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Drugim, 32-itemowym testem wykorzystanym w badaniu był test oceny marki pra-
codawcy autorstwa P. Berthona, M. Ewinga oraz L. L. Hah, którzy opracowali pięcioczyn-
nikową metodę pomiaru atrakcyjności pracodawcy opartą na siedmiostopniowej skali 
Likerta (zakotwiczonej pomiędzy: 1 – w bardzo małym stopniu; 7 – w bardzo dużym 
stopniu). Czynnikami, które zostały wyodrębnione za pomocą analiz statystycznych są: 
innowacyjne metody pracy, czynniki społeczne, wynagrodzenia i benefity, możliwości 
rozwoju oraz wartości aplikacyjne związane z przekazaniem posiadanej wiedzy dla dobra 
ogółu. Dla całego kwestionariusza współczynnik alfa Cronbacha wyniósł .9125. Translacji 
kwestionariusza na język polski dokonała A. Popławska-Boruc. Zebrano też inne podsta-
wowe dane charakteryzujące respondentów i organizacje (tabela 2.9.2, rysunek 2.9.2).

Tabela 2.9.2.  
Statystyki opisowe – grupa badawcza II

Zmienne M Min. Max. SD

Marka osobista pracowników wiedzy 174,07 121 206 15,906

Charakterystyka 
respondentów

Wiek 36,2 24 79 9,374

Doświadczenie zawodowe (w latach) 13,057 1 56 9,186

Staż zawodowy u obecnego 
pracodawcy (w latach) 4,914 0 30 5,142

Odległość dom–praca (w km) 15,07 0 140 23,444

25 P. Berthon, M. Ewing, L. L. Hah, Captivating Company: Dimensions of Attractiveness in Employer Branding, 
„International Journal of Advertising” 2005, vol. 24, no. 2, s. 151–172.
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Z przeprowadzonych badań wynika, że respondenci dbają o swój wizerunek, są świa-
domi, co korzystnie wpływa na ich odbiór, a jakie elementy są obciążające. Niektóre 
z nich można doskonalić, niektóre zamaskować, inne wymagają kompensacji poprzez 
podkreślanie innych atutów własnej marki. Te ustalenia pozwoliły na wskazanie dal-
szych kierunków badań ilościowych.

Marka osobista i jej asocjacje – badania ilościowe

Analizując poziomy wymiarów marki obecnego i pożądanego pracodawcy, wyka-
zano za pomocą testu t Studenta statystycznie istotne różnice w zakresie innowacyjnych 
metod pracy (t = 7,098, df = 139, p < 0,001), czynników społecznych (t = 4,328, df = 139, 
p < 0,000), wynagrodzeń i benefitów (t = 8,809, df = 139, p < 0,000) oraz możliwości roz-
woju (t = 4,375, df = 139, p < 0,000). Pomimo dopasowania pomiędzy marką osobistą 
pracowników wiedzy a atrakcyjnością obecnego pracodawcy respondenci oczekiwali 
lepszej oferty ze strony organizacji, w której chcieliby pracować. Polepszenie oferty 
obniżało jednak poziom zgodności pomiędzy dwiema stronami – oznacza to, że zwięk-
szonym oczekiwaniom wobec pracodawcy nie zawsze towarzyszy optymalnie dopaso-
wany poziom własnej marki osobistej, jednak z takiej współpracy mogą oni czerpać 
wiele korzyści wizerunkowych.

W badaniach potwierdzono hipotezę H1 mówiącą, że pracownicy wiedzy o wyso-
kiej marce osobistej pracują w firmach o wysokiej atrakcyjności. Zatem z jednej strony 
inwestycja we własną markę osobistą jest opłacalna dla pracownika, z drugiej zaś praco-
dawcy o wysokiej marce są bardziej skuteczni w pozyskiwaniu atrakcyjnych pracowni-
ków, co przekładać się może na ich wyniki i konkurencyjność rynkową. Jak wspomniano, 
idea co-brandingu jest źródłem efektu synergii, z którego korzystają obaj koalicjanci. 
Należy też zwrócić uwagę, że potwierdziły się H2 i H3 mówiące o związku marki osobistej 
z wiekiem (im pracownik straszy, tym jego marka jest silniejsza) oraz doświadczeniem 
zawodowym (siła marki wzrasta wraz z nim) – to one pozwalają stopniowo gromadzić 
kapitał marki. Natomiast nie wykazano związku pomiędzy stażem u obecnego praco-
dawcy a siłą marki osobistej (H4). Oznacza to, że długotrwały związek z jedną organi-
zacją nie wpływa na budowanie tej marki, a odejście i zmiana pracodawcy nie rzutują 
na jej siłę. Ponadto nie wykazano związku pomiędzy odległością dom–praca a marką 
osobistą (H5). Oznacza to, że pracownicy wiedzy nie kierują się tą kategorią wygody 
w swojej pracy zawodowej. Opierając się na analizach z wykorzystaniem testu chi kwa-
drat – Pearsona, nie stwierdzono również różnic pod względem siły marki pomiędzy 
kobietami a mężczyznami, stopniem zgodności wykształcenia z wykonywanym zawo-
dem (mierzonej na trójkategorialnej skali: zgodny, częściowo zgodny, niezgodny) oraz 
wielkością organizacji mierzoną liczbą zatrudnionych (H6 i H7). Zatem niezależnie od 
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płci, posiadanego wykształcenia kierunkowego czy rozmiaru firmy możemy się spotkać 
i współpracować z wysokiej klasy profesjonalistami. Biorąc pod uwagę różnice w prefe-
rencjach, każdy ze specjalistów może znaleźć też na rynku pracy odmienne miejsce dla 
siebie. Zatem każdemu z pracodawców opłaca się dbanie o własną, atrakcyjną markę, 
będącą magnesem dla wysokiej klasy pracowników, którzy będą chcieli we współpracy 
z nim budować własną karierę.

Rysunek 2.9.4.  
Różnice pomiędzy marką obecnego a pożądanego pracodawcy
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Tabela 2.9.4.  
Asocjacje marki pracownika wiedzy z wybranymi parametrami

Zmienne Rho-Spearmana t p

Charakterystyka 
respondentów

Wiek ,175 2,8444 ,039

Doświadczenie zawodowe (w latach) ,237 2,8444 ,005

Staż zawodowy u obecnego pracodawcy 
(w latach) 

,01 ,12139 ,904

Odległość dom–praca (w km) -,005 -,0569 ,955

Pożądany 
pracodawca

Innowacyjne metody pracy ,367 4,638 ,000

Czynniki społeczne ,253 3,070 ,003

Wynagrodzenie i benefity ,231 2,801 ,006

Możliwości rozwoju ,275 3,357 ,001

Możliwość wykorzystania wiedzy ,244 2,959 ,004
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Zmienne Rho-Spearmana t p

Aktualny 
pracodawca

Innowacyjne metody pracy ,474 6,318 ,000

Czynniki społeczne ,300 3,693 ,000

Wynagrodzenie i benefity ,344 4,408 ,000

Możliwości rozwoju ,459 6,067 ,000

Możliwość wykorzystania wiedzy ,398 5,093 ,000

Źródło: badania własne II.

Podsumowanie i wnioski – zarządzanie karierą oparte 
na marce osobistej

Z przedstawionych rozważań wynika, że pracownicy wiedzy wysoko oceniają swoją 
markę osobistą i wchodzą w koalicje z organizacjami o równie wysoko ocenianych mar-
kach pracodawcy. Może to dowodzić, że ich działania są przemyślane i podyktowane 
planami rozwoju kariery. Pracodawcy chcący przyciągnąć i utrzymać ten cenny kapitał 
powinni skupić się na szczególnie pożądanych przez niego atrybutach – wynagrodzeniu 
i benefitach, innowacyjnych metodach pracy i czynnikach społecznych. Mniej mogą się 
koncentrować na zwiększeniu możliwości wykorzystania kompetencji merytorycznych 
przez pracowników wiedzy, gdyż czują się oni pod tym względem usatysfakcjonowani.

Marka osobista staje się w coraz bardziej widoczny sposób kapitałem wysokokwa-
lifikowanych osób, a korzystają z niej różni interesariusze, w tym pracodawcy, którzy 
proponując możliwości rozwoju i umacniania jej pozycji, stają się istotnymi benefi-
cjentami tych działań. Oferta ta nie powinna przy tym obejmować jedynie różnego 
typu propozycji prorozwojowych, ale też prozdrowotne (m.in. opiekę medyczną, karty 
sportowe) czy porady wizerunkowe. Wymaga to zmiany w myśleniu o tych benefitach 
nie tylko jako o korzyściach pracowników, bowiem dzięki nim zyskują również organi-
zacje, wykorzystujące idee co-brandingu w obszarze HR-u.

Można rekomendować dalsze kierunki badań nad marką osobistą obejmujące m.in. 
metody jej pomiaru, badania w zakresie co-brandingu łączącego siły marki osobistej 
z marką pracodawcy czy rolę mediów społecznościowych w tworzeniu wizerunku marki.

cd. tabeli 2.9.4
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