” 2006, vol. 14, s. 75.

77 S. Knox, D. Bickerton, The Six Conventions of Corporate Branding, ,,European Journal of
Marketing” 2003, vol. 37, no. 7/8, s. 998-1116.
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takze innymi grupom interesariuszy (pracownikom, konkurencji, spotecznosci
lokalnej). W zwigzku z tym podmiotem zarzadzajacym marka korporacyjna jest
dyrekeja firmy, a jej charakter jest strategiczny i dtugofalowy.

Tabela 2. Marka korporacyjna a marka produktu - zestawienie

Wymiar

Marka produktu

Marka korporacyjna

Przedmiot, zakres
i skala

pojedynczy produkt lub
grupa powigzanych pro-
duktéw

cata organizacja (obejmuje ,.korpora-
cje” ijej oferte)

Zarzadzanie

menedzer marki

dyrektor zarzadzajacy

Odpowiedzialnos¢

dziat marketingu

cata organizacja

Wartosci (tozsamos¢
marki)

wykreowane przez dziat
marketingu i agencje
reklamowe (wyobraznia
wsparta badaniami rynku)

autentyczne, zakorzenione w warto-
Sciach zatozyciela organizacji (wartosci
i przekonania wspélne dla cztonkow
organizacji, jej dziedzictwo)

Grupy odbiorcow

zewnetrzni klienci

wiele grup wewnetrznych i zewnetrz-
nych interesariuszy

Komunikacja ($rodki)

komunikacja marketingo-
wa (reklama, PR, sprze-

catosciowa wewnetrzna i zewnetrzna
komunikacja korporacji, rozne kanaty

i Srodki (oferta, kultura, zachowanie
zarzadu, pracownikéw, komunikacja
nieformalna, nowe media)

dtugi cykl zycia organizacji
strategiczny

daz osobista, promocja
sprzedazy)

krétki cykl zycia produktu
funkcjonalny

Horyzont czasowy
Znaczenie (poziom)

Zrédto: M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014,

na podst. M.J. Hatch, M. Schultz, Bringing the Corporation into Corporate Branding, ,European
Journal of Marketing” 2003, vol. 37, no. 7/8, s. 1044; J.M.T. Balmer, Corporate Identity,
Corporate Branding and Corporate Marketing, ,,European Journal of Marketing” 2001, vol. 35,
no. 3/4,s.281.

W niniejszym podrozdziale opisane zostaly dotychczas réznice pomiedzy
marka korporacyjng a marka produktu. Zasadna wydaje sie rowniez analiza re-
lacji, ktére moga wystepowa¢ pomiedzy markami wewnatrz danej organizacji,
w tym wzajemne zaleznosci pomiedzy marka korporacyjna a marka produktu.
Aaker i Joachimsthaler opisujg spektrum relacji miedzy takimi markami, dzielac
je na cztery strategie. Zaleznosci te prezentuje rysunek 6.

Analizujac powyzsze zaleznosci, marka korporacyjna moze zatem petnic roz-
ne role w stosunku do marki produktu’:

= marka korporacyjna jako marka nadrzedna — marki produktéw budowane
s3 na bazie marki korporacyjnej i uzupelniane o elementy identyfikujace
konkretny produkt;

78 D. Aaker, Brand Portfolio Strategy, Free Press, New York 2004, s. 263, [za:] K.J. Chmielewski,
Rola marki korporacyjnej w portfelu marek, http://www.czasopismologistyka.pl/artykuly-
-naukowe/send/329-artykuly-na-plycie-cd-2/7399-artykul (dostep: 30.12.2015).
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» marka korporacyjna jako marka wspierajaca — marka korporacyjna stoi za
poszczegolnymi produktami na poziomie emocjonalnym i funkcjonalnym;

» marka korporacyjna jako ukryte wsparcie - marka korporacyjna zwykle
reprezentuje firme¢ holdingowa wobec uczestnikéw rynkéw finansowych.

Marki wspierane

Dom marek e — Submarki Marka rodzinna
(house of brands) (submarks) (branded house)
brands)
) R S R
|| marki niezwigzane | symb‘g’ﬁ?:nr:i(etoken pg}:zﬁi ::z;giiqngyacr:a rézne tozsamosci
(not connected) endorsement) (co-drivers) (different identity)
~——o— ~———o ~——o ~——o
 SEEEEE— S  SEEEEEE——  SEEEE—
marka gtdwna jako
|| ukryte wsparcie | pokrewne nazwy || czynnik przyciagajacy || wspdlna tozsamos$¢
(shadow endorser) (linked name) (master brand (same identity)
as driver)
-— | — -— —
 EEEEE—
silne wsparcie
— (strong
endorsement)
-~

Rysunek 6. Spektrum relacji miedzy markami
Zrédto: D. Aaker, E. Joachimsthaler, The Brand Relationship Spectrum: The Key to the Brand
Architecture Challenge, ,,California Management Review” 2000, vol. 42, no. 4, s. 9.

Kryterium podzialu wzajemnych zaleznosci miedzy markami jest zatem wi-
docznos¢ marki korporacyjnej i jej wptyw na marke produktu. O rosnacej sile tego
wplywu moze §wiadczy¢ wspolczesnie obserwowany wzrost zainteresowania mar-
ka korporacyjng. Wedlug Daszkiewicz i Wrony przyczyny tego zjawiska to”:

= przyspieszenie i skrocenie cyklu zycia wielu kategorii produktéw — wspol-
cze$nie zwlaszcza produkty zaawansowane technologicznie relatywnie
szybko sg zastepowane nowymi, z uwagi na postep technologiczny i wpro-
wadzane innowacje. Wobec tego faktu, zdaniem autorek, firmy preferu-
ja inwestycje w silne marki korporacyjne zamiast marki produktéow, gdyz
mogg one przynies$¢ bardziej dlugofalowe korzysci;
rosnace koszty kreowania i utrzymywania marek produktéw — koncentra-
cja na promowaniu jednej marki korporacyjnej pozwala na oszczednos¢
srodkéw w poréwnaniu do inwestowania w kampanie marketingowe wielu
marek produktow danej firmy;
postepujaca standaryzacja wielu produktéow — postep technologiczny przy-
czynia si¢ rowniez do coraz wigkszej standaryzacji i upodabniania si¢ do
siebie produktéw. Stad silna marka korporacyjna tym bardziej staje si¢ Zro-
dfem przewagi konkurencyjnej i wyréznikiem wsréd innych producentow;

79 Na podst.: M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki..., s. 30-32.
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» dominacja ustug i wzrost znaczenia personelu - to najwazniejsza, z punk-
tu widzenia tematyki niniejszej pracy, przyczyna wzrostu zainteresowa-
nia markg korporacyjna. Z uwagi na rosnaca pozycje rynku ustug, nawet
w przypadku sprzedazy débr materialnych, coraz wieksze znaczenie ma
personel $wiadczacy te ustugi. Firmy konkuruja zatem nie tylko o klientéw,
ale i najlepszych pracownikéw. Zbudowanie i zarzadzanie wizerunkiem
atrakcyjnego pracodawcy, co realizowane jest poprzez dzialania zewnetrz-
nego i wewnetrznego employer brandingu, wymaga tez dbalosci o silng
marke korporacyjna, ktéra pozwoli pozyskac i utrzymac najlepszych pra-
cownikdow;

» rozwdj koncepcji CSR (spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu) — wedlug de-
finicji Komisji Europejskiej CSR to koncepcja, zgodnie z ktora przedsie-
biorstwa dobrowolnie uwzgledniajg interesy spoleczne i ochrony srodowi-
ska w swoich strategiach dzialan na rynku, a takze w stosunkach z réznymi
grupami interesariuszy®. Koncepcja ta w centrum zainteresowania stawia
organizacje (czyli marke korporacyjng) i grupy jej interesariuszy, nie zas
poszczegdlne produkty i ich marki. Co wigcej, klienci coraz czgsciej w swo-
ich decyzjach zakupowych kierujg sie kryterium spotecznej odpowiedzial-
nosci firmy, sposobu traktowania przez nig pracownikoéw, dzialan na rzecz
ochrony srodowiska czy relacji ze spotecznoscia lokalna;

= rozwoj technologii cyfrowej i szeroki dostep do informacji — wspolczesnie
klienci za sprawg internetu i nowoczesnych technologii posiadaja szerszy
niz kiedykolwiek dostep do informacji o producencie i organizacji. Autorki
wspominajg tez o apelach Komisji Europejskiej, ktdra wskazuje na potrze-
be rosnacej transparentnosci dziatan organizacji, miedzy innymi poprzez
udostepnianie interesariuszom wiekszej ilosci danych. Wobec tych tenden-
cji, zasadna wydaje si¢ dbalos$¢ o budowanie silnej marki korporacyjnej;

» wzrost znaczenia zasobow niematerialnych w budowaniu przewagi konku-
rencyjnej — obecnie przedsi¢biorstwa coraz wieksza uwage przywiazuja do
kapitatu intelektualnego, czyli miedzy innymi wiedzy, kultury organizacyj-
nej, reputacji firmy czy wlasnie marki. Zdaniem autorek marka korpo-
racyjna to warto$¢ stanowiaca jeden z najskuteczniejszych sposobow
zdobywania i utrwalania przewagi konkurencyjnej, przekladajaca si¢ na te-
razniejszg i przyszia kondycje organizaciji.

Powyzsze przyczyny wzrostu zainteresowania marka korporacyjng doty-
czg zarowno przeslanek finansowych zwigzanych z inwestycja w jedng marke
korporacyjng (zamiast w pojedyncze marki produktéow), jak i przestanek nie-
materialnych dotyczacych globalnych kierunkéw rozwoju marek. Wystepowa-
nie i poglebianie sie powyzszych trendéw i zjawisk moze zaowocowac jeszcze

80 Green Paper ,Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility”,
COM(2001)366 Final, Commission of the European Communities, 18.07.2001.
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wigkszym zainteresowaniem markg korporacyjna. Mozna przypuszczaé, iz wraz
z nig organizacje bedg przywiazywaly coraz wieksza wage do budowania i zarzg-
dzania marka firmy jako pracodawcy. Dla potrzeb pracy w dalszych rozwaza-
niach marka korporacyjna bedzie rozumiana przez pryzmat marki adresowane;j
do klientéw organizacji. Celowo w pracy nie uzywa si¢ terminu marki produktu,
gdyz przeprowadzone badania nie dotyczyty konkretnych produktéw (marek
produktéw) badanych organizacji, lecz bardziej ogélnych wartosci komuniko-
wanych klientom. Warto tym samym podkresli¢, iz marka korporacyjna nie jest
jednak w pracy utozsamiana z markg produktu; stoi ona w pozycji nadrzedne;j
zardwno w stosunku do marki pracodawcy, jak i produktu. Powyzsze rozrdznie-
nie na marke korporacyjna i marke pracodawcy stanowi podstawe opisanych
w niniejszej pracy badan. Ich celem jest bowiem miedzy innymi poszukiwanie
zalezno$ci pomigdzy tymi dwoma rodzajami marek w obrebie danej organizacji.
Badaniu poddano wizerunki wybranych marek, dlatego kolejny podrozdziat
koncentruje si¢ na wyjasnieniu pojecia wizerunku marki i zestawieniu go z ter-
minami tozsamosci, reputacji oraz osobowo$ci marki.

2.3.Wizerunek, tozsamos¢, reputacja
a osobowos¢ marki jako elementy
ja definiujace

Wezesniejsze podrozdzialy koncentrowaly si¢ na réznorodnosci definicji i pod-
stawowych aspektach dotyczacych budowania silnej marki. Podniesiono réwniez
tematyke réznic i wzajemnych zaleznosci pomigdzy marka korporacyjng a mar-
ka produktu. Znaczace wydaje si¢ rozszerzenie opisu marki o dalsze elementy
budujace jej obraz w oczach klientéw i innych grup interesariuszy. Istotnymi
elementami dla kazdej marki — zaréwno produktu, jak i korporacyjnej — jest
sposob jej postrzegania przez otoczenie zewnetrzne i wewnetrzne. Z postrzega-
niem tym zwigzane sg pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji marki. W po-
przednim podrozdziale dokonano przegladu definicji i sposobéw rozumowania
marki. Niektorzy z autoréw podkreslali zwiazek marki z wizerunkiem, lub wrecz
utozsamiali oba pojecia. Inni aczyli pojecie marki z tozsamoscig. Z uwagi na
zlozonos¢ przedstawionych ujeé, obecny podrozdzial poswiecony jest przegla-
dowi definicji i wzajemnych relacji pomigdzy wizerunkiem, tozsamoscia, repu-
tacja a osobowoscig marki.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych terminéw zwigzanych z postrze-
ganiem marki jest jej wizerunek. W tej czesci podrozdzialu oméwione zostanie
pojecie wizerunku, a takze wizerunku firmy oraz wizerunku marki. Koncepcja
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wizerunku pojawila si¢ w latach 50. XX w., a za jednego z jej pierwszych ba-
daczy uwaza si¢ Martineau®’. Na przestrzeni kolejnych dziesigcioleci tworzono
réznorodne definicje wizerunku. Winick podkresla, iz jest on ,wynikiem do-
swiadczen, wspomnien i wrazen jakiej§ osoby, zwigzanych z jakims$ przedsie-
biorstwem”®. Abratt okresla wizerunek jako ,calo$ciowe wrazenie powstajace
w umystach ludzi, ktore jest odbiciem tozsamosci przedsiebiorstwa”. Podob-
na definicja wizerunku autorstwa Gray i Smeltzer réwniez odnosi si¢ do cato-
$ci przedsiebiorstwa®. Nieco szersze spojrzenie na wizerunek prezentuje z kolei
pdzniejsza definicja Kotlera i Baricha, dla ktorych jest to ,,suma przekonan po-
staw i wrazen, jakie osoba lub grupa ma w stosunku do jakiego$ obiektu™®.
Wspolczesne definicje wskazujg na podobne elementy budujace wizerunek.
Mruk pisze o nim jako o ,,syntezie wyobrazen, odczu¢, oczekiwan, ktére powsta-
ja w efekcie odbieranych bodzcow”™. Nieco bardziej ogélna definicja wizerunku
nalezy do Davisa, dla ktérego to ,,ztozona intelektualna lub zmystowa interpreta-
cja, sposdb postrzegania kogos lub czegos; wytwor umystu wynikajacy z deduk-
cji opartej na dostepnych przestankach, zaréwno realnych, jak i wyobrazonych,
uwarunkowany wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami™®’.
Zaprezentowane powyzej analizy wizerunku obfituja w niekonkretne, sym-
boliczne i ,,migkkie” sformulowania, co pozwala przypuszczaé, ze podobnie jak
definicja marki, wizerunek postrzegany jest jako pojecie niejednoznaczne, a tym
samym o szerokim znaczeniu. Przenoszac te ogélne definicje na grunt marketingu
wizerunek moze by¢ ujmowany jako obraz organizacji funkcjonujacej na rynku®.
Budzynski pisze, iz wizerunek powstaje ,w wyniku komunikowania si¢ przedsie-
biorstwa z podmiotami jego otoczenia i pod wplywem informacji o przedsiebior-
stwie z innych Zrodel™®. Jest zatem ,,tym, co ludzie mysla o przedsi¢biorstwie™".

81 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2010, s. 65.
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ing the Corporate Image, Charles Scribner’w Sons, New York 1960, s. 23-37.
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keting Management” 1989, vol. 5, no. 1, s. 63-76.
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wa 2004, s. 73.



Wizerunek, tozsamos¢, reputacja a osobowos¢ marki jako elementy... 61

Nie jest to jednak ,wierne odzwierciedlenie rzeczywistosci, lecz jest tworzony
w subiektywnym i aktywnym procesie postrzegania™'.

Literatura przedmiotu wskazuje takze na liczne rodzaje, podzialy i sposoby
postrzegania wizerunku. Budzynski zaklada, iz wizerunek moze istnie¢ zaréwno
wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Wizerunek wewnetrzny tworzony jest
w umystach pracownikow jako obraz przedsigbiorstwa; zewnetrzny powstaje na-
tomiast u poszczegdlnych grup istniejacych w otoczeniu organizacji jako jej ca-
to$ciowe wyobrazenie®. Autor wskazuje na podzial wizerunku wedlug kategorii
podmiotu, ktérego on dotyczy. Wyrdznil zatem wizerunek branzy, firmy i marki,
przy czym wizerunek branzy posiada najszerszy zakres znaczeniowy i ,,0znacza
taczny obraz firm, organizacji i instytucji dzialajacych w danej branzy”*.

W ramach bardziej szczegétowego podziatu wizerunku podano jego nastepu-
jace rodzaje:

= wizerunek rzeczywisty (lub obcy) to rzeczywisty obraz firmy wsrdd stykajacych si¢ z nig
0s6b;

= wizerunek lustrzany (lub wlasny) to obraz danej firmy w oczach jej pracownikdow;

= wizerunek pozadany to wizerunek docelowy, informujacy o tym, jak dana firma chcialaby
by¢ postrzegana przez otoczenie;

= wizerunek optymalny stanowi kompromis pomie¢dzy wczeéniejszymi trzema rodzajami wi-
zerunku, mozliwy do osiggniecia w danych warunkach®.

Podobne rodzaje wizerunku rozréznia Ryttel:

= wizerunek pozadany - to wizerunek zamierzony stanowiacy wynik planowania strategicz-
nego firmy;

= wizerunek rozproszony - wizerunek wynikajacy z wprowadzenia w zycie planu strategiczne-
go; zazwyczaj rozni sie od pozadanego;

= wizerunek zarejestrowany - wizerunek wynikajacy ze sposobu postrzegania firmy przez
konsument6w i osoby niezainteresowane®.

Z punktu widzenia otoczenia zewnetrznego i wewnetrznego firmy Budzynski
dokonuje podziatu na:
= ,wizerunek wlasny - wiréd pracownikéw firmy;
» wizerunek obcy - usredniony wizerunek w pozostalych grupach oto-
czenia”®.

91 W.Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzgdzanie, efekty, Wydawnictwo Poltext, War-
szawa 2002, s. 11.

92 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 67.

93 W. Budzynski, Wizerunek réwnolegty. Nowa szansa promocji firmy i marki, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2008, s. 16.

94 W. Budzynski, Wizerunek firmy...,s. 16-17.

95 A. Ryttel, Efekt kraju pochodzenia produktu, ,Marketing i Rynek” 1999, nr 6, s. 8.

96 W. Budzynski, Public relations. Strategia..., s. 36.
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Inna typologia wizerunkéw, autorstwa Cenker, zaprezentowana zostala w ta-
beli 3.

Tabela 3. Rodzaje wizerunkéw

Wizerunek organizacji
= Silny (przedsiebiorstwo |= Pozytywny |= Wtasny (sposob = Aktualny (widziany
ma wyraznie okre$lone |= Negatywny postrzegania firmy w chwili obecnej)
miejsce w Swiadomosci | = Obojetny przez sama siebie) = Planowany (wizeru-
otoczenia, obraz jest (nijaki) = Obcy (wyobrazenie nek docelowy)
spéjny i wyrazisty) otoczenia o firmie)

Zrédto: E.M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000,
s. 46, [za:] A. Kwiecien, Zarzqgdzanie reputacjq przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 21.

Warto zauwazy¢, iz przedstawiona w tabeli 3 klasyfikacja rodzajéow wizerun-
kéw stoi w sprzecznos$ci do niektorych jego definicji. Jesli bowiem, parafrazujac
przytoczone wyzej definicje, okreslimy wizerunek jako pewien obraz podmiotu
w umystach odbiorcow, woéwczas trudno méwic o wizerunku pozadanym. Stano-
wi on bowiem obraz idealny, nie rzeczywisty, ,w umystach odbiorcéw”. Z punk-
tu widzenia tematyki niniejszej pracy istotny zdaje si¢ podzial na wizerunek wlasny
i obcy. W odniesieniu do obszaru wizerunku marki jako pracodawcy, bedzie on
dotyczyt obrazu firmy w oczach pracownikéw i otoczenia zewnetrznego, czyli
na przyklad potencjalnych pracownikéw - adresatow dziatan employer bran-
dingowych firmy. Podzial ten koresponduje zatem z klasyfikacja na wewnetrzny
i zewnetrzny employer branding, opisang w poprzednim rozdziale.

Jak wspomniano, wizerunek w kontekscie marketingowym moze dotyczy¢
branzy, firmy lub marki. Powyzej zaprezentowano analizy dotyczace wizerunku
ogolnie. Nalezy jednak odrézni¢ definicj¢ wizerunku od wizerunku marki i wi-
zerunku firmy. W dalszej cze$ci niniejszego podrozdziatu przedstawiono defini-
cje wizerunku marki oraz wizerunku firmy.

Altkorn definiuje wizerunek marki jako ,,nastepstwo i skutek odbioru, obraz
tozsamosci w $wiadomosci konsumenta™. Ta definicja wizerunku marki zo-
stanie przyjeta w pracy na potrzeby dalszych rozwazan. Inni autorzy réwniez
nazywajg wizerunek marki ,,obrazem tozsamo$ci marki w $wiadomosci konsu-
menta, zbiorem przekonan o jej atrybutach i skojarzeniach, a takze sposobem,
w jaki dana marka jest postrzegana przez jej rzeczywistych i potencjalnych na-
bywcow”?. Figiel z kolei pisze, iz wizerunek marki mozna zidentyfikowac¢ jako
»zestaw wyobrazen, ktdre sg reakcjg konsumentéw na marke™. Kleczek, Kall

97 J.Altkorn, Strategia marki..., s. 39.

98 A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2006, s. 99.

99 A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 77.
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i Sagan rozumieja wizerunek marki jako jej ,znaczenie dla nabywcow” i wy-
mieniaja szereg skojarzen tworzacych jej wizerunek:

= sytuacji zakupu lub uzycia;

= typu uzytkownika;

= cech produktu;

= korzysci funkcjonalnych;

= korzysci zwigzanych z doswiadczeniami towarzyszacymi uzywaniu marki;
= korzysci symbolicznych;

= osobowosci marki'®.

Obok wizerunku marki literatura przedmiotu podaje tez szereg definicji wi-
zerunku firmy, organizacji czy przedsiebiorstwa. Definicje te mozna podzieli¢ na
trzy grupy odnoszace si¢ do:

= 0sobowo$ci;

= obrazu firmy;

» funkeji wizerunku.

Pierwsza grupa definicji nawigzuje do pojecia osobowosci, ktore szerzej omo-
wione zostanie w dalszej czesci niniejszego podrozdzialu. Do tej grupy nalezy defi-
nicja wizerunku firmy autorstwa Penca, ktdry nazywa wizerunek przedsiebiorstwa

kompozycja jego osobowosci, ktdra powstaje z jego filozofii, strategii, stylu kierowania, reputa-
¢ji oraz zachowania si¢ pracownikéw i innych przedstawicieli firmy. [...] stanowi on projekcje
osobowosci firmy, ktdrg ludzie postrzegaja, z ktora sie identyfikuja i wobec ktdrej wyrazaja
wlasne opinie i odczucia'®.

Druga grupa definicji traktuje wizerunek firmy jako obraz lub odbicie w §wia-
domosci odbiorcéw, co wprost koresponduje z definicjami wizerunku ogdlnie.
Frackiewicz méwi na przyklad o wizerunku jako o obrazie firmy w swiadomosci
stykajacych si¢ z nig oséb. Obraz ten jest wyrazem ,subiektywnego postrzega-
nia i indywidualnej oceny firmy” oraz prywatna opinig kazdego klienta na jej
temat'®. Wizerunek przedsigbiorstwa nazywany jest ponadto ,,zbiorem przeko-
nan i mysli o nim, o jego marce lub produktach™® czy ,,odbiciem w §wiadomo-
$ci przedstawicieli grup spotecznych, wchodzacych w sklad otoczenia firmy”'*.
Begg dodaje, ze wizerunek firmy ,,powstaje na podstawie czynnikéw natury ro-
zumowej, emocjonalnej i spolecznej”'®.
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W trzeciej grupie definicji autorzy akcentujg funkcje, jaka wizerunek pelni
dla danej firmy. Podkreslajac role wizerunku firmy Lawicki pisze, iz stanowi on
»istotny czynnik wplywajacy na decyzje wyboru marki przez konsumentow”'%.
Zabinski dodaje, ze ,,pozytywny wizerunek firmy pozwala uzyskaé wiekszg lo-
jalnos¢ nabywcow wobec firmy i jej produktow, a takze moze sie przyczyni¢ do
zdobycia przewagi konkurencyjnej”'?’.

Najszersza definicj¢ wizerunku firmy podaje Budzynski, przechodzac od uje-
cia psychologicznego do teorii zarzadzania. Autor traktuje firme jako nadawce
informacji, otoczenie jako odbiorce, a za cel przyjmuje stworzenie w tym otocze-
niu pozytywnego obrazu nadawcy. Przy takim zalozeniu dzialania zmierzajace
do tego celu nazywa tworzeniem wizerunku firmy, a stan wytworzony w wyniku
tego oddzialywania - jej wizerunkiem!'®.

Jak wskazujg powyzsze definicje, rozréznienie wizerunku marki i wizerunku
firmy zalezne jest od tego, czego dotyczy dana marka — korporacji czy produktu.
Dla potrzeb niniejszej pracy wizerunek marki firmy dotyczy¢ bedzie jej rozu-
mienia w znaczeniu pracodawcy, w odréznieniu od marki produktu. Podzial ten
wymaga zaznaczenia réznic pomiedzy marka produktu a marka korporacyjna
w kwestii wizerunku. Budzynski wyréznia dwa rodzaje wizerunkéw obejmuja-
cych relacje pomigdzy wizerunkiem firmy a marki produktu: wizerunek zinte-
growany i wizerunek izolowany. Wizerunek zintegrowany dotyczy sytuacji, gdy
organizacja $wiadomie integruje wizerunek firmy i marki. Woéwczas sprzedaz
produktéw i ustug odbywa si¢ pod nazwg firmy, bez tworzenia osobnej marki pro-
duktu. Wizerunek izolowany wystepuje za§ wowczas, gdy firma tworzy od-
rebne marki produktu dla swoich produktéw i ustug, inne niz marka firmy. Nie-
jednokrotnie organizacji nie zalezy wtedy na tym, by klient utozsamial okreslone
produkty z markg konkretnej firmy'®.

O wizerunku korporacyjnym pisze rowniez Keller, ktéry utozsamia go ze
skojarzeniem konsumenta z firmg lub korporacja wytwarzajaca dany produkt
badz dostarczajaca dang ustuge. Zdaniem autora wizerunek korporacyjny jest
szczegdlnie wazny, gdy marka korporacyjna odgrywa znaczaca role w strategii
budowania §wiadomo$ci marki''’.

Terminem o pokrewnym znaczeniu jak pojecie ,wizerunku" firmy jest jej
»tozsamos$¢". Ten termin rowniez doczekal si¢ wielu réznorodnych definicji. Na
podstawie ich analizy mozna wyrézni¢ trzy grupy definicji tozsamosci:

» definicje traktujgce tozsamos¢ jako zbidr elementéw wizualnych, zwigza-

nych z identyfikacjg wizualna;
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» definicje tozsamosci akcentujace relacje pomiedzy firma a jej otoczeniem

zewnetrznym;

= definicje wyrdzniajace poszczegolne elementy tozsamosci.

Do pierwszej z wymienionych grup zaliczy¢ mozna definicje Pogorzelskiego,
ktoéry utozsamia tozsamos¢ organizacji z pojeciem corporate identity i traktuje
ja jako ,podstawe osobowosciowg opisang w formie wizualnych znakéw oraz
zasad postgpowania i komunikacji z otoczeniem™"'. Blythe réwniez uwaza, iz
»wyrazem tozsamosci firmy sg jej cechy postrzegane przez otoczenie, utatwiajace
identyfikacje, miedzy innymi logo, barwy firmowe, nagléwki na firmowej pape-
terii i wewnetrznych biuletynach, architektura budynkéw i wnetrz, uniformy,
oznakowanie pojazddw, opakowania i produkty”'. O koncepcji tozsamosci jako
systemu identyfikacji wizualnej przedsiebiorstwa pisze tez Dabrowski, przyta-
czajac jej definicje jako ,,symbole, jakich organizacja uzywa, aby identyfikowaé
siebie wobec ludzi” Autor przywoluje ponadto szersza definicje tozsamosci
przedsiebiorstwa autorstwa E. Selame i J. Selame, wedlug ktorej jest ona ,wizu-
alnym sposobem przekazania otoczeniu, kim i czym firma jest (jak postrzega
sama siebie) i dlatego tozsamos$¢ masilny zwigzek z tym, jak otoczenie postrze-
ga firme”'*. Mruk definiuje ja jako ,,ogot elementow (cech, korzysci, wlasciwosci),
swiadomie budowanych przez przedsiebiorstwo w celu jego wyraznego wyrdz-
nienia wéréd podmiotéw konkurencyjnych”. Wedlug autora ,tozsamos¢ jest
zbiorem roznych dzialan przedsigbiorstwa, ktore maja na celu zbudowanie jego
pozadanego obrazu w otoczeniu”''*. Réwniez Altkorn podkresla role tozsamo-
$ci jaka jest ,wyrdznianie organizacji od innych rynkowych graczy, a zwlaszcza
bliskich konkurentéw”; samg tozsamos$¢ nazywa natomiast ,,zestawem podsta-
wowych atrybutéw firmy”'”>. Podobnie tozsamo$¢ traktuje Frackiewicz, na-
Zywajac ja ,suma elementow, ktore pozwalajg zidentyfikowaé przedsigbiorstwo,
wyr6znic go sposrod innych firm konkurencyjnych”!'. Budzynski definiuje toz-
samo$¢ przedsigbiorstwa jako ,,sume elementdéw, ktore identyfikuja je, wyrdz-
niajagc sposréd innych przedsiebiorstw”!'’. Przytoczone definicje koncentruja si¢
zatem gfownie na identyfikacyjnej roli tozsamosci firmy, nawiazujgc tym samym
do jednej z funkcji marki, ktéra réwniez dotyczyta rozpoznawania organizacji
wsrod innych.

Druga grupa definicji tozsamosci akcentuje relacje pomiedzy firmg a jej oto-
czeniem zewnetrznym. Wedlug Mruka ,,przedsigbiorstwo buduje tozsamos¢
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w sposob zamierzony, celowy, lecz jej interpretacja ma charakter autonomiczny
i zalezy od indywidualnych predyspozycji odbiorcy”"'. Dabrowski zaznacza, ze
»tozsamos¢ ksztaltowana jest wewnatrz przedsigbiorstwa i odzwierciedla jego
rzeczywistg osobowos¢, wartosci, strategie”™ . Altkorn dodaje ponadto, ze jest
to ,,proces postepujacy wewnatrz organizacji, ktory nie musi by¢ inspirowany
przez bodzce generowane przez rynek” i polega na nawarstwianiu sie samowie-
dzy o firmie'®. Zemler traktuje tozsamos¢ jako ,wszystko to, za pomoca czego
ludzie identyfikujg firme™*. Zarebska okresla ja jako ,,system wyobrazen, pe-
wien produkt przedsiebiorstwa, a zarazem duch organizacji. [...] Tozsamo$¢ do-
tyczy $wiadomosci pracownikoéw i ich swiadomego stosunku do rzeczywistosci
organizacyjnej”'?. Z kolei Aaker okresla ja jako ,,zestaw unikatowych skojarzen
wigzanych z marka, ktére zgodnie z zamierzeniami przedsiebiorstwa nadajgcego
marke produktowi, maja by¢ wykreowane lub/i podtrzymywane w $wiadomo-
$ci nabywcow”'#. Do skojarzen nawigzuje tez Szczepanski, piszac, iz tozsamo$é
marki to ,,symboliczna mieszanka kilku gotowych skojarzen, z ktérych powstaje
nowe charakteryzujace marke znaczenie, wptywajace na oczekiwania i zachowa-
nia konsumentéw”'**. Ta grupa definicji tozsamosci wydaje si¢ zatem najbardziej
szeroka i wieloznaczna. Autorzy opieraja swoje analizy na relacjach pomiedzy
wnetrzem firmy a jej otoczeniem zewnetrznym, a takze na wywolywanych przez
firme skojarzeniach.

Inni autorzy wspominajg ponadto o tozsamosci jako o ,,swiadomosci wspol-
noty wyznawanych i realizowanych wartosci, cel6w, intereséw, postaw, sposoboéw
dzialania i zachowania oséb tworzacych jego rdzen™* oraz ,,sposobie, w jaki or-
ganizacja przedstawia samg siebie innym”'**. W innej publikacji Altkorn skupia
sie na tozsamosci marki, traktujac ja jako ,wizje potencjalnego odbioru marki
przez konsumenta albo pozadany sposdb jej postrzegania, kreowany przez spon-
sora marki”. Wedlug autora jest to ,kompleksowy komunikat o marce, wystany
przez sprzedawce do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem wszystkich
marketingowych narzedzi™'?.
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Trzecia grupa definicji tozsamosci wyrdznia poszczegodlne jej elementy. Do tej
grupy mozna zaliczy¢ definicje Aakera, Alberta i Whettena oraz Struzyckiego.
Zdaniem Aakera na tozsamo$¢ marki skladajg sie cztery elementy:

» marka jako produkt;

» marka jako organizacja;
» marka jako osoba;

» marka jako symbol'*.

Zdaniem Garbarskiego, opisujacego koncepcje Aakera, produkt jest kluczo-
wym elementem tozsamosci marki, gdyz wywoluje w odbiorcach okreslone sko-
jarzenia, zwigzane z kategorig produktu. Celem tego elementu tozsamosci jest
bycie w oczach klienta marka pierwszego wyboru w przypadku potrzeby zakupu
produktu z danej kategorii. Marka moze by¢ przy tym personifikowana - gdy
klienci przypisuja jej cechy ludzkie, odnoszace si¢ do jej osobowosci. Ta perspek-
tywa pomaga klientom w wyrazaniu siebie, gdy identyfikuja si¢ z cechami marki,
a takze pomaga poglebia¢ relacje miedzy markg a klientem. Tozsamo$¢ mar-
ki moze tez by¢ postrzegana przez pryzmat symbolu w postaci obrazu wzroko-
wego (np. logo firmy lub produktu), metafory czy dziedzictwa marki'®.

Albert i Whetten wskazali trzy sktadowe tozsamosci organizacji:

= to, co jest uznawane przez cztonkow organizacji za najwazniejsze (central);

= to, co czyni organizacje w oczach jej cztonkéw odmienng od innych organizacji (distinctive);

= to, co jest postrzegane przez czlonkow organizacji jaka stale, niezmienne (enduring) lub Ia-
czace terazniejszos$¢ z przeszloscia i przypuszczalnie z przyszioscig'.

Rowniez Struzycki wskazuje na trzy elementy tozsamosci korporacyjnej:

= tozsamos¢ wizualna (corporate design),

= tozsamos¢ informacyjna (corporate communication),

= tozsamos¢ postaw i zachowan (corporate attitude/behaviour), okreélana jako kultura przed-
siebiorstwa'™!.

Bardziej kulturowe podejscie zawarte jest w definicji Struzyckiego, wedtug
ktorego ,tozsamos$¢ stanowi glebokie znamie kultury, a jej sedno tkwi w $wia-
domych i podswiadomych wyobrazeniach, jakie majg uczestnicy przedsigbior-
stwa o nim samym i jego zyciu organizacyjnym. Tozsamos¢ jest wigc substratem
zjawisk kulturowych, uwzgledniajacym ideologiczny i psychologiczny wymiar
przedsiebiorstwa’!*.
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Dabrowski zauwaza, ze definicje tozsamosci akcentuja rozne jej aspekty; pod-
kresla on wielowymiarowy, multidyscyplinarny charakter tego pojecia, oraz ze
badacze tematu wskazujg na réznorodne elementy tozsamosci, tworzac modele
»tozsamosci mix”. Najczesciej w jej sklad wchodzg komunikacja, kultura organi-
zacji, zachowania organizacji i jej cztonkow, strategia przedsigbiorstwa'®.

Jak wynika z dotychczasowych analiz, istnieja widoczne réznice pomiedzy
wizerunkiem a tozsamoscig. Wedlug Dabrowskiego tozsamo$¢ ksztaltowana
jest przede wszystkim wewnatrz organizacji, wizerunek natomiast, w zalezno-
$ci od ujecia, moze istnie¢ wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa'*. Poglad
Dabrowskiego zostanie przyjety do dalszych rozwazan. Mruk nazywa réznice
miedzy tozsamoscia a wizerunkiem luka wizerunkowa'®. Davis $cisle wigze ze
sobg pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji. Jego zdaniem tozsamos¢ jest ele-
mentem wizerunku, natomiast tozsamo$¢ i wizerunek warunkuja reputacje'*.
Dla Struzyckiego z kolei tozsamos¢ to zbidr cech przedsigbiorstwa, nadajacych
mu specyficzny, stabilny i spdjny wizerunek'?’.

W kontekscie tematyki niniejszej pracy przyjeto poglad Dabrowskiego, wedlug
ktdrego tozsamo$¢ ksztattowana jest glownie wewnatrz organizacji, wizerunek zas,
w zaleznosci od ujecia, moze istnie¢ wewnatrz i na zewnatrz przedsiebiorstwa'*®.
Tozsamo$¢ zatem bedzie dotyczyla obrazu marki produktu i marki korporacyjnej
budowanej wewnatrz firmy przez jej pracownikéw. Wizerunek natomiast bedzie
odpowiadal wyobrazeniu odbiorcéw zewnetrznych na temat wskazanych marek.

Pojeciem dopelniajacym terminy wizerunku i tozsamosci jest reputacja firmy.
Definicje reputacji firmy mozna podzieli¢ na trzy grupy:

» definicje traktujace reputacje jako efekt wysitkow firmy i odzwierciedlenie

jej dziatan;

= definicje odnoszace si¢ do doswiadczen klientow;

= definicje wielowymiarowe, akcentujace rozne poziomy reputacji.

Do autoréw pierwszej grupy definicji reputacji mozna zaliczy¢ Fombruna
i Rindova, ktorzy widza w niej ,,zbiorowy wyraz przeszlych dzialan i osiagnie¢
firmy, ktory opisuje jej zdolnosci do dostarczania wartosciowych wynikéw wielu
interesariuszom. Reputacja mierzy wzgledna pozycje firmy zaréwno wewnatrz,
w ocenie pracownikow, jak i na zewnatrz, w ocenie inwestoréw, w obydwu jej $ro-
dowiskach - konkurencyjnym i instytucjonalnym”***. Réwniez Dabrowski opi-
suje reputacje jako oceneg, definiujac ja jako ,,opierajaca si¢ na dotychczasowych,

133 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 55-56.

134 Ibidem, s. 38.

135 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja..., s. 154.

136 A. Davis, Public relations...,s. 53.

137 M. Struzycki (red.), Zarzgdzanie..., s. 165-166.

138 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 38.

139 C.J. Fombrun, V. Rindova, Who’s Tops and Who Decides? The Social Construction of Corpo-
rate Reputation, New York University, Stern School of Business, Working Paper 1996, [za:]
T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 75.
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spojnych dzialaniach firmy, podzielang przez rézne grupy interesariuszy, stabil-
nga ocene dotyczaca jej zdolnosci i gotowosci do sprostania ich oczekiwaniom
oraz dostarczenia im okreslonej wartosci’*. Wspomniana ocena, zdaniem
Gotsi i Wilson, opiera si¢ na ,,bezpos$rednim do$wiadczeniu interesariuszy, jest
rezultatem innych form komunikacji i symboliki, zapewniajacych informacje
na temat dziatan firmy i (lub) ich poréwnania z dzialaniami gtéwnych rywa-
1i"*1. Aaker, z marketingowego punktu widzenia, okresla reputacje jako ,efekt
wysitkéw skierowanych na kreowanie sity nabywczej klientéw i budowanie ich
lojalnos$ci”**. Inni autorzy twierdzg z kolei, iz cechy reputacji wytaniajq sie z fir-
my i majg zréodto w rozumieniu pracownikéw, w kulturze i tozsamosci firmy'*.
Maison uwaza, ze reputacja firmy to ,najglebszy, dwubiegunowy (pozytywny
badz negatywny) rdzen skojarzen z marka (przede wszystkim emocjonalnych),
budowany za pomocy kazdego elementu dzialalnosci firmy. Reputacje marki
moga tworzy¢ zaréwno zamierzone i celowe dzialania firmy, jak tez moze by¢
ona konsekwencja wielu niezamierzonych oddziatywan zaréwno samej firmy,
jak ijej otoczenia”'*‘. Bardziej ogélng marketingowo definicje reputacji stworzyli
Weiss, Anderson i Maclnnis piszac, iz jest to ,,ogélne postrzeganie stopnia, w ja-
kim organizacja cieszy si¢ duzym szacunkiem i powazaniem™'*.

Drugg grupe definicji reputacji reprezentuje podejscie Davisa, ktory zaktada,
iz reputacja organizacji ,budowana jest poprzez zdobyte w kontaktach z nig do-
$wiadczenia. Doswiadczenia moga by¢ bezposrednie, klient dokonuje zakupu
danego produktu czy ustugi, lub posrednie, gdy inni opowiadaja o swoich bezpo-
srednich do$wiadczeniach”'*. Dgbrowski ponadto dodaje, ze ,,zarzadzanie reputa-
cja to przede wszystkim zarzadzanie tozsamoscia przedsiebiorstwa, ksztaltowanie
nie obrazu firmy;, ale jej rzeczywistych cech™*. Autor dodaje jednak, ze w poréw-
naniu do wizerunku i tozsamosci, reputacja powstaje na zewnatrz firmy'*.

Trzecia grupa definicji reputacji - definicje wielowymiarowe — zawiera po-
glad Kwietnia, ktéry rozpatruje reputacje w wezszym i szerszym znaczeniu.
Wezsze ujecie reputacji utozsamia on z warto$cig goodwill, czyli z ,biezaca

140 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 75.

141 M. Gotsi, A.M. Wilson, Corporate Reputation: Seeking a Definition, ,,Corporate Communica-
tions” 2001, vol. 6, no. 1, s. 24-30, [za:] T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 73.

142 D. Aaker, Strong Brands, Englewood Cliffs, Prentice Hall, New York 1998, s. 231.

143 M. Schultz, M. Hatch, M. Larsen, The Expressive Organisation, Oxford University Press, Lon-
don 2000.

144 D. Maison, Dobra reputacja gwarancjg sukcesu marki, http://paweltkaczyk.com/pl/domi-
nika-maison-reputacja-marki (dostep: 30.12.2015).

145 A.M. Weiss, E. Anderson, D.J. Maclnnis, Reputation Management as a Motivation for Sales
Stricture Decisions, ,Journal of Marketing” 1999, vol. 63, no. 4, s. 74-89, [za:] T. Dabrowski,
Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 75.

146 A. Davis, Public Relations..., s. 52.

147 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 10.

148 Ibidem, s. 38.
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warto$cig tych ekonomicznych korzysci, jakie osiggnie przedsigbiorstwo, kto-
rychniemoznaprzypisa¢innymidentyfikowalnymaktywom”™*. Szersze ujecie
mowi o tzw. kapitale reputacji, a mianowicie o ,,kapitale stanowigcym réznice
pomiedzy wartoscia ksiggowa przedsiebiorstwa a jego wartoscia rynkowa”"°.
Paliwoda-Matiolanska dodaje dwa wymiary reputacji przedsigbiorstwa: roz-
poznawalnos¢, czyli stopien identyfikacji aktywnosci przedsigbiorstwa z nim
samym, oraz wiarygodnos¢, czyli jako$¢ opinii o firmie wsrdd tych, ktorzy
jg znajg ">

Powyzsze analizy terminu reputacji $wiadcza o tym, iz jest on pojeciem trud-
niejszym do sprecyzowania niz wizerunek i tozsamo$¢, i posiada wiekszg ilos¢
znaczen. Autorzy wskazuja na rézne grupy interesariuszy wewnetrznych i ze-
wnetrznych tworzacych zbiorowy obraz na temat firmy, co uniemozliwia jedno-
znaczne wskazanie, czy reputacja powstaje wewnatrz czy na zewnatrz przedsig-
biorstwa. Dla potrzeb niniejszej pracy reputacja bedzie rozumiana przez pryzmat
zbiorowego wizerunku firmy. Nalezy jednak podkresli¢, iz opisywane badania
dotycza jedynie wizerunku marki produktu i marki korporacyjnej w oczach ze-
wnetrznych odbiorcow, nie za$ interesariuszy wewnetrznych.

W dotychczasowej czesci niniejszego podrozdzialu poddano analizie rézne
spojrzenia na pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji. Zasadny wydaje sie
réwniez przeglad stanowisk autoréw dotyczacy wzajemnych relacji pomiedzy
tymi terminami. Postawy wzgledem tych relacji mozna podzieli¢ na trzy grupy:

» brak wyraznego rozréznienia poje¢;

» traktowanie reputacji jako elementu wizerunku;

» traktowanie rozdzielnie poje¢ wizerunku, tozsamosci i reputacji.

Zestawiajac ze sobg pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji, Dabrowski
wskazuje, ze niektdérzy autorzy nie wprowadzaja znaczacego rozréznienia po-
miedzy tymi pojeciami. Pierwsza z wymienionych postaw reprezentowana jest
przez Dowlinga, ktéry nazywa wyobrazenie dotyczace reputacji firmy wizerun-
kiem lub tozsamoscig, opisujac je jako reputacje, jaka osoba przypisuje organi-
zacji, zlozong ze zbioru przekonan na jej temat'>.

Dabrowski jednak wyraza poglad, iz obecnie pojecia te przez wiekszo$¢ au-
toréw nie sg traktowane jako tozsame'*’. Do drugiej grupy postaw mozna na
przyktad zaliczy¢ podejscie Kotlera i Baricha, ktérzy traktuja reputacje jako

149 G. Urbanek, Wycena aktywdw niematerialnych przedsiebiorstwa, PWE, Warszawa 2008,
s. 74, [za:] A. Kwiecien, Zarzgdzanie reputacjg przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 13.

150 A. Kwiecien, Zarzgdzanie reputacjq..., s. 14.

151 A. Paliwoda-Matiolanska, Odpowiedzialnos¢ spoteczna w procesie zarzgdzania przedsie-
biorstwem, C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 179.

152 G.R. Dowling, Corporate Reputations: Should You Compete on Yours?, ,California Manage-
ment Review” 2004, vol. 46, no. 3, s. 19-36, [za:] T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorst-
wa...,s. 72.

153 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 72.
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element wizerunku, tj. reputacja jest wedlug nich jedng z cech sposobu pro-
wadzenia biznesu, a sposéb ten jest elementem wizerunku przedsigbiorstwa'>*,

Najliczniejszg grupe stanowi grupa trzecia, w ktérej autorzy wyraznie roz-
nicujg pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji. Gérazda pisze, iz ,wize-
runek to obraz marki tworzony w glowach odbiorcéw, tozsamos¢ to obraz
tworzony przez samg marke i przekazywany odbiorcom w punktach styku,
a reputacja to ogolny obraz marki w spoleczenstwie, bazujacy na jej dotych-
czasowych dzialaniach”'*. Altkorn z kolei uwaza, Ze ,reputacja to pozytywny
wizerunek firmy w §wiadomosci uczestnikéw rynku”'*. Podobnie zaleznos¢
pomiedzy tymi dwoma pojeciami traktuje Nikodemska-Wotowik, wyja-
$niajac, iz ,reputacja to dlugofalowo utrzymujacy si¢ wizerunek, odbierany
jednolicie przez rézne grupy interesu”*. Bromley, poréwnujac tozsamos$é
i reputacje, uznaje, ze ,tozsamos$¢ to zbidr atrybutéw, ktére odrdzniaja orga-
nizacje¢ od innej, natomiast reputacja to rozpowszechniona opinia o organi-
zacji wsrdd jej grup interesow” '8,

Rysunek 7 prezentuje relacje pomiedzy pojeciami wizerunku, reputacji i toz-
samosci autorstwa Dabrowskiego.

«— Reputacja
Istnieje zaréwno na zewnatrz, Powstaje na zewnatrz
jak i wewnatrz przedsiebiorstwa przedsiebiorstwa

Powstaje wewnatrz
przedsiebiorstwa

Rysunek 7. Relacje taczace reputacje z wizerunkiem i tozsamoscia
Zrédto: T. Dgbrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania,
Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2010, s. 38.

154 Ph. Kotler, H. Barich, A Framework for Marketing Image Management, [za:] T. Dabrowski,
Reputacja przedsiebiorstwa...,s. 73.

155 M. Gérazda, Jaka jest réznica miedzy wizerunkiem, tozsamosciq a reputacjg?, http://mar-
tagorazda.pl/jaka-jest-roznica-miedzy-wizerunkiem-tozsamoscia-a-reputacja/ (dostep:
30.12.2015).

156 J. Altkorn, Wizualizacja firmy, Instytut Marketingu, Krakdw 2000, s. 7.

157 A.M. Nikodemska-Wotowik, Komunikowanie tozsamosci rynkowej w otoczeniu miedzyna-
rodowym, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2008, s. 68-69.

158 D.B. Bromley, Relationship Between Personal and Corporate Reputation, ,,European Jour-
nal of Marketing” 2001, vol. 35, no. 3-4, s. 316-317, [za:] A.l. Baruk, Marketing personalny
jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 2006, s. 33.
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Poréwnujac pojecia wizerunku i tozsamosci, Kwiecien zauwaza, ze wizerunek
jest ,,czyms$ zewnetrznym w stosunku do firmy, na co firma moze jedynie stara¢
sie wptyna¢ wedtug swoich potrzeb. Tozsamo$¢ natomiast stanowi wewnetrzny
element organizacji, ktéry moze ona w pelni ksztaltowac™'*.

Zemler z kolei opisuje wspotzaleznosci miedzy wizerunkiem a tozsamoscia,
zaprezentowane na rysunku 8.

A — mocny a— wyrazista
B — obojetny b — nijaka
C - staby ¢ — wadliwa

Rysunek 8. Wspoétzalezno$¢ miedzy wizerunkiem a tozsamoscia

Skutki réznych uktadéw wspétzaleznosci:

= Aa - firma dobrze prosperuje i tatwo wchodzi na rynki;

= Ab - firma prosperuje, ale ma ktopoty z konkurencja;

= Ac- uktad praktycznie niemozliwy, wadliwa tozsamosc¢ raczej wyklucza posiadanie moc-
nego wizerunku;

= Ba - firma egzystuje, ale ma trudnosci rozwojowe;

= Bb - firma nie liczy sie na rynku i ciggle jest zagrozona bankructwem;

= Bc - firma traci rynek zbytu i bankrutuje;

= Ca - mozliwe tylko krétkotrwate i przypadkowe efekty rynkowe;

= CbiCc - firma nie moze egzystowac.

Zrédto: Z. Zemler, Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Wydawnictwo Poltext,
Warszawa 1992, s. 37, [za:] A. Kwiecien, Zarzgdzanie reputacjq przedsiebiorstwa,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 22.

W odniesieniu do relacji pomigdzy pojeciami wizerunku, tozsamoséci i repu-
tacji, dla potrzeb niniejszej pracy przyjeto poglad Dabrowskiego zobrazowany
na rysunku 7. Zdaniem autora te trzy obszary wzajemnie na siebie wplywaja
zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji.

Obok zaprezentowanych powyzej pogladéw na relacje pomiedzy wizerun-
kiem, tozsamoscig a reputacjg, interesujace wydaje sie by¢ podejscie Ph. Kotler
i M. Kotler, ktérzy wprowadzaja do procesu budowania §wiadomosci marki
pojecie wiarygodnosci (integrity), obok wizerunku (image) i tozsamosci (iden-
tity), nazywajac go modelem 3 ,,i”. Zdaniem autoréw wiarygodnos$¢ marki jest
firmowa obietnica wartosci, kluczowa do budowania zaufania klienta. Tozsa-
mo$¢ to z kolei sposob, w jaki firma jest postrzegana i wigze sie¢ z pozycjo-
nowaniem firmy. Wedlug autoréw ostatnim etapem budowania §wiadomosci

159 A. Kwiecien, Zarzgdzanie reputacjq przedsiebiorstwa..., s. 22.
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marki jest okreslenie wizerunku marki firmy, czyli sposobu, w jaki bedzie sie
odrozniala od konkurentéw w oczach klientéw'®. Schemat modelu 3 ,,i” pre-
zentuje rysunek 9.

Wiarygodnosc (ang. integrity) marki

pozycjonowanie wyrézniki

Rysunek 9. Model 3 ,,i”
Zrédto: Ph. Kotler, M. Kotler, Przez marketing do wzrostu. 8 zwycieskich strategii,
Rebis, Poznan 2013, s. 73.

Zakres pojeciowy termindw wizerunek, tozsamo$¢ i reputacja warto rozsze-
rzy¢ o definicje pojecia osobowos¢ marki. Wedlug Baruk ,,odzwierciedla ono to,
czym jednostka jest w rzeczywistosci”'®'. Zdaniem Kapferera osobowos¢ marki
to ,odpowiedz na pytanie, kim bylaby dana marka, gdyby byla czlowiekiem™'¢>.
Z kolei wedlug koncepcji tozsamosci marki Burnetta ,,osobowos¢ odzwierciedla
nastawienie nabywcy do marki, wskazuje, jakie emocje budzi marka i jak jest
postrzegana. Osobowos¢ ponadto pokazuje wyobrazenie konsumenta o marce,
a nie jej stan faktyczny”'®.

Zarebska zauwaza, iZ osobowos¢ organizacyjna jest wynikiem wspotist-
nienia w przedsiebiorstwie kultury i subkultur organizacyjnych, kultury re-
gionalnej i narodowe;j'®. Autorka, podsumowujac inne definicje osobowosci,
zaznacza ponadto, iz jest to kluczowy element, dzigki ktéremu tozsamosé
przedsiebiorstwa jest wyrazista i odnosi si¢ do wyobrazen oraz wierzen wszyst-
kich czlonkéw danej organizacji'®.

160 Ph. Kotler, M. Kotler, Przez marketing...,s. 72-73.

161 A.l. Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, War-
szawa 2006, s. 33.

162 L. Garbarski (red.), Marketing. Kluczowe..., s. 169.

163 Ibidem, s. 168.

164 A. Zarebska, Identyfikacja..., s. 29.

165 Ibidem, s. 28.
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Rysunek 10 prezentuje relacje pomiedzy osobowoscia, tozsamoscig a wize-
runkiem.

osobowos¢
tozsamos¢
wizerunek wtasny

wizerunek obcy

e

Rysunek 10. Relacje miedzy osobowoscia, tozsamoscia i wizerunkiem
Zrédto: J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem... Ksztattowanie wizerunku firmy,
,Marketing i Rynek” 1997, nr 5, s. 5-10.

Jak wynika z opisanych powyzej analiz dotyczacych kwestii osobowosci mar-
ki, jest to pojecie najmniej dyskusyjne, a wspomniani wyzej autorzy sg z reguly
zgodni co do jego sedna. Jest to tez termin dotyczacy stricte samej marki, naj-
bardziej wewnetrzny, nie odnoszacy si¢ do otoczenia zewngtrznego. Warto za-
uwazyd¢, iz samo pojecie osobowosci zostalo zaczerpnigte z obszaru psychologii
i przeniesione na grunt marketingu. Powodow takiego zabiegu mozna poszuki-
wacé w checi personifikacji marek, ich zhumanizowania i przeniesienia ludzkich
cech na produkt czy organizacj¢. Postawa ta moze utatwi¢ odbiorcom zrozumie-
nie i utozsamianie si¢ z wybrang marka.

Zaprezentowana analiza pozwala stwierdzi¢ istnienie waznych réznic zna-
czeniowych pomiedzy pojeciami wizerunku, tozsamosci, reputacji i osobo-
wosci firmy. Rdznice te dotycza miedzy innymi kwestii usytuowania tych
elementéw wewnatrz badz na zewnatrz organizacji. Z uwagi na tematyke
i zakres niniejszej publikacji dalsza cz¢$¢ pracy koncentruje si¢ gtéwnie na
wizerunku marek, a takze na elementach rozumianych jako ich tozsamosc.
Wizerunek marek dotyczy ich obrazu w umystach odbiorcéw zewnetrznych;
tozsamos$¢ natomiast bedzie badana wsrod pracownikéw firmy wewnatrz or-
ganizacji.

W niniejszym rozdziale dokonano przegladu definicji pojecia marki, jej
gtownych elementéw oraz czynnikéw sprzyjajacych budowaniu silnej mar-
ki, oraz rozréznienia marki produktu i marki korporacyjnej. W rozdziale
poréwnano zakresy znaczeniowe poje¢ wizerunku, tozsamosci i reputacji
marki. Analiza wskazanych obszardéw stuzy ukazaniu marki jako szerokiego
i wielowymiarowego pojecia, ktérego podmiotem moze by¢ zaréwno pro-
dukt, jak i organizacja. Marka moze by¢ opisywana zaréwno z perspektywy
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wnetrza organizacji, tworzac jej tozsamos$¢ czy osobowosé, jak i z punktu
widzenia otoczenia zewnetrznego, budujac jej wizerunek. Rozréznienie ro-
dzajow marek koresponduje z podmiotem badan, gdzie wybrane marki rozu-
miane s3 jako marka korporacyjna oraz marka pracodawcy. Sednem i ce-
lem niniejszej publikacji jest zbadanie relacji pomiedzy marka korporacyjna
a marka pracodawcy. Szczegolowy opis przebiegu badan prezentuje nastepny
rozdzial monografii.






Rozdziat 3

Relacje pomiedzy marka korporacyjna
a marka pracodawcy na podstawie
badan wtasnych

3.1. Konstrukt intelektualny i metodyka badania

Obszar badawczy pracy koncentruje si¢ na kwestii zarzadzania portfelem ma-
rek z uwzglednieniem marek nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednych, w tym
marki pracodawcy. Gléwny problem badawczy dotyczy relacji pomiedzy mar-
kami korporacyjng a pracodawcy w wybranych organizacjach. Przeprowadzone
badania stuzg poréwnaniu i zbadaniu sily zaleznoéci pomiedzy komunikowa-
nymi przez firme i percypowanymi przez odbiorcéw warto$ciami dotyczacymi
marki korporacyjnej i marki pracodawcy.

Cele pracy podzielono na cel glowny, cele szczegélowe oraz cel aplikacyjny.
Gléwnym celem pracy jest odpowiedz na pytanie, czy - i w jakim stopniu - ist-
nieje wspolzalezno$¢ pomiedzy markg korporacyjng a marka pracodawcy, cze-
mu stuzy¢ miato poréwnanie komunikowanych i percypowanych wartoéci obu
marek. Wspoélzalezno$¢ ta rozumiana jest jako potencjalna spojnosé (zgodnosé)!
w komunikowaniu i percypowaniu wspélnych wartosci dla obu marek wewnatrz
jednej organizacji. Cele szczegoélowe dotycza poréwnania komunikowanych
przez firmy i percypowanych przez odbiorcéw wartosci marki korporacyjnej
i marki pracodawcy, w podziale na grupy respondentéw bedacych i niebedacych
klientami danej firmy. Celem aplikacyjnym pracy jest stworzenie modelu spdj-
nosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy oraz wskazanie rekomendacji dla
organizacji dotyczacych budowania marki korporacyjnej i marki pracodawcy.
Oprocz celu gtéwnego wyrdzniono réwniez nastepujace cele szczegdtowe:

1. Spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marki korporacyjnej

i marki pracodawcy badanych organizacji:
= Jakie warto$ci marki korporacyjnej sa komunikowane odbiorcom przez
organizacje?

1 W pracy sformutowania ,,sp6jnosc” i ,zgodnosc¢” w konteks$cie marki korporacyjnej i marki
pracodawcy sa stosowane zamiennie.
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» Jakie warto$ci marki pracodawcy sa komunikowane odbiorcom przez
organizacje?

= Jaki jest stopien spdjnosci pomiedzy wartosciami marki korporacyjnej
i marki pracodawcy komunikowanymi przez firme¢?

2. Spojnos$¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej
i marki pracodawcy badanych organizacji:

» Czy istnieje spojno$¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy?

= Czy istniej istotne statystycznie réznice w grupach respondentéw be-
dacych i niebedacych klientami danej firmy, dotyczace spojnosci w po-
strzeganiu warto$ci marki korporacyjnej i pracodawcy?

» Czy istniejg istotne statystycznie réznice w zaleznosci od wersji kwestio-
nariusza, dotyczace spdjnosci w postrzeganiu wartosci marki korpora-
cyjnej i pracodawcy?

3. Spo6jnos$¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej badanych organizacji:

» Ktére z kluczowych wartosci marki korporacyjnej sa percypowane
przez odbiorcow?

» Czy istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowany-
mi warto$ciami marki korporacyjnej? Jesli tak, jak silna jest ta za-
lezno$c?

» Czy istnieja istotne statystycznie roznice w warto$ciach marki korpora-
cyjnej percypowanych przez grupy respondentéw bedacych i niebeda-
cych klientami danej firmy?

» Czy istniejq istotne statystycznie réznice w percypowanych warto$ciach
marki korporacyjnej w zaleznosci od wersji kwestionariusza?

4. Spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami
marki pracodawcy badanych organizacji:

» Ktdre z kluczowych wartosci marki pracodawcy sg percypowane przez
odbiorcéw?

» Czy istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi
warto$ciami marki pracodawcy? Jedli tak, jak silna jest ta zaleznos¢?

» Czy istniejg istotne statystycznie réznice w percypowanych warto$ciach
marki pracodawcy przez grupy respondentéw bedacych i niebedacych
klientami danej firmy?

= Czy istniejg istotne statystycznie réznice w percypowanych wartosciach
marki pracodawcy w zaleznosci od wersji kwestionariusza?

Na podstawie powyzszych problemoéw i celéow badawczych w pracy przyjeto
nastepujaca hipoteze gtéwna:
HO: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji.
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Dla tak sformulowanej hipotezy gtéwnej sformutowano hipotezy badaw-

cze (H1, H2, H3, H4) oraz pomocnicze (oznaczone kolejno: a, b, c itd.):

H1:

H2:

H3:

Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marki korpora-

cyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji.

Hla: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi wartosciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi
za pomocy spontanicznych wskazan wartosci.

H1b: Istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi wartosciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi
za pomocg wspomaganych wskazan wartosci.

Istnieje sp6jnos$¢ pomiedzy percypowanymi wartosciami marki korpora-

cyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji.

H2a: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki kor-
poracyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji, mierzonymi za
pomocg spontanicznych skojarzen z markami.

H2b: Istnieje sp6jno$¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki kor-
poracyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji, mierzonymi za
pomocg wspomaganych skojarzen z markami.

H2c: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki kor-
poracyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji w grupie re-
spondentéw bedacych klientami danej organizacji.

H2d: Istnieje sp6jno$¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki kor-
poracyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji w grupie re-
spondentow niebedgcych klientami danej organizacji.

H2e: Nie istniejg istotnie statystyczne réznice w spojnosci pomiedzy per-
cypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy
w grupach respondentéw bedacych i niebedacych klientami danej
organizacji.

H2f: Nie istniejg istotnie statystyczne réznice w spdjnosci pomiedzy per-
cypowanymi wartosciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy
w zaleznosci od kolejnosci odpowiedzi na pytania w kwestionariuszu
ankiety.

Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-

mi marki korporacyjnej badanych organizacji.

H3a: Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
tosciami marki korporacyjnej badanych organizacji mierzonymi za
pomoca spontanicznych skojarzen z markami.

H3b: Istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
tosciami marki korporacyjnej badanych organizacji mierzonymi za
pomocg wspomaganych skojarzen z markami.

H3c: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
tosciami marki korporacyjnej badanych organizacji w grupie respon-
dentéw bedacych klientami danej organizacji.



80

H4:

Relacje pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy...

H3d:

H3e:

H3f:

Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
to$ciami marki korporacyjnej badanych organizacji w grupie respon-
dentéw niebedacych klientami danej organizacji.

Nie istniejg istotne statystycznie réznice w spdjnosci pomiedzy ko-
munikowanymi i percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej
badanych organizacji w grupach respondentéw bedacych i niebeda-
cych klientami danej organizacji.

Nie istnieja istotnie statystyczne réznice w spojnosci pomiedzy ko-
munikowanymi i percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej
badanych organizacji w zaleznosci od kolejnosci odpowiedzi na pyta-
nia w kwestionariuszu ankiety (w zaleznosci od wersji kwestionariu-
sza ankiety).

Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki pracodawcy badanych organizacji.

H4a:

H4b:

H4c:

H4d:

H4e:

HA4f:

Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
to$ciami marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi za po-
mocg spontanicznych skojarzen z markami.

Istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
to$ciami marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi za po-
mocg wspomaganych skojarzen z markami.

Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
to$ciami marki pracodawcy badanych organizacji w grupie respon-
dentéw bedacych klientami danej organizacji.

Istnieje spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
to$ciami marki pracodawcy badanych organizacji w grupie respon-
dentéw niebedacych klientami danej organizacji.

Nie istniejg istotne statystycznie réznice w spdjnosci pomiedzy ko-
munikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy
badanych organizacji w grupach respondentéw bedacych i niebeda-
cych klientami danej organizacji.

Nie istniejg istotnie statystyczne réznice w spojnosci pomiedzy ko-
munikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy
badanych organizacji w zaleznosci od kolejnosci odpowiedzi na py-
tania w kwestionariuszu ankiety (w zaleznosci od wersji kwestiona-
riusza ankiety).

Zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi hipotezami badawczymi pokazuje ry-
sunek 11.
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Wartosci komunikowane Wartosci percypowane
przez firmy przez odbiorcéw

Marka korporacyjna < >

w1 IHZ
1 l

H4

Marka pracodawcy

Rysunek 11. Zaleznosci pomiedzy postawionymi hipotezami badawczymi
Zrédto: opracowanie wtasne.

Powyzsze hipotezy poddano weryfikacji za pomoca badania zlozonego
z dwoch czgsci. Metody badawcze oraz adresatow kazdej z czesci badania pre-
zentuje tabela 4.

Tabela 4. Etapy badan

Metody b§dasze i sposob Adresaci badan
pozyskiwania danych
metoda indywidualnych przedstawiciele 4 firm zajmujacy sie
Pierwszy etap badan | przypadkéw obszarami marketingu i employer
(wywiad standaryzowany) brandingu
. . badania ilosciowe respondenci w podziale na 2 grupy:
Drugi etap badan (ankieta audytoryjna) klientéw i nieklientéw danej firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.

W pierwszym etapie badan zastosowana zostala metoda indywidualnych
przypadkéw. W tej czesci badania dane zostaly zebrane za pomoca wywiadu
standaryzowanego z przedstawicielami czterech firm zajmujacych si¢ obszarami
marketingu i employer brandingu w swoich organizacjach (w sumie osiem wy-
wiadéw). Przeprowadzone wywiady stuzyty przede wszystkim poznaniu komu-
nikowanych warto$ci marki korporacyjnej oraz marki pracodawcy. Odpowiedzi
udzielane przez pracownikéw firm na temat komunikowanych wartosci zostaly
zastosowane w kwestionariuszu ankiety (przy pytaniach zamknietych) skiero-
wanym do respondentéw.

W drugim etapie badan zastosowana zostala metoda ilosciowa. Przeprowa-
dzono ankiete audytoryjng na probie respondentéw bedacych, i niebedacych
klientami badanych firm. Ta cz¢s¢ badania dotyczyta skojarzen, opinii i per-
cypowanych przez respondentéw wartosci marki korporacyjnej oraz marki
pracodawcy.
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W badaniu ankietowym zastosowano dwie wersje kwestionariuszy — A i B
- r6zniacych si¢ kolejnoscig zadawanych pytan. Wersja A w pierwszej czesci za-
wierala pytania dotyczace marki korporacyjnej, a w drugiej marki pracodawcy.
Z kolei wersja B odwrotnie — w pierwszej czesci zawierata pytania dotyczace
marki pracodawcy, a w drugiej marki korporacyjnej. Respondenci otrzymywali
wybrang wersje w sposéb losowy. Celem wykorzystania w badaniu dwoch wersji
kwestionariuszy byfa kontrola nad potencjalnym wptywem kolejnosci pytan na
odpowiedzi respondentéw. Arkusze kwestionariuszy ankiet zostaly zalaczone
na koncu niniejszej pracy.

Teren prowadzonych badan obejmuje wojewddztwo 16dzkie. Badania zosta-
ly przeprowadzone w okresie od marca 2017 r. do marca 2018 r. W przypadku
pierwszego etapu badan (wywiad standaryzowany z przedstawicielami firm)
proba zostala wybrana w sposéb celowy. W probie tej elementy sg dobierane
celowo, gdyz oczekuje sig, ze beda one stuzy¢ celowi badania®. Wybor ten zostat
dokonany ze wzgledu na istotne dla badania cechy. Badanie objelo cztery duze
przedsigbiorstwa (Organizacja 1, Organizacja 2, Organizacja 3, Organizacja 4)
zatrudniajace powyzej 250 pracownikow, dzialajagce w sektorze business-to-
-customer, ktore majg swoja siedzibe w Lodzi. W kazdym z wybranych przed-
siebiorstw zostal przeprowadzony wywiad standaryzowany z pracownikami zaj-
mujacymi sie obszarami marketingu i employer brandingu.

Drugi etap badan réwniez opieral si¢ na doborze celowym. Kryteria doboru
dotyczyly statutu studenta studiéw stacjonarnych lub niestacjonarnych kierun-
kow biznesowych 1ddzkich uczelni. Wybdr tej grupy respondentéw uzasadnia sig
faktem, iz stanowi ona grupe odbiorcéw marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cow badanych organizacji. Lddzcy studenci stanowig grupe docelowa dla dzia-
tan z zakresu employer brandingu realizowanych przez badane firmy. Stanowia
ponadto grupe potencjalnych klientéw organizacji. W tym przypadku badaniem
zostala objeta grupa 2236 respondentéw (dla Organizacji 1 — 629 respondentow,
dla Organizacji 2 - 599 respondentow, dla Organizacji 3 - 500 respondentow, dla
Organizacji 4 — 508 respondentéw). Strukture proby prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Struktura badanej proby

.. Liczba Klienci firmy Wersja kwestionariusza
Organizacja P - - -
respondentow Tak Nie Wersja A Wersja B

Organizacja 1 629 267 359 307 322
Organizacja 2 599 317 279 306 293
Organizacja 3 500 160 326 269 231
Organizacja 4 508 487 4 266 242

RAZEM 2236 1231 968 1148 1088

Zrédto: opracowanie wtasne.

2 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 500.
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Jak wskazuje powyzsza tabela, liczba respondentéw réznila sie w zaleznosci
od badanej organizacji — od 500 w przypadku Organizacji 3 do 629 w przypad-
ku Organizacji 1. W kwestii podzialu na respondentéw bedacych i niebedacych
klientami firmy, w przypadku Organizacji 1, 2 i 3 wszystkie grupy byly na tyle
liczne, aby mozliwe bylo wykonanie obliczen statystycznych. W przypadku Or-
ganizacji 4 grupa respondentéw niebedacych klientami firmy byla zbyt mala.
W kwestii rozréznienia na dwie wersje kwestionariusza (A lub B) grupy we
wszystkich przypadkach byty na tyle liczne, aby mozliwe bylo wykonanie obli-
czen statystycznych. Liczby oznaczajace respondentéw bedacych i niebedacych
klientami danej firmy nie sumuja sie do ogdlnej liczby respondentéw z uwagi na
brak danych.

3.2.Spojnosc pomiedzy komunikowanymi
wartosciami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji

Problem spdjnosci pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marki korpora-
cyjnej i marki pracodawcy opiera si¢ na kwestii wzajemnych relacji pomiedzy
markami w ramach jednej organizacji, poruszanej w podrozdziale 2.2 niniej-
szej pracy. Problem ten stanowi probe odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu
marka pracodawcy, podrzedna w stosunku do marki korporacyjnej, opiera si¢
w przypadku badanych firm na takich samych kluczowych wartosciach. Warto
przy tym zwrdci¢ uwage, ze marka korporacyjna oraz marka pracodawcy komu-
nikujg swoje wartosci réznym grupom odbiorcow.

Pierwszy cel badawczy dotyczy poréwnania komunikowanych przez organi-
zacje warto$ci dotyczacych marek korporacyjnych i marek pracodawcow. War-
tosci te byly mierzone za pomocg spontanicznych i wspomaganych wskazan,
udzielanych przez pracownikéw firm zajmujacych sie obszarami marketingu
(dla marki korporacyjnej) oraz zasobéw ludzkich lub employer brandingu (dla
marki pracodawcy). W niniejszym podrozdziale znajduje sie omdéwienie rezulta-
tow badania osobno dla wskazan spontanicznych i wspomaganych.

Wartosci wskazywane spontanicznie stanowily odpowiedzi na pytania doty-
czace kluczowych wartosci komunikowanych klientom (dla marki korporacyj-
nej) i potencjalnym pracownikom (dla marki pracodawcy). Tabela 6 prezentuje
wskazywane przez organizacje wartosci, a takze oceng spdjnosci, ktoéra wskazu-
je ile wartosci (na ile wymienionych) okazalo si¢ wspolnych dla marki korpo-
racyjnej i pracodawcy. Im wyzszy byt wskaznik oceny spdjnosci, tym wartosci
marki korporacyjnej i pracodawcy byly bardziej spdjne.
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Tabela 6. Spdjnos¢ wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy komunikowanych
przez firme (wskazania spontaniczne)

Wartosci marki Ocena

Organizacja | Wartosci marki korporacyjnej pracodawcy sp6jnosci

= rozwoj osobisty = myslenie klientem
= innowacyjno$¢/mobilnosc = patrzenie w przysztosc
Organizacjal |= profesjonalizm = upraszczanie 1/5
= wsparcie w rozwoju = zaangazowanie
= wzrost = profesjonalizm
= moda dla Ciebie - mozliwos¢ |= samodzielnosc,
podkreslania swojej odpowiedzialnos$¢
osobowosci = harmonia, wspétdziatanie
= szeroka oferta; dla kazdego; w zespole
na kazda okazje = aktywno$¢, orientacja na
Organizacja2 | = oferta dostosowana do rozwoj 0/5
potrzeb klienta wedtug = przedsiebiorczos¢,
kalendarza potrzeb inicjatywa
= doradztwo marki - = efektywnos¢, skutecznosc

podpowiedz stylizacyjna
= cena adekwatna do jakosci

= zaufanie = odpowiedzialno$¢
= polskos¢ spoteczna
Organizacja 3 " pewnosc " pewnosc 1/5
= wiarygodnos$¢ = rozwdj osobisty
= partnerstwo = szacunek
= innowacyjnosé = sukces
= jakos¢ = poczucie bezpieczenstwa
= szacunek = rozwdj osobisty
Organizacja4 |= uczciwosc = uczciwosé, przejrzystosc 1/5
= obstuga = dobra atmosfera
= odpowiedzialno$¢ spoteczna | = klient

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak pokazuje tabela 6 dotyczaca wskazan spontanicznych, w przypadku
wszystkich badanych firm maksymalnie jedna z pieciu wartosci byla spdjna dla
marki korporacyjnej i pracodawcy. Warto zauwazy¢, iz kazda z organizacji wy-
mienila inne spdjne wartosci.

Z kolei okreslenie warto$ci wspomaganych bazowalo na wyborze maksymal-
nie 5 sposrod 28 wartosci, tych samych dla marki korporacyjnej oraz marki pra-
codawcy. Wskazywane przez organizacje wartosci prezentuje tabela 7.

W przypadku wskazan wspomaganych wyniki pokazuja, iz maksymalnie
dwie z pieciu wartosci byly spojne dla marki korporacyjnej i pracodawcy. Na
podstawie uzyskanych rezultatéw mozna wysnu¢ wniosek, iz inne wartosci klu-
czowe przy$wiecaja markom korporacyjnym, inne markom pracodawcy. Tym
samym badane organizacje réznicuja komunikowane wartosci w zaleznosci
od grupy odbiorcow - klientéw badz potencjalnych pracownikow. Jednakze
w wigkszosci przypadkéw istniejg jedna badz dwie wartosci kluczowe spoéjne
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dla marki korporacyjnej i pracodawcy. Moze to $wiadczy¢ o istnieniu pewnego
niewielkiego obszaru spdjnosci — wartoéci bazowych istniejacych niezaleznie od
charakteru marki. Zaleznosci te pokazuje rysunek 12.

Tabela 7. Spdjnos¢ wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy komunikowanych
przez firme (wskazania wspomagane)

o . . Lo Wartosci marki Ocena
Organizacja | Wartosci marki korporacyjnej e o .
pracodawcy spojnosci
= ambicja = innowacyjnos$¢
= innowacyjnos¢ = know-how
. = pasja = pasja
Organizacjal |, rozwoj osobisty = profesjonalizm 1/5
= wzrost = zaangazowanie
pracownikow
= jakos¢ = duch zespotowy
= konkurencyjnos¢ = efektywnosc
N = profesjonalizm = konkurencyjnos¢
Organizacja2 |, zadowolenie klienta = odpowiedzialno$¢ 2/5
= pasja
= profesjonalizm
= ambicja = odpowiedzialno$¢
= know-how spoteczna
Organizacja 3 ] odp_OW|edZ|alnosc ® pewnos¢ 0/5
= pasja = rozwoj osobisty
= profesjonalizm = sukces
= szacunek
= jakos¢ = duch zespotowy
= szacunek = rozwdj osobisty
Organizacja4 |= uczciwos¢ = uczciwos¢ 1/5
= obstuga
= odpowiedzialno$¢ spoteczna

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

marka marka
korporacyjna pracodawcy

wartosci spojne dla marki
korporacyjnej i marki pracodawcy

Rysunek 12. Zaleznosci pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Warto ponadto zaznaczy¢, iz blednym moze okazac si¢ zatozenie, iz organi-
zacja winna dazy¢ do uzyskania jak najwyzszej oceny spojnosci. Jak ukazano
w rozdziale 2.2, poréwnujacym marke korporacyjng z marka produktu, poszcze-
golne rodzaje marek w obrebie danej organizacji pelnia rézne role i adresowane
s3 do innego grona odbiorcow, z ktérymi komunikuja si¢ za pomoca innych
srodkow. Rowniez w przypadku poréwnania marki korporacyjnej i marki pra-
codawcy nalezy wskaza¢ na inne grupy docelowe, inng specyfike, a tym samym
inne komunikowane wartosci.

Nadmiernie wysoka ocena spéjnosci mogtaby w tym wypadku $wiadczy¢
o braku rozréznienia komunikowanych wartosci wzgledem klientéw i poten-
cjalnych pracownikéow. Konsekwencja takiej strategii mogloby okaza¢ sie dla
organizacji niedopasowanie propozycji wartosci do klientéw lub/i do pracowni-
kow i nieodpowiedzenie na réznorodne potrzeby tych dwdch grup docelowych.
Z drugiej strony, ocena spdjnosci na poziomie 0, oznaczajaca brak jakichkolwiek
spojnych wartosci dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy, tez moze okazaé
sie niekorzystna dla organizacji. Mogtaby bowiem oznacza¢ catkowita rozdziel-
no$¢ komunikatéw w stosunku do klientéw i pracownikow, przez co mozna by
postrzegac ja jako niespojng wewnetrznie i mniej wiarygodna. W tym miejscu
warto podkresli¢, jak opisano w rozdziale 2.2, iz marka korporacyjna petni funk-
cje nadrzedng wobec pozostalych marek w portfelu danej organizacji, co niejako
wymusza pewne elementy wspdlne.

Jako konsekwencja tego stwierdzenia pojawia si¢ pytanie o optymalng
ocene spojnosci, tj. ktdre i ile wartosci organizacje winny komunikowac za-
réwno klientom, jak i pracownikom. Wnioski ptynace z badania przeprowa-
dzonego w ramach tego celu badawczego stanowily inspiracje do stworze-
nia modelu spéjnosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy, opisanego
w rozdziale 3.7.

3.3.Spojnosc pomiedzy percypowanymi
wartosciami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji

Drugi cel badawczy dotyczy poréwnania percypowanych przez respondentéw
wartosci dotyczacych marek korporacyjnych i marek pracodawcow. Cel ten, po-
dobnie jak poprzedni, opiera si¢ na teorii relacji pomiedzy markami w ramach
jednej organizacji, analizowanej w podrozdziale 2.2 niniejszej pracy. Ten cel ba-
dawczy dotyczy sprawdzenia, na ile w odbiorze respondentéw warto$ci marek
korporacyjnych i marek pracodawcy sg ze sobg spdjne, a w jakim stopniu sie od
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siebie r6znig. Ponadto zbadano, czy wyniki réznia si¢ w grupach oséb bedacych
i niebedacych klientami danej organizacji oraz czy wykazuja réznice w zalezno-
$ci od kolejnosci pytan zawartych w kwestionariuszu ankiety.

Wartosci marek korporacyjnych i marek pracodawcy percypowane przez re-
spondentéw mierzone byly za pomocg wskazan spontanicznych i wspomaga-
nych. Wartosci wskazywane spontanicznie przez respondentéw dotyczyly sko-
jarzen z dang marka (dla marki korporacyjnej) oraz marka jako miejsca pracy
(dla marki pracodawcy). Wartosci wskazywane przez respondentéw jako wspo-
magane skojarzenia uzyskiwane byly poprzez zaznaczenie w tabeli maksymalnie
5 sposrod 28 wartosci. Tabela zawiera te same warto$ci dla marki korporacyjnej
i marki pracodawcy. Ponizej znajduje sie omdowienie wynikéw badania, osobno
dla wskazan spontanicznych i wspomaganych oraz dla kazdej z badanych grup.

W celu wyjasnienia kwestii zgodno$ci pomigdzy percypowanymi wartoscia-
mi marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi
za pomocy spontanicznych skojarzen z markami wykonano testy t-Studenta dla
jednej proby, obliczajac dla kazdej firmy osobno $rednig warto$¢ spdjnosci wraz
z 95% przedzialem ufnosci dla $redniej. Warto$¢ spdjnosci dla kazdej osoby
badanej obliczono poréwnujac zaznaczone w kwestionariuszu odpowiedzi dla
marki korporacyjnej i marki pracodawcy, podajac jako wynik procentowy od-
setek identycznie zaznaczonych odpowiedzi w obu czeéciach kwestionariusza.
Uzyskane warto$éci poréwnano z arbitralnie ustalonym poziomem 50%. Wyniki
testow dla badanych organizacji zaprezentowano w tabeli 8.

Tabela 8. Spdjnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania spontaniczne)

Organizacja | Istotnosc statystyczna*® Sredni wynik spéjnosci spontanicznej
Organizacja 1 p <0,05 31,07%
Organizacja 2 p <0,05 33,32%

Spéjnosc spontaniczna dla marki Organizacja 3 nie zostata uwzgledniona
Organizacja 3 |w statystykach, poniewaz niemal wszyscy badani uzyskali wynik 0%,
za wyjatkiem trzech respondentdw, ktorzy uzyskali wynik 20%

Organizacja 4 p <0,05 | 19,33%

* Za poziom istotnosci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wynika z tabeli, w przypadku trzech z czterech firm uzyskano rezulta-
ty istotne statystycznie. Jedna ze zmiennych, spdjnos¢ spontaniczna dla marki
Organizacji 3, nie zostala uwzgledniona w statystykach, poniewaz - jak zazna-
czono w tabeli — niemal wszyscy badani uzyskali wynik 0%, za wyjatkiem trzech
respondentdw, ktérzy uzyskali wynik 20%. Zadna z tych trzech organizacji nie
przekroczyla ustalonego poziomu 50% spdjnosci spontanicznej. W zwigzku
z powyzszym nalezy przyja¢, iz nie istnieje spojnos¢ pomiedzy percypowanymi
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warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji,
mierzonymi za pomocg spontanicznych skojarzen z markami.

W celu wyjasnienia kwestii spdjnosci pomiedzy percypowanymi wartoscia-
mi marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji mierzonymi
za pomoca wspomaganych skojarzen z markami wykonano dwustronne testy
t-Studenta dla jednej proby, obliczajac dla kazdej firmy osobno $redni wskaznik
spojnosci wraz z 95% przedziatem ufnosci dla §redniej. Wartos¢ wskaznika spoj-
nosci wspomaganej dla kazdej osoby badanej obliczono, poréwnujac zaznaczo-
ne w kwestionariuszu odpowiedzi dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wybor 5 z listy 28 wartosci, tych samych dla marki korporacyjnej i marki pra-
codawcy), podajac jako wynik procentowy odsetek identycznie zaznaczonych
odpowiedzi w obu czgsciach kwestionariusza. Nastepnie wynik ten przeskalo-
wano liniowo na przedzial 0%-100%. Test t-Studenta zostal przeprowadzony
w oparciu o hipoteze zerowa, wedlug ktorej warto$¢ wskaznika spojnosci wynosi
32%. Jest to warto$¢ wskaznika, ktéra bylaby $rednio uzyskiwana w przypad-
ku losowych odpowiedzi w kwestionariuszu. Odrzucenie tej hipotezy §wiadczy
zatem o istotnym wplywie badanej marki na poziom spdjnosci. W przypadku,
gdy sredni wynik spdjnosci jest istotnie wigkszy od poziomu 32% przyjmujemy
prawdziwos¢ hipotezy H2b. Analogicznie w przypadku nizszej sredniej przyj-
mujemy niesp6jnos¢ dla danej marki. Wyniki testow dla badanych organizacji
zaprezentowano w tabeli 9.

Tabela 9. Spdjnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania wspomagane)

Organizacja | Istotnosc statystyczna* Sredni wynik spéjnosci wspomaganej
Organizacja 1 p <0,05 19,25%
Organizacja 2 p<0,05 53,63%
Organizacja 3 p <0,05 55,56%
Organizacja 4 p <0,05 20,45%

* Za poziom istotnosci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Analizujac wyniki w tabeli, mozna zauwazy¢, iz w przypadku wszystkich
badanych firm uzyskano wyniki istotne statystycznie. Srednia spojnos¢ wspo-
magana w przypadku Organizacji 2 i Organizacji 3 osiagneta wyzsza wartos¢
niz zatozony arbitralnie proég 32%, co mozna interpretowac jako wystepowanie
spojnosci mierzonej w sposob wspomagany pomiedzy wartosciami marki kor-
poracyjnej a marki pracodawcy tych dwoch organizacji. W przypadku pozosta-
tych dwoch firm (Organizacja 1 i Organizacja 4) srednia sp6jno$¢ wspomagana
nie przekroczyta wskazanego progu, co nie pozwala na stwierdzenie wystepowa-
nia spojnosci marek korporacyjnej i pracodawcy. Tym samym nalezy przyja¢, iz
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w przypadku dwdch z czterech marek nie istnieje sp6jnos¢ pomiedzy percypo-
wanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych orga-
nizacji, mierzonymi za pomocg wspomaganych skojarzen z markami.

Podsumowujac powyzsze wyniki - zaréwno te odnoszace si¢ do wskazan
spontanicznych, jak i wspomaganych — mozna zauwazy¢ réznice pomiedzy ba-
danymi organizacjami. Wysokie wyniki zgodno$ci moglyby oznacza¢, iz respon-
denci majg podobne skojarzenia z marka korporacyjng i marka pracodawcy, lub
tez organizacja nie jest im na tyle znana, aby réznicowac wartosci kojarzone z jej
markami. Jednak w przypadku wskazan wspomaganych $rednie wyniki spdjno-
$ci nie przekraczaly 56%, co mozna interpretowac jako niskie i $rednie wskaz-
niki spojnosci. Moze to oznacza¢, iz respondenci jedynie w niewielkim stopniu
uwspolniajg wartosci dla marek korporacyjnych i pracodawcy; innymi stowy, iz
dostrzegajg inne wartosci dla tych dwéch marek. Wnioski te koresponduja z re-
zultatami oméwionymi przy pierwszym celu badawczym (dotyczacym zgodnosci
pomiedzy komunikowanymi warto$ciami marek korporacyjnych i pracodawcy),
gdzie rowniez w niewielkim stopniu istnialy wartosci wspdlne dla obu marek.

Uzyskane wyniki mozna tez odnie$¢ do podstawy teoretycznej, na ktdrg
powolywano si¢ w poprzednim podrozdziale, tj. do charakterystyki marki
korporacyjnej opisanej w rozdziale 2.2. W tym przypadku mowa oczywiscie
o wartosciach percypowanych przez klientéw, co nalezy odnies¢ do kwestii
wizerunku marki, opisanego w podrozdziale 2.3. Przyjeto tam definicje wi-
zerunku firmy autorstwa Altkorna, wedlug ktorego jest to obraz tozsamosci
w $wiadomosci konsumenta’. W przeprowadzonym badaniu wizerunek ana-
lizowany byl poprzez wartosci kojarzone z dang marka. Uzyskane wyniki,
wykazujace niewielka sp6jnos¢ pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej i pracodawcy, moga $wiadczy¢ o rozréznianiu przez respon-
dentéw tych dwdch wizerunkow.

Kolejna czg$¢ podrozdzialu dotyczy sprawdzenia, czy wyniki te s3 rdzne
w grupach respondentéw bedacych, i niebedacych klientami danej marki. Ni-
niejszy cel badawczy dotyczy poza tym zgodnosci pomiedzy percypowanymi
warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji,
jednak w podziale na respondentéw bedacych i niebedacych klientami danej
organizacji. Zamierzeniem tego celu badawczego bylo sprawdzenie, czy odpo-
wiedzi respondentéw beda w sposdb istotny statystycznie r6znic¢ si¢ od siebie
w zalezno$ci od statusu bycia klientem danej firmy. Jak opisano w poprzednich
podrozdziatach, warto$ci marki korporacyjnej i marki pracodawcy mierzono
w sposdb spontaniczny i wspomagany.

Takze w przypadku klientéw firm - w kwestii pomiaru spontanicznego,
podobnie jak w poprzednim przypadku - wykonano testy t-Studenta dla jed-
nej proby, obliczajac dla kazdej firmy $rednig warto$¢ spdjnosci wraz z 95%

3 J.Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 39.
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przedzialem ufnosci dla $redniej. Warto$¢ spojnosci spontanicznej dla kazdej
badanej osoby obliczono poréwnujac zaznaczone w kwestionariuszu odpowie-
dzi dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy oraz podajac jako wynik pro-
centowy odsetek identycznie zaznaczonych odpowiedzi w obu czesciach kwe-
stionariusza. Uzyskane wartosci poréwnano z arbitralnie ustalonym poziomem
50%. Wyniki testow dla badanych organizacji zaprezentowano w tabeli 10:

Tabela 10. Sp6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania spontaniczne, grupa klientéw firmy)

Organizacja | Istotnosc statystyczna*® Sredni wynik spéjnosci spontanicznej
Organizacja 1 p <0,05 31,01%
Organizacja 2 p <0,05 32,11%

Organizacja 3 | Spéjnos¢ spontaniczna dla marki Organizacja 3 nie zostata uwzgledniona
w statystykach, poniewaz niemal wszyscy badani uzyskali wynik 0%,
za wyjatkiem trzech respondentow, kt6rzy uzyskali wynik 20%

Organizacja 4 p<0,05 | 19,22%

* Za poziom istotnosci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wynika z tabeli, w przypadku trzech firm uzyskano wyniki istotne staty-
stycznie. Jedna ze zmiennych, sp6jnos¢ spontaniczna dla marki Organizacji 3
- jak zaznaczono w tabeli — nie zostata uwzgledniona w statystykach, poniewaz
niemal wszyscy badani uzyskali wynik 0%, za wyjatkiem trzech respondentow,
ktérzy osiggneli wynik 20%. Zadna z tych trzech organizacji (Organizacja 1, Or-
ganizacja 2 i Organizacja 4) nie przekroczyla ustalonego poziomu 50% spo6jnosci
spontanicznej, co nie pozwala na stwierdzenie wystepowania spdjnosci marek
korporacyjnej i pracodawcy w grupie respondentéw bedacych klientami danej
organizacji.

Réwniez w kwestii pomiaru wspomaganego, podobnie jak w omoéwionym
powyzej przypadku, wykonano dwustronne testy t-Studenta dla jednej pro-
by, obliczajac dla kazdej firmy osobno $redni wskaznik spdjnosci wraz z 95%
przedzialem ufnosci dla sredniej. Wartos¢ wskaznika spdjnosci wspomagane;j
dla kazdej osoby badanej obliczono poréwnujac zaznaczone w kwestionariuszu
odpowiedzi dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy (wybér 5 z listy 28
wartosci, tych samych dla marki korporacyjnej i pracodawcy) oraz podajac jako
wynik procentowy odsetek identycznie zaznaczonych odpowiedzi w obu czeg-
sciach kwestionariusza. Nastepnie wynik ten przeskalowano liniowo na prze-
dzial 0%-100%. Test t-Studenta zostal przeprowadzony w oparciu o hipoteze
zerowy, wedlug ktorej wartos¢ wskaznika spojnosci wynosi 32%. Jest to wartos¢
wskaznika, ktora bylaby $rednio uzyskiwana w przypadku losowych odpowie-
dzi. Odrzucenie tej hipotezy $wiadczy zatem o istotnym wplywie badanej mar-
ki na poziom spéjnosci. W przypadku, gdy sredni wynik spdjnosci jest istotnie
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wigkszy od poziomu 32% przyjmujemy prawdziwos¢ hipotezy H2b. Analogicz-
nie w przypadku nizszej sredniej przyjeto niespdjnos¢ dla danej marki. Wyniki
testow dla badanych organizacji zaprezentowano w tabeli 11:

Tabela 11. Spo6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania wspomagane, grupa klientéw firmy)

Organizacja | Istotnosc statystyczna*® Sredni wynik spéjnosci wspomaganej
Organizacja 1 p <0,05 19,89%
Organizacja 2 p <0,05 53,72%
Organizacja 3 p <0,05 58,36%
Organizacja 4 p <0,05 20,42%

* Za poziom istotno$ci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Analizujac wyniki w tabeli, mozna zauwazy¢, iz w przypadku wszystkich czte-
rech badanych uzyskano wyniki istotne statystycznie. Srednia spojno$é wspo-
magana w przypadku Organizacji 2 i Organizacji 3 osiagneta wyzsza wartos¢
niz zalozony arbitralnie prég 32%, co mozna interpretowac jako wystepowanie
zgodnosci mierzonej w sposdb wspomagany pomiedzy wartosciami marki kor-
poracyjnej a marki pracodawcy wsrdd klientéw firm. W pozostatych dwdch fir-
mach réwniez uzyskano wyniki istotne statystycznie, jednak wskaznik spojnosci
wyniost mniej niz zalozony prog spdjnosci 32%.

Podsumowujac wyniki badan wartosci uzyskanych w sposéb wspomagany
wsrod klientéw firm, mozna stwierdzi¢, ze w wigkszoséci przypadkéw nie istnieje
spojnos¢ pomiedzy percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji w grupie respondentéw bedacych klientami
danej organizacji.

Badaniu poddano ponadto zgodnos$¢ pomiedzy percypowanymi wartosciami
marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji z ograniczeniem
do respondentéw niebedacych klientami danej organizacji. Jak opisano w po-
przednich podrozdziatach, warto$ci marki korporacyjnej i pracodawcy mierzo-
no w sposob spontaniczny i wspomagany.

W kwestii pomiaru spontanicznego, podobnie jak powyzej, wykonano testy
t-Studenta dla jednej proby, obliczajac dla kazdej firmy osobno $rednig wartos¢
spojnosci wraz z 95% przedzialem ufnosci dla $redniej. Warto$¢ spojnosci spon-
tanicznej dla kazdej osoby badanej obliczono poréwnujac zaznaczone w kwe-
stionariuszu odpowiedzi dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy i podajac
jako wynik procentowy odsetek identycznie zaznaczonych odpowiedzi w obu
cze$ciach kwestionariusza. Uzyskane warto$ci poréwnano z arbitralnie ustalo-
nym poziomem 50%. Wyniki testow dla badanych organizacji zaprezentowano
w tabeli 12:
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Tabela 12. Spo6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania spontaniczne, grupa nieklientéw firmy)

Organizacja | Istotnosc statystyczna*® Sredni wynik spéjnosci spontanicznej
Organizacja 1 p <0,05 31,23%
Organizacja 2 p <0,05 34,91%

Spéjnoscé spontaniczna dla marki Organizacji 3 nie zostata uwzgledniona
Organizacja 3 | w statystykach, poniewaz niemal wszyscy badani uzyskali wynik 0%,
za wyjatkiem trzech respondentoéw, ktorzy uzyskali wynik 20%.

Organizacja 4 za mata liczebno$¢ grupy

* Za poziom istotnosci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wynika z tabeli, w przypadku dwdch z czterech firm (Organizacja 1 i Or-
ganizacja 2) uzyskano wyniki istotne statystycznie. W przypadku Organizacji 4
wyniki okazaly si¢ nieistotne statystycznie z uwage na zbyt matg liczebno$¢ probki.
Jedna ze zmiennych, spdjnos¢ spontaniczna dla marki Organizacji 3, nie zostala
uwzgledniona w statystykach, poniewaz — jak zaznaczono w tabeli — niemal wszyscy
badani uzyskali wynik 0%, za wyjatkiem trzech respondentéw, ktérzy uzyskali wy-
nik 20%. Réwniez zadna z tych dwdch organizacji (Organizacja 1 i Organizacja 2)
nie przekroczylta ustalonego poziomu 50% spojnosci spontanicznej, co nie po-
zwala na stwierdzenie wystgpowania spojnosci marek korporacyjnej i pracodawcy
w grupie respondentéw bedacych klientami danej organizacji.

W kwestii pomiaru wspomaganego, podobnie jak w poprzednim przypadku,
wykonano dwustronne testy t-Studenta dla jednej proby, obliczajac dla kazdej
firmy $redni wskaznik spdjnosci wraz z 95% przedziatem ufnosci dla $redniej.
Warto$¢ wskaznika spdjnosci wspomaganej dla kazdej osoby badanej obliczono
poréwnujac zaznaczone w kwestionariuszu odpowiedzi dla marki korporacyjne;j
i marki pracodawcy (wybor 5 z listy 28 wartosci, tych samych dla marki korpo-
racyjnej i marki pracodawcy) i podajac jako wynik procentowy odsetek iden-
tycznie zaznaczonych odpowiedzi w obu czg¢$ciach kwestionariusza. Nastepnie
wynik ten przeskalowano liniowo na przedzial 0%-100%. Test t-Studenta zostal
przeprowadzony w oparciu o hipoteze zerows, wedlug ktérej wartos¢ wskaznika
spojnosci wynosi 32%. Jest to warto$¢ wskaznika, ktora bylaby srednio uzyski-
wana w przypadku losowych odpowiedzi w kwestionariuszu. Odrzucenie tej hi-
potezy swiadczy zatem o istotnym wplywie badanej marki na poziom spdjnosci.
W przypadku, gdy $redni wynik spdjnosci jest istotnie wiekszy od poziomu 32%,
przyjmujemy prawdziwos$¢ hipotezy H2b. Analogicznie w przypadku nizszej
sredniej przyjeto niespdjnos¢ dla danej marki. Wyniki testéw dla badanych or-
ganizacji zaprezentowano w tabeli 13.

Analizujac wyniki w tabeli, mozna zauwazy¢, iz w trzech badanych firmach
uzyskano wyniki istotne statystycznie. W przypadku Organizacji 4 wyniki oka-
zaly sie nieistotne statystycznie z uwage na zbyt malg liczebnos¢ probki. Srednia
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spojnos$¢ wspomagana w przypadku Organizacji 2 i 3 osiagneta wyzsza wartos¢
niz zalozony arbitralnie prég 32%, co mozna interpretowac jako wystepowanie
spojnosci mierzonej w sposdb wspomagany pomiedzy wartosciami marki kor-
poracyjnej a marki pracodawcy tych dwdch organizacji wérdd respondentow
niebedacych klientami firmy. W przypadku Organizacji 1 $rednia spdjnos¢ jest
istotnie mniejsza niz zalozony proég 32%, co pozwala na stwierdzenie wystepo-
wania niespdjno$ci marek korporacyjnej i pracodawcy.

Tabela 13. Spo6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(wskazania wspomagane, grupa nieklientow firmy)

Organizacja | Istotnosc statystyczna*® Sredni wynik spéjnosci wspomaganej
Organizacja 1 p <0,05 18,63%

Organizacja 2 p <0,05 52,51%

Organizacja 3 p <0,05 54,28%

Organizacja 4 za mata liczebnos¢ grupy

* Za poziom istotno$ci uznano o = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Podsumowujac powyzsze wyniki, badanie wartosci w sposob spontaniczny
i wspomagany z podzialem na klientéw i nieklientéw firm wykazato, iz w wigk-
szo$ci przypadkow wyniki sg zblizone do calej proby. Potwierdzenie tego wniosku
moze stanowi¢ sprawdzenie istotnosci statystycznej pomiedzy percypowanymi
warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy w grupach respondentéw
bedacych i niebedacych klientami danej organizacji. W tym celu wykonano sze-
reg analiz z wykorzystaniem testu t-Studenta dla grup niezaleznych, obliczajac
dla kazdej firmy osobno spdjnos¢ spontaniczng i wspomagang pomiedzy percy-
powanymi wartosciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy w podziale ze
wzgledu na status bycia klientem (tak/nie). Wyniki przedstawiono w tabeli 14.

Tabela 14. Spo6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(istotnos¢ statystyczna réznic pomiedzy grupami klientdw i nieklientow)

Spojnosc spontaniczna - istotnos¢ Spojnosc wspomagana

Organizacja statystyczna® - istotnos¢
statystyczna*

Organizacja 1 p>0,05 p>0,05

Organizacja 2 p > 0,05 p > 0,05

Spéjnos¢ spontaniczna dla marki Organizacja 3
nie zostata uwzgledniona w statystykach,
Organizacja 3 | poniewaz niemal wszyscy badani uzyskali p>0,05
wynik 0%, za wyjatkiem trzech respondentoéw,
ktérzy uzyskali wynik 20%

Organizacja 4 p > 0,05 p > 0,05

* Za poziom istotno$ci uznano a = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) =629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Zaréwno w przypadku spdjnosci spontanicznej, jak i wspomaganej nie uzy-
skano istotnych statystycznie wynikéw w przypadku zadnej z marek, co oznacza,
ze nie ma istotnych statystycznie réznic w spojnosci pomiedzy klientami tych
firm i osobami niebedacymi ich klientami. Tym samym status bycia klientem
danej firmy nie réznicuje stopnia spojnosci w postrzeganiu marki korporacyjnej
i marki pracodawcy. Moze to swiadczy¢ o podobnej efektywnosci organizacji
w docieraniu z komunikatami marketingowymi zaréwno do obecnych, jak i do
potencjalnych klientow.

Powyzsze wyniki moga by¢ zwigzane ze sposobem komunikacji marke-
tingowej realizowanej przez badane firmy. Z uwagi na brak istotnych staty-
stycznie réznic pomiedzy wynikami klientéw i oséb niebedacych klientami
badanych firm mozna przypuszczaé, iz obie grupy w podobnym stopniu na-
leza do grup docelowych badanych organizacji, do ktérych kierowana jest
ich komunikacja marketingowa. Tym samym klient danej firmy posiada po-
dobne wyobrazenia o marce co osoba niebedaca jej klientem, gdyz oboje na-
leza do tej samej grupy docelowej. Warto zauwazyg¢, iz respondenci stanowili
wzglednie homogeniczng grupe studentéw studiéw biznesowych 16dzkich
uczelni, dlatego kryterium korzystania z produktéw danej firmy nie réznico-
wato wynikéw badania.

Ostatnia kwestia w niniejszym celu badawczym dotyczy zgodnos$ci pomie-
dzy percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy
w zaleznos$ci od kolejnosci odpowiedzi na pytania w kwestionariuszu an-
kiety. Kontrolowanie zmiennej dotyczacej kolejnosci pytan wynika z przy-
jetego zalozenia, iz odpowiedzi respondentéw moga réznic si¢ w zaleznosci
od tego, czy najpierw sa pytani o marke korporacyjna, a nast¢gpnie o mar-
ke pracodawcy, czy odwrotnie. Jak opisano w poprzednich podrozdziatach,
wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy mierzono w sposéb spon-
taniczny i wspomagany.

W celu sprawdzenia tej kwestii wykonano szereg analiz z wykorzystaniem te-
stu t-Studenta dla grup niezaleznych, obliczajac dla kazdej firmy spojnos¢ spon-
taniczng i wspomagang pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki korpo-
racyjnej i marki pracodawcy ze wzgledu na kolejnos¢ pytan (na wersje A i B).
Wryniki przedstawiono w tabeli 15.

W przypadku spéjnosci spontanicznej uzyskano istotny statystycznie wynik
testu dla trzech badanych firm: Organizacja 1, Organizacja 2 i Organizacja 4. Sila
zaleznosci, o ktorej stanowi wartos¢ wspolczynnika d Cohena byta duza w przy-
padku Organizacji 1, $rednia w przypadku Organizacji 2 i mata dla Organizacji 4.
Wynik analizy nalezy rozumie¢ w ten sposob, ze wartosci $redniej spdjnosci
spontanicznej dla Organizacji 1 i 2 byly istotnie statystycznie wigksze w przy-
padku wersji A, a w przypadku Organizacji 4 - w przypadku wersji B.

W przypadku spdjnosci wspomaganej uzyskano istotny statystycznie wynik
testu dla trzech firm: Organizacja 2, Organizacja 3 i Organizacja 4. W przypadku
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Organizacji 1 wynik analizy okazal si¢ nieistotny statystycznie, co oznacza, ze
wartoéci spojnosci wspomaganej nie réznily si¢ pomiedzy wersja A i B. Sila
zaleznosci, o ktorej stanowi wartos¢ wspotczynnika d Cohena byla $rednia
w przypadku analizy dla Organizacji 2 i mata dla Organizacji 3 oraz 4. Wynik
analizy nalezy rozumie¢ w ten sposdb, ze wartosci Sredniej spojnosci wspo-
maganej dla Organizacji 2, 3 i 4 byly istotnie statystycznie wigksze w przypad-
ku wersji B.

Tabela 15. Sp6jnos¢ percypowanych wartosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(istotnos¢ statystyczna roznic dotyczacych wersji kwestionariusza ankiety)

Spodjnos¢ spontaniczna Spojnos¢ wspomagana
Organizacja §¢ §¢
g ) Istotnosc X d Cohena Istotnos¢ . d Cohena
statystyczna statystyczna
Organizacja 1 p <0,05 1,30 p>0,05 0,10
Organizacja 2 p <0,05 0,49 p <0,05 0,63
Spéjnoscé spontaniczna dla
marki Organizacji 3 nie zostata
uwzgledniona w statystykach,
Organizacja 3 poniewaz niemal wszyscy badani p<0,05 0,37
uzyskali wynik 0%, za wyjatkiem
trzech respondentow, ktérzy
uzyskali wynik 20%
Organizacja 4 p <0,05 0,18 p <0,05 0,26

* Za poziom istotno$ci uznano o = 0,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Tak w przypadku spdjnosci spontanicznej, jak i wspomaganej uzyskano istot-
ne statystycznie wyniki w przypadku trzech z czterech marek, co oznacza, ze
istniejg istotne statystycznie réznice w spojnosci w zaleznosci od kolejnosci od-
powiedzi na pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety. Tym samym w przypadku
wiekszosci badanych marek istnieja istotne statystycznie réznice w spojnosci
pomiedzy percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cy w zaleznodci od wersji kwestionariusza ankiety. Co ciekawe, wartosci $red-
niej spdjnosci, w zaleznosci od sposobu badania, byly raz wigksze w przypadku
kwestionariusza A, raz w przypadku kwestionariusza B. Tak zréznicowane wy-
niki rodza trudnosci w interpretacji i zidentyfikowaniu czynnikéw, ktére na nie
wplynely. Kwestia ta moglaby sta¢ si¢ zatem interesujacym tematem poglebio-
nych badan.
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3.4.Spojnosc¢ pomiedzy komunikowanymi
i percypowanymi wartosciami marki
korporacyjnej badanych organizacji

Kolejny cel badawczy dotyczy poréwnania komunikowanych przez organiza-
cje i percypowanych przez respondentéw wartosci dotyczacych marek korpo-
racyjnych. Podjecie niniejszego celu wynika z checi sprawdzenia skuteczno-
$ci organizacji w komunikowaniu swoich kluczowych wartosci, a tym samym
poréwnania tozsamosci marki (budowanej wewnatrz organizacji) do jej wize-
runku (odbicia obrazu marki w oczach odbiorcéw) - o czym szerzej napisano
w podrozdziale 2.3. niniejszej pracy.

Jak opisano przy okazji analizy poprzednich celéw badawczych, warto-
$ci marki korporacyjnej komunikowane przez organizacje byly okreslane
za pomocg spontanicznych i wspomaganych wskazan, udzielanych przez
pracownikow firm zajmujacych sie obszarem marketingu. Wartosci wska-
zywane spontanicznie stanowily odpowiedzi na pytanie o wartosci istotne
dla firmy, ktére sa komunikowane klientom. Okreslenie warto$ci wspoma-
ganych bazowalo na wyborze maksymalnie 5 spos$réd 28 wartosci, tych sa-
mych dla marki korporacyjnej oraz marki pracodawcy. Wymienione przez
organizacje wartosci zostaly umieszczone w ponizszych tabelach w kolum-
nie ,Wartosci marki korporacyjnej”. W przypadku gdy warto$¢ wymieniona
spontanicznie byla tozsama z wartoscig wybierang z tabeli wartosci, nie du-
blowano odpowiedzi.

Wartosci marki korporacyjnej percypowane przez respondentdéw tez mierzo-
ne byly za pomoca wskazan spontanicznych i wspomaganych. Co wiecej, zba-
dano ponadto, czy wyniki r6znig si¢ w grupach oséb bedacych i niebedacych
klientami danej organizacji oraz czy roznia si¢ w zaleznosci od kolejnosci pytan
zawartych w kwestionariuszu ankiety.

Wartosci wskazywane spontanicznie przez respondentéw stanowily odpo-
wiedzi na pytanie o skojarzenia zwigzane z dang firmg. Przedstawione w kolum-
nie trzeciej tabeli 16 dane wskazujg procent respondentéw, ktorzy spontanicznie
wymienili dang warto$¢ wskazanej organizacji. Wytluszczong czcionka podkre-
slono wartos$ci najczesciej wybierane przez respondentéw w odniesieniu do kaz-
dej z organizacji.

Jak pokazujg wyniki Organizacji 1 zaprezentowane w tabeli 16, niemal poto-
wa badanych spontanicznie wskazala innowacyjno$¢/mobilno$¢ - jedna z klu-
czowych wartosci firmy - jako ceche kojarzong z organizacjy. Mniej wigcej co
dziesigty badany zaznaczyl rozwoj osobisty i profesjonalizm. Pozostale wartosci
wskazane przez firme (wsparcie w rozwoju, wzrost, ambicja, pasja) nie znalazly
odzwierciedlenia w skojarzeniach respondentow.
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Tabela 16. Spo6jnosc¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej (skojarzenia spontaniczne)

% badanych
wskazujacych dang
o . . . A wartos¢ marki
Organizacja Wartosci marki korporacyjnej korporacyjnej
- skojarzenia
spontaniczne
= rozwoj osobisty 10,17
= innowacyjno$¢/mobilnosc 49,60
= profesjonalizm 10,49
Organizacjal |= wsparcie w rozwoju 0,64
= wzrost 0,64
= ambicja 0
= pasja 0

= moda dla Ciebie - mozliwo$¢ podkreslania
swojej 0sobowosci

= szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje 5,34
= oferta dostosowana do potrzeb klienta wedtug

kalendarza potrzeb 1,00
Organizacja2 | doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna 4,17
= cena adekwatna do jakosci 4,51
= jakos¢ (wg tabeli wartosci) 14,52
= konkurencyjnosc¢ (wg tabeli wartosci) 0
= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0
= zadowolenie klienta (wg tabeli wartosci) 0
= zaufanie 0,60
= polskos¢ 6,80
= pewnosc 1,60
= wiarygodno$¢ 0,80
= partnerstwo 0,00
Organizacja3 |= innowacyjnosc¢ 1,60
= ambicja 0
= know-how 0
= odpowiedzialno$¢ 0
= pasja 0
= profesjonalizm 0
= jakos¢ 10,04
= szacunek 8,07
Organizacja4 |= uczciwos$¢ 1,38
= obstuga 16,34
= odpowiedzialno$¢ spoteczna 1,38

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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W odniesieniu do Organizacji 2 jedynie okoto 14% respondentéw wskazalo
dwie z kluczowych dla organizacji warto$ci — jakos¢ oraz moda dla Ciebie i mozli-
wo$¢ podkreslania swojej osobowosci. Pozostale wartosci wybrane zostaly jedynie
przez kilka procent respondentéw, lub w ogoéle nie zostaly wymienione.

Wisréd kluczowych wartodci Organizacji 3 niemal 7% badanych wymienilo
polskos¢ jako skojarzenie z marka. Pozostale warto$ci wymieniane byly spora-
dycznie badz w ogdle. Warto zauwazy¢, iz na tle innych firm jest to najnizszy
wynik, poréwnujac jedynie najpopularniejsze odpowiedzi.

Najczestszymi skojarzeniami respondentéw z Organizacja 4 byty obstuga (po-
nad 16% badanych), jakos¢ (ok. 10%) oraz szacunek (ok. 8%). Pozostate kluczo-
we dla firmy warto$ci byty wymieniane sporadycznie.

Analizujac powyzsze wyniki, nalezy podkresli¢, ze jedynie wartos¢ ,,innowa-
cyjnos¢/mobilnos¢” Organizacji 1 byla znaczaco czesto spontanicznie wymie-
niana przez respondentéw. W przypadku pozostatych organizacji maksymalnie
kilkanascie procent respondentéw zaznaczato kluczowe dla organizacji wartosci.
Na podstawie odpowiedzi respondentéw mozna poza tym zauwazy¢, iz w kaz-
dej z badanych organizacji na pierwszy plan zostaly wysuniete jedna badz dwie
najczesciej wymieniane wartosci; pozostate byly wymieniane przez badanych
zdecydowanie rzadziej. Moze to §wiadczy¢ o tym, iz respondenci postrzegaja
dang organizacj¢ przez pryzmat jednej lub dwdch najwazniejszych, najbardziej
charakterystycznych cech, a pozostate wartosci komunikowane przez organiza-
cje s przez badanych zauwazane zdecydowanie rzadzie;j.

Podsumowujac powyzsze wyniki mozna wysnu¢ wniosek, iz jedynie w przy-
padku Organizacji 1 istnieje spojno$¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowa-
nymi warto$ciami marki korporacyjnej mierzonymi za pomocg spontanicznych
skojarzen. W przypadku pozostalych trzech organizacji zgodnos¢ taka wyste-
puje w znacznie mniejszym stopniu. Tym samym nalezy przyja¢, iz nie istnie-
je spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej trzech z czterech badanych organizacji, mierzonymi za pomoca
spontanicznych skojarzen z markami.

Wartoéci wskazywane przez respondentéw jako wspomagane skojarzenia
uzyskiwane byty na dwa sposoby. Po pierwsze stanowily wskazanie tych war-
tosci (z kilku podanych przez firme), ktére w przekonaniu respondentéw fir-
ma komunikuje swoim klientom. Pod tg instrukcja w kwestionariuszu ankiety
wymienione zostaly wszystkie warto$ci wymienione spontanicznie przez firme.
Przedstawione (antykwg) w kolumnie trzeciej ponizszej tabeli dane wskazuja
procent respondentdw, ktorzy wybrali dang wartos¢ konkretnej organizacji.

Drugi sposob uzyskiwania od respondentéw skojarzen wspomaganych pole-
gal na zaznaczeniu w tabeli warto$ci maksymalnie 5 sposréd 28 wartosci. Przed-
stawione kursywa w kolumnie trzeciej ponizszej tabeli dane podaja procent
respondentdw, ktdrzy wybrali dang wartos$¢ wskazanej organizacji. Wytluszczo-
ng czcionky podkreslono warto$ci najczesciej wybierane przez respondentéw
w odniesieniu do kazdej z organizacji.
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Tabela 17. Sp6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki korporacyjnej (skojarzenia wspomagane)

% badanych
wskazujacych dang
Organizacja Wartosci marki korporacyjnej vl:::;zi:g(jal::jl
- skojarzenia
wspomagane
= rozwoj osobisty 19,55
= innowacyjno$¢/mobilnosc 81,56
= profesjonalizm 48,65
Organizacjal |= wsparcie w rozwoju 27,19
= wzrost 23,37
= ambicja (wg tabeli wartosci) 14,94
= pasja (wg tabeli wartosci) 7,79
= moda dla Ciebie - mozliwos¢ podkreslania 2371

swojej 0sobowosci

= szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje 30,38

= oferta dostosowana do potrzeb klienta wedtug

kalendarza potrzeb 18,03

Organizacja2 | doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna 10,18
= cena adekwatna do jakosci 23,21

= jakos¢ (wg tabeli wartosci) 20,70

= konkurencyjnosc¢ (wg tabeli wartosci) 22,54

= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 11,85

= zadowolenie klienta (wg tabeli wartosci) 21,70

= zaufanie 40,20

= polskos¢ 60,40

= pewnosc 32,60

= wiarygodno$¢ 46,20

= partnerstwo 18,20

Organizacja3 |= innowacyjnosc¢ 18,00
= ambicja (wg tabeli wartosci) 7,00

= know-how (wg tabeli wartosci) 8,20

= odpowiedzialnos¢ (wg tabeli wartosci) 7,60

= pasja (wg tabeli wartosci) 4,60

= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 40,00

= jakos¢ 68,70

= szacunek 24,02

Organizacja4 |= uczciwos$¢ 34,25
= obstuga 78,94

= odpowiedzialno$¢ spoteczna 22,05

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Jak pokazujg powyzsze wyniki Organizacji 1 wéréd wskazan wspomaganych
najwyzsze wyniki uzyskaly odpowiedzi innowacyjno$¢/mobilnoé¢ oraz profesjo-
nalizm. Podobnie jak w przypadku skojarzen spontanicznych, tu réwniez najcze-
$ciej wskazywang warto$cig byla innowacyjno$¢/mobilnos¢. Nalezy zwréci¢ uwa-
ge na duza rozpigtos¢ wynikéw procentowych w odniesieniu do poszczegdlnych
wartosci (od ok. 8% do ok. 82%), co mozna interpretowac jako skuteczne komuni-
kowanie wybranych (nie wszystkich) wartosci marki korporacyjnej Organizacji 1.

Inaczej prezentuja si¢ wyniki Organizacji 2, gdzie inna warto$¢ przewazala
w skojarzeniach spontanicznych (jako$¢), a inna we wspomaganych (szeroka
oferta dla kazdego, na kazda okazje). Ponadto warto zauwazy¢, iz wszystkie wy-
mienione przez firme¢ warto$ci odnotowaty podobny procent wskazan wspoma-
ganych (od kilkunastu do dwudziestu kilku procent). Moze to $wiadczy¢ o tym,
iz w oczach respondentéw marka korporacyjna Organizacji 2 nie wyrdznia sie
jedna szczegdlng cecha, a skojarzenia na jej temat s3 rozmyte i ogélne.

W przypadku Organizacji 3 nalezy zwrdci¢ uwage na zdecydowanie wiekszy
procent wskazan wspomaganych niz spontanicznych. Najpopularniejszg wartoscia,
podobnie jak w przypadku wskazan spontanicznych, jest polskos¢. Wysoki procent
wskazan uzyskaly poza tym odpowiedzi: wiarygodnos¢, zaufanie, profesjonalizm
i pewnos¢. Blisko$¢ znaczeniowa tych wartosci pozwala wysnu¢ wniosek o spéjnym
obrazie, jaki marka korporacyjna Organizacja 3 buduje w oczach respondentdw.

Analizujac wyniki Organizacji 4 nalezy zaznaczy¢, ze podobnie jak w przy-
padku wskazan spontanicznych, tu réwniez najwiekszy procent wskazan uzyska-
ty wartosci obstuga i jako$¢. Pozostale wartos$ci cechuje znaczaco nizszy procent
wskazan, co (podobnie jak w przypadku Organizacji 1) moze §wiadczy¢ o wigk-
szej skutecznosci w komunikowaniu wybranych wartosci marki korporacyjnej
Organizacji 4.

Podsumowujac uzyskane w tej cze$ci wyniki nalezy zauwazy¢, iz, co oczywi-
ste ze wzgledu na charakter badania, procent wskazan wspomaganych byt wyz-
szy niz spontanicznych. Ponadto rozktad wskazan w obrebie poszczegdlnych
organizacji byl rozny, co moze $wiadczy¢ o tym, iz jest on zalezny od rézno-
rodnosci dzialan w obrebie komunikacji marketingowej kazdej z organizacji.

Analizujac powyzsze wyniki mozna wysnu¢ wniosek, iz jedynie w przypadku
Organizacji 1, 3 i 4 istnieje wyrazna spdjnos¢ pomigdzy komunikowanymi i percy-
powanymi warto$ciami marki korporacyjnej mierzonymi za pomocg wspomaga-
nych skojarzen. Spdjnos¢ przyjeto w przypadku marek, w odniesieniu do ktérych
najczesciej wybierane skojarzenie wspomagane zostalo zaznaczone przez ponad
50% respondentéw. W przypadku Organizacji 2 sp6jnos¢ taka wystepuje w znacz-
nie mniejszym stopniu (ponad 30%). Tym samym mozna stwierdzi¢, iz istnieje wy-
razna spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami mar-
ki korporacyjnej trzech z czterech badanych organizacji mierzonymi za pomoca
wspomaganych skojarzen z markami. Pozwala to na wysunigcie wniosku, iz w tych
trzech przypadkach wystepuje zbiezno$¢ pomiedzy tworzong tozsamoscig firmy
a jej zewnetrznym wizerunkiem. Nalezy takze zwroci¢ uwage na fakt, iz zbieznos¢ ta
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w wiekszosci przypadkéw nie jest pelna. Odbiorcy najczeéciej percypuja jednag badz
dwie kluczowe dla firmy wartosci, a w mniejszym stopniu zauwazaja pozostate.

Powyzsze wyniki warto odnie$¢ do podstaw teoretycznych opisanych w podroz-
dziale 2.3., gdzie zaprezentowano mig¢dzy innymi zagadnienia tozsamodci i wize-
runku marki. Przyjeto, iz tozsamos¢ ksztaltowana jest wewnatrz przedsiebiorstwa
i odzwierciedla jego rzeczywista osobowo$¢, wartosci, strategie®. Zalozono tez, row-
niez za Dabrowskim, iz tozsamo$¢ ksztaltowana jest przede wszystkim wewnatrz
organizacji, wizerunek zas, w zaleznosci od ujecia, moze wystgpowaé wewnatrz i na
zewnatrz przedsiebiorstwa’®. Przekladajac to na zrealizowane badania: tozsamos¢
stanowig komunikowane przez firme¢ wartosci marki korporacyjnej, z kolei wize-
runkowi odpowiadajg percypowane przez respondentéw wartosci marki korpora-
cyjnej. W przypadku tych organizacji, w odniesieniu do ktorych nie wykazano (badz
wykazano zaledwie w niewielkim stopniu) zgodnosci pomiedzy komunikowanymi
a percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej (czyli pomiedzy elementami toz-
samosci i wizerunku), mozemy za Mrukiem moéwi¢ o luce wizerunkowej®. Wy-
stepowanie tej luki moze $wiadczy¢ o braku efektywnosci dziatan z zakresu komuni-
kacji marketingowej danej firmy, badz o tym, Ze respondenci pozyskujg informacje
o firmie i buduja jej wizerunek w oparciu o inne zrédfa informacji — bardziej w ich
przekonaniu wiarygodne niz sama firma. Wystepowanie luki wizerunkowej, czyli
réznic miedzy tozsamoscig a wizerunkiem marki, moze spowodowa¢ negatywne
konsekwencje dla organizacji, gdyz wowczas firma wywoluje inne skojarzenia od
zamierzonych, co moze oslabia¢ jej przewage konkurencyjna.

Niewielka luka wizerunkowa, badz jej brak, w przypadku marek Organizacji 1
(skojarzenia spontaniczne i wspomagane), Organizacji 3 (jedynie skojarzenia
wspomagane) i Organizacji 4 (jedynie skojarzenia wspomagane) moze $wiad-
czy¢ o efektywnej komunikacji marketingowej i spéjnosci pomig¢dzy elementami
tozsamosci i wizerunku. Dzigki temu firma jest postrzegana tak, jak chciataby
by¢ postrzegana, co moze stanowic¢ baze do dalszej komunikacji marketingowej.

Kolejna czgs¢ podrozdzialu dotyczy sprawdzenia, czy powyzsze wyniki roéznia
sie w grupach klientéw i nieklientow. Takze i ten cel badawczy, podobnie jak omo-
wiony powyzej, dotyczy spojnosci pomiedzy komunikowanymi i percypowany-
mi warto$ciami marki korporacyjnej; odnosi si¢ jednak do podziatu na grupy
klientéw i nieklientéw danej organizacji. Skojarzenia spontaniczne i wspomagane
uzyskiwane byly w sposéb opisany w poprzednich podrozdziatach. W tabeli 18
zaprezentowano procent respondentéw bedacych klientami danej firmy, ktorzy
w sposob spontaniczny i wspomagany wskazali dang wartos¢ konkretnej marki
korporacyjnej. Wytluszczong czcionka podkreslono wartosci najczesciej wybie-
rane przez respondentéw w odniesieniu do kazdej z organizacji.

4 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa. Tworzenie kapitatu zaufania, Wolters Kluwer
Polska, Krakow 2010, s. 67.

5 Ibidem,s. 38.

6 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 154.
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Tabela 18. Sp6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki korporacyjnej (grupa klientow firmy)

% badanych | % badanych
wskazujacych | wskazujacych
dang wartos¢ | dang wartos¢

Organizacja Wartosci marki korporacyjnej marki marki
korporacyjnej | korporacyjnej

- skojarzenia | - skojarzenia
spontaniczne | wspomagane

rozwdj osobisty 8,24 19,85
innowacyjnos$¢/mobilnosc 54,68 86,89
profesjonalizm 11,61 52,06
Organizacja 1 wsparcie w rozwoju 0,75 28,09
wzrost 0,75 24,34
ambicja (wg tabeli wartosci) 0 16,48
pasja (wqg tabeli wartosci) 0 8,61
moda dlla Ciebie —'njoiliwoéé B 18,61 32,18
podkreslania swojej osobowosci
szequa oferta; dla kazdego; na kazda 8,20 45,11
okazje
oferta dostosowana do potrzeb
klienta wg kalendarza pgtrzeb 1,58 25,55
Organizacja 2 S&rﬁazc;zct)\//}/:amarkl - podpowiedz 7,57 12,30
cena adekwatna do jakosci 6,94 33,44
Jjakos¢ (wg tabeli wartosci) 21,45 28,39
konkurencyjnos¢ (wg tabeli wartosci) 0 30,91
profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0 15,14
zadow/ol.enie klienta (wg tabeli 0 32,49
wartosci)
zaufanie 1,25 49,38
polsko$¢ 9,38 73,75
pewnos¢ 1,88 36,25
wiarygodnosc 0,63 55,00
partnerstwo 0,00 22,50
Organizacja 3 innowacyjnos¢ 1,88 21,25
ambicja (wg tabeli wartosci) 0 8,13
know-how (wg tabeli wartosci) 0 8,75
odpowiedzialnos¢ (wg tabeli wartosci) 0 6,25
pasja (wg tabeli wartosci) 0 5,63
profesjonalizm (wq tabeli wartosci) 0 47,50
jako$¢ 9,86 68,79
szacunek 8,21 24,64
Organizacja 4 uczciwos$é 1,23 34,29
obstuga 16,43 79,06
odpowiedzialnosc spoteczna 1,23 21,97

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Jak pokazuja zaprezentowane powyzszej wyniki, w przypadku Organizacji 1
ponad polowa badanych klientéw firmy wskazata spontanicznie innowacyjno$¢/
mobilno$¢ jako kluczowg wartos¢. Inne skojarzenia spontaniczne uzyskaly znacz-
nie mniejszy procent wskazan. Warto$¢ innowacyjno$¢/mobilnos¢ byta réwniez
najczesciej zaznaczana jako skojarzenie wspomagane (niemal 87%). Drugi w ko-
lejnosci wynik uzyskal profesjonalizm (ponad polowa respondentéw).

Analizujgc skojarzenia spontaniczne zwigzane z markg Organizacji 2, klienci
najczesciej wskazywali ,,jakos¢” i ,,moda dla Ciebie - mozliwos¢ podkreslania
swojej osobowosci” (odpowiednio ponad 21% i niemal 19%). Warto zauwazy¢,
iz wéréd skojarzen wspomaganych klienci najczgsciej wybierali inne wartosci:
»szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje” (ponad 45%) oraz ,cena adekwat-
na do jakosci” (ponad 33%). Zauwazona rozbiezno$¢ wéréd wskazan sponta-
nicznych i wspomaganych moze $§wiadczy¢ o rozproszeniu i niespojnosci marki
Organizacji 2 w oczach jej klientéw. Rozbieznos¢ ta wystepuje jedynie w przy-
padku tej marki. W przypadku pozostalych badanych marek istnieje spdjnosc
w najczesciej wskazywanych skojarzeniach spontanicznych i wspomaganych.

Wsrod skojarzen spontanicznych z marka Organizacji 3 na pierwsze miej-
sce wysuwa si¢ ,,polskos¢” (ponad 9%). Inne skojarzenia spontaniczne uzyskaty
znacznie mniejszy procent wskazan. Wartos¢ ,,polskos¢” jest tez liderem wsrod
skojarzen wspomaganych (niemal 74%). Wysokie wyniki uzyskaly ponadto
wspomagane skojarzenia dotyczace wiarygodnosci (55%) i zaufania (ponad
49%). W przypadku Organizacji 3 nalezy zwrdci¢ uwage na duza rozpietos¢ pro-
centowa pomiedzy wynikami wskazan spontanicznych i wspomaganych.

Klienci Organizacji 4 najcze$ciej zaznaczali warto$¢ ,,obstuga” jako sponta-
niczne skojarzenie z marka (ponad 16%). Ta sama wartos¢ jest ponadto liderem
wérod wskazan wspomaganych (ponad 79%). Na drugim miejscu znalazla si¢
wartos¢ ,,jako$¢” (niemal 69%).

Jak wynika z tabeli 18, dla marek Organizacji 1, 3 oraz 4 zauwazono spdjno$¢
pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartosciami marki korporacyj-
nej badanych organizacji wérdd klientéw danej firmy. Sp6jnos¢ przyjeto w przy-
padku marek, gdzie najczesciej wybierane skojarzenie wspomagane zostalo
wybrane przez ponad 50% respondentéw. W przypadku marki Organizacji 2
spojnos¢ ta wystepuje na mniejszym poziomie (ponad 45%). Nalezy zauwazy¢,
iz wskazania procentowe s3 zdecydowanie wyzsze dla wskazan wspomaganych
niz spontanicznych, co wynika ze specyfiki zadawanych respondentom pytan.
Dlatego w celu weryfikacji postawionej hipotezy skoncentrowano si¢ gtéwnie na
wskazaniach wspomaganych. Tym samym mozna stwierdzi¢, iz istnieje wyraz-
na spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej trzech z czterech badanych organizacji w grupie respondentéw
bedacych klientami danej organizacji.

Analogicznie postepowano w przypadku badania respondentéw niebeda-
cych klientami firmy. W tabeli 19 zaprezentowano procent respondentéw nie-
bedacych klientami danej firmy, ktdrzy w sposob spontaniczny i wspomagany
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wskazali dang warto$¢ konkretnej marki korporacyjnej. Wytluszczong czcionka
podkreslono wartosci najczesciej wybierane przez respondentéw w odniesieniu
do poszczegolnych organizacji.

Tabela 19. Spdjnosc¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki korporacyjnej (grupa oséb niebedacych klientami firmy)

odpowiedzialno$c spoteczna

% badanych | % badanych
wskazujacych | wskazujacych
dana wartos¢ | dana wartos¢

Organizacja Wartosci marki korporacyjnej marki marki
korporacyjnej | korporacyjnej

- skojarzenia | - skojarzenia
spontaniczne | wspomagane

= rozwoj osobisty 11,17 19,55
= innowacyjno$¢/mobilnosc 45,81 77,37
= profesjonalizm 9,78 45,81
Organizacjal |®= wsparcie w rozwoju 0,56 26,82
= wzrost 0,56 22,63
= agmbicja (wg tabeli wartosci) 0 13,69
= pasja (wg tabeli wartosci) 0 7,26
= moda dla Ciebie - mozliwos¢
podkreslania swojej osobowosci 8,60 13,98
. zzkgrzciléa oferta; dla kazdego; na kazda 2,15 13,08
= oferta dostosowana do potrzeb 0.00 968
klienta wedtug kalendarza potrzeb > >
Organizacja2 | doradztwo marki - podpowiedz 036 753
stylizacyjna > >
= cena adekwatna do jakosci 1,79 11,11
= jakos$¢ (wg tabeli wartosci) 6,81 11,83
= konkurencyjnos¢ (wg tabeli wartosci) 0 12,90
= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0 8,24
= zadowolenie klienta (wg tabeli wartosci) 0 9,32
= zaufanie 0,31 36,50
= polskos¢ 5,83 54,60
= pewnosc 1,53 31,60
= wiarygodno$c 0,92 42,64
® partnerstwo 0,00 15,64
Organizacja3 |®= innowacyjnos$¢ 1,53 16,87
= ambicja (wg tabeli wartosci) 0 5,83
= know-how (wgq tabeli wartosci) 0 7,98
= odpowiedzialnos¢ (wg tabeli wartosci) 0 8,59
= pasja (wg tabeli wartosci) 0 4,29
= profesjonalizm (wq tabeli wartosci) 0 37,12
= jakos$¢
= szacunek za mata za mata
Organizacja4 |= uczciwo$é liczebnos¢ liczebnosc¢
= obstuga grupy grupy

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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W odniesieniu do marki Organizacji 1 respondenci niebedacy klientami fir-
my najczesciej spontanicznie wskazywali warto$¢ ,,innowacyjnos¢/mobilnos¢”
(niemal 46%), co stanowi podobny wynik (niemal 55%) dla tej samej wartosci
w grupie klientéw Organizacji 1. Takze wérédd wskazan wspomaganych warto-
$ci najczesciej wskazywane przez osoby niebedace klientami Organizacji 1 sa
zbiezne z grupa klientéw - a mianowicie ,,innowacyjno$¢/mobilnos¢” i ,,profe-
sjonalizm” (odpowiednio ponad 77% i niemal 46%). Nalezy zauwazy¢ zatem,
ze najczesciej wymieniane wartoéci (spontaniczne i wspomagane) sa takie same
w grupach klientéw i nieklientéw; jednak w grupie klientéw Organizacji 1 wy-
niki procentowe s3 nieznacznie wyzsze. Fakt ten moze wynikac z efektywnej
komunikacji kluczowych wartosci firmy zaréwno obecnym, jak i potencjalnym
klientom.

W przypadku marki Organizacji 2 respondenci niebedacy klientami firmy
najczesciej spontanicznie zaznaczali wartosci ,moda dla Ciebie - mozliwos¢
podkreslania swojej osobowosci” (ponad 8%) i ,,jakos¢” (niemal 7%), podobnie
jak w grupie klientéw Organizacji 2. Klienci marki réwniez spontanicznie wska-
zywali najczesciej na te dwie wartosci, przy czym wartos$¢ ,,jako$¢” uzyskala nie-
co wyzszy wynik niz wartos¢ ,,moda dla Ciebie - mozliwo$¢ podkreslania swo-
jej osobowosci”. W przypadku wskazan wspomaganych pierwsze miejsce zajety
ex aequo dwie warto$ci: ,,moda dla Ciebie - mozliwo$¢ podkreslania swojej oso-
bowosci” oraz ,szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazj¢” (po niemal 14%).
Dla poréwnania klienci Organizacji 2 takze w sposéb wspomagany na pierw-
szym miejscu umieszczali warto$c¢ ,,szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazj¢”
(ponad 45%). Nalezy tutaj zwrdci¢ uwage na znaczaco nizsze wyniki procentowe
o0so6b niebedacych klientami firmy w poréwnaniu do jej klientéw. Moze to §wiad-
czy¢ o niskim poziomie znajomosci marki Organizacji 2 wérdd respondentow,
ktdrzy nie sg klientami marki.

Respondenci niebedacy klientami Organizacji 3 najczesciej wskazywali war-
to$¢ ,,polskos¢” (niecate 6%) jako spontaniczne skojarzenie z marka. Rowniez
w przypadku wskazan wspomaganych przewazata ta wartos¢ (niecale 55%). Na
drugim miejscu uplasowala sie warto$¢ ,wiarygodno$¢” (ponad 42%), na trze-
cim ,,zaufanie” (36,5%). Kolejnos¢ wskazan spontanicznych i wspomaganych jest
taka sama jak w przypadku klientéw Organizacji 3, jednak wyniki procentowe sa
nieco nizsze w przypadku nieklientow. Rezultat ten moze $wiadczy¢ o spojnosci
wizerunku marki zaréwno wsrdd jej obecnych oraz potencjalnych klientéw. Sta-
nowisko respondentéw niebedacych klientami Organizacji 4 nie moglo zosta¢
poddane analizie z uwagi na zbyt malg liczebno$¢ tej grupy.

Jak wskazuja powyzsze wyniki, dla marek Organizacji 1 oraz Organizacji 3
zauwazono spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki korporacyjnej badanych organizacji wéréd respondentéw niebeda-
cych klientami danej firmy. Spdjnos¢ przyjeto w przypadku marek, w odniesie-
niu do ktdérych najczesciej wybierane skojarzenie wspomagane zostalo wybrane
przez ponad 50% respondentéw. W przypadku marki Organizacji 2 spojnosé
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ta wystepuje na mniejszym poziomie (niecale 14%). Nalezy zauwazy¢, iz po-
dobnie jak w grupie klientéw wskazania procentowe sa zdecydowanie wyzsze
dla wskazan wspomaganych niz spontanicznych, co wynika ze specyfiki zada-
wanych respondentom pytan. Dlatego w celu odpowiedzi na ten cel badawczy
skoncentrowano si¢ glownie na wskazaniach wspomaganych. Tym samym nale-
zy stwierdzi¢, ze istnieje wyrazna spojno$¢ pomiedzy komunikowanymi i percy-
powanymi warto$ciami marki korporacyjnej dwoch z czterech badanych organi-
zacji w grupie respondentéw niebedacych klientami danej organizacji.

Kolejna kwestia dotyczaca podzialu na grupy klientéw i nieklientéw dotyczy
sprawdzenia wystepowania istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupami
w obszarze spojnosci pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki korporacyjnej. Jak opisano powyzej, wartosci marki korporacyjnej
percypowane przez respondentéw mierzone byly za pomocag wskazan spon-
tanicznych i wspomaganych, stad sprawdzenie wystgpowania istotnych sta-
tystycznie réznic tutaj tez odbywa si¢ w podziale na wskazania spontaniczne
i wspomagane.

Dla wskazan spontanicznych dotyczacych wartosci marek korporacyjnych
wykonano szereg testow chi? osobno dla kazdego z pigciu wskazan spontanicz-
nych. Tabele ponizej prezentuja istotnosci, liczbe stopni swobody oraz wartos¢
wspolczynnika V Kramera, ktory okresla poziom zalezno$ci pomiedzy badany-
mi zmiennymi (wskazana spontanicznie warto$¢ marki korporacyjnej oraz sta-
tus bycia klientem danej firmy).

Tabela 20. Wyniki testow chi? dla badanych firm (wartosci marki korporacyjnej wskazywane
spontanicznie w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Firma Odpowiedz Istotnos¢ df V Kramera
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,950; p > 0,05 13 0,103
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,657; p>0,05 18 0,167
Organizacja 1 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,342; p> 0,05 19 0,208
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,459; p > 0,05 17 0,210
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,048; p<0,05 17 0,303
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,957; p>0,05 17 0,160
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,128; p > 0,05 16 0,280
Organizacja 2 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,790; p>0,05 16 0,227
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,673; p>0,05 12 0,244
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,788; p>0,05 14 0,287
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,038; p < 0,05 18 0,284
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,092; p > 0,05 18 0,283
Organizacja 3 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,091; p>0,05 17 0,315
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,046; p < 0,05 15 0,378
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,357; p> 0,05 20 0,405

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,

N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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W przypadku Organizacji 4 test nie mégl zosta¢ wykonany z uwagi na zbyt
malg liczebno$¢ grupy respondentéw niebedacych klientami firmy. Jak wynika
z powyzszych tabel, jedynie w przypadku jednego wskazania dla Organizacji 1
oraz dwdch wskazan dla Organizacji 3 (p < 0,05) istniejg istotne statystycznie
réznice pomiedzy klientami a nieklientami danej firmy we wskazaniach sponta-
nicznych dotyczacych marki korporacyjnej. W pozostatych przypadkach rézni-
ce te okazaly si¢ nieistotne statystycznie.

Dla wskazan wspomaganych dotyczacych warto$ci marek korporacyjnych
réwniez wykonano szereg testow chi’ osobno dla kazdej z kluczowych warto-
$ci wymienianych przez organizacje. Tabele ponizej prezentujg istotnosci, liczbe
stopni swobody oraz wartos¢ wspotczynnika V Kramera, ktory okresla poziom
zalezno$ci pomiedzy badanymi zmiennymi (wskazana w sposob wspomagany
warto$¢ marki korporacyjnej oraz status bycia klientem danej firmy).

Tabela 21. Wyniki testéw chi? dla firmy Organizacja 1 (wartosci marki korporacyjnej
wskazywane w sposdb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 |rozwoj osobisty 1,000; p > 0,05 1 0,002
2 | innowacyjnos$¢/mobilnosc 0,005; p<0,05 1 0,116
3 | profesjonalizm 0,162; p>0,05 1 0,059
4 | wsparcie w rozwoju 0,746; p>0,05 1 0,017
5 |wzrost 0,712; p>0,05 1 0,019
6 |ambicja (wg tabeli wartosci) 0,397; p>0,05 1 0,039
7 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,652; p>0,05 1 0,024

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Tabela 22. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 2 (wartos$ci marki korporacyjnej
wskazywane w sposdb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Lp. Wartos¢ Istotnos¢ df V Kramera
1 g;);}:jdolsocblg\lzlgé—c{nozllwosc podkreslania 0,000; p < 0,05 1 0,217
2 |szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje | 0,000; p <0,05 1 0,340
s |ofeteSemomouaro dopevaeb iens | o0 pops | 1 | oans
4 | doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna | 0,066; p > 0,05 1 0,081
5 | cena adekwatna do jakosci 0,000; p <0,05 1 0,268
6 |jakosc (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,204
7 | konkurencyjnosc (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,215
8 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,014; p<0,05 1 0,106
9 | zadowolenie klienta (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,281

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.



108 Relacje pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy...

Tabela 23. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 3 (warto$ci marki korporacyjnej
wskazywane w sposéb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 | zaufanie 0,009; p < 0,05 1 0,123
2 | polskosc 0,000; p < 0,05 1 0,184
3 | pewnosé¢ 0,357; p > 0,05 1 0,046
4 | wiarygodnos$¢ 0,014; p<0,05 1 0,010
5 | partnerstwo 0,084; p> 0,05 1 0,084
6 |innowacyjnosc 0,295; p > 0,05 1 0,053
7 | ambicja (wg tabeli wartosci) 0,444; p > 0,05 1 0,044
8 | know-how (wg tabeli wartosci) 0,907; p > 0,05 1 0,013
9 | odpowiedzialnos¢ (wg tabeli wartosci) 0,470; p > 0,05 1 0,041

10 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,673; p> 0,05 1 0,029

11 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,036; p < 0,05 1 0,099

—

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

=599,

W przypadku Organizacji 4 test nie mogt zosta¢ wykonany z uwagi na zbyt
malg liczebno$¢ grupy respondentéw niebedacych klientami firmy. Jak wynika
z powyzszych tabel, w przypadku wigkszosci wartodci Organizacji 2 istnieja
istotne statystycznie réznice pomiedzy klientami a nieklientami danej firmy
we wskazaniach wspomaganych dotyczacych marki korporacyjnej. W przy-
padku pozostalych organizacji wiekszos¢ warto$ci wykazato réznice nieistotne
statystycznie. Nalezy tez zwroci¢ uwage, iz w przypadku wystepowania istot-
nosci statystycznej réznic wspotczynniki V Kramera nie przekraczaja wartosci
0,340, co moze $wiadczy¢ o stabym zwigzku miedzy statusem bycia klientem
firmy a wskazywanymi wspomaganie warto$ciami dotyczacymi marki korpo-
racyjne;j.

Tym samym dla marek Organizacji 1 oraz 3 nie wykazano istotnych staty-
stycznie roznic pomiedzy grupa klientéw i nieklientéw we wskazaniach spon-
tanicznych i wspomaganych dotyczacych marki korporacyjnej. W przypadku
marki Organizacji 2 w czedci wartosdci da sie zauwazy¢ istotne statystycznie roz-
nice. Tym samym przyjmuje sig, iz w wiekszosci przypadkéw nie istnieja istotne
statystycznie réznice w spdjnosci pomiedzy komunikowanymi i percypowany-
mi warto$ciami marki korporacyjnej badanych organizacji w grupach respon-
dentéw bedacych i niebedacych klientami danej organizacji.

Podobnie jak w poprzednim podrozdziale, gdzie analizowano spdjnos¢ po-
miedzy percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cy, tu réwniez zauwazono, iz w wigkszosci przypadkéw nie istniejg istotne
statystycznie roéznice w wynikach w zaleznosci od statusu klienta danej firmy.
Warto jednak odnotowa¢, iz procentowe wskazania wigkszosci wartosci byly
jednak wyzsze w przypadku grup klientéw, zaréwno w przypadku wskazan
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spontanicznych, jak i wspomaganych. Moze to $wiadczy¢ o nieznacznie lep-
szej spdjnosci pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi (czyli pomiedzy
elementami tozsamo$ci a wizerunku marki) wsréd klientéw organizacji. Fakt
ten moze wynikac z czestszego kontaktu klienta niz nieklienta z dang organiza-
cja, w zwigzku z korzystaniem z danego produktu lub ustugi. Organizacje tym
samym posiadajg wiecej kanalow komunikacji z klientami niz nieklientami.
Wyniki jednak pokazujg, iz réznice te w wigkszoséci przypadkow nie sg istotne
statystycznie, co moze $wiadczy¢ o podobnej efektywnosci firm w komunikowa-
niu sie z klientami i nieklientami. Prawdopodobne jest ponadto, iz respondenci
w wigkszosci kreujg swoj wizerunek danej firmy na podstawie komunikacji ma-
sowej, skierowanej zaréwno do klientdw, jak i 0séb niebedacych klientami firmy.
Podobnie jak w poprzednim celu badawczym warto podkresli¢, iz respondenci
stanowili wzglednie homogeniczng grupe studentéw studiéw biznesowych todz-
kich uczelni, dlatego kryterium korzystania z produktéw danej firmy nie rézni-
cowalo wynikéw badania.

Ostatnia kwestia dotyczy wystgpowania istotnych statystycznie réznic
w zaleznos$ci od kolejnosci odpowiedzi na pytania postawione w kwestio-
nariuszu ankiety w obszarze spdjnosci pomiedzy komunikowanymi i percy-
powanymi warto$ciami marki korporacyjnej. Jak opisano powyzej, wartosci
marki korporacyjnej percypowane przez respondentéw mierzone byly za po-
mocg wskazan spontanicznych i wspomaganych, stad w obecnym celu badaw-
czym sprawdzenie wystepowania istotnych statystycznie réznic tez odbywa
sie w podziale na wskazania spontaniczne i wspomagane. Rozna kolejnos¢
pytan w kwestionariuszu ankiety dotyczyta wypelniania przez respondentéw
wersji kwestionariusza A lub B. Wersja A w pierwszej czgsci zawierala pytania
dotyczace marki korporacyjnej, a w drugiej marki pracodawcy. Z kolei wersja
B odwrotnie - w pierwszej czesci zawierala pytania dotyczace marki praco-
dawcy, a w kolejnej marki korporacyjnej. Respondenci otrzymywali wybrana
wersje w sposob losowy. Celem wykorzystania w badaniu dwoch wersji kwe-
stionariuszy byla kontrola nad potencjalnym wplywem kolejnosci pytan na
odpowiedzi respondentdw.

Dla wskazan spontanicznych dotyczacych wartosci marek korporacyjnych
wykonano szereg testow chi? osobno dla kazdego z pieciu wskazan spontanicz-
nych. Tabele ponizej prezentuja istotnosci, liczbe stopni swobody oraz wartos¢
wspolczynnika V Kramera, ktory okresla poziom zaleznosci pomigdzy badany-
mi zmiennymi (wskazana spontanicznie warto$¢ marki korporacyjnej oraz wer-
sja kwestionariusza).

Jak wynika z powyzszej tabeli, jedynie w przypadku Organizacji 4 istnieja
istotne statystycznie réznice (p < 0,05), w zaleznos$ci od wersji kwestiona-
riusza, we wskazaniach spontanicznych dotyczacych marki korporacyjnej.
W pozostatych przypadkach rdznice te okazaly si¢ w wiekszos$ci nieistotne
statystycznie.
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Tabela 24. Wyniki testow chi? dla badanych firm (wartosci marki korporacyjnej wskazywane
spontanicznie w zalezno$ci od wersji kwestionariusza)

Firma Odpowiedz Istotnosc df V Kramera
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,212; p>0,05 13 0,172
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,460; p > 0,05 18 0,182
Organizacja 1 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,146; p > 0,05 19 0,228
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,022; p < 0,05 17 0,282
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,105; p > 0,05 17 0,285
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,047; p<0,05 17 0,289
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,140; p > 0,05 16 0,276
Organizacja 2 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,035; p <0,05 16 0,353
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,929; p>0,05 12 0,190
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,893; p>0,05 15 0,270
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,021; p<0,05 18 0,291
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,159; p > 0,05 18 0,266
Organizacja 3 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,361; p> 0,05 17 0,266
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,075; p>0,05 15 0,358
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,596; p > 0,05 20 0,363
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,018; p < 0,05 23 0,291
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,000; p <0,05 22 0,347
Organizacja 4 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,002; p<0,05 22 0,351
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,000; p<0,05 21 0,418
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,011; p<0,05 17 0,367

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,

N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Dla wskazan wspomaganych dotyczacych warto$ci marek korporacyjnych
réwniez wykonano szereg testow chi’ osobno dla kazdej z kluczowych wartosci
wymienianych przez organizacje. Tabele 25, 26, 27 i 28 prezentuja istotnosci, licz-
be stopni swobody oraz wartos¢ wspolczynnika V Kramera, ktéry okresla po-
ziom zaleznosci pomiedzy badanymi zmiennymi (wskazana w sposob wspoma-
gany warto$¢ marki korporacyjnej oraz wersja kwestionariusza).

Tabela 25. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 1 (warto$ci marki korporacyjnej

wskazywane w sposéb wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)

Lp. Wartos¢ Istotnos¢ df V Kramera
1 |rozwoj osobisty 0,893; p> 0,05 1 0,009
2 |innowacyjno$¢/mobilnos¢ 0,000; p <0,05 1 0,186
3 | profesjonalizm 0,288; p>0,05 1 0,046
4 | wsparcie w rozwoju 0,834; p>0,05 1 0,012
5 |wzrost 0,849; p>0,05 1 0,011
6 | ambicja (wg tabeli wartosci) 1,000; p > 0,05 1 0,003
7 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,843; p>0,05 1 0,014

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,

N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Tabela 26. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 2 (wartos$ci marki korporacyjnej
wskazywane w sposob wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 ?v;)ggjdolsoct;g\tl)vlsé—crozhwosc podkreslania 0,000; p < 0,05 1 0,157
2 | szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje 0,000; p <0,05 1 0,286
s [otesdososonatadgpotiebienia | gounpeogs | 1 | oass
4 | doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna | 0,005; p < 0,05 1 0,122
5 | cena adekwatna do jakosci 0,000; p <0,05 1 0,249
6 |jakosc (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,203
7 | konkurencyjnosc (wg tabeli wartosci) 0,000; p < 0,05 1 0,192
8 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,414; p>0,05 1 0,039
9 | zadowolenie klienta (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,191
Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
Tabela 27. Wyniki testéw chi? dla firmy Organizacja 3 (wartosci marki korporacyjnej
wskazywane w sposob wspomagany w zaleznos$ci od wersji kwestionariusza)
Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 | zaufanie 0,178; p>0,05 1 0,064
2 | polskos¢ 0,000; p < 0,05 1 0,283
3 | pewnosc 0,005; p < 0,05 1 0,131
4 | wiarygodnos$¢ 0,028; p <0,05 1 0,102
5 | partnerstwo 0,720; p> 0,05 1 0,021
6 | innowacyjnosc 1,000; p > 0,05 1 0,004
7 | ambicja (wg tabeli wartosci) 0,101; p>0,05 1 0,081
8 | know-how (wg tabeli wartosci) 0,015; p <0,05 1 0,116
9 | odpowiedzialnos¢ (wg tabeli wartosci) 1,000; p > 0,05 1 0,007
10 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,077; p>0,05 1 0,089
11 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,004; p < 0,05 1 0,134
Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
Tabela 28. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 4 (warto$ci marki korporacyjnej
wskazywane w sposdb wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)
Lp. Wartos¢ Istotnos¢ df V Kramera
1 |[jakos¢ 0,024; p <0,05 1 0,104
2 |szacunek 0,243; p > 0,05 1 0,056
3 | uczciwosé 0,795; p > 0,05 1 0,016
4 |obstuga 0,908; p>0,05 1 0,010
5 |odpowiedzialnos¢ spoteczna 0,855; p>0,05 1 0,013

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Jak wynika z powyzszych tabel, w przypadku niemal wszystkich wartosci
Organizacji 2 istniej istotne statystycznie réznice pomiedzy wersjami kwestio-
nariusza we wskazaniach wspomaganych dotyczacych marki korporacyjne;.
W przypadku pozostatych organizacji wiekszo$¢ wartosci wykazalo roznice nieistot-
ne statystycznie. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, iz w przypadku wystepowania
istotnosci statystycznej réznic wspolczynniki V Kramera nie przekraczajg war-
tosci 0,286, co moze $wiadczy¢ o stabym zwiazku miedzy wersja kwestionariusza
a wskazywanymi wspomaganie warto$ciami dotyczacymi marki korporacyjne;.

Jak pokazuja powyzsze wyniki, dla marek Organizacji 1 oraz 3 nie wykazano
istotnych statystycznie réznic w zaleznosci od wersji kwestionariusza we wskaza-
niach spontanicznych i wspomaganych dotyczacych marki korporacyjnej. W od-
niesieniu do marki Organizacji 2 i 4 w przypadku czesci wartosci istniejg istotne
statystycznie réznice. Tym samym przyjmuje si¢, iz w wiekszo$ci przypadkéw nie
istniejg istotne statystycznie réznice w spdjnosci pomiedzy komunikowanymi
i percypowanymi wartosciami marki korporacyjnej badanych organizacji w za-
leznosci od wersji kwestionariusza. Oznacza to, iz niezaleznie od kolejnosci py-
tan dotyczacych marki korporacyjnej i marki pracodawcy, wyniki byly podobne.
Moze to $wiadczy¢ o wyraznym rozroznieniu przez respondentéw tych dwéch
rodzajoéw marek i braku sugerowania si¢ poprzednimi odpowiedziami.

3.5.Spojnosc pomiedzy komunikowanymi
i percypowanymi wartosciami marki
pracodawcy badanych organizacji

Ostatni cel badawczy dotyczy poréwnania komunikowanych przez organizacje
i percypowanych przez respondentéw wartosci dotyczacych marek pracodawcow.
Podobnie jak w przypadku marki korporacyjnej podjecie niniejszego celu wynika
z checi sprawdzenia skutecznosci organizacji w komunikowaniu swoich kluczo-
wych wartoéci, a tym samym poréwnania tozsamosci marki pracodawcy (budo-
wanej wewnatrz organizacji) do jej wizerunku (odbicia obrazu marki w oczach
odbiorcéw) - o czym szerzej napisano w podrozdziatach 2.2. oraz 2.3. niniejszej
pracy. Przy czym nalezy pamietad, iz badania dotycza jedynie respondentéw nie-
bedacych pracownikami danej organizacji. Praca koncentruje si¢ bowiem na wi-
zerunku marki pracodawcy w oczach potencjalnych pracownikéw (zewnetrzny
employer brand), nie za$ obecnych pracownikow (wewnetrzny employer brand).
Jak zauwazono w zaprezentowanych dotychczas analizach, warto$ci komuni-
kowane przez organizacje byly mierzone za pomoca spontanicznych i wspoma-
ganych wskazan, udzielanych przez pracownikow firm zajmujacych si¢ obszarem
zasobow ludzkich lub employer brandingu. Wartosci wskazywane spontanicznie
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stanowily odpowiedzi na pytanie o warto$ci komunikowane potencjalnym pra-
cownikom. Okreslenie warto$ci wspomaganych bazowalo na wyborze maksy-
malnie 5 sposrod 28 wartosci, tych samych dla marki korporacyjnej oraz marki
pracodawcy. Wskazane przez organizacje wartosci zostaly umieszczone w ko-
lumnie ,Warto$ci marki pracodawcy” w ponizszych tabelach. W przypadku
gdy warto$¢ wymieniona spontanicznie byla tozsama z warto$cig wybierang
z tabeli warto$ci, nie dublowano odpowiedzi.

Warto$ci marki pracodawcy percypowane przez respondentéw réwniez mie-
rzone byly za pomoca wskazan spontanicznych i wspomaganych. Co wiecej,
zbadano ponadto, czy wyniki réznig sie w grupach oséb bedacych i niebedacych
klientami danej organizacji oraz czy r6znia si¢ w zaleznosci od kolejnosci pytan
zawartych w kwestionariuszu ankiety.

Wartosci wskazywane spontanicznie przez respondentéw stanowily odpo-
wiedzi na pytanie o skojarzenia z dang markg jako miejscem pracy. Przedstawio-
ne w kolumnie trzeciej tabeli 29 dane prezentujg procent respondentdw, ktorzy
spontanicznie wymienili dang warto$¢ w odniesieniu do konkretnej organizacji.
Wytluszczona czcionka podkreslono wartosci najczesciej wybierane przez re-
spondentow, opisujace kazdg z organizaciji.

Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 29, w przypadku marki pra-
codawcy Organizacji 1, respondenci najczgsciej spontanicznie zaznaczali ,,inno-
wacyjnos$¢” (ponad 16,5%). Na drugim miejscu uplasowal sie ,,profesjonalizm”
(ponad 10%). Pozostate wartosci marki pracodawcy Organizacji 1 wskazywa-
ne byly przez respondentéw znacznie rzadziej. Warto zauwazy¢, iz w porow-
naniu z markg korporacyjng, marka pracodawcy odnotowala znacznie nizsze
wyniki procentowe spontanicznie wskazywanych skojarzen. Moze to $wiadczy¢
o znacznie efektywniejszym komunikowaniu przez organizacje wartosci marki
korporacyjnej niz marki pracodawcy.

W przypadku marki pracodawcy Organizacji 2 niecale 5% respondentow
wybralo wartos¢ ,,aktywno$¢, orientacja na rozwoj”. Pozostate wartosci marki
pracodawcy wymienione przez firme praktycznie nie znalazty odzwierciedlenia
w skojarzeniach respondentéw.

Analizujac wyniki marki pracodawcy Organizacji 3 mozna zauwazy¢, iz re-
spondenci najczesciej spontanicznie wskazywali wartos¢ ,,rozwdj osobisty”
(8%). Pozostale wartosci marki pracodawcy komunikowane przez organizacje
znalazly znacznie mniejsze odzwierciedlenie w spontanicznych wskazaniach re-
spondentow.

Z kolei w przypadku Organizacji 4 respondenci najczesciej spontanicznie
wskazywali warto$ci ,,rozwdj osobisty” i ,dobra atmosfera” (odpowiednio nie-
cale 13% i ponad 11%). Na trzecim miejscu uplasowata si¢ warto$¢ ,,Klient”
(6,5%). Podobnie jak w przypadku dwdch poprzednich organizacji w przypadku
marki pracodawcy Organizacji 4 pozostale wartosci marki praktycznie nie byly
spontanicznie wskazywane przez respondentéw.
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Tabela 29. Spo6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi warto$ciami
marki pracodawcy (skojarzenia spontaniczne)

% badanych
wskazujacych
Organizacja Wartosci marki pracodawcy dar)q wartosc
marki pracodawcy
- skojarzenia
spontaniczne
= myslenie klientem 2,86
= patrzenie w przyszto$¢ 0,95
= ypraszczanie 0,32
L = zaangazowanie 3,50
Organizacja 1 - -
= profesjonalizm 10,02
= innowacyjnos¢ 16,53
= know-how 0
= pasja 0
= samodzielnos$¢, odpowiedzialnosé 1,17
= harmonia, wspotdziatanie w zespole 0,83
= aktywnosc, orientacja na rozwoj 4,84
= przedsiebiorczos¢, inicjatywa 1,50
L. = efektywnosc, skutecznosc 1,17
Organizacja 2 - ,_
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0
= efektywnosc (wg tabeli wartosci) 0
= konkurencyjnosc (wg tabeli wartosci) 0
= pasja (wg tabeli wartosci) 0
= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0
= odpowiedzialnos¢ spoteczna (wg tabeli wartosci) 2,00
= pewnosc (wg tabeli wartosci) 2,00
Organizacja3 |®= rozwdjosobisty (wg tabeli wartosci) 8,00
= szacunek (wg tabeli wartosci) 1,40
= sukces (wg tabeli wartosci) 0,40
= poczucie bezpieczenstwa 1,38
= rozwoj osobisty 12,80
. = uczciwos$é, przejrzystosc 1,38
Organizacja 4
= dobra atmosfera 11,02
= Klient 6,50
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Analizujgc powyzsze wyniki, warto zauwazy¢, iz w przypadku wszystkich
badanych organizacji jedynie maksymalnie kilkanascie procent respondentéw
wskazywalo na kluczowe wartosci marki pracodawcy. Na podstawie odpowiedzi
respondentdw mozna tez zauwazy¢, iz w kazdej organizacji na pierwszy plan
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zostaly wysunigte jedna badz dwie najczesciej wymieniane wartosci; pozosta-
te byly zdecydowanie rzadziej wymieniane przez badanych. Moze to §wiadczy¢
o tym, iz respondenci postrzegaja marke pracodawcy przez pryzmat jednej lub
dwdch najwazniejszych cech, a pozostate warto$ci komunikowane przez orga-
nizacje s3 przez badanych zauwazane zdecydowanie rzadziej. Wniosek ten jest
tozsamy z wynikami badania marki korporacyjnej, opisanymi w poprzednim
podrozdziale, gdzie réwniez na pierwszy plan wysuwaly sie jedna badz dwie
kluczowe warto$ci marki korporacyjne;.

Podsumowujac powyzsze wyniki mozna wysnu¢ wniosek, iz w zadnej z ba-
danych organizacji nie istnieje spéjno$¢ pomiedzy komunikowanymi i percy-
powanymi wartosciami marki pracodawcy mierzonymi za pomocg spontanicz-
nych skojarzen. Tym samym nalezy przyjaé, iz nie istnieje spdjnos¢ pomiedzy
komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy badanych
organizacji mierzonymi za pomocg spontanicznych skojarzen z markami.

Wartosci wybierane przez respondentéw jako wspomagane skojarzenia uzy-
skiwane byly na dwa sposoby. Po pierwsze, stanowily wskazanie tych wartosci
(z kilku podanych przez firme), ktére w przekonaniu respondentéw firma komu-
nikuje swoim potencjalnym pracownikom. Pod tg instrukcjg w kwestionariuszu
ankiety wymienione zostaly wszystkie wartosci wskazane spontanicznie przez
firme. Przedstawione (nie kursywa) w kolumnie trzeciej tabeli 30 dane wskazuja
procent respondentéw, ktorzy zaznaczyli dang warto$¢ wskazanej organizacji.

Drugi sposéb uzyskiwania od respondentéw skojarzen wspomaganych pole-
gal na zaznaczeniu w tabeli wartosci maksymalnie 5 sposréd 28 wartosci. Przed-
stawione kursywa w kolumnie trzeciej ponizszej tabeli dane wskazujg procent
respondentdw, ktorzy wybrali dang warto$¢ wybranej organizacji. Wytluszczo-
ng czcionka podkreslono wartosci najczedciej zaznaczane przez respondentéw
w odniesieniu do kazdej z organizacji.

Analizujac wyniki badania Organizacji 1, mozna zauwazy¢, iz warto$ci marki
pracodawcy najczesciej wybierane przez respondentéw to: ,patrzenie w przy-
szto$¢” (ponad 58%), ,zaangazowanie” (niemal 52%) i ,,profesjonalizm” (ponad
46%). Co ciekawe, wartosci najczesciej wskazywane przez respondentéw w spo-
sOb wspomagany roéznig si¢ od tych wskazywanych najczesciej w sposéb spon-
taniczny.

Wyniki badania Organizacji 2 pokazuja, iz respondenci najczesciej wskazy-
wali nastepujace wartosci marki pracodawcy: ,harmonia, wspétdziatanie w ze-
spole” (niemal 23%) oraz ,efektywnos¢, skutecznos¢” (ponad 22%). Co ciekawe,
inne kluczowe dla marki pracodawcy Organizacji 2 wartosci réwniez byly sto-
sunkowo czesto wybierane przez respondentow.

W przypadku marki pracodawcy Organizacji 3 najczestszg warto$cig zazna-
czang przez respondentéw byla ,pewnos¢” (41%). Co ciekawe, pozostate war-
tosci marki pracodawcy wymieniane przez firme tez byly stosunkowo czesto
zaznaczane przez respondentéw (powyzej 20% badanych).
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Tabela 30. Sp6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki pracodawcy (skojarzenia wspomagane)

Organizacja

Wartosci marki pracodawcy

% badanych
wskazujacych
dang wartos¢

marki pracodawcy

- skojarzenia

wspomagane
= myslenie klientem 43,72
= patrzenie w przyszto$¢ 58,19
= ypraszczanie 22,42
L = zaangazowanie 51,83
Organizacja 1 - -
= profesjonalizm 46,10
= jnnowacyjnosc (wg tabeli wartosci) 37,68
= know-how (wg tabeli wartosci) 7,95
= pasja (wg tabeli wartosci) 9,22
= samodzielnos$¢, odpowiedzialnosé 20,70
= harmonia, wspotdziatanie w zespole 22,70
= aktywnosc, orientacja na rozwoj 13,02
= przedsiebiorczos¢, inicjatywa 11,85
L. = efektywnosc, skutecznosc 22,20
Organizacja 2 - ,_
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 10,68
= efektywnosc (wg tabeli wartosci) 8,35
= konkurencyjnosc (wg tabeli wartosci) 14,19
= pasja (wg tabeli wartosci) 6,01
= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 12,19
= odpowiedzialnos¢ spoteczna (wg tabeli wartosci) 21,20
= pewnosc (wg tabeli wartosci) 41,00
Organizacja3 |®= rozwdjosobisty (wg tabeli wartosci) 22,80
= szacunek (wg tabeli wartosci) 24,00
= sukces (wg tabeli wartosci) 21,80
= poczucie bezpieczenstwa 27,56
= rozwoj osobisty 26,77
. = uczciwos$é, przejrzystosc 32,09
Organizacja 4
= dobra atmosfera 53,74
= Klient 57,48
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 18,31

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Z kolei wyniki badania Organizacji 4 pokazuja, iz najczesciej wskazywany-
mi przez respondentéw warto$ciami marki pracodawcy sa ,,Klient” (ponad 57%)
i ,dobra atmosfera” (niemal 54%). Podobnie jak w przypadku Organizacji 3 réw-
niez tutaj pozostate kluczowe dla marki pracodawcy Organizacji 4 wartoéci byly
stosunkowo czesto wybierane przez respondentdéw (co najmniej 18% badanych).
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Analizujac powyzsze wyniki, nalezy zauwazy¢, iz, co oczywiste ze wzgledu
na charakter badania, procent wskazan wspomaganych byl wyzszy niz spon-
tanicznych. Ponadto w kazdej z badanych organizacji zdecydowana wiek-
sz0$¢ kluczowych dla marki pracodawcy wartosci byta zaznaczana przez co
najmniej 20% respondentéw. Podobna wtasciwos¢ cechowala wyniki badan
dotyczacych marki korporacyjnej, gdzie rowniez w obrebie wskazan spon-
tanicznych dominowaly dla kazdej z organizacji jedna badz dwie wartosci,
natomiast w obrebie wskazan wspomaganych rozklad okazywat sie zdecydo-
wanie bardziej rozproszony i wigksza ilo$¢ wartosci byla czesciej zaznaczana
przez respondentow.

Podsumowujac powyzsze wyniki mozna wysnu¢ wniosek, iz jedynie w przy-
padku Organizacji 1 i 4 istnieje wyrazna spdojnos¢ pomiedzy komunikowany-
mi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy mierzonymi za pomoca
wspomaganych skojarzen. Spdjnos¢ przyjeto w przypadku marek, gdzie naj-
czedciej wybierane skojarzenie wspomagane zostato wybrane przez ponad 50%
respondentéw. W przypadku Organizacji 3 i 2 zgodno$¢ taka wystepuje w zna-
czaco mniejszym stopniu (odpowiednio 41% i niecale 23%). Tym samym nalezy
przyjac, ze nie istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi
warto$ciami marki pracodawcy wigkszosci badanych organizacji mierzonymi za
pomoca wspomaganych skojarzen z markami.

W odniesieniu do organizacji, w stosunku do ktérych przyjeto spdjnosc¢ po-
miedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy
(Organizacja 1 i Organizacja 4, w przypadku skojarzen wspomaganych), mozna
wysnu¢ wniosek o zbieznosci pomiedzy tozsamoscig marki pracodawcy a jej wi-
zerunkiem w oczach potencjalnych pracownikéw. Jednak w przeciwienstwie do
marki korporacyjnej respondenci najczesciej wskazywali wigksza liczbe réznych
wartosci marki pracodawcy. Moze to $wiadczy¢ o szerszym i bardziej rozproszo-
nym wizerunku marki pracodawcy.

Wyniki te warto odnies¢ do podstawy teoretycznej. W kwestiach dotyczacych
wizerunku i tozsamosci postawa ta bedzie podobna do tej opisanej w poprzed-
nim rozdziale. Tam, jak i w obecnym podrozdziale, przyjeto za Dabrowskim,
iz tozsamos¢ ksztaltowana jest przede wszystkim wewnatrz organizacji, wize-
runek za$, w zaleznosci od ujecia, moze istnie¢ wewnatrz i na zewnatrz przed-
siebiorstwa’. W odniesieniu do zrealizowanych badan tozsamos$¢ stanowia
komunikowane przez firme¢ wartosci marki pracodawcy; wizerunkowi odpowia-
dajg natomiast percypowane przez respondentéw wartosci marki pracodawcy.
W przypadku tych dwoch organizacji, gdzie nie wykazano (badz wykazano nie-
wielka) spojnosci pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi warto$ciami
marki pracodawcy (czyli pomiedzy elementami tozsamosci i wizerunku), mo-
zemy mowi¢ o luce wizerunkowej®. Tym razem bedzie ona dotyczyla réznicy

7 T.Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa..., s. 38.
8 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja..., s. 154.
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w warto$ciach dotyczacych firmy jako pracodawcy. Analogicznie, wystepowanie
w tym przypadku luki wizerunkowej moze §wiadczy¢ o ograniczonej efektyw-
nos$ci komunikacji employer brandingowej wobec potencjalnych pracownikow.
Sytuacja, gdy potencjalny kandydat posiada o pracodawcy inne wyobrazenie,
niz chcialby je wywolywaé sam pracodawca, moze $wiadczy¢ o innych zrédlach
pozyskiwania informacji o firmie. Zrédtami takimi mogg by¢ obecni lub byli
wspOlpracownicy, ktorzy nie podzielaja opinii o0 wyznawaniu przez pracodawce
deklarowanych przez niego wartoéci. Osoby takie moga by¢ dla respondentéw
bardziej wiarygodniejszym zrédlem informacji niz sama firma. Tutaj dochodzi-
my do zagadnienia spojnosci pomiedzy wewnetrznym a zewnetrznym employer
brandem i jego roli w budowaniu wiarygodnosci pracodawcy.

Kolejna cze$¢ podrozdzialu dotyczy sprawdzenia, czy powyzsze wyniki s
rézne w grupach respondentéw bedacych i niebedacych klientami danej firmy.
Niniejszy cel badawczy, podobnie jak oméwiony powyzej, réwniez dotyczy spdj-
nos$ci pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartosciami marki praco-
dawcy; odnosi si¢ jednak do podzialu na grupy klientéw i nieklientéw danej
organizacji. Skojarzenia spontaniczne i wspomagane uzyskiwane byly w sposéb
opisany w powyzszych podrozdzialach. W tabeli 31 zaprezentowano procent
respondentéw bedacych klientami danej firmy, ktérzy w sposob spontaniczny
i wspomagany wskazali dang warto$¢ konkretnej marki pracodawcy. Wytltusz-
czong czcionka zaznaczono wartosci najczesciej wybierane przez respondentéw
w odniesieniu do kazdej z organizacji.

Analizujac wyniki Organizacji 1, mozna zauwazy¢, iz respondenci bedacy jej
klientami najczesciej sposrod kluczowych wartosci spontanicznie wskazywali
»innowacyjno$¢” (ponad 16%), natomiast w sposdb wspomagany - ,,patrzenie
w przyszto$¢” (niecate 62%). Wskazania te sa bardzo zblizone do wskazan ogétu
respondentéw na temat wartos$ci marki pracodawcy Organizacji 1.

Podobnie w przypadku marki Organizacji 2 najczestsze skojarzenia klientow
firmy sa zbiezne ze wskazaniami ogélu respondentow. Najczestszym skojarze-
niem spontanicznym wsrdd wartosci marki pracodawcy byla ,,aktywnos¢, orien-
tacja na rozw¢j” (ponad 6%), natomiast w przypadku skojarzen wspomaganych
- ,harmonia, wspoldziatanie w zespole” (niemal 33%).

Taka samg zaleznos¢ zauwazono w przypadku marki Organizacji 3. Tu réwniez
wybierane szczegdlnie czesto przez przez klientéw wartosci marki pracodawcy po-
krywaja si¢ z wystepujacymi najczesciej wskazaniami ogétu badanych. Na pierw-
szym miejscu wsrod skojarzen spontanicznych uplasowala si¢ warto$c¢ ,,rozwdj oso-
bisty” (niemal 12%), a wéréd wskazan wspomaganych - ,,pewnos¢” (ponad 44%).

Tazke w przypadku marki Organizacji 4 najczestsze skojarzenia klientéw fir-
my s3 zbiezne ze wskazaniami ogétu respondentéw. Respondenci bedacy klien-
tami firmy najczesciej sposrod kluczowych wartosci spontanicznie wskazywali
»I0zZW0j osobisty” (niemal 13%), natomiast w spos6b wspomagany - ,,Klient”
(ponad 57%).
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Tabela 31. Sp6jnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki pracodawcy (grupa klientéw firmy)

% badanych | % badanych
wskazujacych | wskazujacych
dana wartos¢ | dang wartos¢

Organizacja Wartosci marki pracodawcy marki marki
pracodawcy | pracodawcy

- skojarzenia | - skojarzenia
spontaniczne | wspomagane

= myslenie klientem 1,87 44,94
= patrzenie w przysztos¢ 0,37 61,80
= upraszczanie 0,75 24,72
L = zaangazowanie 2,62 55,81
Organizacja 1 - -
= profesjonalizm 10,11 49,81
= jnnowacyjnosc (wg tabeli wartosci) 16,48 40,82
= know-how (wg tabeli wartosci) 0 8,99
= pasja (wg tabeli wartosci) 0 8,61
= samodzielno$¢, odpowiedzialnosé 1,58 29,65
= harmonia, wspoétdziatanie w zespole 1,26 32,81
= aktywnosc, orientacja na rozwoj 6,31 17,35
= przedsiebiorczos¢, inicjatywa 2,21 16,09
L. = efektywnosc, skutecznosé 1,26 31,86
Organizacja 2 - -
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0 15,77
= efektywnosc (wg tabeli wartosci) 0 12,30
= konkurencyjnosc (wg tabeli wartosci) 0 20,82
= pasja (wg tabeli wartosci) 0 7,26
= profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0 15,14
= odpowzed.zm[nos,c §pofeczna 1,88 22,50
(wg tabeli wartosci)
o = pewnosc (wg tabeli wartosci) 1,88 44,38
Organizacja 3 r - - -
= rozwdj osobisty (wg tabeli wartosci) 11,88 28,13
= szacunek (wg tabeli wartosci) 2,50 32,50
= sukces (wg tabeli wartosci) 0,63 25,63
= poczucie bezpieczeAstwa 1,44 27,72
= rozwoj osobisty 12,73 26,28
. = uczciwos$é, przejrzystosc 1,44 32,24
Organizacja 4
= dobra atmosfera 11,29 54,21
= Klient 6,78 57,29
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0 18,28

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wskazuja powyzsze wyniki, dla marek Organizacji 1 oraz 4 zauwazono spdj-
nos$¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartosciami marki pracodaw-
cy badanych organizacji wérdd klientéw danej firmy. Spojnos¢ przyjeto w przypadku
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marek, w odniesieniu do ktdérych najczesciej wybierane skojarzenie wspomagane zo-
stalo wybrane przez ponad 50% respondentéw. W przypadku marek Organizacji 2
oraz 3 spojnos¢ ta wystepuje w mniejszym zakresie (odpowiednio 33% i 44%). Nale-
zy zauwazyc, iz wskazania procentowe sg zdecydowanie wyzsze dla wskazan wspo-
maganych niz spontanicznych, co wynika ze specyfiki zadawanych respondentom
pytan. Dlatego skoncentrowano si¢ gtéwnie na wskazaniach wspomaganych. Tym
samym nalezy przyjaé, ze nie istnieje wyrazna spojnos¢ pomiedzy komunikowany-
mi i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy dwoch z czterech badanych
organizacji w grupie respondentéw bedacych klientami danej organizacji.

Analogicznie postepowano w przypadku badania respondentéw niebeda-
cych klientami firmy. W tabeli 32 zaprezentowano procent respondentéw nie-
bedacych klientami danej firmy, ktérzy w sposéb spontaniczny i wspomagany
wskazali dang warto$¢ konkretnej marki pracodawcy. Wytluszczong czcionka
zaznaczono wartoséci najczesciej wybierane przez respondentéw w odniesieniu
do kazdej z organizacji.

W przypadku Organizacji 1 respondenci niebedacy klientami firmy najcze-
sciej sposrod kluczowych wartosci spontanicznie wskazywali ,,innowacyjnos¢”
(ponad 16%), natomiast w sposdb wspomagany — ,,patrzenie w przysztos¢” (nie-
cale 56%). Warto zauwazy¢, iz najczesciej wymieniane wartosci byly zbiezne
z grupa klientéw firmy, natomiast wigksza grupa klientéw niz nieklientow wska-
zala na warto$¢ ,,patrzenie w przysztos¢.

Podobng zaleznos¢ zauwazono w przypadku marki Organizacji 2, w odniesie-
niu do ktdrej réwniez najczesciej wybierane przez nieklientéw wartosci zbiezne
byly z tymi wskazywanymi przez klientéw firmy (wsrdd skojarzen spontanicz-
nych - ,,aktywnos¢, orientacja na rozw6j” [niemal 3%], wérdd skojarzen wspo-
maganych - ,,harmonia, wspotdziatanie w zespole” [ponad 11%]). W przypadku
klientéw Organizacji 2 znacznie wigkszy procent respondentéw wskazal na war-
to$¢ ,harmonia, wspoldziatanie w zespole™

Podobnie w przypadku Organizacji 3 najczestsze skojarzenia osob niebeda-
cych klientami firmy sg zbiezne ze wskazaniami klientéw. Respondenci niebedacy
klientami firmy najczesciej sposréd kluczowych wartosci spontanicznie wskazy-
wali ,,rozwoj osobisty” (ponad 6%), natomiast w sposob wspomagany — ,,pewno$¢”
(ponad 40%). Stanowisko respondentéw niebedacych klientami Organizacji 4
nie moglo zosta¢ poddane analizie z uwagi na zbyt malg liczebno$¢ tej grupy.

Dla marki Organizacji 1 zauwazono spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi
i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy badanych organizacji wsrod
respondentéw niebedacych klientami danej firmy. Spdéjnos¢ przyjeto w przypad-
ku marek, gdzie najczeéciej wybierane skojarzenie wspomagane zostato wybrane
przez ponad 50% respondentéw. W przypadku marek Organizacji 2 i Organiza-
cji 3 spdjnos¢ ta wystepuje na mniejszym poziomie (odpowiednio 11% i 40%).
Nalezy zauwazy¢, iz podobnie jak w grupie klientow wskazania procentowe sg
zdecydowanie wyzsze dla wskazan wspomaganych niz spontanicznych, co wy-
nika ze specyfiki zadawanych respondentom pytan. Dlatego skoncentrowano
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sie gléwnie na wskazaniach wspomaganych. Tym samym nalezy przyja¢, iz nie
istnieje wyrazna spdjno$¢ pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi war-
tosciami marki pracodawcy dwdch z czterech badanych organizacji w grupie
respondentéw niebedacych klientami danej organizacji.

Tabela 32. Spdjnos¢ pomiedzy komunikowanymi a percypowanymi wartosciami
marki pracodawcy (grupa oséb niebedacych klientami firmy)

% badanych | % badanych
wskazujacych | wskazujacych
dang wartos$¢ | dang wartosé

Organizacja Wartosci marki pracodawcy marki marki
pracodawcy | pracodawcy

- skojarzenia | - skojarzenia
spontaniczne | wspomagane

myslenie klientem 3,63 43,02
patrzenie w przysztosc 1,40 55,59
upraszczanie 0,00 20,39
. zaangazowanie 4,19 49,44
Organizacja 1 - -
= profesjonalizm 10,06 43,85
innowacyjnosc (wg tabeli wartosci) 16,48 35,75
know-how (wg tabeli wartosci) 0 6,98
pasja (wg tabeli wartosci) 0 9,50
samodzielnos¢, odpowiedzialnosé 0,72 10,75
harmonia, wspotdziatanie w zespole 0,36 11,47
aktywnos¢, orientacja na rozwoj 2,87 8,24
przedsiebiorczos$¢, inicjatywa 0,72 6,45
. efektywnosé, skutecznosé 0,72 10,75
Organizacja 2 : .
= duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0 502
efektywnos¢ (wg tabeli wartosci) 0 3,58
konkurencyjnosc¢ (wg tabeli wartosci) 0 6,81
pasja (wg tabeli wartosci) 0 4,66
profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0 8,96
odpowzed'ZIalnos,c §pofeczna 2,15 21,17
(wg tabeli wartosci)
o pewnosc (wg tabeli wartosci) 2,15 40,18
Organizacja 3 ” p - -
rozwaj osobisty (wg tabeli wartosci) 6,44 21,17
szacunek (wg tabeli wartosci) 0,92 20,25
sukces (wg tabeli wartosci) 0,31 19,94
poczucie bezpieczenstwa
rozwdj osobisty { *
o uczciwosé, przejrzystosé zamata zamata
Organizacja 4 + dobra at pf Irzy liczebnosc liczebnos¢
9 ra atmosfera grupy grupy
Klient
duch zespotowy (wg tabeli wartosci)

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Kolejna kwestia dotyczaca podzialu na grupy klientéw i nieklientéw dotyczy
sprawdzenia wystepowania istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupami
w obszarze spdjnosci pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartoscia-
mi marki pracodawcy. Jak opisano powyzej, warto$ci marki pracodawcy percy-
powane przez respondentéw mierzone byly za pomoca wskazan spontanicznych
i wspomaganych, stad sprawdzenie wystepowania istotnych statystycznie réznic
réwniez w tym przypadku odbywa si¢ na zasadzie podzialu na wskazania spon-
taniczne i wspomagane.

Dla wskazan spontanicznych dotyczacych wartosci marek pracodawcy wy-
konano szereg testow chi’, osobno dla kazdego z pigciu wskazan spontanicz-
nych. Tabele ponizej prezentujg istotnosci, liczbe stopni swobody oraz wartos¢
wspolczynnika V Kramera, ktory okresla poziom zaleznosci pomiedzy badany-
mi zmiennymi (wskazana spontanicznie warto$¢ marki pracodawcy oraz status
bycia klientem danej firmy).

Tabela 33. Wyniki testéw chi? dla badanych firm (wartosci marki pracodawcy wskazywane
spontanicznie w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Firma Odpowiedz Istotnos¢ df V Kramera
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,322; p>0,05 15 0,177
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,698; p> 0,05 15 0,153
Organizacja 1 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,430; p> 0,05 17 0,213
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,174; p> 0,05 14 0,275
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,695; p > 0,05 18 0,283
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,026; p < 0,05 14 0,318
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,775; p> 0,05 17 0,237
Organizacja 2 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,144; p>0,05 11 0,322
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,273; p>0,05 12 0,399
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,964; p > 0,05 10 0,226
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,168; p> 0,05 14 0,273
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,748; p> 0,05 17 0,251
Organizacja 3 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,627; p>0,05 11 0,265
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,745; p> 0,05 9 0,287
Wskazanie spontaniczne nr5 0,343; p>0,05 7 0,405

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

W przypadku Organizacji 4 test nie mogt zosta¢ wykonany z uwagi na zbyt
malg liczebno$¢ grupy respondentéw niebedacych klientami firmy. Jak wy-
nika z tabeli 33, zaledwie w przypadku jednego wskazania dla Organizacji 2
(p < 0,05) mamy do czynienia z istotnymi statystycznie réznicami pomiedzy
klientami a nieklientami danej firmy we wskazaniach spontanicznych dotycza-
cych marki pracodawcy. W pozostatych przypadkach roznice te okazaly sie nie-
istotne statystycznie.
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Dla wskazan wspomaganych dotyczacych wartosci marek pracodawcy réw-
niez wykonano szereg testow chi?, osobno dla kazdej z kluczowych wartosci
wskazywanych przez organizacje. Tabele 34, 35 i 36 prezentuja istotnosci, liczbe
stopni swobody oraz warto$¢ wspotczynnika V Kramera, ktory okresla poziom
zalezno$ci pomiedzy badanymi zmiennymi (wskazana w sposob wspomagany
warto$¢ marki pracodawcy oraz status bycia klientem danej firmy).

Tabela 34. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 1 (warto$ci marki pracodawcy
wskazywane w sposdb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 | myslenie klientem 0,735; p>0,05 1 0,017
2 | patrzenie w przyszto$¢ 0,163; p>0,05 1 0,059
3 |upraszczanie 0,211; p>0,05 1 0,050
4 |zaangazowanie 0,154; p>0,05 1 0,060
5 | profesjonalizm 0,182; p>0,05 1 0,057
6 |innowacyjnosc (wg tabeli wartosci) 0,248; p>0,05 1 0,050
7 | know-how (wg tabeli wartosci) 0,452; p>0,05 1 0,036
8 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,794; p>0,05 1 0,016
Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
Tabela 35. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 2 (wartos$ci marki pracodawcy
wskazywane w sposdb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)
Lp. Wartosc Istotnos¢ df V Kramera
1 |samodzielno$¢, odpowiedzialnos¢ 0,000; p<0,05 1 0,233
2 | harmonia, wspétdziatanie w zespole 0,000; p<0,05 1 0,253
3 | aktywnos¢, orientacja na rozwdj 0,001; p<0,05 1 0,134
4 | przedsiebiorczo$¢, inicjatywa 0,000; p<0,05 1 0,150
5 | efektywno$é, skutecznos$c 0,000; p<0,05 1 0,254
6 | duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,173
7 | efektywnosc (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,158
8 | konkurencyjnos¢ (wg tabeli wartosci) 0,000; p <0,05 1 0,200
9 | pasja (wg tabeli wartosci) 0,248; p > 0,05 1 0,054
10 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,030; p < 0,05 1 0,094
Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
Tabela 36. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 3 (warto$ci marki pracodawcy
wskazywane w sposéb wspomagany w zaleznosci od statusu bycia klientem firmy)
Lp. Wartosc Istotnos¢ df V Kramera
1 |odpowiedzialno$¢ spoteczna 0,839; p>0,05 1 0,015
2 | pewnos$é 0,448; p>0,05 1 0,039
3 |rozwdj osobisty 0,116; p>0,05 1 0,077
4 | szacunek 0,005; p < 0,05 1 0,134
5 |sukces 0,196; p>0,05 1 0,064

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,

N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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W przypadku Organizacji 4 test nie mogt zosta¢ wykonany z uwagi na zbyt
malg liczebno$¢ grupy respondentéw niebedacych klientami firmy. Jak wynika
z przedstawionych w tabelach 34, 35 i 36 danych, w przypadku niemal wszyst-
kich wartosci firmy Organizacja 2 istnieja istotne statystycznie roznice pomie-
dzy klientami a nieklientami we wskazaniach wspomaganych dotyczacych marki
pracodawcy. W przypadku pozostalych organizacji wiekszo$¢ wartosci wykazato
réznice nieistotne statystycznie. Nalezy tez zwroci¢ uwage, iz w przypadku wy-
stepowania istotnosci statystycznej roznic wspotczynniki V Kramera nie prze-
kraczajg wartosci 0,254, co moze $wiadczy¢ o stabym zwigzku miedzy statusem
bycia klientem firmy a wskazywanymi wspomaganie wartosciami dotyczacymi
marki pracodawcy.

Jak wskazuja powyzsze wyniki, dla marek Organizacji 1 oraz 3 nie wykaza-
no istotnych statystycznie réznic pomiedzy grupa klientéw i nieklientéw we
wskazaniach spontanicznych i wspomaganych dotyczacych marki pracodaw-
cy. W odniesieniu do marki Organizacji 2 w przypadku czgsci wartosci istnie-
ja istotne statystycznie roznice. Tym samym przyjmuje si¢, ze w wigkszosci
przypadkow nie istniejg istotne statystycznie réznice w spdjnosci pomiedzy
komunikowanymi i percypowanymi wartosciami marki pracodawcy bada-
nych organizacji w grupach respondentéw bedacych i niebedacych klientami
danej organizacji.

Wyniki te koresponduja z wynikami dotyczacymi marki korporacyjnej, gdzie
réwniez wykazano, iz w wigkszosci przypadkéw nie wystepuja réznice w wy-
nikach w zaleznosci od statusu klienta danej firmy. Moze to $wiadczy¢ o roz-
réznianiu przez respondentéw rozumienia firmy jako dostawcy produktéw czy
ustug od firmy jako pracodawcy. Ponadto budowanie wizerunku pracodawcy
w oczach respondentéw prawdopodobnie w wigkszosci przypadkéow powstaje
niezaleznie od faktu bycia klientem firmy, gdyz opinia na temat danego pra-
codawcy tworzona jest na podstawie innych zrdédel informacji. Nasuwajacym
sie tutaj ciekawym obszarem badawczym byloby sprawdzenie zréznicowania
opinii respondentéw o danym pracodawcy z uwzglednieniem statusu bycia lub
nie pracownikiem danej organizacji. Obszar ten koresponduje z tematyka spoj-
nos$ci wewnetrznego i zewnetrznego employer brandu, o ktérym wspominano
w niniejszym rozdziale.

Ostatnia kwestia w niniejszym celu badawczym dotyczy wystepowania istot-
nych statystycznie réznic w zaleznosci od kolejnosci odpowiedzi na pytania
w kwestionariuszu ankiety w obszarze spdjnosci pomigdzy komunikowanymi
i percypowanymi warto$ciami marki pracodawcy. Jak opisano powyzej, war-
tosci marki pracodawcy percypowane przez respondentéw mierzone byly za
pomocy wskazan spontanicznych i wspomaganych, stad w obecnym celu ba-
dawczym sprawdzenie wystepowania istotnych statystycznie réznic tez odby-
wa sie z uwzglednieniem podzialu na wskazania spontaniczne i wspomagane.
Rézna kolejno$¢ pytan w kwestionariuszu ankiety dotyczyla wypetniania przez
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respondentéw wersji kwestionariusza A lub B. Wersja A w pierwszej czgsci za-
wierala pytania dotyczace marki korporacyjnej, a w drugiej marki pracodawcy,
w wersji B pytania uporzadkowane zostaly w odwrotnej kolejnosci. Respondenci
otrzymywali wybrang wersje w sposéb losowy. Celem wykorzystania w badaniu
dwoch wersji kwestionariuszy byfa kontrola nad potencjalnym wptywem kolej-
nosci pytan na odpowiedzi respondentow.

Dla wskazan spontanicznych dotyczacych wartos$ci marek pracodawcy wy-
konano szereg testow chi’ osobno dla kazdego z pieciu wskazan spontanicz-
nych. Tabele 35-39 prezentujg istotnosci, liczbe stopni swobody oraz wartos¢
wspolczynnika V Kramera, ktory okresla poziom zalezno$ci pomiedzy badany-
mi zmiennymi (wskazana spontanicznie wartos¢ marki pracodawcy oraz wersja

kwestionariusza).

Tabela 37. Wyniki testow chi? dla badanych firm (wartos$ci marki pracodawcy wskazywane
spontanicznie w zalezno$ci od wersji kwestionariusza)

Firma Odpowiedz Istotnos¢ df V Kramera
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,000; p < 0,05 16 0,278
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,040; p < 0,05 15 0,227
Organizacja 1 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,016; p < 0,05 17 0,287
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,389; p>0,05 14 0,244
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,756; p>0,05 18 0,273
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,031; p<0,05 14 0,312
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,504; p>0,05 17 0,270
Organizacja 2 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,011; p<0,05 11 0,397
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,137; p> 0,05 12 0,432
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,321; p>0,05 10 0,399
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,024; p<0,05 15 0,328
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,077; p>0,05 18 0,363
Organizacja 3 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,706; p>0,05 12 0,264
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,034; p < 0,05 0,501
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,874; p> 0,05 7 0,255
Wskazanie spontaniczne nr 1 0,000; p < 0,05 15 0,343
Wskazanie spontaniczne nr 2 0,303; p> 0,05 15 0,232
Organizacja 4 Wskazanie spontaniczne nr 3 0,213; p>0,05 13 0,267
Wskazanie spontaniczne nr 4 0,085; p > 0,05 14 0,398
Wskazanie spontaniczne nr 5 0,677; p>0,05 11 0,299

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,

N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wynika z uzyskanych danych, jedynie w odniesieniu do Organizacji 1
przewazaja warto$ci, w przypadku ktorych zaobserwowano istotne statystycz-
nie réznice (p < 0,05) w zaleznosci od wersji kwestionariusza we wskazaniach
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spontanicznych dotyczacych marki pracodawcy. W przypadku pozostatych
tirm przewazaja dane, gdzie réznice te okazaly si¢ nieistotne statystycznie.

Dla wskazan wspomaganych dotyczacych wartos$ci marek pracodawcy row-
niez wykonano szereg testow chi* osobno dla kazdej z kluczowych wartosci
wskazywanych przez organizacje. Tabele 38-41 prezentuja istotnosci, liczbe
stopni swobody oraz wartos¢ wspotczynnika V Kramera, ktory okresla poziom
zalezno$ci pomiedzy badanymi zmiennymi (wskazana w sposéb wspomagany
warto$¢ marki pracodawcy oraz wersja kwestionariusza).

Tabela 38. Wyniki testéw chi? dla firmy Organizacja 1 (wartosci marki pracodawcy
wskazywane w sposéb wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 [myslenie klientem 0,109; p> 0,05 1 0,067
2 | patrzenie w przyszto$¢ 0,350; p>0,05 1 0,041
3 |upraszczanie 0,562; p>0,05 1 0,027
4 |zaangazowanie 0,772; p> 0,05 1 0,015
5 | profesjonalizm 1,000; p > 0,05 1 0,001
6 |innowacyjnosc¢ (wg tabeli wartosci) 0,006; p < 0,05 1 0,113
7 | know-how (wg tabeli wartosci) 0,007; p<0,05 1 0,115
8 |pasja (wg tabeli wartosci) 0,010; p<0,05 1 0,108

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Tabela 39. Wyniki testéw chi? dla firmy Organizacja 2 (wartosci marki pracodawcy
wskazywane w sposéb wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 |samodzielno$¢, odpowiedzialnosc 0,000; p <0,05 1 0,182
2 |harmonia, wspoétdziatanie w zespole 0,002; p<0,05 1 0,133
3 | aktywnosc, orientacja na rozwoj 0,004; p <0,05 1 0,121
4 | przedsiebiorczos$¢, inicjatywa 0,000; p < 0,05 1 0,205
5 | efektywnos¢, skutecznosc 0,000; p <0,05 1 0,202
6 | duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0,009; p <0,05 1 0,111
7 | efektywnos¢ (wg tabeli wartosci) 0,019; p<0,05 1 0,102
8 | konkurencyjnosc¢ (wg tabeli wartosci) 0,653; p>0,05 1 0,023
9 |pasja (wg tabeli wartosci) 0,970; p>0,05 1 0,009
10 | profesjonalizm (wg tabeli wartosci) 0,072; p>0,05 1 0,079

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
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Tabela 40. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 3 (warto$ci marki pracodawcy
wskazywane w sposob wspomagany w zaleznosci od wersji kwestionariusza)

Lp. Wartosc Istotnosc df V Kramera
1 |odpowiedzialno$¢ spoteczna 0,804; p>0,05 1 0,016
2 | pewnosc 0,000; p <0,05 1 0,168
3 | rozwdj osobisty 0,346; p > 0,05 1 0,047
4 | szacunek 0,002; p<0,05 1 0,141
5 |sukces 0,783; p>0,05 1 0,017
Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.
Tabela 41. Wyniki testow chi? dla firmy Organizacja 4 (wartosci marki pracodawcy
wskazywane w sposob wspomagany w zaleznos$ci od wersji kwestionariusza)
Lp. Wartos¢ Istotnos¢ df V Kramera
1 |poczucie bezpieczenstwa 0,000; p <0,05 1 0,203
2 | rozwdj osobisty 0,000; p < 0,05 1 0,177
3 | uczciwosd, przejrzystosé 0,537; p > 0,05 1 0,032
4 | dobra atmosfera 0,433; p > 0,05 1 0,039
5 |klient 0,125; p>0,05 1 0,073
6 |duch zespotowy (wg tabeli wartosci) 0,114; p>0,05 1 0,076

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Jak wynika z zaprezentowanych w tabelach 38-41 danych, jedynie w przy-
padku Organizacji 2 przewazaja warto$ci, w przypadku ktorych zaobserwowano
istotne statystycznie réznice (p < 0,05) w zaleznosci od wersji kwestionariusza
we wskazaniach wspomaganych dotyczacych marki pracodawcy. W przypadku
pozostalych firm przewazajg wartosci, w przypadku ktorych réznice te okazaly
sie nieistotne statystycznie. Nalezy tez zwrdci¢ uwage, iz w przypadku wystepo-
wania istotnosci statystycznej réznic wspdtczynniki V Kramera nie przekra-
czajg wartosci 0,501, co moze §wiadczy¢ o co najwyzej Srednim zwigzku miedzy
wersja kwestionariusza a wskazywanymi wspomaganie warto$ciami dotycza-
cymi marki pracodawcy.

Na podstawie danych zaprezentowanych w tabelach 38-41 dla marek Orga-
nizacji 3 oraz 4 nie wykazano istotnych statystycznie réznic pomiedzy wersjami
kwestionariusza we wskazaniach spontanicznych i wspomaganych dotyczacych
marki pracodawcy. W odniesieniu do marek Organizacji 1 i 2 w przypadku cze-
$ci wartodci istnieja istotne statystycznie roznice. Tym samym przyjmuje sie, Ze
w wigkszo$ci przypadkow nie istniejg istotne statystycznie réznice w spdjnosci
pomie¢dzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki pracodaw-
cy badanych organizacji w zaleznosci od wersji kwestionariusza. Oznacza to, iz
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niezaleznie od kolejnosci pytan dotyczacych marki korporacyjnej i marki praco-
dawcy wyniki byly podobne. Moze to $wiadczy¢ o wyraznym rozréznieniu przez
respondentéw tych dwdch rodzajéw marek i braku sugerowania si¢ poprzedni-
mi odpowiedziami.

3.6.Weryfikacja hipotez badawczych

Gléwnym celem niniejszej pracy jest odpowiedz na pytanie, czy — i w jakim
stopniu - istnieje spojnos¢ pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy
poprzez poréwnanie komunikowanych i percypowanych wartosci obu marek.
Zagadnienie to miesci si¢ w obszarze zarzadzania portfelem marek z uwzgled-
nieniem marek nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednych. Giéwny problem
badawczy dotyczy wigc relacji pomiedzy markami korporacyjna a pracodawcy
w wybranych organizacjach.

Poprzednie podrozdzialy w sposob szczegolowy prezentowaly wyniki prze-
prowadzonych badan w podziale na postawione w niniejszej pracy cele badaw-
cze. W tabeli 42 przedstawiono weryfikacje postawionych hipotez, wlacznie z hi-
poteza zerowa, na podstawie przeprowadzonych badan.

Tabela 42. Weryfikacja hipotez

Hipoteza Weryfikacja Komentarz
H1: Istnieje spéjnos¢ pomiedzy Nalezy odrzuci¢ hipoteze H1, gdyz nie
komunikowanymi wartosciami istnieje spojnos¢ pomiedzy komuniko-
marki korporacyjnej i marki pra- - wanymi warto$ciami marki korpora-
codawcy badanych organizacji. cyjnej i marki pracodawcy badanych
organizacji.
H1a: Istnieje spojnos¢ pomiedzy Hipoteza H1la winna zostac odrzucona,
komunikowanymi wartos$ciami gdyz w obszarze badanych organizacji
marki korporacyjnej i marki nie istnieje spojnos¢ pomiedzy komuni-
pracodawcy badanych organizacji - kowanymi warto$ciami marki korpora-
mierzonymi za pomoca sponta- cyjnej i marki pracodawcy mierzonymi
nicznych wskazan wartosci. za pomoca spontanicznych wskazan
wartosci.
H1b: Istnieje spojnosé pomiedzy Hipoteza H1b winna zostac odrzucona,
komunikowanymi wartosciami gdyz w obszarze badanych organizacji
marki korporacyjnej i marki nie istnieje spéjnos¢ pomiedzy komuni-
pracodawcy badanych organizacji - kowanymi wartosciami marki korpora-
mierzonymi za pomoca wspoma- cyjnej i marki pracodawcy mierzonymi
ganych wskazan wartosci. za pomocg wspomaganych wskazan
wartosci.
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Hipoteza

Weryfikacja

Komentarz

H2: Istnieje spéjno$¢ pomiedzy
percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki pra-
codawcy badanych organizacji.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze H2, gdyz nie
istnieje spojnos¢ pomiedzy percypowa-
nymi warto$ciami marki korporacyjnej
i marki pracodawcy badanych organi-
zacji.

H2a: Istnieje spdjnos¢ pomiedzy
percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki pra-
codawcy badanych organizacji,
mierzonymi za pomoca sponta-
nicznych skojarzen z markami.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocni-

cza H2a, gdyz nie istnieje spojnosé
pomiedzy percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cy badanych organizacji, mierzonymi
za pomoca spontanicznych skojarzen

z markami.

H2b: Istnieje spdjnosé pomiedzy
percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki pra-
codawcy badanych organizacji,
mierzonymi za pomoca wspoma-
ganych skojarzen z markami.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocni-

czg H2b, gdyz w przypadku dwéch

z czterech marek nie istnieje spéjnos¢
pomiedzy percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cy badanych organizacji, mierzonymi
za pomoca wspomaganych skojarzen

z markami.

H2c: Istnieje spdjnosé pomiedzy
percypowanymi wartosciami
marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji
w grupie respondentéw bedacych
klientami danej organizacji.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
H2c, gdyz w wiekszosci przypad-

koéw nie istnieje spéjnos¢ pomiedzy
percypowanymi warto$ciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy
badanych organizacji, w grupie
respondentéw bedacych klientami
danej organizacji.

H2d: Istnieje spojnosé pomiedzy
percypowanymi warto$ciami
marki korporacyjnej i marki
pracodawcy badanych organizacji
w grupie respondentéw niebeda-
cych klientami danej organizacji.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
H2d, gdyz w wiekszosci przypad-

kow nie istnieje spéjnosé pomiedzy
percypowanymi wartosciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy ba-
danych organizacji, w grupie respon-
dentéw niebedacych klientami danej
organizacji.

H2e: Nie istniejg istotnie sta-
tystyczne réznice w spojnosci
pomiedzy percypowanymi
warto$ciami marki korporacyjnej
i marki pracodawcy w grupach re-
spondentéw bedacych i niebeda-
cych klientami danej organizacji.

Nie ma podstaw do odrzucenia hipo-
tezy pomocniczej H3e, gdyz w przy-
padku wszystkich badanych marek
nie istniejg istotnie statystyczne réz-
nice w spbjnosci pomiedzy percypo-
wanymi warto$ciami marki korpora-
cyjnej i marki pracodawcy w grupach
respondentéw bedacych i niebeda-
cych klientami danej organizacji.
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w grupie respondentéw niebeda-
cych klientami danej organizacji.

Hipoteza Weryfikacja Komentarz
H2f: Nie istnieja istotne staty- Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
styczne réznice w spéjnosci H3f, gdyz w przypadku wiekszosci
pomiedzy percypowanymi warto- badanych marek istnieja istotnie staty-
$ciami marki korporacyjnej i mar- styczne rdznice w spojnosci pomiedzy
ki pracodawcy w zaleznosci od h percypowanymi wartosciami marki
kolejnosci odpowiedzi na pytania korporacyjnej i marki pracodawcy
w kwestionariuszu ankiety. w zalezno$ci do wersji kwestionariusza
ankiety.
H3: Istnieje spéjno$¢ pomiedzy Nalezy odrzuci¢ hipoteze H3, gdyz nie
komunikowanymi i percypowany- istnieje spojnos¢ pomiedzy komuniko-
mi wartosciami marki korporacyj- h wanymi i percypowanymi wartosciami
nej badanych organizacji. marki korporacyjne;j.
H3a: Istnieje sp6jnos¢ pomiedzy Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
komunikowanymi i percypowany- H3a, gdyz nie istnieje spéjnos¢ pomie-
mi wartosciami marki korporacyj- dzy komunikowanymi i percypowany-
nej badanych organizacji mierzo- - mi wartosciami marki korporacyjnej
nymi za pomoca spontanicznych w trzech z czterech badanych organiza-
skojarzen z markami. Cji mierzonymi za pomoca spontanicz-
nych skojarzen z markami.
H3b: Istnieje spéjnosé pomiedzy Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
komunikowanymi i percypowa- pomocniczej H3b, gdyz istnieje wyrazna
nymi wartosciami marki korpo- spéjnosé pomiedzy komunikowanymi
racyjnej badanych organizacji + i percypowanymi warto$ciami marki
mierzonymi za pomoca wspoma- korporacyjnej w trzech z czterech bada-
ganych skojarzen z markami. nych organizacji mierzonymi za pomoca
wspomaganych skojarzen z markami.
H3c: Istnieje spojnosé pomiedzy Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
komunikowanymi i percypowa- pomocniczej H3c, gdyz istnieje wyrazna
nymi warto$ciami marki korpo- spojnos¢ pomiedzy komunikowanymi
racyjnej badanych organizacji . i percypowanymi warto$ciami marki
w grupie respondentéw bedacych korporacyjnej w trzech z czterech ba-
klientami danej organizacji. danych organizacji w grupie respon-
dentéw bedacych klientami danej
organizacji.
H3d: Istnieje spojnos¢ pomiedzy Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
komunikowanymi i percypowa- pomocniczej H3d, gdyz istnieje wyrazna
nymi warto$ciami marki korpo- spéjnosé pomiedzy komunikowanymi
racyjnej badanych organizacji . i percypowanymi wartosciami marki

korporacyjnej w dwoch z czterech
badanych organizacji w grupie respon-
dentéw niebedacych klientami danej
organizacji.
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Hipoteza

Weryfikacja

Komentarz

H3e: Nie istniejq istotne staty-
stycznie réznice w spojnosci
pomiedzy komunikowanymi
i percypowanymi wartosciami

Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
pomocniczej H3e, gdyz w wiekszosci
przypadkow nie istnieja istotne staty-
stycznie réznice w spdjnosci pomiedzy

marki korporacyjnej badanych + komunikowanymi i percypowanymi

organizacji w grupach respon- warto$ciami marki korporacyjnej bada-

dentéw bedacych i niebedacych nych organizacji w grupach responden-

klientami danej organizacji. téw bedacych i niebedacych klientami
danej organizacji.

H3f: Nie istnieja istotne staty- Nie ma podstaw do odrzucenia hipote-

styczne réznice w spéjnosci zy pomocniczej H3f, gdyz w wiekszosci

pomiedzy komunikowanymi przypadkow nie istniejg istotne staty-

i percypowanymi warto$ciami stycznie réznice w spdjnosci pomiedzy

marki korporacyjnej badanych . komunikowanymi i percypowanymi

organizacji w zaleznosci od
kolejnosci odpowiedzi na pytania
w kwestionariuszu ankiety (w za-
leznosci od wersji kwestionariu-
sza ankiety).

warto$ciami marki korporacyjnej bada-
nych organizacji w zaleznosci od wersji
kwestionariusza.

H4: Istnieje spéjnos¢ pomiedzy
komunikowanymi i percypowany-
mi wartosciami marki pracodaw-
cy badanych organizacji.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze H4, gdyz nie
istnieje spojnos¢ pomiedzy komuniko-
wanymi i percypowanymi warto$ciami
marki pracodawcy badanych organi-
zacji.

H4a: Istnieje spojnos¢ pomiedzy
komunikowanymi i percypowany-
mi wartosciami marki pracodaw-
cy badanych organizacji mierzo-
nymi za pomoca spontanicznych
skojarzen z markami.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
H4a, gdyz nie istnieje spdjnos¢ pomie-
dzy komunikowanymi i percypowanymi
wartosciami marki pracodawcy bada-
nych organizacji mierzonymi za pomoca
spontanicznych skojarzen z markami.

H4b: Istnieje spdjnosé pomiedzy
komunikowanymi i percypowany-
mi wartosciami marki pracodaw-
cy badanych organizacji mierzo-
nymi za pomocg wspomaganych
skojarzen z markami.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocni-

cza H4b, gdyz nie istnieje spojnosc
pomiedzy komunikowanymi i percy-
powanymi wartosciami marki praco-
dawcy wiekszosci badanych organizacji
mierzonymi za pomoca wspomaganych
skojarzen z markami.

H4c: Istnieje spdjnosé pomiedzy
komunikowanymi i percypowa-
nymi warto$ciami marki pra-
codawcy badanych organizacji

w grupie respondentéw bedacych
klientami danej organizacji.

Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
H4c, gdyz nie istnieje wyrazna sp6jnosc
pomiedzy komunikowanymi i percypo-
wanymi warto$ciami marki pracodawcy
w dwoch z czterech badanych organi-
zacji w grupie respondentéw bedacych
klientami danej organizacji.
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w zaleznosci od kolejnosci odpo-
wiedzi na pytania w kwestiona-
riuszu ankiety (w zaleznosci od
wersji kwestionariusza ankiety).

Hipoteza Weryfikacja Komentarz
H4d: Istnieje spojnos¢ pomiedzy Nalezy odrzuci¢ hipoteze pomocnicza
komunikowanymi i percypowany- H4d, gdyz nie istnieje wyrazna sp6jnosc
mi warto$ciami marki pracodaw- pomiedzy komunikowanymi i percypo-
cy badanych organizacji w grupie - wanymi wartosciami marki pracodawcy
respondentéw niebedacych w dwoch z czterech badanych organiza-
klientami danej organizacji. cji w grupie respondentéw niebedacych
klientami danej organizacji.
H4e: Nie istniejg istotne staty- Nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy
stycznie réznice w spdjnosci pomocniczej H4e, gdyz w wiekszosci
pomiedzy komunikowanymi przypadkow nie istnieja istotne staty-
i percypowanymi wartosciami stycznie réznice w spdjnosci pomiedzy
marki pracodawcy badanych + komunikowanymi i percypowanymi
organizacji w grupach respon- warto$ciami marki pracodawcy bada-
dentéw bedacych i niebedacych nych organizacji w grupach responden-
klientami danej organizacji. tow bedacych i niebedacych klientami
danej organizacji.
H4f: Nie istnieja istotne staty- Nie ma podstaw do odrzucenia hipote-
stycznie réznice w spdjnosci zy pomocniczej H4f, gdyz w wiekszosci
pomiedzy komunikowanymi i per- przypadkow nie istnieja istotne staty-
cypowanymi wartosciami marki stycznie réznice w spdjnosci pomiedzy
pracodawcy badanych organizacji + komunikowanymi i percypowanymi

warto$ciami marki pracodawcy bada-
nych organizacji w zaleznosci od wersji
kwestionariusza.

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

Oproécz powyzszych hipotez i hipotez pomocniczych, w pracy postawiono hi-
poteze zerowy, ktdra brzmi: Istnieje spéjnos¢ pomiedzy komunikowanymi i per-
cypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych
organizacji. Jej sprawdzenie zostanie oparte o wyniki uzyskane w hipotezach
pomocniczych, co prezentuje rysunek 13.

Il 3 3 A

Rysunek 13. Schemat hipotez pomocniczych stuzacych weryfikacji hipotezy zerowej
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Weryfikacja hipotezy zerowej celowo nie obejmuje hipotez pomocnych ozna-
czonych literami ¢, d i e, gdyz odnoszg si¢ one do podzialu na grupy oraz wykaza-
nia istotnych statystycznie r6znic pomiedzy badanymi grupami. Z kolei hipotezy
pomocnicze oznaczone literami a i b dotycza sposobu badania wartosci marki
(sposob spontaniczny i wspomagany). Weryfikacje poszczegolnych hipotez dla
kazdej z badanych organizacji prezentuje tabela 43.

Tabela 43. Weryfikacja hipotez - podsumowanie

Organizacja Hla H1lb H2a H2b H3a H3b H4a H4b
Organizacja 1 - - - - + + _ +
Organizacja 2 - - - + - +/- _ _
Organizacja 3 - - bd. + - + - -
Organizacja 4 - - - - - + _ +

Zrédto: badania wtasne 2018, N (Organizacja 1) = 629, N (Organizacja 2) = 599,
N (Organizacja 3) =500, N (Organizacja 4) = 508.

W tabeli plusem oznaczono brak podstaw do odrzucenia hipotezy, a minusem
odrzucenie hipotezy. Jak wskazujg zaprezentowane wyniki, nie zaobserwowano
jednoznacznie spojnosci w przypadku komunikowanych przez firmy wartosci
marki korporacyjnej i marki pracodawcy (H1la i H1b) zaréwno w przypadku od-
powiedzi spontanicznych, jak i wspomaganych. W kwestii spojnosci pomiedzy
komunikowanymi a percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej (H3a
i H3b) oraz marki pracodawcy (H4a i H4b), a takze w kwestii spojnosci po-
miedzy percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy
(H2a i H2b) mozna zauwazy¢ wyrazne réznice dotyczace sposobu pozyskiwania
danych. Mianowicie wigksza sp6jno$¢ zauwazono w przypadku skojarzen wspo-
maganych niz spontanicznych. Nie mniej jednak w wigkszos$ci przypadkéw nie
wykazano zaistnienia spdjnosci. Tym samym nalezy odrzuci¢ hipoteze zerows,
gdyz w wiekszoséci przypadkéw nie istnieje spojnos¢ pomiedzy komunikowa-
nymi i percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy
badanych organizacji.

Wynikéw badania po$wiadczajacych brak spojnosci pomiedzy markami kor-
poracyjng i pracodawcy nie nalezy traktowac jako jednoznacznie negatywnych
dla badanych organizacji. Jak opisano w rozdzialach teoretycznych i do czego od-
wolywano si¢ miedzy innymi w podrozdziale 2.2, marka korporacyjna i marka
pracodawcy majg odrebne role i zadania, adresowane sg do innych grup odbior-
cow i tym samym moga komunikowa¢ odmienne wartoéci. Zatem brak petnej
spojnosci moze §wiadczy¢ o tym, iz organizacje (a takze ich klienci i potencjalni
klienci) dostrzegaja réznice miedzy markami na poziomie wartosci i réznicuja
sposob komunikacji oraz postrzegania obu z nich.

Omoéwiona powyzej hipoteza zerowa traktuje rozstrzygnigcie kwestii spojno-
$ci marek zero-jedynkowo, co spowodowalo jej odrzucenie. Analizujac jednak
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hipotezy szczegdtowe i wyniki poszczegélnych elementéw badania, mozna
dostrzec, iz w zaleznosci od rodzaju przeprowadzonego badania i danej or-
ganizacji w pewnym stopniu wystepuje spdjnos¢ marki korporacyjnej i marki
pracodawcy w obrebie ich wartosci. W tym miejscu nasuwa si¢ pytanie o opty-
malny stopien spojnosci komunikowanych i percypowanych wartosci. Probe
odpowiedzi na to pytanie stanowi model spdjnosci zaproponowany i opisany
w kolejnym podrozdziale.

3.7.Model spoéjnosci marki korporacyjnej i marki
pracodawcy

Przedstawione w poprzednim podrozdziale wyniki przeprowadzonych ba-
dan stanowily inspiracje do stworzenia modelu spdjnosci marki korporacyjnej
i marki pracodawcy. Model ten stanowi propozycj¢ odpowiedzi na pytanie o po-
zadany stopien zgodnos$ci komunikowanych przez organizacje wartosci marki
korporacyjnej i marki pracodawcy. Propozycja modelu wynika bezposrednio
z gléwnego problemu badawczego, ktory dotyczy relacji pomigdzy markami
korporacyjng a pracodawcy. Odpowiada réwniez na cel aplikacyjny pracy, kto-
rym jest stworzenie modelu spojnosci marki korporacyjnej i marki pracodaw-
cy oraz wskazanie rekomendacji dla organizacji dotyczacych budowania marki
korporacyjnej i marki pracodawcy.

Jak opisano w podrozdziale dotyczacym pierwszego celu badawczego (komu-
nikowane warto$ci marki korporacyjnej i marki pracodawcy), uzyskane wyniki
moga $wiadczy¢ o réznicowaniu komunikowanych wartosci marki korporacyj-
nej i marki pracodawcy odpowiednio do potencjalnych klientéw i potencjalnych
pracownikéw firmy. Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku Organizacji 1, 2 i 4 spdjne
okazaly sie jedna lub dwie wartosci, co moze $wiadczy¢ o checi podkresdlenia
przez firme wartosci ,bazowych” i zréznicowania pozostatych.

Na podstawie przeprowadzonych badan skonstruowano model spoéjnosci
marki korporacyjnej i marki pracodawcy. Model zaktada, iz kluczowe dla firmy
wartosci stanowigce podstawe jej funkcjonowania, winny by¢ spdjne zaréwno
dla marki korporacyjnej, jak i marki pracodawcy. Innymi stowy powinny one
stanowi¢ podstawe jej funkcjonowania niezaleznie od grupy interesariuszy i od-
biorcéw wartosci marki. Z kolei na poziomie operacyjnym podejmowanych
dziatan organizacja winna rozréznia¢ komunikowane warto$ci w zaleznosci od
grup odbiorcow: klientéw czy potencjalnych pracownikéw. Graficzna prezenta-
cja modelu znajduje si¢ na rysunku 14.
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wartosci
spdjne marek

wartosci
rozbiezne marek

Rysunek 14. Model spojnosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
Zrédto: opracowanie wtasne.

Model spoéjnosci pomiedzy marka korporacyjng a marka pracodawcy wpisuje
si¢ takze w szersze rozwazania na temat pozadanych relacji pomiedzy submarkami
w portfelu marek organizacji oraz funkgji, jakie winny one wobec siebie odgrywac,
co zostalo szerzej oméwione w podrozdziale 2.2. niniejszej pracy. Przy budowie
modelu zatozono, iz wystepowanie wartosci spojnych pomigdzy marka korporacyj-
nga a markg pracodawcy moze wywolac efekt synergii pomiedzy markami, a tym sa-
mym wspomagac cele strategiczne calej organizacji. Tym samym stworzony model
koresponduje z modelem employer brandingu autorstwa Mosleya’, ktory opisany
zostal w podrozdziale 1.6., i na ktérym oparto przeprowadzone badania. Model
Mosleya wyjasnia wzajemne zaleznosci pomiedzy marka korporacyjna, marka pro-
duktu a markg pracodawcy, stawiajac w centrum marke korporacyjna, ktdrej celem
jest integrowanie i przewodzenie pozostatym markom. Zdaniem autora tak skon-
struowane wzajemne powigzania migdzy markami stuzg celom calej organizacji.

Budowanie wartosci marek korporacyjnej i pracodawcy oparte na zapropo-
nowanym modelu spojnosci moze opierac si¢ na kilku etapach, zaprezentowa-
nych na rysunku 15.

Jak wynika z zaprezentowanego ponizej schematu (rys. 15), realizacje modelu
spojnosci proponuje si¢ rozpocza¢ od stworzenia list wartosci osobno dla marki
korporacyjnej i marki pracodawcy, a nastepnie wyboru kilku wartosci spéjnych
dla obu marek. Na podstawie wskazan organizacji w przeprowadzonych bada-
niach jako przyklady takich wartosci spojnych mozna uznaé: profesjonalizm,
pewnos¢, uczciwosé, pasje, konkurencyjnosé. Z kolei wartosci rozbiezne beda
charakterystyczne dla obydwu marek i skierowane osobno do potencjalnych
pracownikéw i innych interesariuszy organizacji (np. potencjalnych klientow).

9 R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand, ,Brand
Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.
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Mimo rozdzielenia komunikacji do poszczegélnych grup odbiorcéow (etap 5a
i 5b) rekomenduje si¢ stala wspolprace dzialow w strukturze firmy odpowie-
dzialnych za komunikacje z klientami i potencjalnymi pracownikami w celu mo-
nitorowania spéjnosci komunikowanych wartosci.

1. Wybér wartosci kluczowych dla marki korporacyjne;j

nln
\4

2. Wybor wartosci kluczowych dla marki pracodawcy

\ 7

3. Wybor kilku wartosci spojnych zaréwno dla marki korporacyjnej,
jak i marki pracodawcy

3

4. Wybdr wartosci rozbieznych, osobno dla marki korporacyjnej
i marki pracodawcy

d L
5a. Komunikowanie odbiorcom 5b. Komunikowanie odbiorcom
(potencjalnym klientom) (potencjalnym pracownikom)
wartosci marki korporacyjnej wartosci marki pracodawcy

Rysunek 15. Etapy realizacji modelu spéjnosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy
Zrédto: opracowanie wtasne.

Zaproponowany model wyklucza zatem, iz organizacje powinny dazy¢ do
osiggniecia jak najwiekszego stopnia zgodnosci pomiedzy marka korporacyjna
a markg pracodawcy. Wyklucza jednak tez catkowite oddzielenie od siebie tych
warto$ci. Komunikowanie tych samych wartosci réznym grupom interesariuszy
pozwala na zachowanie spdjnego ,,trzonu”, klarownej podstawy scalajacej calos¢
organizacji, nawigzujacej do misji i wizji firmy. Te uniwersalne warto$ci moga
wyznacza¢ kierunek podejmowanych dziatan dla calej organizacji.

Jednak zachowanie pelnej zgodnosci wartosci mogtoby spowodowa¢ brak
odpowiedzenia na potrzeby réznych grup, na przyklad potencjalnych klientow
i pracownikéw. Dlatego na poziomie interesariuszy rekomendowane jest komu-
nikowanie zréznicowanych wartosci, ktére w sposob bardziej zindywidualizo-
wany odpowiadalyby na potrzeby réznych grup. W dobie rynku pracy pracow-
nika, gdzie organizacje stoja przed wyzwaniem pozyskiwania kadr, istotne moze
okazac¢ si¢ podkreslanie kluczowych wartosci proponowanych przez organizacije
potencjalnym pracownikom.

Oprécz powyzszych rekomendacji dla organizacji, wynikajacych z zapropo-
nowanego modelu, sugeruje si¢ tez przeprowadzenie badan dotyczacych obec-
nego wizerunku marki korporacyjnej i marki pracodawcy. Jak stusznie zauwa-
za Wojtaszczyk, kazda organizacja zatrudniajaca pracownikow posiada pewna
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marke pracodawcy'’. Stad warte uwagi byloby poczatkowe zbadanie jej wizerun-
ku wérdéd wybranej grupy odbiorcéw. Warto réwniez rozwazy¢ kwestie zgodno-
$ci pomiedzy tozsamoscia organizacji, a jej wizerunkiem zewnetrznym. Moze
to pozwoli¢ na identyfikacje ewentualnej luki wizerunkowej i podjecie przez
organizacje dzialan zmierzajacych do jej zapelnienia. Rekomenduje si¢ ponad-
to poréwnanie wizerunkdw wlasnego i obcego, oraz obecnego i planowanego,
opisanych w podrozdziale 2.3."

Powyzsze rekomendacje moga przyczynic si¢ do bardziej swiadomego budo-
wania wlasnej marki korporacyjnej i marki pracodawcy przez organizacje. Su-
gerowane dzialania moga tym samym wspomoc firmy w realizacji zatozonych
celow strategicznych.

3.8.Wnioski koncowe i kierunki przysztych badan

Obszarem zrealizowanych badan bylo zagadnienie zarzadzania portfelem marek
z uwzglednieniem marek nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednych. Gléwny
problem badawczy dotyczyl relacji pomiedzy markami korporacyjna a praco-
dawcy w wybranych organizacjach. Przeprowadzone badania stuzyty poréwna-
niu i zbadaniu sily zaleznosci pomiedzy komunikowanymi przez firme i per-
cypowanymi przez odbiorcéw warto$ciami dotyczacymi marki korporacyjnej
i marki pracodawcy. Za gltéwny cel pracy obrano odpowiedz na pytanie, czy
- i w jakim stopniu - istnieje spdjnos¢ pomiedzy marka korporacyjng a marka
pracodawcy, czemu stuzy¢ miato poréwnanie komunikowanych i percypowa-
nych warto$ci obu marek.

Na podstawie powyzszych rozwazan oraz wynikéw badania wysnuto naste-
pujace wnioski:

» wiekszos¢ uzyskanych wynikow nie potwierdza wystepowania pelnej spdj-
nosci pomiedzy komunikowanymi i percypowanymi wartosciami marki
korporacyjnej i marki pracodawcy badanych organizacji;

» mimo stwierdzenia braku spdjnosci pomiedzy komunikowanymi i percy-
powanymi warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy badanych
organizacji, warto wglebi¢ si¢ w szczegélowe wyniki badania, gdzie mozna
dostrzec obszary spdjnosci marek w zaleznosci od sposobu przeprowadze-
nia badania i konkretnej firmy;

10 K. Wojtaszczyk, Employer branding czyli zarzgdzanie markqg pracodawcy. Uwarunkowania,
procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu £6dzkiego, £6dz 2012, s. 6.

11 E.M. Cenker, Public relations, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan 2000, s. 46,
[za:] A. Kwiecien, Zarzgdzanie reputacjq przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Katowicach, Katowice 2010, s. 21.
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» w kwestii komunikowanych wartosci firmy deklarowaly jedynie jedna badz
dwie wartosci spojne dla marki korporacyjnej i marki pracodawcy, co moze
$wiadczy¢ o rozréznieniu roli i funkcji obu tych rodzajéw marek;

» w kwestii percypowanych wartosci w wigkszosci przypadkéw nie wykaza-
no spojnosci pomiedzy wartosciami marki korporacyjnej i marki praco-
dawcy, a tym samym respondenci wskazywali przewaznie na inne wartosci
obu marek, co moze $wiadczy¢ o réznicach w postrzeganiu marki korpora-
cyjnej i marki pracodawcy;

» w kwestii marki korporacyjnej (przy wskazaniach wspomaganych) w ob-
szarze percypowanych wartosci zazwyczaj wyrdznione zostaly jedna badz
dwie kluczowe wartosci, co moze $wiadczy¢ o wyrazistym wizerunku mar-
ki korporacyjnej;

» w kwestii marki pracodawcy (przy wskazaniach wspomaganych) w obsza-
rze percypowanych wartosci, zazwyczaj wyréznionych zostalo wigcej niz
dwie kluczowe wartosci, co moze $wiadczy¢ o wigkszym rozproszeniu wi-
zerunku marki pracodawcy;

» na podstawie wynikow przeprowadzonych badan rekomenduje sie¢ orga-
nizacjom budowanie marek korporacyjnej i pracodawcy w oparciu o mo-
del spdjnosci zaprezentowany w poprzednim podrozdziale. Proponuje on
oparcie obu marek na kilku wybranych wspdlnych warto$ciach oraz zroz-
nicowanie innych warto$ci, charakterystycznych dla marki pracodawcy
i marki korporacyjnej;

» rekomendacje dla firm dotyczg takze zréznicowania komunikatéw wybra-
nych warto$ci, adresowanych do réznych grup odbiorcow, tak aby bardziej
odpowiadaly one ich indywidualnym potrzebom;

= organizacjom rekomenduje si¢ rdwniez analiz¢ obecnego wizerunku mar-
ki korporacyjnej i marki pracodawcy w celu identyfikacji ewentualnej luki
wizerunkowe;j.

Powyzsze wnioski otwierajg droge do kontynuowania i podejmowania no-
wych badan w obszarze roli marki korporacyjnej i marki pracodawcy. Wsréd
istotnych kwestii wartych dodatkowej analizy znajduje si¢ zagadnienie spojnosci
w postrzeganiu marki pracodawcy przez potencjalnych i obecnych pracowni-
kéw - co nawigzuje do poréwnania dzialan wewnetrznego i zewnetrznego em-
ployer brandingu. Ponadto interesujace byloby przeprowadzenie analogicznych
badan na innej grupie docelowej respondentéw badz firm. Wachlarz mozliwo-
$ci badawczych oraz aktualnos¢ poruszonej tematyki zacheca do pogtebionych
studiéw w obszarze marki korporacyjnej i marki pracodawcy.
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Obszar badawczy pracy dotyczyl kwestii zarzadzania portfelem marek
z uwzglednieniem marek nadrzednej (korporacyjnej) i podrzednych, w tym
marki pracodawcy. Przedmiotem badan byly marki korporacyjna i marka pra-
codawcy, a gtéwny problem badawczy dotyczyl relacji pomiedzy tymi marka-
mi w wybranych organizacjach. Przeprowadzone badania stuzyty poréwnaniu
i zbadaniu sity zaleznoéci pomiedzy komunikowanymi przez firme i percy-
powanymi przez odbiorcow warto$ciami dotyczagcymi marki korporacyjnej
i marki pracodawcy. Gléwnym celem pracy byla odpowiedz na pytanie, czy
-1 w jakim stopniu - istnieje wspo6lzalezno$¢ pomiedzy marka korporacyjna
a markg pracodawcy poprzez poréwnanie komunikowanych i percypowanych
warto$ci obu marek. Wspéizalezno$¢ ta rozumiana byta jako potencjalna spdj-
no$¢ w komunikowaniu i percypowaniu wspolnych wartosci dla obu marek
wewnatrz jednej organizacji. Cele szczegélowe dotyczyly poréwnania komuni-
kowanych przez firmy i percypowanych przez odbiorcéw wartosci marki kor-
poracyjnej i marki pracodawcy, w podziale na grupy respondentéw bedacych
i niebedacych klientami danej firmy. Celem aplikacyjnym pracy bylo stwo-
rzenie modelu spéjnosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy oraz wska-
zanie rekomendacji dla organizacji dotyczacych budowania marki korporacyj-
nej i pracodawcy.

Metodyka oraz wyniki badania poprzedzone zostaly dwoma rozdzialami
teoretycznymi, stanowigcymi baze dla zrealizowanych badan. Podstawa teo-
retyczna zawarta w pierwszym rozdziale pozwolila na stwierdzenie, iz geneza
employer brandingu lezy zaréwno w zmianach na rynku pracy, jak i w obszarze
marketingu'. Zanalizowano takze czynniki o charakterze spoleczno-demogra-
ficznym i organizacyjno-technologicznym wplywajace na zmiany na obecnym
rynku pracy oraz najczestsze przyczyny wzrostu zainteresowania obszarem
employer brandingu, wsrdéd ktorych wymieniane sg: zmiany spoteczno-demo-
graficzne na rynku pracy, wzrost sity marki organizacji oraz zainteresowania

1 Por. J. Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, Wydawnictwo Sto-
wa i Mysli, Lublin 2014, s. 25-33, 52-69.
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tematem spofecznej odpowiedzialnoéci biznesu®. Analiza literatury na temat
marki pracodawcy ukazata szeroki wachlarz definicji employer brandingu, ktére
podzielono na trzy grupy: 1) definicje traktujace employer branding jako proces,
2) jako zestaw korzysci, wlasciwosci czy cech charakteryzujacych danego praco-
dawce oraz 3) jako wizerunek organizacji w odbiorze potencjalnych i obecnych
pracownikéw. Dla potrzeb niniejszej pracy employer branding traktowano jako
proces budowania marki pracodawcy, a employer brand jako marke pracodawcy
- niejako produkt tegoz procesu. Analiza literatury pozwolila réwniez wysnué
wniosek dotyczacy powigzan pomiedzy klasycznym marketingiem produkto-
wym a employer brandingiem w postaci koncepcji propozycji wartosci dla pra-
cownikéw (ang. EVP - employee value proposition).

Obok przegladu definicji i sposobow rozpatrywania tematyki marki pra-
codawcy analizie poddano tez modele zarzadzania employer brandingu, kto-
re umiejscawiajg marke pracodawcy w strukturze organizacji. W literaturze
przedmiotu przewazaja trzy modele zarzadzania employer brandingu autorstwa
Martina, Backhaus i Tikoo, oraz Mosleya. Pierwsze dwa modele zawieraja wiele
elementoéw wspolnych dotyczacych miedzy innymi wizerunku czy tozsamosci.
Z kolei model Mosleya koncentruje sie na relacjach pomiedzy markami: kor-
poracyjng, produktu i pracodawcy, wskazujac na nadrzednos¢ marki korpora-
cyjnej we wzajemnym wspotdziataniu poszczegdlnych elementéw. Z uwagi na
podkreslenie tych relacji model Mosleya stanowit istotna teoretyczng podstawe
dla zrealizowanych badan.

Drugi rozdzial teoretyczny dotyczyt poréwnania marki produktu i marki
korporacyjnej. Analize literaturowa rozpoczeto od przegladu definicji marki, co
pozwolilo na wysnucie wniosku dotyczacego ztozonosci postrzegania tego po-
jecia. W celu uporzadkowania licznych definicji podzielono je na cztery gru-
py: 1) definicje ,konkretne”, opisujace okres$lone elementy i zadania marki,
2) definicje ,,symboliczne’, opisujace niematerialne aspekty marki, 3) defini-
cje ,funkcjonalne”, opisujace funkcje petnione przez marke oraz 4) definicje
kompleksowe, stanowigce kompilacje trzech powyzszych grup definicji. Dla po-
trzeb pracy przyjeto definicje marki autorstwa Kotlera, opartg na szesciu
poziomach znaczeniowych marki (cechy, korzysci, warto$¢, kultura, oso-
bowos¢, uzytkownik). Przeglad literatury przedmiotu wskazal ponadto na
roznorodne funkcje pelnione przez marke, podzielone na funkcje pragmatycz-
ne, marketingowe i symboliczne. Analiza wspétczesnych koncepcji dotyczacych
marki pozwolila na wysnucie wniosku, iz wspolczesnie branding daleki jest od
bazowania jedynie na percepcyjnym i funkcjonalnym charakterze. Niezbe¢dne

2 Por. K. Wojtaszczyk, Employer branding czyli zarzqgdzanie markg pracodawcy. Uwa-
runkowania, procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkiego, £6dz 2012, s. 13-33,
73-74; por. J. Dabrowska, Employer branding..., s. 18-47; por. M. Koztowski, Employer
branding - budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters Kluwer Polska, War-
szawa 2012, s. 21-29, 31-32.
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okazuje si¢ oferowanie konsumentom wartosci wyzszego rzedu, silne zaanga-
zowanie emocjonalne, proba towarzyszenia w ich zyciu, czy budowania tozsa-
mosci opartej na uzytkowaniu danej marki.

Po dokonaniu charakterystyki pojecia marki, korzystajac z literatury przed-
miotu, stwierdzono liczne podobienstwa i réznice pomiedzy marka korporacyj-
ng a marka produktu. Dowiedziono takze, iZ marka korporacyjna moze pelni¢
réznorodne role wobec innych marek w portfelu oraz ze istnieje szereg przy-
czyn przemawiajacych za wzrostem zainteresowania marka korporacyjng. Dla
oddania pelnej charakterystyki pojecia marki analizie literaturowej poddano
ponadto pojecia wizerunku, tozsamosci i reputacji marki. Tu réwniez wykaza-
no zlozonos¢ definicji i analiz omawianych poje¢ oraz kwestii relacji miedzy
nimi. Dla potrzeb pracy przyjeto, iz tozsamos¢ ksztaltowana jest przede wszyst-
kim wewnatrz organizacji, wizerunek zas, w zaleznosci od ujgcia, moze istnie¢
wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa. Reputacja z kolei byla rozumiana
przez pryzmat zbiorowego wizerunku firmy. Przyjeto takze, ze wizerunek marki
dotyczy jej obrazu w umystach odbiorcéw zewnetrznych; tozsamos¢ z kolei byla
badana wsrdd pracownikow firmy wewnatrz organizacji.

Bazujac na analizie literatury dokonanej w dwoch pierwszych rozdzialach,
wykazano, iz zar6wno marka korporacyjna, jak i marka pracodawcy opieraja si¢
na tych samych zalozeniach co ogélne pojecie marki — niezaleznie od jej przed-
miotu. Jednak o specyfice marki korporacyjnej i marki pracodawcy stanowi ich
szczegolne umiejscowienie w strukturze organizacji i portfelu marek, a takze
wzajemne relacje i role, jakie pelnia wobec siebie oraz wobec marek produktow.
Zaleznosci te przyjeto na podstawie omdéwionego modelu zarzadzania markg
pracodawcy Mosleya®, ktory zaktada nadrzednag i wspierajaca role marki korpo-
racyjnej w stosunku do marki pracodawcy.

Przedstawione podloze teoretyczne stanowito podstawe do prezentacji meto-
dyki i wynikéw przeprowadzonych badan. Ich celem byta odpowiedz na pytanie,
czy — i w jakim stopniu - istnieje spojnos¢ pomiedzy marka korporacyjng a mar-
ka pracodawcy, czemu stuzy¢ miato poréwnanie komunikowanych i percypowa-
nych wartosci obu marek. Wyniki badan wskazuja, iz odpowiedz na to pytanie
nie jest jednoznaczna i zalezy miedzy innymi od badanej firmy oraz sposobu
badania. Wypracowane wnioski pozwolity na stwierdzenie braku spdjnosci po-
miedzy komunikowanymi i percypowanymi warto$ciami marki korporacyjnej
i marki pracodawcy badanych organizacji. W kwestii komunikowanych wartosci
firmy deklarowaly jedynie jedng badz dwie wartosci spojne dla marki korpo-
racyjnej i marki pracodawcy. Z kolei w kwestii wartoéci percypowanych przez
respondentéw w wiekszosci przypadkéw nie wykazano spéjnosci pomiedzy
warto$ciami marki korporacyjnej i marki pracodawcy, a tym samym respon-
denci wskazywali przewaznie na inne wartosci obu marek. W przypadku marki

3 R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand, ,Brand
Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.
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korporacyjnej (przy wskazaniach wspomaganych) w obszarze percypowanych
wartosci zazwyczaj wyrdznionych zostalo jedna badz dwie kluczowe warto-
$ci, co moze $wiadczy¢ o wyrazistym wizerunku marki korporacyjnej. Z kolei
w przypadku marki pracodawcy (przy wskazaniach wspomaganych), w obszarze
percypowanych wartosci, zazwyczaj wyrdznionych zostato wiecej niz dwie klu-
czowe wartosci.

Na podstawie przeprowadzonych badan skonstruowano model spdjnosci
marki korporacyjnej i marki pracodawcy. Model ten zaktada, iz kluczowe dla
firmy wartosci, stanowigce podstawe jej funkcjonowania, winny by¢ spdjne za-
réwno dla marki korporacyjnej, jak i marki pracodawcy. Innymi stowy powin-
ny stanowi¢ podstawe jej funkcjonowania niezaleznie od grupy interesariuszy
i odbiorcéw wartosci marki. Z kolei na poziomie operacyjnym podejmowanych
dziatan organizacja winna rozréznia¢ komunikowane warto$ci w zaleznosci od
grup odbiorcow: klientéw czy potencjalnych pracownikéw. Na podstawie wyni-
kéw badan i zaproponowanego modelu spdjnosci, wskazano takze szereg reko-
mendacji dotyczacych wdrazania modelu w organizacjach.

Zaprezentowane wyniki badan nalezy jednak traktowac z ostroznoscia
- z uwagi na kilka elementéw dyskusyjnych. Po pierwsze, trzeba zwrdci¢ uwage
na sposob pozyskiwania danych. Jak szczegétowo opisano w poprzednich pod-
rozdziatach dotyczacych poszczegdlnych hipotez, odpowiedzi dotyczace war-
tosci marek pozyskiwano w sposéb spontaniczny i wspomagany. Przy czym
odpowiedzi wspomagane okazaly si¢ wykazywac¢ wigkszy stopien spdjnosci niz
spontaniczne. Roznica ta moze wynikac¢ ze sposobu odpowiadania na pytania
- odpowiedz spontaniczna wymaga od respondenta nieco wigkszego wysitku
i zaangazowania niz wspomagana. Kwestia dyskusyjng pozostaje, ktéry spo-
sob pozyskiwania danych uznawany jest za bardziej rzetelny, a ktéry moze sta-
nowi¢ podstawe do decyzji o odrzuceniu danej hipotezy.

Nalezy zwrdci¢ uwage na roznice w wynikach poszczegélnych organiza-
cji, ktére winny by¢ rozpatrywane jako osobne przypadki. Ponadto nalezy
podkresli¢ przyjete dla potrzeb badania rozréznienie na marke korporacyjna
i marke pracodawcy. Warto wspomnie¢, iz celowo nie stosowano pojecia mar-
ki produktu, cho¢ w przypadku Organizacji 2 bardziej rozpoznawalne mogly
okaza¢ si¢ poszczegdlne marki produktéw niz marka korporacyjna. Marke
korporacyjna i marke pracodawcy potraktowano jako osobne obszary, cho¢
jak opisywano w czesci teoretycznej, marka pracodawcy moze stanowic ele-
ment nadrzednej, holistycznej marki korporacyjnej. Rozwigzanie takie zasto-
sowano w celu jasnego rozréznienia wartosci komunikowanych i percypowa-
nych przez (potencjalnych) klientéw i pracownikéw. Kwestia ta koresponduje
z podziatem Budzynskiego na wizerunek zintegrowany i izolowany, opisane
w rozdziale 2.3. Zdaniem autora wizerunek zintegrowany dotyczy sytuacji, gdy
organizacja $wiadomie integruje wizerunek firmy i marki. Woéwczas sprzedaz
produktéw i ustug odbywa sie pod nazwg firmy, bez tworzenia osobnej marki
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produktu. W przypadku zrealizowanych badan dotyczy to marek Organizacji
1, 3 i 4. Wizerunek izolowany wystepuje z kolei wowczas, gdy firma tworzy
odrebne marki produktow dla swoich produktéw i ustug, inne niz marka fir-
my. Niejednokrotnie organizacji nie zalezy wtedy na tym, by klient utozsamiat
okreslone produkty z marka konkretnej firmy*. W przypadku przeprowadzo-
nych badan, wizerunek izolowany dotyczy marki Organizacji 2.

Nalezy pamieta¢, ze stosujac pojecie marki pracodawcy uwzgledniono jedy-
nie obszar zewnetrznego employer brandingu, gdyz badania nie zostaly przepro-
wadzone na reprezentatywnej prébie obecnych pracownikéw firm. Tym samym
badanie wartosci marki pracodawcy percypowanych przez obecnych pracowni-
kow stanowi ciekawg rekomendacje dla dalszych badan.

Inna kwestia metodologiczna dotyczy ustalonego odgérnie dla potrzeb bada-
nia progu spdjnosci stosowanego w hipotezach H2, H3 i H4 (50% dla wskazan
spontanicznych i 32% dla wskazan wspomaganych). Prég ten zostat ujednoli-
cony dla potrzeb badania, a jego przekroczenie lub nie decydowato o przyjeciu
spojnosci lub jej braku. Tak arbitralne podejscie moze jednak stanowi¢ element
dyskusyjny. Gltosem w tej dyskusji moze by¢ zaproponowany model spdjnosci
marki korporacyjnej i marki pracodawcy.

Na podstawie przeprowadzonych badan zaproponowany zostal tez model
spojnosci marki korporacyjnej oraz oméwiono rekomendacje dotyczace wdra-
zania modelu w organizacjach. Odnoszac wyniki badan do zaprezentowanej
podstawy teoretycznej, mozna przyja¢ w pewnym stopniu wpisywanie sie za-
proponowanego modelu spojnosci w model zarzadzania marka pracodawcy
Mosleya®. Oba modele bowiem nie zakladajg pelnej spdjnosci, ani tez catko-
witej rozdzielnosci marki korporacyjnej i marki pracodawcy, a ich wzajemne
wspolgranie w portfelu marek. Wnioski te stwarzaja pole do kontynuacji lub
realizacji podobnych badan z obszaru roli marki korporacyjnej, wzajemnych
powigzan marek w portfelu oraz funkcji marki pracodawcy we wspoélcze-
snych organizacjach.

4 W. Budzynski, Wizerunek réwnolegty. Nowa szansa promocji firmy i marki, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2008, s. 16-117.

5 R. Mosley, Customer Experience, Organisational Culture and the Employer Brand, ,Brand
Management” 2007, vol. 15, no. 2, s. 130.
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Zataczniki

Zatacznik 1. Kwestionariusz wywiadu dla firm
- marka korporacyjna

1. Warto$ci komunikowane klientom:

a. Prosze wymieni¢ 5 wartosci istotnych dla firmy, ktére komunikujecie Pan-
stwo swoim klientom.

Gk L e

b. Prosze¢ z wybranej listy wskaza¢ od 3 do 5 wartosci istotnych dla firmy,
ktére komunikujecie Panstwo swoim klientom.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnos¢ 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozwoj osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21.szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialno$¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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c. Prosze opisa¢ Panstwa firme wedlug nastepujacych par okreslen, stawiajac
krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania zgodnego

z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

| dla kazdego klienta

| |x| | | | | |ekskluzywna,dlawybranych klient6w|

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie ekskluzywngq, dla

wybranych klientow:

| dla kazdego klienta

| | | | | | |x|ekskluzywna,dlawybranych klient6w|

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o klientow

dbajaca o klientéw

dla kazdego klienta

ekskluzywna, dla wybranych klientow

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych klientow

dla starszych klientow

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

2. Wartos$ci wspolne komunikowane zaré6wno swoim klientom, jak i adresatom

dziatan employer brandingu:

a. Prosze¢ wymieni¢ 5 wartosci istotnych dla firmy, ktére komunikujecie Pan-
stwo zaréwno wlasnym klientom, jak i adresatom swoich dziatan employer
brandingu (swoim potencjalnym pracownikom).

ARl
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b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ od 3 do 5 wartoéci istotnych dla firmy,
ktore komunikujecie Panstwo zaréwno swoim klientom, jak i adresatom
swoich dziatan employer brandingu (swoim potencjalnym pracownikom).

1. ambicja 15. pasja
2. duch zespotowy 16. pewnos¢
3. efektywnosc 17. profesjonalizm
4. etyka 18. przystosowanie
5. humanizm 19. rozwoj osobisty
6. innowacyjno$¢ 20. sukces
7. jakos¢ 21. szacunek
8. know-how 22. tradycja
9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos$¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw

12. ochrona $rodowiska

26.

zadowolenie klienta

13. odpowiedzialno$c

27.

zdrowie

14. odpowiedzialno$¢ spoteczna

28.

zrownowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/

badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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Zatacznik 2. Kwestionariusz wywiadu dla firm
- marka pracodawcy

1. Wartosci komunikowane adresatom dzialan employer brandingu:

a. Gdy poszukujecie Paiistwo pracownikdow, to jakie wartosci komunikujecie
Panstwo swoim potencjalnym pracownikom? Prosze wymieni¢ 5 warto$ci.

G L e

b. Gdy poszukujecie Panstwo pracownikdow, to jakie wartosci komunikuje-
cie Panstwo swoim potencjalnym pracownikom? Prosze z wybranej listy

wskaza¢ od 3 do 5.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/

badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

¢. Gdy mysli Pan/Pani o Panstwa firmie jako o miejscu pracy, jak by ja Pan/
Pani opisal/-a? Proszg¢ postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazdego

wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

| dla mtodych pracownikow

| |x| | | | | |dlastarszychpracownik6w

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikow

| | | | | | |x|dlastarszych pracownikow
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atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikow dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

2. Wartosci wspélne komunikowane zaréwno swoim klientom, jak i adresatom

dzialan employer brandingu:

a. Prosze¢ wymieni¢ 5 wartosci istotnych dla firmy, ktére komunikujecie Pan-
stwo zaréwno swoim klientom, jak i adresatom swoich dziatann employer
brandingu (swoim potencjalnym pracownikom).

ARl e

b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ od 3 do 5 wartoéci istotnych dla firmy,
ktére komunikujecie Panstwo zaréwno swoim klientom, jak i adresatom
swoich dziatan employer brandingu (swoim potencjalnym pracownikom).

1. ambicja 15. pasja
2. duch zespotowy 16. pewnosc
3. efektywnosé 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozwoj osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21.szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikow

12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialno$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialno$¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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Zatacznik 3. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 1, wersja A

1. Organizacja 1:
a. Prosze wymienic 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 1.
1.

Tk L

b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 1 izaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw6j osobisty

6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakosc 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnos¢ 23. uczciwosc
10. miedzynarodowosc¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikow
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 1 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania
zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | X | | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klient6w|

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firmg za zdecydowanie ekskluzywngq, dla
wybranych klientow:

|dla kazdego klienta | | | | | | |x |ekskluzywna,dla wybranych klient6w|
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atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o klientow

dbajaca o klientow

dla kazdego klienta

ekskluzywna, dla wybranych klientéw

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych klientéw

dla starszych klientéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 1 komunikuje swoim klientom.

rozwaj osobisty

innowacyjnos$¢/mobilnosc

profesjonalizm

wsparcie w rozwoju

Gl (WN|(=

wzrost

2. Organizacja 1 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

AR

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢

max. 5 cech i zaznaczy¢ je krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja
2. duch zespotowy 16. pewnos$c
3. efektywno$c 17. profesjonalizm
4. etyka 18. przystosowanie
5. humanizm 19. rozwdj osobisty
6. innowacyjnosc 20. sukces
7. jakosc 21. szacunek
8. know-how 22. tradycja
9. konkurencyjnosé 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw

12. ochrona $rodowiska

26.

zadowolenie klienta

13. odpowiedzialnos$c

27.

zdrowie

14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna

28.

zrébwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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¢. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

| dla mtodych pracownikow

| |x| | | | | |dlastarszychpracownik6w |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| | | | | | |x|dlastarszychpracownik6w |

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o pracownikéw

dbajaca o pracownikéw

dla kazdego

ekskluzywna, dla wybranych

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikow

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych wartos$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 1 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

myslenie klientem

patrzenie w przysztos¢

upraszczanie

zaangazowanie

Gl fwW[N |-

profesjonalizm

e. Czy jesli dostalby/-faby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacji 1, czy
rozwazalby/-faby Pan/Pani ja?

L1 | 2 [ 3 |

4

5

6

7 | 8 | 9 | 10

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

zdecydowanie tak
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Metryczka:
1. Wiek: 2. Ple¢:
0O 18-25 lat O kobieta
0O 26-30 lat O mezczyzna
0O 31-40 lat
0O 41-50 lat

O powyzej 51 lat

3. Poziom studiéw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 1?
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 1?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byta pracowni-
kiem Organizacji 1?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pan/Pani swojg opinie na temat
Organizacji 1 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ zrodet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme
O na podstawie zrédet prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 1 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 4. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 1, wersja B

1. Organizacja 1 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

G L e

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosze z wybranej listy wskaza¢

max. 5 cech i zaznaczy¢ je krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

¢. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 1 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

|dla mtodych pracownikow | |x| | | | | |dlastarszych pracownikow |
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Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| X | dla starszych pracownikéw |

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikow dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikow

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych wartos$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 1 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

myslenie klientem

patrzenie w przysztos¢

upraszczanie

zaangazowanie

G| [WN |-

profesjonalizm

e. Czy jesli dostalby/-taby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 1, czy

rozwazalby/-laby Pan/Pani ja?

L2 [ 2 [ 3 |

7 | 8 | 9 | 10 |

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

2. Organizacja 1:

zdecydowanie tak

a. Prosze wymieni¢ 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 1.

1.

A
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b. Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 1 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$¢

3. efektywnos¢ 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw6j osobisty

6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakos$¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona Srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 1 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania
zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie ekskluzywng, dla
wybranych klientow:

| dla kazdego klienta | | | | | | | X | ekskluzywna, dla wybranych klientéow |
atrakcyjna nieatrakcyjna
niesympatyczna sympatyczna
godna zaufania niegodna zaufania
wiarygodna niewiarygodna
niedbajaca o klientow dbajaca o klientow
dla kazdego klienta ekskluzywna, dla wybranych klientéw
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna
dla mtodych klientéw dla starszych klientéw
z przysztoscia bez przysztosci
nudna interesujaca
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d. Prosze o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 1 komunikuje swoim klientom.

rozwoj osobisty
innowacyjnos¢/mobilnosé
profesjonalizm

wsparcie w rozwoju
wzrost

G|h[W[N|-

Metryczka:

1. Wiek: 2. Ple¢:
0O 18-25 lat O kobieta
O 26-30 lat O mezczyzna
O 31-40 lat
O 41-50 lat
O powyzej 51 lat

3. Poziom studiéw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 12
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 1?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktdra jest lub kiedykolwiek byta pracowni-
kiem Organizacji 1?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zrédet informacji buduje Pani/Pan swoja opinie na temat
Organizacji 1 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ Zrédet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujacych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme
O na podstawie zrédet prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 1 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 5. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 2, wersja A

1. Organizacja 2:
a. Prosze wymienic 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 2.

—_

R

b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 2 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnosc

3. efektywnosé 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnos¢ 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikow
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 2 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania

zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firmg za zdecydowanie ekskluzywngq, dla
wybranych klientow:

|dla kazdego klienta | | | | | | |x |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |
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atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o klientow

dbajaca o klientow

dla kazdego klienta

ekskluzywna, dla wybranych klientéw

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych klientéw

dla starszych klientéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 2 komunikuje swoim klientom.

moda dla Ciebie - mozliwo$¢ podkreslania swojej osobowosci

szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje

oferta dostosowana do potrzeb klienta wg kalendarza potrzeb

doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna

Ghw|N (=

cena adekwatna do jakosci

2. Organizacja 2 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

Gk L

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢ max.
5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$c

3. efektywnosé 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozwdj osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakosc 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc¢ 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta

=
w

. odpowiedzialno$¢

27.

zdrowie

14. odpowiedzialno$¢ spoteczna

28.

zrébwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartoéci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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¢. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

| dla mtodych pracownikow

| |x| | | | | |dlastarszychpracownik6w |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| | | | | | |x|dlastarszychpracownik6w |

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikow dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikow

dla starszych pracownikoéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych wartos$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 2 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

samodzielno$¢, odpowiedzialno$¢

harmonia, wspotdziatanie w zespole

aktywnos¢, orientacja na rozwoj

przedsiebiorczos¢, inicjatywa

Gl fwW[N |-

efektywnos¢, skutecznosé

e. Czy jesli dostatby/-taby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 2, czy

rozwazalby/-faby Pan/Pani ja?

L1 | 2 [ 3 |

4

7 | 8 | 9 | 10 |

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

zdecydowanie tak
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Metryczka:
1. Wiek: 2. Ple¢:
0O 18-25 lat O kobieta
0O 26-30 lat O mezczyzna
0O 31-40 lat
0O 41-50 lat

O powyzej 51 lat

3. Poziom studiéw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 2?
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 2?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byta pracowni-
kiem Organizacji 2?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pan/Pani swojg opinie na temat
Organizacji 2 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolna ilo$¢ zrodet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme
O na podstawie zrédet prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 2 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 6. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 2, wersja B

1. Organizacja 2 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

G L e

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosze z wybranej listy wskaza¢

max. 5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 2 jako o miejscu pracy, jak by ja

Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

|dla mtodych pracownikow | |x| | | | | |dlastarszych pracownikow
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Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| | X |dla starszych pracownikow

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikéw dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikow

dla starszych pracownikoéw

Z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 2 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

samodzielnos¢, odpowiedzialnosé

harmonia, wspétdziatania w zespole

aktywnos¢, orientacja na rozwoj

przedsiebiorczo$¢, inicjatywa

G| [W(N|-

efektywnos¢, skutecznosé

e. Czy jesli dostalby/-faby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 2, czy
rozwazalby/-laby Pan/Pani ja?

L1 [ 2 [ 3 |

4

5

6

7 | 8 | 9 | 10

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

zdecydowanie tak

2. Organizacja 2:

a. Prosze wymieni¢ 5 skojarzen zwigzanych z Organizacjg 2.

1.

Tk e
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b. Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 2 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$¢

3. efektywnos¢ 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw6j osobisty

6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakos$¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona Srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 2 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania
zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie ekskluzywng, dla
wybranych klientow:

| dla kazdego klienta | | | | | | | X | ekskluzywna, dla wybranych klientéow |
atrakcyjna nieatrakcyjna
niesympatyczna sympatyczna
godna zaufania niegodna zaufania
wiarygodna niewiarygodna
niedbajaca o klientow dbajaca o klientow
dla kazdego klienta ekskluzywna, dla wybranych klientéw
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna
dla mtodych klientéw dla starszych klientéw
z przysztoscia bez przysztosci
nudna interesujaca
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d. Prosze o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 2 komunikuje swoim klientom.

1 |moda dla Ciebie - mozliwos¢ podkreslania swojej osobowosci
2 |szeroka oferta; dla kazdego; na kazda okazje
3 | oferta dostosowana do potrzeb klienta wg kalendarza potrzeb
4 | doradztwo marki - podpowiedz stylizacyjna
5 | cena adekwatna do jakosci
Metryczka:
1. Wiek: 2. Plec:
[ 18-25 Iat O kobieta
O 26-30 lat O mezczyzna
O 31-40 lat
0 41-50 lat

O powyzej 51 lat

3. Poziom studidw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 22
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 2?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byla pracowni-
kiem Organizacji 2?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pani/Pan swojg opinie na temat
Organizacji 2 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ zrédet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez samg firme
O na podstawie zrédel prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 2 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 7. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 3, wersja A

1. Organizacja 3:
a. Prosze wymienic¢ 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 3.

—_

R

b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 3 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnosc

3. efektywnosé 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnos¢ 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikow
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values IndeOrganizacja 32013, wiodgce wartosci (http://www.onboard.pl/
pl/badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 3 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania

zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firmg za zdecydowanie ekskluzywngq, dla
wybranych klientow:

|dla kazdego klienta | | | | | | |x |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |
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atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o klientow

dbajaca o klientow

dla kazdego klienta

ekskluzywna, dla wybranych klientéw

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych klientéw

dla starszych klientéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 3 komunikuje swoim klientom.

zaufanie

polskosé

pewnosc

wiarygodnosc

partnerstwo

[X NI RE (VR | SR

innowacyjnosc

2. Organizacja 3 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

ARl e

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢

max. 5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$é

3. efektywnosé 17. profesjonalizm
4. etyka 18. przystosowanie
5. humanizm 19. rozwoj osobisty
6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakosc 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosé 23. uczciwosc
10. miedzynarodowo$c 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw

12. ochrona $rodowiska

26.

zadowolenie klienta

13. odpowiedzialno$¢

27.

zdrowie

14. odpowiedzialno$¢ spoteczna

28.

zrébwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values IndeOrganizacja 32013, wiodgce wartosci (http://www.onboard.pl/
pl/badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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¢. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

|dla mtodych pracownikow | |x| | | | | |dlastarszych pracownikow |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw | | | | | | | X | dla starszych pracownikow |
atrakcyjna nieatrakcyjna
niesympatyczna sympatyczna
godna zaufania niegodna zaufania
wiarygodna niewiarygodna
niedbajaca o pracownikdw dbajaca o pracownikéw
dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna
dla mtodych pracownikéw dla starszych pracownikow
z przysztoscia bez przysztosci
nudna interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych wartos$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 3 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

1 | odpowiedzialnos¢ spoteczna
2 | pewnosc

3 | rozwdj osobisty

4 |szacunek

5 |sukces

e. Czy jesli dostatby/-taby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 3, czy
rozwazaltby/-taby Pan/Pani ja?

L+ | 2 [ 3 [ a [ s | e [ 7 [ 8 [ 9 |10 |

zdecydowanie nie zdecydowanie tak

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:
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Metryczka:
1. Wiek: 2. Ple¢:
0O 18-25 lat O kobieta
0O 26-30 lat O mezczyzna
0O 31-40 lat
0O 41-50 lat

O powyzej 51 lat

3. Poziom studiéw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byta pracowni-
kiem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pani/Pan swojg opinie na temat
Organizacji 3 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ zrodet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme
O na podstawie zrédet prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 3 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 8. Kwestionariusz ankiety

dla respondentow - Organizacja 3, wersja B

1. Organizacja 3 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

G L e

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosze z wybranej listy wskaza¢ max.

5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values IndeOrganizacja 32013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/
pl/badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 3 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

|dla mtodych pracownikow | |x| | | | | |dlastarszych pracownikow
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Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

dla mtodych pracownikow

| | X |dla starszych pracownikow

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikdw dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 3 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

odpowiedzialnos¢ spoteczna

pewnosé

rozwoj osobisty

szacunek

G|h[W[N|-

sukces

e. Czy jesli dostalby/-taby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 3, czy
rozwazalby/-laby Pan/Pani ja?

1 | 2 | 3 | a

5

6

7 | 8 | 9 | 10

zdecydowanie nie

Prosze¢ o uzasadnienie odpowiedzi:

zdecydowanie tak

2. Organizacja 3:

a. Prosze wymienic 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 3.

ARl e
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b. Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 3 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$¢

3. efektywnos¢ 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw6j osobisty

6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakos$¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona Srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values IndeOrganizacja 32013, wiodace wartoéci (http://www.onboard.pl/
pl/badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 3 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania

zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie ekskluzywng, dla
wybranych klientow:

| dla kazdego klienta | | | | | | | X | ekskluzywna, dla wybranych klientéow |
atrakcyjna nieatrakcyjna
niesympatyczna sympatyczna
godna zaufania niegodna zaufania
wiarygodna niewiarygodna
niedbajaca o klientow dbajaca o klientow
dla kazdego klienta ekskluzywna, dla wybranych klientéw
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna
dla mtodych klientéw dla starszych klientéw
z przysztoscia bez przysztosci
nudna interesujaca
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d. Prosze o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 3 komunikuje swoim klientom.

zaufanie
polskos¢
pewnosé
wiarygodnosc
partnerstwo
innowacyjnos¢

O~ [W|IN|F

Metryczka:

1. Wiek: 2. Ple¢:
O 18-25 lat O kobieta
O 26-30 lat O mezczyzna
O 31-40 lat
O 41-50 lat
O powyzej 51 lat

3. Poziom studiéw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byta pracowni-
kiem Organizacji 3?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pani/Pan swoja opini¢ na temat
Organizacji 3 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ zrodet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracuja lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme
O na podstawie Zrédel prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 3 jako pracodawcy
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Zatacznik 9. Kwestionariusz ankiety
dla respondentow - Organizacja 4, wersja A

1. Organizacja 4:
a. Prosze wymienic 5 skojarzen zwigzanych z Organizacja 4.

—_

R

b. Prosze z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 4 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnosc

3. efektywnosé 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnos¢ 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikow
12. ochrona $rodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 4 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania

zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firmg za zdecydowanie ekskluzywngq, dla
wybranych klientow:

|dla kazdego klienta | | | | | | |x |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |
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atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna

niewiarygodna

niedbajaca o klientow

dbajaca o klientow

dla kazdego klienta

ekskluzywna, dla wybranych klientéw

statyczna

dynamiczna, energiczna

niestabilna

stabilna

dla mtodych klientéw

dla starszych klientéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 4 komunikuje swoim klientom.

jakosc

szacunek

uczciwosé

obstuga

G| [WN |-

odpowiedzialnos$¢ spoteczna

2. Organizacja 4 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

AR

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢

max. 5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja
2. duch zespotowy 16. pewnos$c
3. efektywno$c 17. profesjonalizm
4. etyka 18. przystosowanie
5. humanizm 19. rozwdj osobisty
6. innowacyjnosc 20. sukces
7. jakosc 21. szacunek
8. know-how 22. tradycja
9. konkurencyjnosé 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw

12. ochrona $rodowiska

26.

zadowolenie klienta

13. odpowiedzialnos$c

27.

zdrowie

14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna

28.

zrébwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)
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¢. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, jak by ja
Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

| dla mtodych pracownikow

| |x| | | | | |dlastarszychpracownik6w |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| | | | | | |x|dlastarszychpracownik6w |

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikéw dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikoéw

z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych wartos$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 4 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

poczucie bezpieczenstwa

rozwoj osobisty

uczciwos$é, przejrzystosc

dobra atmosfera

Gl fwW[N |-

Klient

e. Czy jesli dostatby/-taby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 4, czy

rozwazalby/-faby Pan/Pani ja?

L1 | 2 [ 3 |

7 | 8 | 9 | 10 |

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

Metryczka:

zdecydowanie tak
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. Wiek: 2. Pleé:
O 18-25Iat O kobieta
O 26-30 lat O mezczyzna
0 31-40 lat
0 41-50 lat

O powyzej 51 lat

. Poziom studidw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi
O trzeci
. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byt/-a, klientem Organizacji 4?
O Tak
O Nie
. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byt/-a, pracownikiem Organizacji 4?
O Tak
O Nie
. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byla pracowni-
kiem Organizacji 4?
O Tak
O Nie
. Na podstawie jakich zrédet informacji buduje Pani/Pan swoja opinie na temat

Organizacji 4 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ Zrédet.

O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy

O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie

O na podstawie informacji przekazywanych przez sama firme

O na podstawie zrédel prasowych

O nie posiadam opinii na temat Organizacji 4 jako pracodawcy

O z innych zrodet, jakich? ...
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Zatacznik 10. Kwestionariusz ankiety dla
respondentow - Organizacja 4, wersja B

1. Organizacja 4 jako pracodawca:

a. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, to jakie
nasuwaja si¢ Panu/Pani skojarzenia?

G L e

b. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, to ja-
kie nasuwajg si¢ Panu/Pani skojarzenia? Prosze z wybranej listy wskaza¢

max. 5 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos¢

3. efektywnosc 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw0j osobisty

6. innowacyjnos¢ 20. sukces

7. jakos¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos$¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwdj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Gdy mysli Pan/Pani o firmie Organizacja 4 jako o miejscu pracy, jak by ja

Pan/Pani opisal/-a? Prosze postawi¢ krzyzyk w wybranym miejscu kazde-

go wiersza, blizej okreslania zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla mtodych pracownikow:

|dla mtodych pracownikow | |x| | | | | |dlastarszych pracownikéw
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Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie dla starszych pra-

cownikow:

| dla mtodych pracownikéw

| | X |dla starszych pracownikow

atrakcyjna

nieatrakcyjna

niesympatyczna

sympatyczna

godna zaufania

niegodna zaufania

wiarygodna niewiarygodna

niedbajaca o pracownikéw dbajaca o pracownikow

dla kazdego ekskluzywna, dla wybranych
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna

dla mtodych pracownikéw

dla starszych pracownikoéw

Z przysztoscia

bez przysztosci

nudna

interesujaca

d. Prosze¢ o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 4 komunikuje swoim potencjalnym pracownikom.

poczucie bezpieczenstwa

rozwoj osobisty

uczciwos$é, przejrzystosc

dobra atmosfera

G| [W(N|-

Klient

e. Czy jesli dostalby/-faby Pan/Pani propozycje pracy w Organizacja 4, czy

rozwazalby/-laby Pan/Pani ja?

L1 [ 2 [ 3 |

7 | 8 | 9 | 10 |

zdecydowanie nie

Prosze o uzasadnienie odpowiedzi:

2. Organizacja 4:

zdecydowanie tak

a. Prosze wymieni¢ 5 skojarzen zwigzanych z Organizacjg 4.

1.

Tk e
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b. Prosz¢ z wybranej listy wskaza¢ max. 5 skojarzen zwigzanych z Organiza-
cja 4 i zaznaczy¢ krzyzykiem w kratce obok.

1. ambicja 15. pasja

2. duch zespotowy 16. pewnos$¢

3. efektywnos¢ 17. profesjonalizm

4. etyka 18. przystosowanie

5. humanizm 19. rozw6j osobisty

6. innowacyjnosc 20. sukces

7. jakos$¢ 21. szacunek

8. know-how 22. tradycja

9. konkurencyjnosc 23. uczciwosc
10. miedzynarodowos¢ 24. wzrost
11. obstuga 25. zaangazowanie pracownikéw
12. ochrona Srodowiska 26. zadowolenie klienta
13. odpowiedzialnos¢ 27. zdrowie
14. odpowiedzialnosc¢ spoteczna 28. zrbwnowazony rozwoj

Zrédto: Corporate Values Index 2013, wiodace wartosci (http://www.onboard.pl/pl/
badania___eksperci/corporate_values/32,corporate_values_index_2013.html)

c. Prosze opisa¢ firme¢ Organizacja 4 wedlug nastepujacych par okreslen,
stawiajac krzyzyk w wybranym miejscu kazdego wiersza, blizej okreslania
zgodnego z Pani/Pana opinia:

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za raczej dla kazdego klienta:

|dla kazdego klienta | | x| | | | | |ekskluzywna,dla wybranych klientéw |

Przyktad: Jesli uwaza Pan/Pani firme za zdecydowanie ekskluzywng, dla
wybranych klientow:

| dla kazdego klienta | | | | | | | X | ekskluzywna, dla wybranych klientéow |
atrakcyjna nieatrakcyjna
niesympatyczna sympatyczna
godna zaufania niegodna zaufania
wiarygodna niewiarygodna
niedbajaca o klientow dbajaca o klientow
dla kazdego klienta ekskluzywna, dla wybranych klientéw
statyczna dynamiczna, energiczna
niestabilna stabilna
dla mtodych klientéw dla starszych klientéw
z przysztoscia bez przysztosci
nudna interesujaca
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d. Prosze o postawienie krzyzyka przy tych warto$ciach, jakie Pani/Pana zda-
niem Organizacja 4 komunikuje swoim klientom.

jakosc

szacunek

uczciwosé

obstuga

odpowiedzialnos¢ spoteczna

G|h[W[N|-

Metryczka:

1. Wiek: 2. Ple¢:
0O 18-25lat O kobieta
O 26-30 lat O mezczyzna
O 31-40 lat
O 41-50 lat
O powyzej 51 lat

3. Poziom studidw: 4. Rok studiow:
O licencjackie O pierwszy
O magisterskie O drugi

O trzeci

5. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, klientem Organizacji 4?
O Tak
O Nie

6. Czy jest Pan/Pani, lub kiedykolwiek byl/-a, pracownikiem Organizacji 4?
O Tak
O Nie

7. Czy zna Pan/Pani osobiscie osobe, ktora jest lub kiedykolwiek byla pracowni-
kiem Organizacji 4?
O Tak
O Nie

8. Na podstawie jakich zZrédet informacji buduje Pani/Pan swojg opinie na temat
Organizacji 4 jako pracodawcy? Prosze zaznaczy¢ dowolng ilo$¢ zrodet.
O sam/-a jestem pracownikiem tej firmy
O na podstawie opinii znajomych, ktorzy pracujg lub pracowali w tej firmie
O na podstawie opinii znajomych niepracujgcych nigdy w tej firmie
O na podstawie informacji przekazywanych przez samg firme
O na podstawie zrédel prasowych
O nie posiadam opinii na temat Organizacji 4 jako pracodawcy
O z innych zrodet, jakich? ...
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