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Wstep

Glownym powodem zainteresowania si¢ przez autora tematyka wolontariatu
pracowniczego w konteks$cie budowania marki pracodawcy jest — z jednej strony - ciagle
rosngce znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz rosngce oczekiwania
konsumentow 1 pracownikéw dotyczace zaangazowania przedsigbiorstw w dziatania
prospoteczne!, z drugiej za$ fakt, ze wspolcze$nie pracodawcy stajg przed wyzwaniem
spelniania oczekiwah pracownikow wzgledem doskonalenia ich kompetencji, rozwoju
osobistego, osiggania celéw zawodowych. Zaspokajanie tego typu potrzeb wplywa na
budowanie satysfakcji z pracy pracownika i jego lojalno$ci, a co za tym idzie — w dluzszej
perspektywie — przeklada sie na sukces calej organizacjiz. W niniejszej pracy podjety zostanie
problem roli jaka w tym kontek$cie moze pelni¢ wolontariat pracowniczy.

Wolontariat pracowniczy pojawit si¢ w Stanach Zjednoczonych na poczatku XX wieku
i to wlasnie tam ma najdtuzsza tradycje®. Odnosi sie on do polityk lub programow, poprzez
ktére organizacje zachecaja pracownikow do wykorzystywania swojego czasu i kompetencji
do wspolnych dziatan podejmowanych poza organizacja, ktére sg korzystne dla spoleczenstwa
i $rodowiska*. W ramach wolontariatu pracowniczego pracodawca zapewnia wsparcie
w realizacji tego rodzaju dziatalno$ci, a takze czgsto inicjuje w tym obszarze projekty, traktujac
je jako jeden ze sposobow rozwijania idei CSR3. Wolontariat pracowniczy wyrdznia sie swoim
proaktywnym charakterem, co odroznia go od bardziej pasywnych form spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, takich jak np. darowizny na konkretne cele®, a jednoczesnie moze
by¢ doskonatym sposobem na zachecenie pracownikow do zrozumienia wartosci CSR, za

ktorymi opowiada si¢ organizacija’.

' M. B. Donia, S. Ronen, C. A Tetrault Sirsly, S. Bonaccio, CSR by any other name? The differential
impact of substantive and symbolic CSR attributions on employee outcomes, [w:] Journal of Business
Ethics, nr 157(2), 2019, s. 504-507.

2 M. Vatsa, Leveraging Emoloyer Branding for Organizational Success, [w:] Review of management,
nr 6, 2016, s. 13.

3 M. Kazmierczak, Wolontariat pracowniczy jako przejaw spolecznej odpowiedzialnosci nie tylko
duzych przedsiebiorstw, [w:] Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 4, nr 10, 2016, s. 25.

* A. Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes of corporate volunteering: a
qualitative study, [w:] Journal of Positive Management, vol. 10, nr 1, 2019, s. 34.

> L. Hustinx, F. Handy, R. Cnaan, Volunteering, [w:] R. Tylor (red.), Third Sector Research, Springer,
Nowy Jork 2010, s. 8.

® A. Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 34.

" L. Cavalarro, Corporate Volunteering Survey: The Extent and Nature of Corporate Volunteering
Programs in Australia, [w:] Australian Journal of Volunteering, nr 11(1), 2006, s. 66.



Wspotczesnie niejednokrotnie podkresla si¢ znaczenie strategicznego podej$cia do CSR
dla konkurencyjno$ci przedsigbiorstw®. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze przynie$é
bowiem korzys$ci w zakresie m.in. zarzadzania zasobami ludzki, relacji z klientami, dostepu do
kapitalu, oszczednosci kosztow czy potencjatu innowacyjnego’. CSR to odpowiedzialno$¢
organizacji za wywierane przez siebie wplywy, w tym wplywy na pracownikoéw, co
bezposrednio wynika z teorii interesariuszy R. E. Freemana i jej przetozenia na definicj¢
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu - pracownicy traktowani sg w niej jako interesariusze
pierwszego stopnial®. Ich kompetencje i postawy stanowig fundament funkcjonowania kazdej
organizacji i osigganych przez nig wynikow, a zarzadzajacy coraz bardziej zdaja sobie z tego
sprawe, chcge w sposdb odpowiedzialny budowac relacje ze swoimi podwladnymi'!.

Z perspektywy pracownika, angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy shuzy
zaspokajaniu podstawowych potrzeb psychologicznych w zakresie samodzielnosci,
niezalezno$ci, rozwoju i poczucia przynalezno$ci'2. Wolontariat zazwyczaj jest dobrowolnym
dzialaniem, ktore nie jest powigzane z obowigzkami zawodowymi - ostateczna decyzja, czy
zaangazowac si¢ w proponowane formy wolontariatu (lub, jesli organizacja na to pozwala,
zaproponowa¢ wiasne), zawsze nalezy do pracownika!’. Osoby angazujace sie w projekty
wolontariackie czgsto wykonuja zadania, ktére nie s3 bezposrednio zwigzane z ich
obowigzkami zawodowymi, co z kolei pozwala na rozwijanie swoich kompetencji
i zdobywanie nowych umiejetnosci'*. Udzial w wolontariacie moze przyczyni¢ si¢ do rozwoju
zarOwno umiejetno$ci zwigzanych z praca, takich jak umiejetnos$ci pracy grupowe;,
przywddztwo 1 komunikacja, jak rowniez wptyna¢ na rozwdj kompetencji emocjonalnych

pracownika'®>, Mozliwo$¢ rozwoju wlasnych kompetencji i umiejetnosci jest z kolei jednym

¥ L. Marin, A. Rubio, S. R. de Maya, Competitiveness as a Strategic Qutcome of Corporate Social
Responsibility, [w:] Corporate Social Responsibility and Environmental Management, nr 19(6), 2012,
s. 366, M. Vilanova, J. M. Lozano, D. Arenas, Exploring the Nature of the Relationship Between CSR
and Competitiveness, [w:] Journal of Business Ethics, nr 87(S1), 2008, s. 61.

M. Vilanova, J. M. Lozano, D. Arenas, dz. cyt., s. 61-62.

D, Stanny, Geneza spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w zarzqdzaniu, [w:] P. Kawalec, A. Blachut
(red.) Odpowiedzialnos¢ spoteczna w innowacyjnej gospodarce, KUL, Lublin 2011, s. 262-263.

' A. Furmanska-Maruszak, A. Sudolska, Relacje z pracownikami jako obszar wdrazania CSR, [w:]
Organizacja i kierowanie, nr 2/2017 (176), 2017, s. 256.

12 D. Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace
outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr
48(3),2019, s. 594.

13 E. Barman, With strings attached: Nonprofits and the adoption of donor choice, [w:] Nonprofit and
Voluntary Sector Quarterly, nr 37, 2007, s. 40.

4 P, Mirivis, Employee engagement and CSR: Transactional, relational, developmental approaches,
[w:] California Management Review, nr 54, 2012, s. 97.

15 A. Glinska-Newe$, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes..., dz cyt., s. 35.



z czynnikow wplywajacych na oceng atrakcyjnosci pracodawcy!®. Pracownicy, ktorzy
uczestnicza w projektach wolontariackich lub nadzoruja realizacje¢ swoich wtasnych pomystow,
moga napotka¢ na roézne problemy, co stanowi doskonale wyzwanie do sprawdzenia
kompetencji poszczegdlnych pracownikow-wolontariuszy w sytuacjach, z ktorymi by¢ moze
nie mieliby styczno$ci, wykonujac swoje codzienne obowiagzki . Angazowanie si¢ w projekty
wolontariackie sprzyja takze nawigzywaniu nowych znajomo$ci i budowaniu relacji
zespotowych, pozwalajac tym samym zaspokoi¢ potrzebe poczucia przynaleznosci'’.
Wolontariat pracowniczy moze by¢ wigc alternatywnym Zrddlem zaspokajania wymienionych
potrzeb, gdy potrzeby te nie sg zaspokajane na stanowisku pracy lub da¢ efekt addytywny, jesli
pracownik w czasie realizacji swoich obowigzkéw zawodowych odczuwa realizacje wyzej
wymienionych potrzeb w dodatkowy sposob!'®. Badania wykazuja, ze pracownicy, realizujac
potrzeby rozwoju i przynalezno$ci poprzez udzial w wolontariacie pracowniczym, sa o wiele
bardziej usatysfakcjonowani ze swojej pracy oraz zmotywowani do dalszych dziatan!'®. Co
wigcej, wolontariat jest w stanie wzmocni¢ zaangazowanie 1 przywigzanie pracownikéw do
firmy, co jest szczegOlnie istotne w odniesieniu do poczucia sensownosci pracy?’. Ta z kolei
definiowana jest jako zrozumienie celu pracy itowarzyszace mu indywidualne poczucie
wartosci, przydatnosci i warto$ciowos$ci dzieki wykonywanej pracy zarobkowej?!. Udziat
w aktywnos$ciach wolontariackich moze wywota¢ poczucie dumy z ,,bycia cz¢$cig” organizacji,
a jednocze$nie buduje wobec niej lojalno§¢ — wszystko przez to, ze firma zachg¢ca pracownikéw
— poprzez projekty wolontariackie — do czynienia dobra??. Poczucie sensowno$ci pracy wzrasta
za$ w sytuacjach, kiedy pracownicy moga wykazac si¢ wieksza niezaleznoscig i autonomia przy
angazowaniu sie¢ w konkretne dziatania?’.

Coraz czgéciej w literaturze naukowej i praktyce biznesowej pojawia si¢ termin

employer branding (w skrocie: EB), odnoszacy si¢ do budowania marki pracodawcy. Niestety,

' G.G. Reis, B.M. Braga, J. Trullen, Workplace authenticity as an attribute of employer attractiveness,
[w:] Personnel Review, 46(8), 2017, s. 1962—-1976; M.H. Nguyen, N.V. Luan, B.T. Khoa, Employer
attractiveness and employee performance: an exploratory study, [w:] Journal of System and
Management Sciences, 11(1), 2021, 97-123, G.G. Reis, B.M. Braga, Employer attractiveness from a
generation perspective: Implications for employer branding [w:] Revista de Administragdo, nr 51(1),
2016, s. 103—-116.

7 AM. Grant, Giving time, time after time: Work design and sustained employee participation in
corporate volunteering, [w:] Academy of Management Review, nr 37,2012, s. 603.

'8 D. Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, dz. cyt., s. 594.

% Tamze, s. 593.

2 A. Glinska-Newe$, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 35.

2! Tamze.

22 Tamze, s. 37.

2 Tamze, s. 38.



wcigz niewiele jest literatury naukowej, ktéra omawialaby zagadnienia zwigzane ze
wspotczesnymi, aktualnymi wyzwaniami tego procesu — w bazie Scopus liczba publikacji
po$wieconych employer brandingowi na wrzesien 2022 roku wynosita jedynie 3407
Koncepcja budowania marki pracodawcy koncentruje si¢ na kreowaniu pozytywnego
wizerunku organizacji jako pracodawcy, ktorego wybdr jest lub bylby atrakcyjny dla
potencjalnych pracownikdw — pracodawcy z wyboru. Dziala to takze w drugg strong: poprzez
dziatania z zakresu employer brandingu, pracodawca ma czgsto mozliwos¢ selekcji
kandydatow i1 wyboru tych najlepszych z najlepszych — aby przyciagna¢ i zaangazowac
pracownikow na coraz bardziej konkurencyjnym rynku pracy, wiele firm zaczeto strategiczne
zarzadza¢ swojg marka pracodawcy?’. Kluczowe jest, by rzeczywiste dzialania byty spojne
z wizerunkiem, ktory buduje organizacja - jesli pracownicy (odbiorcy wewnetrzni) nie beda
usatysfakcjonowani ze swojej pracy, a odbiorcy zewngtrzni (potencjalni pracownicy i inne
osoby w jaki§ sposob zainteresowane organizacja) beda otrzymywa¢ komunikaty o tym, ze
dane przedsigbiorstwo jest atrakcyjnym pracodawca to, po skonfrontowaniu opinii, odbiorcy
zewnetrzni moga poczué si¢ oszukani, a to za§ w negatywny sposob moze odbi¢ si¢ na
wizerunku calej organizacji®®. Jak zauwazajg S. Barrow i R. Moosley, dzialania employer
brandingowe mozna podzieli¢ — w zaleznosci od grup odbiorcow — na dwie kategorie: 2’
- Employer branding wewnetrzny, skierowany na obecnych pracownikéw
organizacji, ktérego gldéwnym celem jest tworzenie mozliwo$ci rozwoju oraz kreowanie
przyjaznej i spelniajacej oczekiwania pracownikdéw atmosfery i kultury organizacyjnej
przedsigbiorstwa. Przyktadami dziatan z tego zakresu moga by¢ m.in. organizowanie
szkolen 1 inwestowanie przez to w kapital ludzki, wprowadzanie kanaldéw wymiany
informacji (np. intranet), organizowanie aktywnos$ci integracyjnych i ksztattujacych
zespot (tzw. team building),
— Employer branding zewnetrzny, ktory kieruje si¢ do potencjalnych
pracownikow, a dziatania z tego zakresu skupiajg si¢ na budowaniu marki atrakcyjnego

pracodawcy. Organizacja moze np. dociera¢ do studentow i absolwentow uczelni

4 Stan dla zapytania ,,employer branding” na dzien 04.09.2022.

2 A. Tumasjan, F. Kunze, H. Bruch, LM. Welpe, Linking employer branding orientation and firm
performance. Testing a dual mediation route of recruitment efficiency and positive affective climate [W:]
Human Resource Management, nr 59(1), 2020, s. 83.

2 M. Spychatla, T. Bartecki, M. Brzoska, Employer branding — nowoczesne rozwigzanie problemu
rotacji pracownikow [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej. Organizacja i zarzgdzanie,
Poznan 2019, s. 177.

27S. Barrow, R. Mosley, The employer brand, bringing the best of brand management to people at work,
Wiley, Nowy Jork 2006, s. 81.



wyzszych  poprzez udziat w  targach pracy, organizacj¢ otwartych
wyktadow/warsztatow, konkursow, stoisk informacyjnych itp. oraz do do§wiadczonych
pracownikow innych przedsigbiorstw, np. poprzez atrakcyjne ogloszenia rekrutacyjne
czy inne, kreatywne dzialania wizerunkowe.

W idealnej sytuacji organizacje powinny dziata¢ w sposob zintegrowany — prowadzi¢
zarowno dzialania wplywajace na marke pracodawcy zewnetrzng, jak 1 wewngtrzna,
utrzymujac spdjna linie komunikacji?®. Koncepcja employer brandingu powinna opieraé si¢
wiec na sposobie, w jaki ludzie oceniajg organizacje jako pracodawce®® oraz sposobie, w jaki
dany podmiot zamierza budowa¢ swdj wizerunek jako pozadany pracodawca, przedstawiajac
propozycje warto$ci, wplywajace na jego atrakcyjno$¢3. Atrakcyjnos¢ pracodawcy rozumiana
jest z kolei jako zespot przewidywanych korzysci, jakie pracownik widzi w pracy dla
konkretnej organizacji’*!. Wyzszy poziom atrakcyjno$ci pracodawcy jest czesto wynikiem
powigzania propozycji wartosci firmy z korzy$ciami pozadanymi przez kandydatow od
konkretnego (potencjalnego) pracodawcy?2.

Celem niniejszej pracy jest okreslenie wplywu udzialu pracownikow w wolontariacie
pracowniczym na postrzeganie przez nich marki pracodawcy oraz opracowanie
praktycznych rekomendacji dotyczacych komunikowania projektow wolontariackich
w dzialaniach employer brandingowych.

Aby wlasciwie zidentyfikowa¢ badane zjawiska oraz zachodzace migdzy nimi relacje,
w naukach o zarzadzaniu i jako$ci czesto stosuje si¢ metode¢ polegajaca na tworzeniu konstruktu
teoretycznego, a nastepnie jego operacjonalizacji. Aby tego dokona¢ autor dokonal analizy
literatury przedmiotu, ktéra pozwolita zebra¢ oraz uporzadkowac teoretyczne podstawy
z zakresu budowania marki pracodawcy i narzedzia CSR, jakim jest wolontariat pracowniczy,
a nastgpnie wytonit luki badawcze, postawil pytania i stworzyl model badawczy, w ktorym
sformulowano nastepujace pytania oraz hipotezy badawcze (szczegdétowe omodwienie luk

badawczych znajduje si¢ w rozdziale drugim):

 C. Foster, K. Punjaisti, R. Cheng, Exploring the relationship between corporate, internal and
employer branding, [w:] Journal of Product & Brand Management, vol. 19, nr 6, 2010, s. 403.

? G. Martin, P. Beaumont, R. Doig, J. Pate, Branding: a new performance discourse for HR?, [w:]
European Management Journal, vol. 23, nr 1, 2005, s. 77.

3% A. Sengupta, U. Bamel, P. Singh, Value proposition framework: implications for employer branding,
[w:] Decision, vol. 42, nr 3, 2015, s. 309.

31 P. Berthon, M. Ewing, L.L. Hah, Captivating company: dimensions of attractiveness in employer
branding, [w:] International Journal of Advertising, vol. 24, nr 2, 2005, s. 151.

32 Tamze, s. 159.



P1. Jak pracownicy angazujacy si¢ w wolontariat pracowniczy oceniaja marke

pracodawcy swojej organizacji

P2. W jaki sposob poczucie sensownosci pracy wplywa na ocene¢ atrakcyjnosci swojego

pracodawcy?

HI1: Odczuwane poczucie sensownosci pracy pozytywnie wpltywa na ocene¢ atrakcyjnosci

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

P3. Jak poczucie satysfakcji z pracy pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat

pracowniczy wplywa na ocen¢ marki pracodawcy swojej organizacji?

H2: Odczuwane poczucie satysfakcji z pracy pozytywnie wpltywa na oceng atrakcyjno$ci

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

P4: Jaki zwiazek w procesie ksztaltowania oceny marki pracodawcy zachodzi mie¢dzy
poczuciem sensownoS$ci pracy i satysfakcja z pracy pracownikéow bioracych udzial

w wolontariacie pracowniczym?

H3: Satysfakcja z pracy jest mediatorem mig¢dzy poczuciem sensowno$ci pracy a oceng

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

PS. W jaki sposob rodzaj beneficjentow programow wolontariackich wplywa na

postrzeganie marki pracodawcy przez pracownikow-wolontariuszy?

H4: Rodzaj beneficjentow programoéw wolontariackich jest moderatorem relacji migdzy
poczuciem sensownosci pracy a oceng marki pracodawcy przez pracownikow angazujacych sig

w wolontariat pracowniczy

By zrealizowa¢ cel pracy, autor — poza przegladem literatury — zdecydowat si¢ na
przeprowadzenie kolejno:
1) analizy treSci zamieszczanych w kanatach komunikacji online dotyczace spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, w tym wolontariatu pracowniczego,
2) wywiadow poglebionych z przedstawicielami organizacji — koordynatorami
1 uczestnikami programéw wolontariatu pracowniczego

3) badania ilosciowego (ankietowego) w jednym z przedsi¢biorstw.

Szczegotowa metodyka badawcza zostata opisana w trzecim rozdziale niniejszej pracy.
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Forma rozprawy zdeterminowana zostata celami pracy oraz postawionymi pytaniami
badawczymi i hipotezami. Praca sklada si¢ z o$miu rozdziatow: dwoéch rozdzialow
teoretycznych, rozdzialu  metodycznego, trzech rozdzialow  bedacych  analizg
przeprowadzonych przez autora badan, dyskusji oraz rozdzialu stanowigcego praktyczne
implikacje zwigzane z omawianymi zagadnieniami oraz zakonczenia.

Cze$¢ teoretyczng rozprawy rozpoczyna rozdzial poswigcony pojeciu i procesowi
budowania marki pracodawcy. Autor stara si¢ wyjasni¢ w nim réznice miedzy marka
produktowa, marka korporacyjng i marka pracodawcy, przyblizajac definicje tych poje¢, ktore
pojawity si¢ w literaturze na przestrzeni lat. Marka bowiem nie musi odnosi¢ si¢ jedynie do
produktow (marka produktowa), lecz takze do osob, miejsc, przedsiewzig¢ czy organizacji i to
wlasnie w tym znaczeniu méwi si¢ o marce korporacyjnej. Atrybuty marki jako organizacji,
mogg by¢ trwalsze niz marki produktowej — konkurencji jest o wiele trudniej je skopiowac,
gdyz odnosza si¢ do takich elementow, jak: kultura organizacyjna, warto$ci firmy czy podejscie
pracownikow. Marka pracodawcy to zestaw korzy$ci funkcjonalnych, ekonomicznych
1 psychologicznych, jakie daje zatrudnienie i identyfikacja z organizacja pracodawcy. Jest to
rodzaj psychologicznego kontraktu migedzy pracodawca a pracownikiem, co taczy definicje
marki pracodawcy z definicjami marek produktowych i korporacyjnych, gdzie marka jest
kojarzona z pewng obietnicg organizacji wobec klientow. Rozdzial ten porusza takze kwestie
zwigzane z rozrdznieniem poje¢ tozsamosci 1 wizerunku marki. Tozsamo$¢ marki to sposob,
w jaki przedsigbiorstwo chce, by konsumenci postrzegali dang marke, rozumiana jest takze jako
dostarczanie konkretnych argumentéw przemawiajacych za wyborem danej marki w trakcie
procesu zakupowego. Wizerunek marki za$ definiowany jest jako obraz wytworzony przez
poszczegolne grupy docelowe. W rozdziale tym przyblizono takze pojecie Employee/Employer
Value Proposition (EVP), czyli pewnej propozycja wartosci/oferty, ktora odroznia danego
pracodawce od innych organizacji oferujacych zatrudnienie i1 ktéra stanowi podstawe dziatan
z zakresu employer brandingu danego podmiotu. EVP definiowana jest jako oferta pracodawcy
skierowang do najbardziej pozadanych kandydatow, skladajaca si¢ z unikalnego zestawu,
skojarzen i wartosci, ktore pozytywnie wptywaja na do wyboru oferty firmy jako pracodawcy.
EVP jest wiec dla pracownika zbiorem korzysci, ktdre pracodawca dostarcza w zamian za
umiejetnosci, kompetencje, zdolnosci, i doswiadczenie, ktore wnosi on do firmy, moze
stanowi¢ wigc pewien punkt wyjscia w procesie budowania marki pracodawcy — employer

brandingu, ktéremu poswigcono kolejng cze$¢ niniejszego rozdzialu. Autor stara si¢ w niej
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wyjasni¢ istot¢ procesu budowania marki oraz instrumenty, ktére sa w tym procesie
wykorzystywane.

W drugim rozdziale autor przybliza definicj¢ spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz jej
instrumenty, skupiajac si¢ przede wszystkim na wolontariacie pracowniczym. Autor
rozpoczyna od zdefiniowania terminu CSR oraz omawia jego znaczenie w biznesie. Z racji
tego, ze w wielu organizacjach dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
taczone sg czg¢sto z zakresem zadan stuzb PR-owych i to wlasnie te dzialy sa odpowiedzialne
za wdrazanie koncepcji CSR, autor omawia relacje taczace oba obszary dzialalno$ci
organizacji. Dalsza cze$¢ rozdziatu przedstawia instrumenty CSR, ktére zwykle wdrazane sa
przez organizacje, z naciskiem na wolontariat pracowniczy. Wyjasniona zostala jego istota,
rodzaje oraz korzysci, jakie plyna z wdrazania program6éw wolontariackich w organizacjach
zarowno dla jej pracownikow, jak i beneficjentow tego rodzaju programéw. Ostatnia cze$¢
rozdziatu koncentruje si¢ na zwigzku miedzy wolontariatem pracowniczym a marka
pracodawcy — autor definiuje w niej pytania i hipotezy badawcze.

Trzeci rozdziat dotyczy metodyki badan wiasnych. Znajduje si¢ tu uzasadnienie wyboru
1 opis poszczegolnych metod badawczych, ktore — poza przegladem literatury — zastosowano
w pracy. Pierwsze z badan jakosciowych polegato na analizie materialu wtérnego w postaci
kanatéw komunikacji online pigciu firm, w ktérych prowadzone sg programy wolontariackie.
W rozdziale tym zaprezentowano m.in. matryce, ktora postugiwat si¢ autor, dokonujac
wspomniane]j analizy. Drugie z badan — poglebione wywiady indywidualne — dotyczyto
postrzegania atrakcyjnos$ci pracodawcy swojej organizacji oraz ogolnych kwestii zwigzanych
z angazowaniem si¢ W wolontariat przez respondentoéw. By méc doktadnie okresli¢ zalezno$ci
uwzglednione w modelu badawczym, autor przeprowadzil takze badanie iloSciowe.
W rozdziale tym m.in. doktadnie opisano przebieg procesu badawczego oraz uj¢to sposoby
postepowania z danymi pozyskanymi w badaniach wlasnych przez autora.

Rozdziaty czwarty, piaty 1 szosty poswigcone zostaly analizie zebranych przez autora
wynikow badan. Rozdzial czwarty skupia si¢ na analizie kanatow komunikacji online
wybranych przedsiebiorstw, shluzacych budowaniu marki pracodawcy, ze szczegdlnym
naciskiem na komunikacje aktywnos$ci w ramach wolontariatu pracowniczego. Rozdziat piaty
przedstawia wnioski, ktore ptyna z przeprowadzonych indywidualnych wywiadow
pogtebionych, za§ rozdziat szosty skupia si¢ na analizie danych pozyskanych w badaniu
ilo§ciowym oraz weryfikacji postawionych hipotez badawczych.

W dalszej czgsci pracy autor przeprowadzit dyskusje, w ktorej przedstawit ustalenia, co do

realizacji celu pracy i zidentyfikowanej luki badawczej. W rozdziale tym znajduje si¢ synteza
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najwazniejszych wnioskow z przeprowadzonych przez autora badan oraz zestawienie ich
z dostepng do tej pory literaturg poswigcong omawianym zagadnieniom. Po niej, autor
prezentacje praktyczne rekomendacje, bedace kontynuacja prezentowania wnioskow
z przeprowadzonych badan.

Rozprawe doktorska zamyka zakonczenie, w ktérym podsumowano przeprowadzone

postepowanie badawcze oraz nakre§lono mozliwosci dalszych prac naukowych.
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1. Pojecie, geneza i rozwdj budowania marki pracodawcy

1.1. Definicja i funkcje marki

W ostatnich latach mozna odnie$¢ wrazenie, ze naduzywanie — zwlaszcza w potocznym
dyskursie - pojecia marki doprowadzilo do rozmycia jego znaczenia. Pojgcie to mozna
analizowa¢ w kontek$cie ekonomicznym 1 spotecznym — niektére marki na stale bowiem
wpisaly si¢ w szeroko pojeta popkultur¢ i sa obecne na kazdym kroku naszego zycia
codziennego. Marka bardzo czg¢sto rozumiana jest jako ,,semiotyczny silnik”, ktory odpowiada
za produkcj¢ propozycji wartosci dla konsumentdw w konkretnych sytuacjach zyciowych, w
ktorych ci sie znalezli**. W literaturze przedmiotu nie ma jednej, powszechnie przyjetej
definicji marki. Rozpatrujac to pojecie z marketingowego punktu widzenia, warto odwota¢ si¢
do definicji zaproponowanej przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (ang. American
Marketing Association, AMA), ktora méwi, ze marka to: ,,nazwa, pojecie, znak, symbol lub
kazda inna cecha identyfikujaca produkt lub ustuge jednego sprzedawcy, odrozniajaca od
pozostatych oferowanych przez innych sprzedawcoéw’*. Dla pordéwnania, definicja ta jest
zbiezna z definicjg zaproponowang przez polskiego ustawodawce, ktory okresla w ten sposob
pojecia znak towarowy oraz firma®®. Za J. Altkornem warto przytoczy¢ inne definicje marki,

ktore czesto wystepujg w literaturze: 3¢

— oznaczenie 1 pozycja produktu lub grupy produktow bedacych w asortymencie
firmy,

— znak towarowy przypisany do danego produktu,

— wizerunek produktéw 1 podmiotu rynkowego jako producenta, ustugodawcy lub

posrednika w kanale dystrybucji.

Przytoczone powyzej definicje opieraja si¢ jedynie na warto$ciach niematerialnych,
dotyczacych znaku towarowego czy wizerunku przedsigbiorstwa oferujacego dane produkty
lub samych produktow bedacych w ofercie danego podmiotu. Druga grupa definicji umozliwia

o wiele szersze spojrzenie na to pojecie. J. Kall uwaza, ze na marke sklada si¢ produkt i jego

33 T. Serwanski, Wymiar kulturowy marki produktowej i korporacyjnej - perspektywa znaczeniowa [w:]
Studia i Prace Kolegium Zarzgdzania i Finansow, nr 151, 2016, Warszawa 2016.

** Na podstawie: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/, data dostepu:
14.07.2021.

3% Ustawa z dnia 15 wrze$nia 2000 roku, Kodeks spotek handlowych (Dz. U. z dn. 8 listopada, nr 94,
poz. 1037).

36 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 11-12.
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opakowanie, nazwa oraz integracja ich z innymi instrumentami marketingu-mix?’. Podejscie to
dominuje takze w literaturze brytyjskiej, jednak —w literaturze amerykanskiej czg¢sciej pojawia
si¢ tzw. model warto$ci dodanych?8. Przyktadem moze by¢ definicja zaproponowana przez J. P.
Jones’a, wedtug ktorej marka to ,,produkt, ktory dostarcza korzysci funkcjonalnych oraz
warto$ci dodanej, ktora pewni konsumenci cenig w wystarczajacym stopniu, by dokonaé
zakupu™®®, Marka moze by¢ rozumiana takze jako ,,suma zalet funkcjonalnych (jako$c),

994()

psychologicznych (wizerunek) 1 ekonomicznych (cena) oraz jako ,zobowigzanie

sprzedawcy do ciagtego dostarczania kupujacemu okreslonego zestawu cech, korzysci i ustug

»41 Marka to symboliczne, a nie rzeczywiste

wraz z produktem oznaczonym dang markg
odzwierciedlenie wiasciwosci produktu, a takze cech oferowanych konsumentom*?. H. Pringle
1 W. Gordon z kolei pisza, ze ,,marka symbolizuje obietnice, méwi, czego mozna spodziewac
si¢ po danym produkcie, ustudze, przedsigbiorstwie i zapowiada, czego mozna oczekiwaé od
0sOb zaangazowanych w dostarczanie nabywcom nowego produktu3. Wszystkie te definicje
— W ocenie autora - tagczy wyjasnienie zaproponowane przez L. Lighta, wedtug ktérego marka
to nazwa, symbol, znak, wzor, ktory ma stuzy¢ odroéznieniu godnemu zaufania, odpowiedniej,
wyrdzniajacej obietnicy zwigzane] z produktem od tych obietnic, ktére sg zwigzane
z produktami konkurencji i stara si¢ wyraznie odrozni¢ znak towarowy, jako kategori¢ prawna,
od marki jako kategorii ekonomicznej, ktorej funkcja jest osigganie okreslonych celéw
ekonomicznych**. Przytoczone definicje wskazujg na mozliwo$¢ symbolicznego postrzegania
marki, koncentrujagcego si¢ na jej niematerialnych aspektach i wtasciwosciach — symbolach,
skojarzeniach oraz szeroko pojetych wrazeniach.

W literaturze wyroznia si¢ takze pojecie marki korporacyjnej®. Jak wynika
z zaprezentowanych wczesniej definicji, marka nie musi odnosi¢ si¢ jedynie do produktow

(marka produktowa), lecz takze do osob, miejsc, przedsiewzie¢ czy organizacji i to wlasnie

377, Kall, Silna marka. Istota i zarzgdzanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

¥ M. Kampioni-Zawadka, Employer branding na polskim rynku pracy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2018, s. 37.

39 J. P. Jones, How to use advertising to build strong brands, Sage, Londyn 1999, s. 15.

“T. Ambler, Ch. Styles, Brand Development versus New Product Development, [w:] Marketing
Intelligence & Planning, nr 14/7, 1996, s. 10.

4l G. Urbanek, Zarzgdzanie markqg, PWE, Warszawa 2002, s. 14.

2 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2001, s. 337.

* H. Pringle, W. Gordon, Zarzqdzanie markq. Jak wypromowaé rozpoznawalng marke, Rebis, Poznan
2003, s. 23.

* M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markg, Wolters Kluwers Polska, Warszawa 2011, s. 28-29.
> D. A. Aaker, Leveraging the corporate brand, [w:] California management review, nr 46(3), 2004,
s. 6; M. Urde, The corporate brand identity matrix, [w:] Journal of Brand Management, nr 20(9), 2013,
s. 743.
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w tym znaczeniu mowi si¢ o marce korporacyjnej. Atrybuty marki jako organizacji, moga by¢
trwalsze niz marki produktowej — konkurenc;ji jest o wiele trudniej je skopiowaé, gdyz odnosza
si¢ do takich elementow, jak: kultura organizacyjna, warto$ci firmy czy podejscie
pracownikow*®. Silna marka korporacyjna zwigksza dtugoterminowa warto$¢ organizacji,
utatwiajac tym samym np. dostgp do nowych rynkoéw, budowanie lojalnosci klientow,
utrzymanie rentownos$ci cenowej czy — co jest godne podkreslenia z uwagi na temat niniejsze;j
pracy — satysfakcje z pracy pracownikéw i rekrutacje nowych*’. Marka korporacyjna
w literaturze utozsamiana ze skojarzeniami z organizacjg*®, za§ D. Bickerton pisze, ze marka
korporacyjna to wizualny, werbalny i behawioralny przekaz wartosci, ktore wylaniaja si¢
z zatozycieli firmy, jej pracownikow i catej kultury organizacyjnej*’. Cheae rozrozni¢ marke
produktowa od marki korporacyjnej, mozna oprze¢ si¢ 6 wymiardw, na ktdrych oparte sa oba
pojecia®®. Pierwszym z nich jest przedmiot, zakres i skala oddziatywania — w przypadku marki
produktowej jest to pojedynczy produkt lub grupa powiazanych ze soba produktow,
a w przypadku marki korporacyjnej — cata organizacja, obejmujaca ,.korporacj¢” i jej oferte.
Drugi wymiar dotyczy procesu zarzadzania markg — na czele marki produktowej stoi zwykle
menedzer marki, za§ w przypadku marki korporacyjnej za proces ten odpowiada dyrektor
zarzadzajacy. Odpowiedzialno$¢ za marke produktows spoczywa zwykle na dziale marketingu
lub innej, oddelegowanej jednostce, za§ w przypadku marki korporacyjnej — na calej
organizacji. Kolejng ptaszczyzng, na ktorej mozna znalez¢ roznice to grupy docelowe.
W przypadku marki produktowej sg nimi zewng¢trzni klienci, za§ w przypadku marki
korporacyjnej beda to grupy wewngtrzne 1 zewnetrzni interesariusze. Istotnych r6zni¢ mozna
doszukac si¢ takze na polu srodkdw komunikacji — w przypadku marek produktowych zwykle
beda to instrumenty komunikacji marketingowej kierowane do zewngtrznych odbiorcow, zas
w przypadku marek korporacyjnych cato$ciowa wewngtrzna i zewngtrzna komunikacja
organizacji za pomocg réznych kanaldéw i srodkéw (m.in. oferta, kultura, zachowanie zarzadu,

pracownikow, komunikacja nieformalna, nowe media). Ostatnim wymiarem jest horyzont

% L. Garbarski, Marketing. Kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, PWE, Warszawa 2001, s. 166.
47 K. Cowan, F. Guzman, How CSR reputation, sustainability signals, and country-of-origin
sustainability reputation contribute to corporate brand performance: An exploratory study [w:] Journal
of business research, nr 117 (2020), s. 683.

“D. Aaker, Leveraging the Corporate Brand [w:] California Management Review, vol. 46, nr 3, 2004,
s. 7.

4 M. Mohan, K.E. Voss, F.R Jimenez, B.S Gammoh, Corporate brands as brand allies [w:] Journal of
Product & Brand Management vol. 27, nr 1, 2018, s. 5.

% Na podstawie: M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Diftin, Warszawa 2014,
s. 28.
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czasowy — krotki, obejmujacy zwykle cykl zycia produktu w przypadku marki produktowej
1 dhugi (cykl zycia organizacji) w przypadku marki korporacyjne;.

Literatura wyrdznia takze pojecie marki pracodawcy (ang. employer brand), rozumiane
jako pakiet korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych, jakie daje
zatrudnienie i identyfikowanie si¢ z organizacjg zatrudniajgcg®!. Marka pracodawcy moze by¢
traktowana jako psychologiczny kontrakt migdzy pracodawca i pracownikiem, co taczy jej
definicj¢ z definicjami marki produktowej i korporacyjnej, gdzie marka identyfikowana jest
z pewng obietnicg organizacji wobec klientow>2. Szerzej pojecie marki pracodawcy zostanie
wyjasnione w dalszej czgsci niniejszej pracy.

Podejscie, ktore taczy dwie poprzednie grupy definicyjne (w uproszczeniu - marka jako
znak towarowy oraz marka jako obietnica dla klienta) zostato zaproponowane przez Ph. Kotlera

i wskazuje na sze$¢ poziomow znaczeniowych marki. Sg to>*:

1. Cechy, dzigki ktorym klient otrzymuje obietnice zakupu konkretnego, stalego zbioru
wlasciwos$ci danego towaru (np. trwatos¢, prestiz, bezpieczenstwo),

2. Korzysci — klient kupuje pewna idee, a nie produkt (np. niezapomniane przezycia
a nie tylko wakacje all-inclusive),

3. Wartos$ci — kupuje si¢ to, co jest cenne, a nie uznawane za wazne,

4. Kultura — w znaczeniu nabywania produktow bedacych rezultatem dobrej
organizacji i produkcji,

5. Osobowo$¢ — produkty maja co§ wiecej niz tylko uzyteczno$é, cechuja sie
odrgbnym stylem i oryginalno$cia,

6. Uzytkownik — posiadanie danego produktu moze charakteryzowaé jego

uzytkownika i sugerowac np. jaka pozycje¢ spoleczng zajmuje

Marka spetnia takze — z perspektywy klienta — szereg funkcji. Wérod nich wymienié¢
mozna m.in. budowanie autentycznosci poprzez wskazywanie na cechy jakosci produktu, a co
za tym idzie czgsto takze gwarancja wysokiej jakosci (jesli klient posiada pozytywne
wczesniejsze doswiadczenia z marka) budowanie lojalnosci klientow poprzez obiecywanie

powtarzalnej kombinacji korzy$ci, ufatwianie podejmowania decyzji zakupowych przez

L C. Foster, K. Punjaisri, R. Cheng, Exploring the relationship between corporate, internal and
employer branding, [w:] Journal of Product & Brand Management, 19(6), 2010, s. 403.

32 L. Moroko, M. D. Uncles, Characteristics of successful employer brands, [w:] Journal of Brand
Management, vol. 6, nr 3, 2008, s. 160-175.

>3 J. Kaczmarek, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzqgdzanie, PWE, Warszawa 2005, s. 241.
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nabywce czy wyrOznienie produktu na tle konkurencji®*. Silna marka skraca proces
poszukiwania informacji o danym produkcie, minimalizuje ryzyko w procesie zakupu czy
wplywanie na postrzeganie nabywcy w jego otoczeniu®>. Marka jest takze wykorzystywana
w procesie komunikowania si¢ z otoczeniem spoteczno-gospodarczym, np. poprzez
umieszczanie odpowiednich symboli na opakowaniach oraz penienie funkcji kanatu, ktorym
przekazywane sg tresci promocyjne’®.

Marka jest wigc pojeciem bardzo ztozonym, a proces jej budowania bez watpienia
zjawiskiem dtugofalowym — wynika to z faktu, ze konkretne marki kreowane sa w procesie
konsekwentnego komunikowania z otoczeniem spoteczno-gospodarczym®’. Marka, oprocz
ptaszczyzny racjonalnej, wystgpuje takze na ptaszczyznie emocjonalnej, ktora m.in. w wyniku
nadania pewnej identyfikacji pozwala przedsigbiorstwu (lub produktowi) na odrdznienie si¢ od
konkurencyjnych towaréw (podmiotéw), ktore charakteryzuja si¢ podobnymi wyrdznikami
1 tym samym wplyna¢ na konkretne emocje nabywcy, ktore przektadaja si¢ na podjecie decyzji
zakupowej®®. Czesto to wiasnie marka produktu jest gtéwnym czynnikiem wplywajacym na
decyzje o zakupie — marki maja bowiem znaczenie spoleczne i psychologiczne, wptywajac na
wybory konsumentow>’. Podstawowe atrybuty, ktore moze zaoferowa¢ przedsiebiorstwo, takie
jak niska cena oraz dobrze rozwinigta sie¢ dystrybucji, szybko moga zosta¢ ostabione przez
konkurentéw — tym samym konieczne wydaje si¢ strategiczne, a co za tym idzie skuteczne
zarzadzanie wykreowang markg®®. Dobra marka wptywa na warto$¢ firmy, stajac sie niejako
jej wyznacznikiem. W wyniku wysoko rozwinigtych technologii i tatwosci odtwarzania
procesow produkcyjnych, produkt moze by¢ bardzo tatwo kopiowany przez konkurencje, marki

za$ tak latwo nie da si¢ skopiowaé — jest zjawiskiem o wiele trudniejszym do nasladowania

> J. Kall, Silna marka. Istota i zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2001, s. 16-24; K. Andruszkiewicz,
Marketing. Podrecznik akademicki, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Torun 2011,
s. 240.

> L. Grabarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, dz. cyt., s. 343.

* M. K. Witek-Hajduk, dz. cyt., s. 35-36.

" K. L. Keller, Building strong brands in a modern marketing communications environment, [w:] The
evolution of integrated marketing communications, Routledge, Nowy Jork 2013, s. 75; J. B. E.
Steenkamp, Global brand building and management in the digital age, [w:] Journal of International
Marketing, nr 28(1), 2020, s. 19.

8 S. Khatoon, V. Rehman, Negative emotions in consumer brand relationship: A review and future
research agenda, [w:] International Journal of Consumer Studies, nr 45(4), 2021, s 719-749; R. B.
Mostafa, T. Kasamani, Brand experience and brand loyalty: is it a matter of emotions?, [w:] Asia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, nr 33(4), 2011, s. 1033-1051.

9 R. East, M. Wright, M. Vanuele, Zachowania konsumentow, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2014,
s. 74; R. Joshi, P. Garg, Role of brand experience in shaping brand love, [w:] International Journal of
Consumer Studies, 2021, nr 45(2), s. 259-272.

80 K. Liczmanska, Silna marka jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej w momencie zakupu,
https://depot.ceon.pl/handle/123456789/1640, data dostgpu: 14.07.2021.
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i charakteryzujagcym danego producenta®!. Podsumowaniem tej czgsci niech bedzie tabela 1.1.,
w ktorej ujeto korzysci dla nabywcow 1 przedsigbiorstw, wynikajace z posiadania w portfolio

silnej marki.

Tabela 1.1. Korzysci wynikajace z posiadania silnej marki w portfolio, z podzialem na korzysci
wzgledem nabywcow i przedsicbiorstw.

Korzysci dla przedsiebiorstw Korzysci dla nabywcow
Wyrodznienie produktu wzgledem innych ofert Mozliwo$¢ identyfikacji produktu i zwigzanych
na rynku z nim korzysci

Gwarancja niezmiennego poziomu jako$ci
Szansa na zbudowanie lojalnosci klientow produktu, niezaleznie od miejsca nabycia oraz
autentycznosci jego pochodzenia

. , . . Skrocenie procesu poszukiwania informacji o
Psychologiczne warto$ciowanie produktu .
produkcie

Mozliwo$¢ przygotowania skonkretyzowane;j

Minimalizaci Ka zak
oferty dla wyodrgbnionych sektoréw rynku Himatizacia tyzyRa zakupt

Mozliwos¢ ustalenia wyzszego poziomu cen i ) . .. .
. i PodwyzZszenie prestizu nabywcy w otoczeniu
unikania tzw. wojen cenowych

Zwigkszenie sily przetargowej w kanatach Budowanie wigkszej satysfakcji z posiadania
dystrybucji produktu i wptyw na budowanie lojalnosci

Mozliwo$¢ tatwiejszego wprowadzenia nowych | Dbanie przez firmy o to, by produkty markowe
produktéw na rynek byty stale udoskonalane

T ie elit h 1 h
Wplyw na stabilizacj¢ pozycji rynkowe;j n:;;r\f/zgi)e itarnych grup spotecznych (grup

. . - Mozliwos¢ kreowania i potwierdzania wlasnego
Wplyw na dziatania z zakresu komunikacji P &

. . wizerunku oraz manifestowania statusu, stylu
marketingowej dla danego produktu

zycia, wartosci, postaw

Wysoki popyt na produkty markowe pozwala Mozliwo$¢ tatwiejszego zakupu niezaleznie od

wykorzysta¢ efekt skali produkcji miejsca dokonywania
Zrodlo: M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 25.

Bazujac na powyzszym, korzys$ci z posiadania silnej marki, ptynace zarowno dla nabywcow,
jak 1 samego przedsigbiorstwa mozna zamkna¢ w trzech kategoriach: utatwienie podejmowania
decyzji o zakupie, minimalizacja ryzyka zwigzanego z zakupem oraz przyjemnos¢, bedaca

przejawem satysfakcji z wyboru i uzytkowania konkretnej marki.

L' F. Qiao, W. G. Griffin, Brand imitation strategy, package design and consumer response: what does
it take to make a difference?, [w:] Journal of Product & Brand Management, nr 31(2), 2022, s. 177-
188; K. L. Keller, Consumer research insights on brands and branding: a JCR curation, [w:] Journal
of Consumer research, 46(5), 2020, s. 996.
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1.2. Tozsamos$¢ i wizerunek marki

Przy okazji rozwazan na temat marki bardzo czgsto pojawia si¢ pojgcie
tozsamos$ci/osobowos$ci marki (ang. brand identity) oraz jej wizerunku. Kazda marka posiada
swoja tozsamos$¢, nadajac jej w ten sposob swoistego indywidualizmu, odrozniajacego ja od
innych marek dostepnych na rynku®?. Tradycyjnie tozsamo$¢ marki definiowana jest
w kategoriach konkretnych i namacalnych atrybutow®. W literaturze okresla ja jako sposdb,
w jaki przedsigbiorstwo chce, by konsumenci postrzegali dang marke, a takze jako dostarczanie
konkretnych argumentéw przemawiajacych za wyborem danej marki w trakcie procesu
zakupowego®. Za J. N. Kapfererem, wyroznia si¢ sze$¢ elementow, ktore majg wptyw na

tozsamo$¢é marki: ©°

— Wyglad marki (ang. physique) — czyli jej cechy fizyczne, np. znaki graficzne, bedace
podstawa do oceny przez konsumentow w mysl zasady ,,jak Ciebie widza, tak Ciebie
pisza”,

— Osobowo$¢ marki (ang. personality) — dzigki niej kreowany jest charakter marki,
zyskuje ona pewne cechy niematerialne. Marka poprzez swoja osobowo$¢ wyraza
to, jakie mialaby cechy, gdyby byla osobg. W duzym stopniu jej osobowos$é
ksztaltowana jest przez pracownikdéw organizacji, a to z kolei wiaze si¢ chociazby
z budowaniem wizerunku pracodawcy,

— Kultura marki (ang. culture), czyli wartosci, rytuaty i bohaterowie i symbole, jakie
marka reprezentuje,

— Zwiazki marki (ang. relationship) — szeroko poje¢te relacje marki z konsumentami,

— Odbicie marki (ang. reflection) - to stworzony przez konsumenta jego obraz oparty
na cechach charakterystycznych dla marki,

— Wizerunek wlasny marki (ang. self-image) — faktyczny sposob postrzegania marki
przez klientow. Na ten element wplyw ma wiele czynnikéw, migdzy innymi
doswiadczenia nabywcow produktow marki, czy tez ich zaspokojenie (lub nie) ich

wczesniejszych oczekiwan.

62 J. Altkorn, dz. cyt., s. 39-40.

3 J. N. Kapferer, The new strategic brand management. Advanced insights and strategic thinking,
Kogan Page, Londyn 2012, s. 13.

% A. Kochaniec, Instrumenty wprowadzania marki na rynek [w:] A. Grzegorczyk (red.), Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005, s. 8.

5 F_Ross, A Perspective on the Application of Kapferer's Brand Identity Prism in the Branding Process
of Hearing Aid Retail Companies [w:] Journal of Management and Marketing Reviews, nr 5(3) 2020,
s. 143-145.
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Wspolczesne, zorientowane na interesariuszy spojrzenie na zarzadzanie markg w duzym
stopniu przemawia za definiowaniem tozsamos$ci marki jako wyniku wzajemnych interakcji
zachodzacych migdzy firma (jako organizacja) a interesariuszami, w tym interesariuszami
wewnetrznymi  (pracownikami)®® — tozsamo$¢ marki staje sie niejako wypadkowa
zachodzacych procesOw komunikacyjnych miedzy marka (lub tworzacym ja podmiotem)
a grupami docelowymi tych procesow. Tozsamos¢ marki czesto — zwlaszcza w potocznych
rozmowach - mylona jest z jej wizerunkiem i reputacja®’. Poje¢ tych nie nalezy jednak ze sobg
utozsamiaé, maja one zupeknie inny zakres znaczeniowy. J. Grunig definiuje wizerunek jako
wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznos$ci ma o osobie, przedsiebiorstwie lub instytucji -
nie jest to rzeczywisty, dokladnie i szczegdétowo nakreslony obraz, a mozaika wielu
szczegolow, ktore zostaty ,,podchwycone” w sposob przypadkowy®®. Inni badacze pojecie to
definiujg podobnie - A. Davis przekonuje, ze to ,,zlozona intelektualna lub zmystowa
interpretacja, sposob postrzegania kogo$ lub czegos, wytwdr umystu wynikajacy z dedukcji
opartej na dostgpnych przestankach, zarowno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany
wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami”®. Definicja wizerunku przedsiebiorstwa
zostata z kolei zaproponowana przez C. Winnck, ktory uwaza, ze wizerunek to ,,doswiadczenia,
wspomnienia, wrazenia odbiorcOw zwigzane z przedsiebiorstwem™”?, Przytoczone definicje
wskazuja wigc, ze w przypadku obiektu, jakim jest marka, wizerunek to nic innego jak jej obraz
wytworzony przez konkretne grupy docelowe, tozsamos$¢ za$ to wizerunek docelowy, do
ktorego daza osoby zarzadzajace marka. Za K.L. Kellerem mozna wyr6zni¢ nastgpujace grupy
czynnikow, ktore determinujg wizerunek marki: zachowania spoleczne korporacji, zachowania
korporacji dotyczace wktadu/udziatu, stosunek do pracownikéw, czynniki zwigzane z towarem
1 uslugami, cena, dziatalno$cig komunikacyjng, szeroko rozumianym wsparciem, kanatami
dystrybucji, sita sprzedazy oraz zachowania firmy w réznych dziedzinach jej dziatalno$ci

operacyjnej’!. Z punktu widzenia budowania marki pracodawcy, szczegdlnie istotne wydajg sie

% A. Essamri, S. McKechnie, H. Winklhofer, Co-creating corporate brand identity with online brand
communities: A managerial perspective [w:] Journal of Business Research, nr 96 (2019), s. 367.

" M. L. Barnett, J. M. Jermier, B. A. Lafferty, Corporate reputation: The definitional landscape [w:]
Corporate Reputation Review, nr 1 (2016), s. 28.

8 L. Tam, J. N. Kim, J. E Grunig, J. A. Hall, J. Swerling, In search of communication excellence: Public
relations’ value, empowerment, and structure in strategic management [w:] Journal of Marketing
Communications, 2020, s. 5.

% A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, s. 47.

0 C. Winnck, How to Find Out What Kind of Image You Have, [w:] Developing the Corporate Image,

red. L.H. Bristol Jr., Charles Scribner’s Sons, Nowy Jork 1960, s. 23-37.

"M K.L Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdzanie,
Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 464.
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cztery kategorie czynnikdw zaproponowane przez Kellera: stosunek korporacji do
pracownikow, dziatalno$§¢ komunikacyjna, zachowania spoleczne korporacji oraz czynniki
zwigzane z dziatalno$cig operacyjng przedsigbiorstwa, zwlaszcza w konteks$cie budowania

reputacji, proponowanych innowacji czy jakosci zarzadzania.

Kolejnym pojeciem — jak zaznaczono wczesniej — ktore czgsto stosowane jest (mylnie)
zamiennie z pojeciem tozsamosci i wizerunku to reputacja’?. Reputacja to warto$¢ jakg daje
dany podmiot otoczeniu, w ktorym on funkcjonuje’®, to suma subiektywnych percepcji, na
ktére skladaja si¢ obiektywne opinie, poglady i1 osady, wyrazane przez pojedynczych
interesariuszy, grupy i organizacje’*. Badajac opinic o danym podmiocie, dokonuje sie
jednoczesnie jego krytyki poprzez hierarchi¢ wartosci, ktore dla oceniajacej osoby sa tymi
najwazniejszymi’®. Skupiajac sie z kolei na ocenie reputacji organizacji, dokonujemy szacunku
warto$ci danego podmiotu, oceniamy jego strategi¢ dziatania, unikalno$¢ oraz pozycj¢ wobec
podmiotow konkurencyjnych’. Obserwujgc wspolczesny $wiat biznesu, nie da sie nie
zauwazy¢, ze troska o reputacje 1 pozadany z punktu widzenia danego podmiotu wizerunek
staje si¢ kluczowym czynnikiem w jego funkcjonowaniu, gwarantujac przy tym tworzenie
pozytywnych relacji miedzy podmiotem a jego interesariuszami, co bardzo czesto przektada sie
na wymierne korzysci biznesowe’’. Czynniki wpltywajace na reputacje zostaty sklasyfikowane
w jednym ze sposobOw mierzenia reputacji, tzw. Harris-Fombrun Reputation Quotient
(w skrocie: RQ). Metoda ta wskazuje na istnienie sze$ciu grup elementow ktore $wiadcza
o reputacji danego przedsi¢gbiorstwa. Grupy te to:

— emocjonalne wrazenia (pozytywne uczucia wzgledem organizacji, respekt, zaufanie
itp.),
— produkty/ustugi (poziom jako$ciowy i innowacyjno$¢, dobra optacalno$¢ pieni¢zna

oferty),

2 B. S. Wijaya, Dimensions of brand image: A conceptual review from the perspective of brand
communication, [w:] European Journal of Business and Management, nr 5(31), 2013, s. 55.

3 F. Ozcan, M. El¢i, Employees’ perception of CSR affecting employer brand, brand image, and
corporate reputation, [w:] SAGE open, nr 10(4), 2020, s. 2; M. Gotsi, A. M. Wilson, Corporate
reputation: seeking a definition, [w:] Corporate communications: An international journal, nr 6(1),
2001, s. 24-30.

™ A. Figiel, Reputacja w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem — ujecie marketingowe, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2013, s. 17-18.

> M. L. Barnett, J. M. Jermier, B. A. Lafferty, Corporate reputation: The definitional landscape, [W:]
Corporate reputation review, nr 9, 2006, s. 26-38.

" Tamze.

" F. Gangi, L. M. Daniele, N. Varrone, How do corporate environmental policy and corporate
reputation affect risk-adjusted financial performance?, [w:] Business Strategy and the Environment, nr
29(5), 2020, s. 1977.
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— sytuacja finansowa (rentownos$¢, ryzyko finansowe, konkurencyjnos¢, perspektywy
wzrostu),

— wizja i przywoddztwo,

— atrakcyjnos¢ jako pracodawcy (m.in. jakos$¢ zarzadzania i zatrudnionych),

— spoleczny wymiar dziatania, standardy w traktowaniu otoczenia ’8.

Elementy wptywajace na postrzeganie reputacji facza si¢ wigc z wieloma sferami dzialalno$ci
przedsigbiorstw na rynku. Wpisuja si¢ w nie takze dzialania z zakresu budowania marki
pracodawcy (atrakcyjnos¢ jako pracodawcy) oraz wolontariatu pracowniczego (m.in. jako
spoteczny wymiar dzialania), ktorym poswigcono niniejszg rozprawe.

Reputacja moze by¢ czescia sktadowa wizerunku lub wizerunek moze by¢ czg$cia
sktadowa reputacji. Obu tych poj¢¢ nie nalezy jednak nigdy stosowa¢ zamiennie, gdyz rdzni je
sposOb postrzegania — wizerunek to nasze subiektywne odczucia (ale budowane réznymi
dziataniami przez organizacj¢, m.in. poprzez okreslenie tozsamosci), za$ reputacja to warto$¢
poparta faktami (np. uzyskanymi w wyniku analizy grup czynnikéw wchodzacych w RQ),
przekladajacymi si¢ na ugruntowang opini¢ o danym podmiocie. Jak zauwaza M. Mazurek,
synergia mi¢dzy wizerunkiem marki a jej tozsamoscia, ktora —jak zauwazono wczesniej - moze
by¢ traktowana jako swoiste narzedzie wykorzystywane w celu budowania zamierzonego
wizerunku, jest bardzo istotna w procesie zarzgdzania marka’® - kiedy zachodzi spdjnosé
mig¢dzy tymi elementami, organizacja moze zbudowac przewagg na tle konkurencji, wptywajac
tym samym na szeroko rozumiany sukces rynkowy. Zaleznosci migdzy marka, jej tozsamoscia,

wizerunkiem i reputacjg przedstawia tabela 1.2.

8 K. Wojcik, Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wolters Kluwers Polska, Warszawa
2015 s. 58-59.

" M. Mazurek, Brand Reputation and its Influence on Consumers’ Behavior [w:] Contemporary Issues
in Behavioral Finance (Contemporary Studies in Economic and Financial Analysis, vol. 101, Emerald
Publishing Limited, Bingley 2019, s. 48.
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Tabela 1.2. Zaleznosci migdzy marka, jej tozsamoscia, wizerunkiem i reputacja.

Termin Opis
Opisuje atrybuty, ktére maja by¢ wykorzystywane do kojarzenia z
Marka i
okreslonym produktem
harakt - - —— po— —
Tosamosdé Charakteryzuje, czym Jes. organizacja (wewngtrznie) oraz opisuje
atrybuty konkretnej marki
) Opisuje, w jaki sposob organizacja jest postrzegana przez grupy docelowe
Wizerunek . .
przez pryzmat subiektywnych odczué
Reputacja Prze.dstflwia ugrugtowanq opini¢ o danym podmiocie na rynku,
wynikajacg z analizy konkretnych danych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie T. C. Melewar, P. Foroudi, Z. Jin, Corporate branding, identity, image
and reputation: Current and future trends, developments and challenges, [w;] Journal of Business Research,
nr 117, 2020, s. 672-674.

Warto w tym miejscu odwotaé si¢ takze do teorii tozsamosci marki, zaproponowanej
przez D.A. Aakera, wedlug ktdrej marka moze by¢ postrzegana jako organizacja, produkt,
osoba lub symbol®’. Z uwagi na przedmiot niniejszej dysertacji, jako marka analizowana bedzie
organizacja (w kontek$cie budowania wizerunku marki pracodawcy wewngetrznie, wsrdd
pracownikow lub zewngtrznie — na rynku pracy). Z tej perspektywy, gtéwne atrybuty, ktore sg
brane pod uwage przy ocenie marki to te wytworzone przez pracownikoéw, kulture
organizacyjng danego podmiotu czy jego wartosci. Marce pracodawcy oraz procesowi jej

budowania poswigcono kolejne podrozdziaty.

1.3. Marka pracodawcy

Wspotczesnie pracodawcy staja przed wyzwaniem spetniania oczekiwan pracownikow
wzgledem doskonalenia ich kompetencji, rozwoju osobistego, osiggania celow zawodowych —
zaspokajanie tego typu potrzeb wplywa na budowanie satysfakcji z pracy pracownika i jego
lojalnos$ci, a co za tym idzie — w dluzszej perspektywie — przeklada si¢ na sukces calej
organizacji®!. Lojalno$¢ pracownikow jest bowiem jednym z czynnikéw determinujgcych
lojalno$¢ klientéw, co w dtuzszej perspektywie czasu przektada si¢ na wymierne korzysci
ekonomiczne®?. Employer branding (w skrocie EB), czyli budowanie marki pracodawcy, to

hasto, ktére w nauce 1 praktyce biznesowej pojawia si¢ coraz czgsciej. Niestety, wcigz niewiele

% M. Ianeko, M. Stepanov, M. Liubov, Brand identity development [w:] E3S Web of Conferences vol.
164, EDP Sciences 2020, s. 2.

81 M. Vatsa, Leveraging Emoloyer Branding for Organizational Success, [w:] Review of management,
nr 6, 2016, s. 13.

82 1. Swigtek-Barylska, Lojalnos¢ pracownikéw wspotczesnych organizacji. Istota i elementy skladowe,
Wydawnictwo UL, £6dz 2013, s. 72.
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jest literatury naukowej, ktéra omawialaby zagadnienia zwigzane ze wspoOlczesnymi,
aktualnymi wyzwaniami tego procesu®®. Pojecie marki pracodawcy podaza w strong budowania
wizerunku organizacji jako pracodawcy, u ktérego chce/chciatoby si¢ pracowac — pracodawcy
z wyboru®*. Dziala to takze w drugg strone: poprzez dziatania z zakresu employer brandingu,
pracodawca ma czgsto mozliwos$¢ selekcji kandydatow 1 wyboru tych najlepszych z najlepszych
—aby przyciagnac i zaangazowac pracownikow na coraz bardziej konkurencyjnym rynku pracy,
wiele firm zaczeto strategiczne zarzadzaé¢ swojg markg pracodawcy®. Zarzadzanie to powinno
by¢ wiec ukierunkowane wewnetrznie, w strong obecnych pracownikow i jak zewnetrznie — na
potencjalnych kandydatow®®. Proces ten nie moze przebiegaé jednak odgdrnie — muszg by¢
W niego zaangazowani wszyscy czlonkowie organizacji. Pracownicy powinni by¢ wigc
dobierani nie tylko pod katem swoich kompetencji, ale takze umiej¢tnosci wpasowania si¢
w organizacje i jej kulture®’. Kluczowe jest, by rzeczywiste dziatania byly spdjne z
wizerunkiem, ktory kreuje organizacja - jesli pracownicy (odbiorcy wewnetrzni) nie beda
usatysfakcjonowani ze swojej pracy, a odbiorcy zewngtrzni (potencjalni pracownicy i inne
osoby w jaki§ sposob zainteresowane organizacja) beda otrzymywa¢ komunikaty o tym, ze
dane przedsigbiorstwo jest atrakcyjnym pracodawca, to po skonfrontowaniu opinii, odbiorcy
zewnetrzni moga poczuc si¢ oszukani, a to w negatywny sposdb moze odbic si¢ na wizerunku
calej organizacji®s.

Zanim jednak przedstawiona zostanie specyfika procesu budowania wizerunku marki
pracodawcy, warto skupi¢ si¢ na przedstawieniu definicji samej marki pracodawcy. Dokonany
przeglad literatury wskazuje, ze zdecydowana wigkszo$¢ definicji wychodzi od pojgcia marki,
ktére oméwiono w poprzedniej czesci niniejszego rozdziatu. W pierwszej probie zdefiniowania
marki pracodawcy (ang. employer brand), T. Ambler i S. Barrow opisuja ja jako ,,pakiet

korzysci  funkcjonalnych, ekonomicznych 1 psychologicznych zapewnianych przez

%3 Dowodem na to moze by¢ liczba publikacji poswigconych employer brandingowi w bazie Scopus,
ktora na dzien 04.09.2022 wynosita (dla zapytania: ,,employer branding”) 340.

% B. Skowron-Mielnik, Budowanie zaangazowania pracownikow w proces doskonalenia
przedsiebiorstwa z wykorzystaniem employer brandingu, [w:] Prace naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 358, 2014, s. 30.

8 A. Tumasjan, F. Kunze, H. Bruch, I. M. Welpe, Linking employer branding orientation and firm
performance. Testing a dual mediation route of recruitment efficiency and positive affective climate [W:]
Human Resource Management, nr 59(1), 2020, s. 83.

8 K. Tanwar, A. Kumar, Employer brand, person-organisation fit and employer of choice: Investigating
the moderating effect of social media, [w:] Personnel Review, nr 48(3), 2019, s. 800.

" N. Roulin, F. Krings, Faking to fit in: Applicants’ response strategies to match organizational culture,
[w:] Journal of Applied Psychology, nr 105(2), 2020, s. 135.

% M. Spychata, T. Bartecki, M. Brzoska, Employer branding — nowoczesne rozwigzanie problemu
rotacji pracownikow [w:] Zeszyty Naukowe Politechniki Poznanskiej. Organizacja i zarzgdzanie,
Poznan 2019, s. 177.
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zatrudnienie i utozsamianych z firmg zatrudniajgcg™®. Warto podkresli¢, ze autorzy ci zwracajg
uwage, ze marka pracodawcy bliska jest takim pojeciom jak tozsamo$¢ organizacyjna,
reputacja, czy marketing wewnetrzny. Inng, czesto cytowang definicjg jest ta zaproponowana
przez K. B. Backhouse’a i S. Tikoo, ktérzy stwierdzaja, ze marka pracodawcy ,,podkresla
wyjatkowe aspekty oferty pracy i srodowiska firmy i jest koncepcja przedsiebiorstwa, ktora
odréznia je od konkurencji poprzez przyciaganie, motywowanie i zatrzymywanie obecnych
i potencjalnych pracownikow firmy”*°. Z kolei M. Walker uwaza, ze employer brand to zestaw
atrybutow i cech, czgsto niematerialnych, ktore czynig dang organizacje lepsza od innych, jako
miejsce dajace szczegbdlng mozliwos¢ rozwoju zawodowego, dzieki czemu przyciagna one
tych, ktorzy beda ja rozwija¢ najlepiej’'. B. Minchington przedstawia to pojecie jako obraz
organizacji, ktdra jest ,,wspaniatym miejscem do pracy” w oczach zardwno pracownikéw, jak
i kandydatow do pracy, klientéw i innych kluczowych interesariuszy®?.

Autorzy przedstawionych wyzej wymienionych definicji ktada w nich nacisk na
wartosci, jakie interesariuszom przynosi praca w danym miejscu. Poprzez interesariuszy w tym
przypadku nalezy rozumie¢ osoby zatrudnione w danej organizacji i potencjalnych
pracownikow (kandydatéw do pracy) — to oni traktowani sg jako gldwni odbiorcy dziatan
z zakresu budowania marki pracodawcy®®. Nie nalezy jednak zapomina¢ takze o bylych
pracownikach - czesto sg oni bowiem zrodlem informacji o danej organizacji, skierowanych
w stron¢ osOb ubiegajacych si¢ o pracg, a tym samym wplywaja na postrzeganie danego
podmiotu w ich oczach®. Bez watpienia takg wymiane informacji utatwia powszechny dostep
do Internetu i nowych medidw — w sieci istnieje wiele miejsc, z ktorych czerpane sg informacje

o (przysztych) pracodawcach — od ogdlnodostepnych foréw internetowych, przez tematyczne

% T. Ambler, S. Barrow, The employer brand [w:] Journal of Brand Management, nr 4, 1996, s. 8, cyt.
za: C. Theurer, P. Christian i in., Employer branding: a brand equity-based literature review and
research agenda [w:] International Journal of Management Reviews, nr 20.1, 2018, s. 156.

% K. B. Backhouse, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding [w:] Career
development international, nr 9, 2004, s. 502.

%! Na podstawie: N. Kashive, V. T. Khanna, Conceptualizing employer-based brand equity and
employer brand pyramid [w:] European Scientific Journal, nr 13.34, 2017, s. 214.

92 B. Minchington, Employer brand leadership: A global perspective, Collective Learning Australia,
Mile End SA, Australia 2010, cyt. za: A. Dabirian, J. Kietzmann, H. Diba, 4 great place to work!?
Understanding crowdsourced employer branding [w:] Business Horizons, vol. 60, issues 2, 2017, s.
198.

% A. Tumasjan, F. Kunze, H. Bruch, I. M. Welpe, Linking employer branding orientation and firm
performance. Testing a dual mediation route of recruitment efficiency and positive affective climate,
[w:] Human Resource Management, nr 59(1), 2020, s. 84.

% G. K. Saini, I. M. Jawahar, The influence of employer rankings, employment experience, and employee
characteristics on employer branding as an employer of choice, [w:] Career Development International,
nr 24(7), 2019, s. 637.

26



grupy na portalach spotecznosciowych (np. w serwisach Facebooku i LinkedIn) po
dedykowane temu platformy, np. GoWork.pl, pracuj.pl. Proces budowania marki pracodawcy
powinien by¢ wigc planowany szeroko, uwzgledniajac interesy (co najmniej) dwoch grup
docelowych: potencjalnych i obecnych pracownikéw, pamigtajac takze o tym, ze Ci obecni
mogg stac si¢ bytymi.

Budowanie marki pracodawcy powinno opiera¢ si¢ na Employee/Employer Value
Proposition, w skroce EVP. To nic innego, jak propozycja warto$ci/oferty, ktora odroznia
danego pracodawce¢ od innych organizacji oferujacych zatrudnienie i ktéra stanowi podstawe
dziatah z zakresu employer brandingu danego podmiotu®. HRM Insititue definiuje EVP jako
,oferte pracodawcy skierowang do najbardziej pozadanych kandydatéow, sktadajaca sig
z unikalnego zestawu, skojarzen i wartosci, ktdre pozytywnie wptywaja na wybor oferty firmy
jako pracodawcy™®. EVP jest wiec dla pracownika zbiorem korzysci, ktore pracodawca
dostarcza w zamian za umiejetnosci, kompetencje, zdolnosci, i doswiadczenie, ktore wnosi on
do firmy. Korzys$ci te mozna pogrupowaé w 3 podstawowe kategorie: korzys$ci racjonalne,
korzy$ci emocjonalne i autoekspresywne oraz korzysci wynikajace z obecnego wizerunku
marki®’. Przyktadowy katalog korzys$ci zamkniety w wymienionych kategoriach przedstawia

tabela 1.3.

% H. Gilani, L. Cunningham, Employer branding and its influence on employee retention: A literature
review, [w:] The marketing review, nr 17.2, 2017, s. 243.

% A. Macnar, EVP (Employer Value Proposition) — w poszukiwaniu wartosci marki dla pracownika,
https://hrminstitute.pl/employer-value-proposition-w-poszukiwaniu-wartosci-marki-dla-pracownika/,
data dostgpu: 24.07.2021.

97 K. Woijtaszczyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markq pracodawcy. Uwarunkowania,
procesy, pomiary, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £odz 2012, s. 107.

27



Tabela 1.3. Przykladowy katalog sktadowych EVP.

Korzysci emocjonalne i Korzysci wynikajace z

Korzysci racjonalne . .
4 ‘l obecnego wizerunku marki

autoekspresywne

— Poziom
wynagrodzenia,

— $wiadczenia
pozaptacowe,

— bezpieczenstwo i
pewnos¢ zatrudnienia,

— mozliwosci rozwoju
zawodowego i awansu,

— mozliwos¢ pogodzenia
zycia prywatnego z
zawodowym.

Srodowisko pracy,
atmosfera w zespole,
styl kierowania,
satysfakcja ptyngca z
wykonywania
konkretnych
obowiazkéw i ich
zroznicowanie,
poziom
odpowiedzialnosci i
autonomii pracownika,
Prestiz stanowiska,
zgodnos$¢ wartosci
wyznawanych przez
firme¢ z warto$ciami

przynalezno$¢ do
mi¢dzynarodowej
grupy firm,

kraj pochodzenia
organizacji i zwigzane
z nim dobre
skojarzenia,

znana marka firmy,
znana marka
produktow,

znane osoby/autorytety
w firmie,

przeszte i oczekiwane
przyszte sukcesy
organizacji.

osobistymi.

Zrodto: K. Wojtaszezyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markg pracodawcy. Uwarunkowania, procesy,
pomiary, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2012, s. 107.

Jak wida¢, czynniki, ktore tworza wartosci dla pracownikéw wpisujg si¢ w wiele
kategorii, a ws$réd nich mozna znalez¢ odniesienie do korzysci, ktore niesie ze soba
angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy (np. poprzez satysfakcj¢ zwigzang z wykonywana
praca, zgodno$¢ warto$ci firmy z warto$ciami osobistymi czy pozytywna atmosfere w zespole).
Watek ten rozwinigty zostanie w czesci pracy poswigconej wolontariatowi. W tym miejscu
warto jednak zwroci¢ uwage na podobienstwo EVP do koncepcji VP (ang. Value Proposition),
ktorg stosuje si¢ w marketingu produktowym®®. Podobienstwo to nie jest widoczne jedynie
w nazwach, ale takze w zalozeniach obu tych koncepcji. VP to nic innego, jak propozycja
warto$ci dla klientéw, ktore wigza si¢ z nabyciem danego produktu czy skorzystania z danej
ustugi. Przetozenie Value Proposition na grunt employer brandingu moze $wiadczy¢ — co
zostalo juz podkreslone wczesniej — o pochodzeniu obszaru budowania marki pracodawcy
z klasycznego marketingu, a takze o interdyscyplinarnych korzeniach tej koncepcji, taczacych

zaréwno marketing, jak i zarzadzanie zasobami ludzkimi czy psychologie.

% A. Payne, P. Froww, A. Eggert, The customer value proposition: evolution, development and
application in marketing, [w:] Academy of Marketing Science, nr 4/2017, 2017, s. 467- 489.
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1.4. Istota i proces budowania marki pracodawcy (employer brandingu)

W literaturze naukowej istnieje wiele definicji pojecia employer branding. Po raz pierwszy

termin ten pojawil si¢ w 1996 roku w pracy cytowanych juz Amblera i Barrowa — autoréw tych

uznaje si¢ za prekursoréw tworzenia marek z perspektywy pracodawcow. Warto podkresli¢, ze

zwrot ten w jezyku polskim ma kilka znaczen i jest rozumiany jako budowanie marki

pracodawcy, budowanie/ksztattowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy, nadanie marki

miejscu pracy, budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru®. Na przestrzeni ponad 20 lat

pojecie to doczekalo si¢ kilkudziesigciu definicji — kilka z nich uj¢to w tabeli 1.3.

Tabela 1.4. Employer branding — wybrane definicje.

Rok
powstania

Autor/Autorzy

Definicja

1996

T. Ambler, S. Barrow

Proces, u podstaw ktorego lezy marka pracodawcy
rozumiana jako funkcjonalne, ekonomiczne oraz
psychologiczne korzysci pracownika zapewnione mu
przez pracodawce i kojarzone z nim

2002

M. Dunmore

Przeniesienie zatozen marketingu na wewnetrzny
rynek organizacji

2004

J. Sulivan

Employment branding — celowa, dtugofalowa
strategia dzialania stuzaca zarzadzaniu $wiadomoscia
1 percepcja obecnych i potencjalnych pracownikow
oraz innych interesariuszy w odniesieniu do danej
organizacji

2004

K. Backhous, S. Tikoo

Proces budowania rozpoznawalnej i unikatowej
tozsamos$ci organizacji jako pracodawcy, ktora
odroznia firm¢ od konkurentow

2006

T. L. Gills

Proces  kreowania tozsamosci  organizacji i
zarzadzania jej wizerunkiem w roli pracodawcy

2006

L. Sartain,
M. Schumann

Budowanie i oferowanie tozsamosci organizacji w
celu emocjonalnego zwigzania ze sobg pracownikow,
inaczej: to sposdb motywowania pracownikow oraz
ksztaltowania warunkéw pracy

2007

A. Grinewilder

Proces pozycjonowania wizerunku firmy jako
wspaniatlego miejsca pracy w umystach grupy
docelowej

2008

S. J. Jenner, S. Tylor

Wysitki organizacji w komunikowaniu wewngetrznym
1 zewngtrznym interesariuszom tego, co czyni firme
zaréwno

pracodawca

pozadanym, jak i  wyrdzniajacym

2010

R. Wilden, S. Gudergan,
I. Lings

Pakiet
funkcjonalnych  korzysci,

psychologicznych,  ekonomicznych i

ktore  kojarza  si¢

% M. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 27.
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potencjalnym pracownikom z zatrudnieniem w danej
firmie

Wszystkie dzialania, ktore podejmuje organizacja,
skierowane do obecnych oraz potencjalnych
2012 M. Koztowski pracownikow, majace na celu budowanie jej
wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze
wspierajace jej strategiczne cele biznesowe

Proces kreowania warto$ci dla interesariuszy, ktore
powstaja na skutek legitymowania si¢ przez
2012 K. Wojtaszczyk organizacj¢ silng marka pracodawcy; modelowe
ujecie taczace dorobek marketingu i zarzadzania
zasobami ludzki

Budowanie wizerunku firmy jako idealnego miejsca
do pracy dla grupy docelowej, dzigki komunikacji

2013 J. Wozniak . . .
opartej na zastosowaniu metod marketingowych (tzw.
EVP'").
Tozsamos¢ oparta na skutecznym, zardwno
2015 DEBA wewnetrznym, jak 1 zewnetrznym pozycjonowaniu

przedsiebiorstwa jako wiarygodnego i atrakcyjnego
pracodawcy
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: M. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 29-30; M. Koztowski,

Employer branding — budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2012, s.14; S. J. Jenner, S. Tylor, Employer branding — fad or the futer of HR? [w:] Employer
branding, the latest fad or the future of HR? Research insight, Chartered Institute of Personnel and
Development, Londyn 2008, s. 7.

Analizujac powyzsze definicje, mozna zauwazy¢, ze wigkszo$¢ z nich wyjasnia
employer branding w ujeciu procesowym - jest w nich okreslany jako podejmowane przez
organizacj¢ wysitki badz przyjeta strategia dzialania, ktorej celem jest dostarczenie okreslonych
wartosci dla interesariuszy, a wigc dzialalno$¢ planowana i konsekwentna. Jako interesariuszy
procesu budowania marki pracodawcy rozumie si¢ gtdéwnie obecnych i potencjalnych
pracownikow. Marka pracodawcy nie dotyczy jednak tylko i wylacznie os6b obecnie
zwigzanych z organizacjg stosunkiem pracy, czy osob, ktdre beda z nim zwigzane w przysztosci
—wplywa ona takze na cato$ciowe postrzeganie przedsigbiorstwa, jego wizerunek ksztattowany
w $wiadomosci innych niz wspomniane grup docelowych!?!. Organizacje prowadzgce dziatania
z zakresu budowania marki pracodawcy sa lepiej postrzegane nie tylko przez pracownikow, ale

takze partnerow biznesowych i konsumentow!%2. Marka pracodawcy to takze suma korzysci,

10 EVP (Employee Value Proposition) - zestaw wyrdznikow, wartosci, unikalnej oferty jaka dany
pracodawca oferuje swoim pracownikom.

101'S. Mokina, Place and role of employer brand in the structure of corporate brand, [w:] Economics &
Sociology, nr 7(2), 2014, s. 142-144.

12 M. Koztowski, Employer branding — budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 13.
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jakie organizacja przynosi wszystkim podmiotom zaangazowanym jako nadawcy lub odbiorcy
w proces jej budowania. W istocie kazda organizacja zatrudniajagca pracownikoOw ma jakas$
marke pracodawcy, dopiero praca nad marka, jej umacnianie i wysitki z tym zwigzane mozna

103 Dziatania

nazwaé zarzadzaniem markg pracodawcy, czy tez §wiadomym jej budowaniem
employer brandingowe mozna podzieli¢ — w zaleznos$ci od grup odbiorcéw — na dwie

kategorie:!04

- Employer branding wewngtrzny, skierowany na obecnych pracownikéw
organizacji. Glownym jego celem jest tworzenie mozliwosci rozwoju, a takze
przyjaznej i spelniajacej oczekiwania pracownikdéw atmosfery i kultury organizacyjnej
przedsigbiorstwa. Przykladowe dziatania z tego zakresu to m.in. inwestowanie w kapitat
ludzki (poprzez szkolenia), wprowadzanie kanatow wymiany informacji (np. intranet),
organizowanie aktywnosci integracyjnych i ksztattujacych zesp6t (tzw. team building),
— Employer branding zewngtrzny, skierowany do potencjalnych pracownikow.
Dziatania z tego zakresu skupiaja si¢ na budowaniu marki atrakcyjnego pracodawcy.
Organizacja moze dociera¢ do studentow i absolwentdw uczelni wyzszych poprzez
udzial w targach pracy, organizacj¢ otwartych wyktadow/warsztatow, konkursow,
stoisk informacyjnych itp. oraz do doswiadczonych pracownikéw innych
przedsigbiorstw, np. poprzez atrakcyjne ogloszenia rekrutacyjne czy inne, kreatywne

dziatania wizerunkowe.

Wiele przedsigbiorstw, dziatajacych we wspodtczesnych realiach rynkowych,
opracowuje dedykowane strategie/koncepcje budowania marki pracodawcy. Zwykle bazuja

one na nastepujgcych modelach: 1%

— model employer brandingowy outside-in, ukierunkowany na czynniki zewngtrzne,
— model employer brandingowy inside-out, ukierunkowany na czynniki wewnetrzne,

— model marki korporacyjne;.

Na uksztaltowanie si¢ modeli typu outside-in wptyw zwykle maja czynniki zwigzane

z konkurowaniem na rynku, poziom nasycenia rynkéw oraz walka o najlepszych

183 U. Zajac-Patdyna, Jawnos¢ wynagrodzen w kontekscie budowania wizerunku pracodawcy [w:]
Edukacja Ekonomistow i Menedzerow, nr 3(49), 2018, s. 205.

1045, Barrow, R. Mosley, The employer brand, bringing the best of brand management to people at
work, Wiley, 2000, s. 81.

195 J. Dgbrowska, Marka pracodawcy czy pracodawca z wyboru — oméwienie dwoch réznych podejsé
do dziatan employer brandingowych prowadzonych przez organizacje, [w:] C. Szmidt (red.) Nowe nurty
w zarzgdzaniu i w ekonomii, Poltext, Warszawa 2014, s. 217-231.
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pracownikow!%, Jednym z takich modeli jest model zaproponowany przez K. Backhouse oraz
S. Tikoo (rysunek 1.1.), w ktérym marka pracodawcy jest wynikiem dziatan taczacych

marketing z zarzadzaniem zasobami ludzkimi'®’

. Model ten opiera si¢ na dwoch kluczowych
elementach: lojalnosci wobec marki oraz skojarzen z nig zwigzanych. Cechuje si¢
wystepowaniem aspektu wewngtrznego w postaci wplywu na tozsamo$¢ i kulturg organizacji
(majacym odwzorowanie w lojalno$ci wobec marki pracodawcy) oraz aspektu zewngtrznego,
rozumianego jako sume¢ wysitkow pracodawcy ukierunkowanych na budowanie wizerunku
firmy. Wedlug autoréow tego modelu, pracownicy, ktorzy lojalnie podchodza do swojego
miejsca zatrudnienia sg bardziej wydajni, a jednocze$nie spada ich rotacja wewnatrz firmy.
W tym przypadku postrzeganie marki pracodawcy jest analogiczne do postrzegania marki
produktu, a wplyw na to wywiera ocena korzy$ci, jakie organizacja oferuje swoim

pracownikom, takich jak benefity, jasno okreslony system oceny pracownikOw oraz system

wynagradzania!%,

Rysunek 1.1. Model Backhaus i Tikko.

pracodawcy

Skojarzenie z mark . Atrakcyjno$é
0)a 4 Wizerunek pracodawcy v
pracodawcy : pracodawcy
. Tozsamos¢
Employer branding . .
organizacyjna
Lojalnos¢ wobec marki Produktywnos¢

pracownicza

Kultura organizacyjna

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie K. Backahaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching
employer branding, [w:] ,,Career Development International”, nr 9(5), 2004 s. 505.

Drugim modelem reprezentujacym podejscie outside-in jest model zintegrowanej marki
autorstwa Roberta Mosleya (rysunek 1.2.)!%. Wskazuje on na podobienstwa miedzy marka

pracodawcy a marka produktowa. Model ten zaklada, ze marka pracodawcy powinna by¢

106 Tamze, s. 218.

K. Backahaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding, [w:] Career
Development International, nr 9(5), 2004 s. 505.

1% Tamze.

1% R. Mosley, Customer experiance, organisational culture and the employer brand, [w:] Brand
Management, nr 15(2), 2007, s. 130.
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w odbiorze przez interesariuszy organizacji spojna z markg produktu oraz powinna wyrézniaé
si¢ na tle marek innych organizacji, by przyciagac jak najlepszych kandydatow do pracy. By
wypehic te kryteria, organizacja powinna okresli¢, czego oczekuje od kandydatéw oraz w jaki
sposob moze spehic ich oczekiwania, uwzgledniajac przy tym korzysci wynikajace z wyboru
jej na rynku pracy. Mosley podkres$la takze, ze aby zrozumie¢ znaczenie kreowania marki
pracodawcy, powinno si¢ skoordynowa¢ ze soba dziatalno$¢ organizacji ukierunkowang na
konsumentéw oraz dziatalno$¢ organizacji ukierunkowanga na pracownikow. Obie te
plaszczyzny powinny si¢ ze sobg zazgbiac¢ 1 tworzy¢ ofert¢ warto$ci, ktora oparta bedzie na
marce korporacyjnej, stylu przywodztwa w organizacji oraz z uwzglednieniem dziatan
zwigzanych z budowaniem marki pracodawcy!'!'?. Podejscie to opiera sie na synergii miedzy
marka pracodawcy a markg korporacyjng 1 zachodzacymi migdzy nimi interakcjami. Coraz
cze¢$ciej widoczne sg podobienstwa w opisach marek produktéw i korporacyjnych — wynika to
z faktu, ze zauwazalno$¢ oraz znajomos¢, a wigc §wiadomo$¢ marki jest podstawowym
budulcem marki pracodawcy, a organizacje powinny odpowiada¢ na aktualne wyzwania rynku
poprzez dobor odpowiednich i atrakcyjnych z punktu widzenia interesariuszy instrumentow
oraz dotrzymywa¢ obietnic zapisanych w EVP danej organizacji'l!.  Co wigcej,
przedsigbiorstwa powinny wykreowac¢ unikalne atrybuty, ktoére beda wyrdznia¢ marke wsrod
bezposredniej konkurencji — to warunek niezbedny do zbudowania rozpoznawalno$ci na rynku

pracy!!2.

10 Tamze, s. 131.

"L, Maroko, M. Uncles, Characteristics of successful employer brands, [w:] Brand Management, nr
16(3), 2008, s. 160-175.

"2 Tamze.
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Rysunek 1.2. Model zintegrowanej marki.

Customer Brand . . .
ope Przyciaganie odpowiednich
Proposition K . o
. onsumentow i zaspokajanie
(marketing) ich potrzeb

Przycigganie i zaangazowanie
odpowiednich kandydatow

Corporate Brand
cele 1 wartosci, sparcie pozytywnej
1 It W, ty
przywodztwo) znajomosci marki

Wsparcie zachowan
prokonsumenckich

Employer Brand
Proposition
(HR)

Bycie oredownikiem marki Dzialania na rzecz pracownikow,

by utozsamiali sie z marka

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: R. Mosley, Customer experience, organisational culture and
the employer brand, [w:] Brand Management, nr 15(2), 2007, s. 130.

Kolejng grupa modeli sa modele inside-out, ukierunkowane na czynniki wewnetrzne.
W literaturze przedmiotu powigzane sg one z tzw. employee brandingiem, wskazujac tym
samym na wewngtrzne podejscie do budowania marki pracodawcy (od ang. employee —
pracownik)!!'3, Mogg by¢ one rozumiane jako budowanie marki pracodawcy przez samych
pracownikow. W tych modelach podkresla si¢ wage wszystkich czynnikow wewngtrznych
oddzialujacych na organizacje, dlatego tez stosowane sg przy okazji wdrozenia dziatan

14 Te wykorzystywane sg po to, by wplywa¢ na

z zakresu marketingu wewngtrznego
zachowania pracownikow i motywowac ich do osiggania celéw stawianych przez organizacje.
W mys$l wdrozenia dziatan marketingu wewngtrznego, firma staje si¢ rynkiem wewngtrznym,
a klientami — pracownicy organizacji. Poprzez prowadzone dzialania firma buduje satysfakcje
pracownikow, a zadowolony pracownik, podobnie jak zadowolony klient w rozumieniu
tradycyjnym, bedzie polecat organizacje dalej!!>. Budowanie marki pracodawcy jest zalezne od
komunikatow, ktére wysyla organizacja, dotyczacych warto$ci firmy oraz od przekonania
pracownikow do tego, ze sa spetniane wszystkie ich oczekiwania. Dlatego tak wazne jest
zbudowanie odpowiedniego systemu komunikacji w organizacji, dzigki ktéremu w efektywny

sposob przekazywane beda komunikaty wewnegtrzne i zewngtrzne, systemu zarzadzania

pracownikami oraz wypracowanie adekwatnej kultury organizacyjnej. Wszystkie te dzialania

'3 A. McKenzie, Effective employment branding, [w:] Strategic Communication Management, nr 5(4),
2001, s. 22-26; L. Estell, Branded for life, [w:] Incentive, nr 176(9), s. 43.

148, J. Miles, G. Mangold, A Conceptualization of the Employee Branding Process, [w:] Journal of
Relationship Marketing, nr 3(2-3), 2004, s. 67.

15 J. Dabrowska, Przeglgd wybranych koncepcji employer brandingowych, [w:] Employer branding w
teorii i praktyce, red. K. Kubiak, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2019, s. 24.
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wplywaja na postrzeganie organizacji w oczach jej pracownikow, a co za tym idzie — wplywaja
na budowanie atrakcyjnosci pracodawcy.

Jednym z modeli inside-out jest model skupiajacy si¢ na roli pracownikoéw w tworzeniu
oraz utrzymywaniu atrybutow marki zwigzanej z produktami danego podmiotu!'®. To proces,
w ramach ktdrego pracownicy tworzg pozadany wizerunek organizacji i sa sktonni prezentowac

go przed swoimi klientami i innymi interesariuszami organizacji'!’

. Model ten zaprezentowany
zostat na rysunku 1.3. Jak zaznaczaja badacze, podstawowym elementem tego procesu jest
pewien kontrakt psychologiczny, czyli niepisana umowa obejmujaca wzajemne oczekiwania
pracownika wobec organizacji oraz w drugg strone — pracodawcy wobec pracownika!l®,
Z punktu widzenia pracownika kontrakt ten rozumiany jest jako przyrzeczenie wzajemnej
wymiany informacji mi¢dzy pracownikami a pracodawca — pojawia si¢ tu takze pojgcie
empowermentu pracowniczego, czyli strategii zarzadzania opartej na zaufaniu pracodawcy do
pracownikow!!®, Jej cechg charakterystyczng jest zachecanie pracownikow do zaangazowania
si¢ w podejmowanie decyzji w organizacji, dzigki czemu pracownicy maja realny wpltyw na
funkcjonowanie organizacji, zwigkszajac tym samym uprawnienia pracownicze. Stosowanie
narzgdzi z zakresu budowania marki pracodawcy jest w tym przypadku instrumentem,
wplywajacym na motywacj¢ i wydajno$¢ pracownikéw. Bardzo wazne jest zaangazowanie
w wewngetrzne procesy budowania marki odpowiednich dziatow organizacji (np. dziatu kadr) —
powinno to skutkowaé efektywniejszym przeptywem informacji, a to z kolei zapewni

pracownikom lepsze zrozumienie marki oraz ich roli w umacnianiu wizerunku organizacji jako

,pracodawcy, u ktorego chce sie pracowac” na zewnetrz!%’.

1165 J. Miles, G. Mangold, dz. cyt., s. 66.

178, Miles, W. Mangold, Positioning Southwest airlines through employee branding, [w:] Journal of
Business Horizons, nr 48(6), 2005, s. 536.

18 Tamze, s. 537.

"9 R. K. Agrawal, P. Swaroop, Effect of employer brand image on application intentions of B-school
undergraduates, [w:] Vision, nr 13(3), 2009, s. 42.

120W. Aurand, T. Bishop, L. Gorchels, Human resource management’s role in internal branding: An
opportunity for cross-functional brand message synergy, [w:] The Journal of Product and Brand
Management, nr 2/3(14), 2005, s. 168.
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Rysunek 1.3. Jeden z modeli typu inside-in, oparty na kontakcie psychologicznym.

INFORMACJA PERCEPCJA INTERPRETACJA KONSEKWENCJA
. . Przychody,
Wizerunek marki Zyehocy ‘.
satysfakcja, jakosé
wewnetrzna psyche tworzony przez M .
T, T obshugi, utrzymanie
zewnetrzna pracownikow pracownikow © -

klientéw, marketing

(employee brand)

szeptany
Kontrakt
psychologiczny

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: S. J. Miles, G. Mangold, 4 Conceptualization of the
Employee Branding Process, [w:] Journal of Relationship Marketing, nr 3(2-3), 2004, s. 70.

Kolejnym modelem typu inside-out jest model VCI (ang. Vision-Culture-Image, Wizja-
Kultura organizacji — Wizerunek), bedacy jednoczesnie podej$ciem zwigzanym z budowaniem
marki pracodawcy analogicznie do marki korporacyjnej'?!. Model ten prezentuje rysunek 1.5.
W tym podejs$ciu wazny jest personel, ktory dostarcza dany produkt klientowi i przez pryzmat
ktorego moze by¢ postrzegana atrakcyjno$¢ pracodawcy!?2. Dzialanie tego modelu opiera si¢
na tworzeniu przez organizacje wizji, przez ktoérag komunikuje ona wartosci, ktore bedzie
oferowa¢ swoim klientom. Interesariusze dokonujg oceny tego, czy wizja firmy jest wlasciwie
przekazywana podczas wszelkich kontaktow z organizacja, wiaczajac w to jakos$¢ obstugi
klienta i kulturg relacji z nimi. Brak zgodno$ci migdzy doswiadczaniem wizji a rzeczywistoscia
prowadzi do negatywnego postrzegania firmy. Wplyw na to, w jaki sposob zachowuja si¢
pracownicy 1 jakie wartosci reprezentujg na zewnatrz ma kultura organizacyjna. Kluczowym
elementem w tym podej$ciu jest wspotpraca migdzy poszczegdlnymi dzialami organizacji
1 stworzenie spdjnego systemu komunikowania mi¢dzy nimi a zewngtrznymi interesariuszami,

co skutkowac bedzie stworzeniem silnego wizerunku marki.

122 M. J. Hatch, M. Schultz, Taking brand initiative: How companies can align strategy, culture, and
identity through corporate branding, John Wiley & Sons, San Francisco, 2008, s. 125.
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Rysunek 1.4. Model VCI.

Identyfikacja organizacji

Wizerunek wsrod

Strategiczna wizja Kultura organizacji . .
interesariuszy

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.J. Hatch, M. Schultz, Taking Brand Initiative, Jossey-
Bass, San Francisco 2008, s. 10.

Proces ksztattowania wizerunku organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy przypomina

proces tworzenia i wdrazania strategii marketingowe;j!?

. Pierwszym krokiem jest analiza
sytuacji wyjsciowej, podczas ktorej nalezy zebrac i przeanalizowa¢ dane dotyczace aktualnego
wizerunku firmy jako pracodawcy. Analiza ta powinna odby¢ si¢ zarowno wsrod aktualnych,

124

jak 1 potencjalnych pracownikéw'=*. Warto takze na tym etapie zebra¢ dane na temat dziatan

employer brandingowych podmiotow konkurencyjnych dla danej organizacji, ktoére moga

stanowi¢ swoisty punkt odniesienia dla projektowanych dziatan'?

. W kroku drugim nalezy
doprecyzowac cele wdrazanych dziatan oraz doktadnie zdefiniowac i scharakteryzowac¢ grupy
docelowe, w tym profile idealnych kandydatow do pracy!?°. Dzieki temu uzyskana zostanie
wiedza pozwalajaca dobra¢ skuteczne narzedzia i1 kanaly komunikacji, wpisujace si¢
w potrzeby i preferencje odbiorcéw dzialan. Im doktadniej na tym etapie okresli 1 opisze si¢
przedstawicieli grup docelowych, tym lepiej mozna zoptymalizowa¢ dobdr odpowiednich
instrumentdw w dalszym etapie projektowania strategii. W tym miejscu warto wskaza¢ na

jedno z narzedzi analizy grup docelowych — budowanie tzw. person, czyli wymyslonych

charakterystyk idealnych odbiorcow!?’, niejako portretu przyktadowej osoby wywodzacej sie

123 L. Moroko, M. D. Uncles, Characteristics of successful employer brands, [w:] Journal of Brand
Management, nr 16(3), 2008, s. 169.

124 M. Kampioni-Zawadka, Employer branding na polskim rynku pracy, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 201., s. 52.

125 A. Dabirian, J. Kietzmann, H. Diba, 4 great place to work!? Understanding crowdsourced employer
branding, [w:] Business Horizons, nr 60(2), 2017, s. 203.

126N, Leekha Chhabra, S. Sharma, Employer branding: strategy for improving employer attractiveness,
[w:] International Journal of Organizational Analysis, nr 22(1), s. 51.

127p, Tkaczyk, Persona — narzedzie budowania marki, https://paweltkaczyk.com/pl/persona-narzedzie-
budowania-marki/, data dostgpu: 26.07.2021.
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z okre$lonej wczesniej grupy docelowej, zawierajacy cechy charakterystyczne przypisywane

roznym jednostkom. W opisie tym powinny znalez¢ sig!2%:

— podstawowe dane demograficzne,

— podstawowe dane psychograficzne,

— sytuacja zyciowa, pasje 1 zainteresowania persony,
— cele 1 wyzwania persony,

— problemy persony, ktére organizacja moze rozwigzac.

Opis ten — w przypadku tworzenia strategii na potrzeby dziatan employer brandingowych —
powinien dotyczy¢ aspektdw zwigzanych z praca. Dzigki tak sformulowanej charakterystyce,
mozna skupi¢ si¢ na tych aspektach, ktére sa najbardziej istotne dla danego segmentu
odbiorcow (pracownikach/potencjalnych pracownikach), a tym samym lepiej dostosowaé

dziatania employer brandingowych do potrzeb i oczekiwan tych grup!%.

Kolejnym krokiem w tworzeniu strategii dziatan employer brandingowych, powinno
by¢ opracowanie planu kreowania wizerunku firmy jako pracodawcy, a wigc dobor
odpowiednich narzedzi 1 instrumentéw pozwalajagcych realizowa¢ okreslone cele
i dopasowanych do potrzeb i preferencji zdefiniowanych we wcze$niejszym etapie
odbiorcow!3?. Dalej, warto zaplanowa¢ sposoby ewaluacji skuteczno$ci zatozonych dziatah —
dzigki temu osoby odpowiedzialne za wdrazanie dzialan employer brandingowych beda
wiedziaty, czy ich realizacja przynosi zamierzone efekty. Jesli tak — program mozna
kontynuowaé, jesli nie — nalezy zastanowié si¢, co jest tego przyczyna (np. dobor
niewlasciwych instrumentdéw, Zle zdefiniowane potrzeby odbiorcow) i skorygowac przyjety
plan. Ostatnim krokiem jest stworzenie harmonogramu dziatania, zaplanowanie budzetu
i wdrozenie strategii'®!. Rysunek 1.5. w sposob graficzny przedstawia omdéwiony model

budowania wizerunku pracodawcy.

128 B, Stawarz, Content marketing po polsku. Jak przyciggng¢ klientow?, PWN, Warszawa 2015, s. 20.
1291, Caballero, A. M. Moreno, A. Seffah, Persona as a Tool to Involving Human in Agile Methods:
Contributions from HCI and Marketing, [w:] Human-Centered Software Engineering: 5th IFIP WG
13.2 International Conference, HCSE 2014, 2014, s. 284.

B0 A, Tur, Employer branding, czyli rynkowa koniecznosé, [w:] M. Kruk (red.), Komunikacja
marketingowa i zarzqdzanie zasobami ludzkimi — dobra wspotpraca, Wydawnictwo Uniwersytetu w
Biatymstoku, Biatystok 2008, s. 42.

BIM. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 52.
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Rysunek 1.5. Model procesu budowania wizerunku pracodawcy.

Analiza sytuacji
wyjsciowe]

Doprecyzowanie celow
oraz zdefiniowanie
grup docelowych 1

okreslenie ich potrzeb

Opracowanie planu
dzialania: dobor
instrumentow
realizujacych cele

Stworzenie planu
ewaluacji
prowadzonych dziatan
z zakresu EB

Zaplanowanie 1
wdrozenie dzialan z
zakresu EB, biezacy

ich monitoring

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie M. Kampioni-Zawadka, Employer branding na polskim
rynku pracy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 201., s. 52.

Organizacja wdrazajgca dziatania z zakresu budowania marki pracodawcy powinna
zweryfikowaé, czy pracownicy maja che¢ bycia tzw. adwokatami marki, czyli osobami
opowiadajacymi o niej innym!32, Zdarza si¢ bowiem, ze pracownicy, ktorzy maja negatywny
stosunek do swojej pracy, nie chca petic tej roli lub — co gorsza — wypowiadajg si¢ na temat
pracodawcy w sposob negatywny, wplywajac tym samym na calo$ciowe postrzeganie
przedsigbiorstwa przez pozostalych interesariuszy. Tego typu dzialania moze wlasnie
zniwelowa¢ odpowiednio zaplanowany program budowania marki pracodawcy —
odpowiadajacy na potrzeby grup docelowych poprzez wyboér i wdrozenie ,,szytych na miarg”

narzedzi budowania marki pracodawcy.

1.5. Wybrane narze¢dzia budowania marki pracodawcy

Swiadome budowanie marki pracodawcy wigze si¢ z pojeciem pracodawcy z wyboru, czyli
pracodawcy, u ktérego pracownicy beda chcieli pracowa¢ i pozosta¢'3?. Swiadczenie pracy dla
takiego pracodawcy jest dla pracownikdéw czgsto czyms$ unikatowym, prestizowym, stanowi
powod do dumy. Jak zauwazaja Baron i Armstrong, ludzie chca pracowa¢ w takiej firmie,
poniewaz: ,kierownictwo zaspokaja indywidualne potrzeby zatrudnionych osob, dotyczace
posiadania dobrej pracy z perspektywa szkolef, oceny i wspotpracy z dobrym przetozonym,
ktory stucha swoich pracownikow i daje im autonomig, ale jednoczesnie shuzy swoja pomoca,

zapewniajac coaching i udzielajgc im rad”!**. W staniu si¢ pracodawca z wyboru pomaga

132'S. Barrow, R. Moosley, The employer brand. Bringing the Best of Brand Management to People at
Work, John Wiley & Son Ltd., Chichester 2008, s. 107.

133 B. Skowron-Mielnik, dz. cyt., s. 30.

3% A. Baron, M. Armstrong, Zarzqdzanie kapitatem ludzkim. Uzyskiwanie wartosci dodanej dzieki
ludziom, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2008, s. 157.
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stosowanie narzedzi wspomagajacych proces budowania marki pracodawcy. Do najczesciej

stosowanych narzedzi wspierajacych budowanie marki pracodawcy nalezg!®>:

— komunikacja wewnetrzna i zewngtrzna,

— budowanie $ciezki kariery, szkolenia i rozw6j kompetencji,
— badania satysfakcji,

— motywatory placowe i pozaptacowe,

— dzialania integrujace pracownikow,

— system wartosci,

— dziatania z zakresu CSR.

W dalszej czgsci tego podrozdzialu omoéwiono wymienione powyzej narz¢dzia. Warto w tym
miejscu raz jeszcze podkresli¢, ze dzialania employer brandingowe powinny by¢ prowadzone

dwukierunkowo: wewnatrz i na zewnatrz organizacji'3®

. W tym drugim przypadku — procz
funkcji wizerunkowej — realizowana jest takze funkcja rekrutacyjna, ktérej najwazniejszym

zadaniem jest dotarcie do wlasciwych, ,,idealnych” dla organizacji kandydatow!'?’.

1.5.1. Motywatory placowe i pozaplacowe

Motywowanie pracownikdw jest bardzo istotnym procesem z punktu widzenia zarzadzania
zasobami ludzkimi w organizacji'*®. Zmotywowany pracownik to pracownik, ktory jest
usatysfakcjonowany ze swojej pracy, a to z kolei przeklada si¢ w pozytywny sposdb na
organizacj¢ - takze w kontek$cie budowania cato§ciowego wizerunku organizacji, jak
i wizerunku pracodawcy!'*. Podstawowym zadaniem motywowania w miejscu pracy powinno
by¢ oddzialywanie na zachowanie pracownikow, ale przy jednoczesnym zastosowaniu takich
oddziatywan, ktore beda realizowaly cele organizacji'*’. Motywacja pracownikéw nie powinna
realizowa¢ jedynie celow przedsigbiorstwa, ale jednocze$nie zaspokaja¢ potrzeby jego

141

pracownikow dotyczace samorozwoju i kariery'*'. Wsrdd narzedzi motywacji pracownikow

135 M. Koztowski, dz. cyt., s. 8.

136 K. Backhaus, Employer Branding Revisited, [w:] Organization Management Journal, nr 13(4),
s. 193.

37" A. Mihalcea, Employer branding and talent management in the digital age, [w:] Management
Dynamics in the Knowledge Economy, nr 5(2), 2017, s. 293.

38 B. Ozkeser, Impact of training on employee motivation in human resources management, [w:]
Procedia Computer Science, nr 158, 2019, s. 803.

9B, J. Ali, G. Anwar, An empirical study of employees’ motivation and its influence job satisfaction,
[w:] International Journal of Engineering, Business and Management, nr 5(2), 2021, s. 21.

D, Rogowska, Zasady skutecznego motywowania pracownika w organizacji. Szkic problematyki, [w:]
Zeszyty Naukowe Politechniki Czegstochowskiej, nr 41(2021), Czestochowa 2021, s. 76.

4 M. Armstrong, Zarzqdzanie wynagrodzeniami, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2015, s. 112,
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znajduja si¢ motywatory placowe (np. atrakcyjne wynagrodzenie, system premii i nagrod,
udziat w zyskach przedsigbiorstwa czy obligacje) oraz pozaptacowe, w literaturze dzielone na
materialne, np. §wiadczenia o charakterze socjalnym, karty sportowe, opieka medyczna,
stuzbowy telefon/komputer/samochdd, i niematerialne, np. elastyczny czas pracy, mozliwos¢
pracy zdalnej/hybrydowej, mozliwo$¢ awansu, pochwaty!42,

Organizacje, ktore chcg budowaé wizerunek atrakcyjnego pracodawcy powinny w sposob
szczeg6lny dba¢ o motywowanie pracownikdw w sposdb odpowiadajacy ich potrzebom
i preferencjom. Zmotywowany pracownik to bowiem pracownik z zaangazowaniem

143 Badacze

wykonujacy swoje obowigzki oraz odczuwajacy wigksze zadowolenie z pracy
podkreslaja, ze motywatory roznig si¢ w zaleznosci od grup, do ktorych sa skierowane:
w stosunku do obecnych pracownikow dobrze sprawdzi si¢ motywacja dlugoterminowa
(budowanie $ciezek kariery, mozliwo$ci awansu, szkolenia) za§ w przypadku potencjalnych
kandydatow (zwlaszcza osdb dopiero rozpoczynajacych swoja karier¢ zawodowg) beda to:

wysoko$¢ wynagrodzenia, programy wdrozeniowe czy mozliwo$¢ zdobycia stypendium

rozwojowego'44,

1.5.2. Szkolenia, programy rozwojowe i lojalnosciowe

Wedtug badania Cofidence Index z 2019 roku, brak mozliwosci rozwoju 1 zdobycia
nowych umiej¢tnosci byt jedna z najczestszych przyczyn zmiany pracy wskazywanych przez
Polakow (60,1 proc.)!*. Inwestowanie w kapitat ludzki poprzez szkolenia i programy
rozwojowe pozwala zwigkszy¢ zainteresowanie pracownikéw organizacjg oraz stworzy¢
perspektywy rozwoju dla ich kariery'*®. Dlatego tez organizacje $wiadomie budujgce marke
pracodawcy proponuja swoim pracownikom rdznego rodzaju programy zarzadzania talentami,
budowanie $ciezek kariery, oferowanie programoéw szkolen podnoszacych kompetencje
iumiejetnosci, czy programy lojalnosciowe, bedace przykladem grywalizacji wsrod

zatrudnionych  (np. okreslona gratyfikacja za osiggnigcie wyznaczonego celu

142 7 Sekuta, Motywowanie do pracy. Teorie i instrumenty, PWE, Warszawa 2008, s. 268-272.

3 M. Paais, J. R. Pattiruhu, Effect of motivation, leadership, and organizational culture on satisfaction
and employee performance, [w:] The Journal of Asian Finance, Economics and Business, nr 7(8), 2020,
s. 48.

144 B. J. Osabiya, The effect of employees motivation on organizational performance, [w:] Journal of
public administration and policy research, nr 7(4), 2015, s. 62-75.

5 A. Matlacz, Nowa praca wcale nie dla wiekszych pieniedzy. Najwazniejszy rozwdj,
https://www.prawo.pl/kadry/przyczyny-zmiany-pracy-badanie-confidence-index-2019,402416.html,
data dostepu: 05.08.2021.

6. C. Zajac, Skuteczne zarzqdzanie kapitatem ludzkim jako czynnik sukcesu przedsiebiorstwa, [w:]
Zarzgdzanie i Finanse, nr 1, 2014, s. 195.
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indywidualnego/zespotowego)!4’. Pracodawcy, ktorzy wdroza tego typu dziatania mogg nie
tylko ksztaltowaé swoj wizerunek, ale takze doprowadzaja do stabilizacji personelu, moga
w bardziej efektywny sposob wdraza¢ zmiany czy wykorzystywaé kompetencje

148 Wdrozenie programdw zarzadzania karierg pozwalajg

poszczego6lnych czionkow zespotu
takze budowa¢ zadowolenie pracownikdéw z pracy, a to z kolei wptywa na ich wydajno$¢!.
Projektujac programy rozwojowe warto wstucha¢ si¢ w glos pracownikéw i zbadac ich
potrzeby w tym zakresie. Bardzo dobrze sprawdza si¢ oferowanie zaréwno mozliwosci rozwoju
kompetencji potrzebnych w pracy (np. szkolenie rozwijajace kompetencje migkkie), ale takze
— jako benefit niematerialny — mozliwos$ci rozwoju umiej¢tnosci, ktére moga nie by¢ do konca
spojne z zakresem obowigzkow/Sciezka awansu, ale lezg w kregu indywidualnych
zainteresowan pracownika (np. kurs fotografii analogowej). Jak zauwazaja badacze, ,,dzialania
dopasowujace ,$wiat organizacji” do oczekiwan pracownikow to juz nie moda,
a konieczno$¢”!. Korzys$ci sg wiec — zresztg jak w przypadku innych narzedzi wspierajgcych
budowanie marki pracodawcy — obopolne. Rozwoj pracownika rozpoczyna si¢ juz z chwilg
przyjecia go do pracy — stad tak wazne jest takze oferowanie programow wdrozeniowych (tzw.
onboarding) — zadbanie o mlody talent to szansa na pozyskanie dobrze rokujacych
pracownikow, a takze budowanie pozytywnego, zewnetrznego wizerunku organizacji'>!.
W przypadku 0so6b juz zatrudnionych w organizacji, warto przeprowadza¢ pomiar kompetenc;ji
wymaganych na danym stanowisku — tylko osoba, ktora dobrze odnajduje si¢ w danym miejscu

2 i — w dluzszej

w organizacji jest w stanie w pelni wykorzystywa¢ swoje mozliwosci!®
perspektywie czasu — przynosi¢ wymierne korzysci dla organizacji, takze te wizerunkowe.

W innym przypadku skutki moga by¢ odwrotne.

1.5.3. Dzialania z zakresu komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej
Dziatania z zakresu komunikacji wewngtrznej i zewnetrznej odgrywaja kluczowa role
w kontek$cie dziatan wizerunkowych — moga one bowiem petni¢ role podstawowego

przekaznika informacji o prowadzonych dziataniach, ktérych celem jest zbudowanie

7 D. M. Kuepper, K. Klein, F. Voelckner, Gamifying employer branding: An integrating framework
and research propositions for a new HRM approach in the digitized economy, [w:] Human Resource
Management Review, nr 31(1), 2019, s. 3.

8 M. Koztowski, dz. cyt., s. 69.

149 M., Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014, s. 210-211.

150 K. Kubiak, Marka pracodawcy ma znaczenie. Wprowadzenie do employer branding, [w:] Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Promocji w Warszawie, Warszawa 2014, s. 9.

51 M. Koztowski, dz. cyt., s. 70.

52 M. Juchnowicz, B. Mazurek-Kucharska, D. Turek, Diagnoza jakosci kapitatu ludzkiego w
organizacji. Metody i narzedzia pomiaru, [w:] Edukacja Ekonomistow i Menedzerow, nr 49(3), 2018,
s. 221-225.
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swiadomosci w umystach odbiorcow na temat wdrazanych narzedzi employer
brandingowych'*3. Organizacja starajgca si¢ budowa¢ marke pracodawcy powinna skupi¢ sie
na dwoéch rodzajach dziatalnosci komunikacyjnej: wewnetrznej, skierowanej gtownie do osob
juz bedacych cztonkami organizacji oraz zewngtrznej — nastawionej na interesariuszy spoza
danego podmiotu, ktore lezg ,,w kregu zainteresowan” organizacji'>*. Najskuteczniejsza pod
katem dzialan employer brandingowych jest komunikacja dtugofalowa, ktora wptywa nie tylko
na zachowania wobec marki pracodawcy, ale przede wszystkim oddzialowuje na postawy,
ktore wykazujg adresaci dzialah wzgledem konkretnego podmiotu'®>. Co wazne, komunikacja
wewnetrzna 1 zewnetrzna powinna by¢ ze sobg spojna —pracownicy kazdej organizacji to
jednoczesnie uczestnicy jej zycia codziennego, ale takze osoby, ktore po opuszczeniu jej murdw
sa uczestnikami wigkszych systemow (np. sieci spoteczno$ciowych, forow internetowych czy
po prostu grup znajomych). Jesli oba rodzaje komunikacji nie sg ze sobg spdjne, prezentuja inne
komunikaty, przekazuja rézne wartosci, marka pracodawcy moze straci¢ w oczach obecnych
i potencjalnych pracownikdéw!*. Mowa tu chociazby o sytuacji, kiedy pracownik natrafiajacy
na ogloszenie rekrutacyjne swojego pracodawcy znajdzie w nim informacje o oferowanych
szkoleniach i1 systemach motywacyjnych, a sam nigdy z takiej oferty nie mogt skorzysta¢ —
W oczywisty sposob negatywnie wplywa to na wiarygodno$¢ w oczach pracownika, moze takze
mie¢ negatywny wptyw na potencjalnych pracownikéw, poszukujacych informacji o przysztym
pracodawcy!”’. Mozna tu odwota¢ sie do modelu ZMOT (ang. Zero Moment Of Truth, Zerowy
Moment Prawdy), stosowanego przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Koncepcja ta
podkresla znaczenie informacji przekazywanych online przez osoby trzecie, a takze
przyspieszenie — m.in. pod wplywem przeczytanych opinii w sieci — podjgcie decyzji

zakupowej!®

. Przektadajac to na grunt employer brandingu, przez klienta w tym przypadku
rozumiany bedzie pracownik. Bazujac na wcze$niejszym przykladzie, pracownik, ktory

znajdzie wspomniane ogloszenie w sieci, moze da¢ upust swoim emocjom np. na forum

153 A. Lubecka, Employer branding — a dialogistic communication tool of a competitive employer, [w:]
Journal of Intercultural Management, nr 5(2), 2013, s. 7.

134 A. Spoljarié¢, A. Tkalac Ver¢i¢, Internal communication satisfaction and employee engagement as
determinants of the employer brand, [w:] Journal of Communication Management, nr 26(1), 2022, s.
131.

155 Tamze, s. 69.

156 M. Koztowski, dz. cyt., s. 88.

157 Tamze.

158 A. Linkiewicz, M. Bartosik-Purgat, Konsument oraz proces decyzyjny w warunkach globalizacji,
[w:] M. Bartosik-Purgat (red.), Zachowania konsumentow. Globalizacja, nowe technologie, aktualne
trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe, PWN, Warszawa 2020, s. 27.

43



internetowym (lub w prywatnej wiadomosci, jesli kandydatem jest jego znajomy) i tym samym

wplynaé na decyzje¢ potencjalnego pracownika o aplikowaniu na wolne stanowisko.

Rola komunikacji skierowanej do obecnych pracownikéw powinno by¢ przede
wszystkim przekazywanie biezacych informacji o aktualnej sytuacji w organizacji, planach na
przyszto$¢, waznych wydarzeniach, krotko- i dlugookresowych celach!>®. Bardzo wazne jest
takze udzielanie informacji zwrotnej na temat wykonywanych obowiazkéw oraz motywowanie
do realizacji wspolnych celow, co w dluzszej perspektywie przelozy si¢ na rozwo6j danego
podmiotu!®®, Komunikacja — z zalozenia — powinna mie¢ charakter dwukierunkowy, a wiec
takze 1 organizacja powinna wstuchiwac si¢ w opinie i potrzeby pracownikdéw, np. za pomoca
kwestionariuszy badania satysfakcji, indywidualnych spotkan, spotkan integracyjnych, sesji
pytan i odpowiedzi etc. Skuteczno$¢ tego typu dziatan na ogdt ros$nie wraz z czgstotliwoscia
ich przeprowadzania — wigze si¢ to z obawami pracownikdéw przez utrat¢ miejsca pracy/pewne
represje w momencie wyrazania wlasnej opinii, nawet jesli tego typu badanie przeprowadzane
jest w sposob anonimowy. Aktualni pracownicy powinni by¢ ,,zywa reklama” organizacji'®!,
a stang sie nig jesli beda spetnione ich potrzeby, stad tak wazna jest wtasnie dwukierunkowos¢
komunikacji. Kazdy w organizacji moze i chce mie¢ glos, dlatego osoby odpowiedzialne za
komunikacj¢ w organizacji powinni skupia¢ si¢ na kierowaniu dialogiem, taczeniu ludzi,
budowaniu spotecznosci i utatwianiu wspotpracy'®2.

Dziatania komunikacyjne na zewnatrz organizacji s3 cz¢scig tzw. employer branding
zewngtrznego, ten z kolei mozna podzieli¢ na dwie kategorie: employer branding rekrutacyjny

163 W obu rodzajach niezwykle istotng role odgrywaja

oraz employer branding wizerunkowy
procesy komunikacyjne: w przypadku dziatach rekrutacyjnych ich gtéwnym zadaniem jest
dotarcie do wybranych kandydatow i sklonienie ich do zlozenia aplikacji, za§ w przypadku
dziatan wizerunkowych — dotarcie do jak najwigkszej grupy i sprawienie, by potencjalni
kandydaci zapamigetali firme¢ 1 by¢ moze, w przypadku przysztych rekrutacji, ztozyli stosowne

164

dokumenty'®*. W dzialaniach z zakresu komunikacji zewngtrznej warto podkresla¢ EVP, ktore

oferuje organizacja, charakteryzowa¢ mozliwosci rozwoju zawodowego w organizacji,

159 T, Proctor, I. Doukakis, Change management: the role of internal communication and employee
development, [w:] Corporate Communications: An International Journal, nr 8§(4), 2003, s. 274.

10 M. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 69.

11 M. Koztowski, dz. cyt., s. 88.

12 B. Quirke, Komunikacja wewnetrzna krok po kroku: jak komunikacja wewnetrzna pomaga wdraza¢
kazdq strategie w firmie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011, s. 138.

163 Tamze, s. 92.

164 P, Banerjee, G. K. Saini, G. Kalyanaram, The role of brands in recruitment: mediating role of
employer brand equity, [w:] Asia Pacific Journal of Human Resources, nr 58(2), 2018, s. 3-6.
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ukazywac¢ dziatania, ktoére podejmuje ona z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (w
tym wolontariatu pracowniczego, co szerzej zostanie wyjasnione w dalszej czesci pracy), czy
komunikowaé¢ oferowanie praktyk/stazy/programéow grantowych dla oséb dopiero

165, ' Wazng role w procesie komunikacji zewnetrznej

rozpoczynajacych swoja karier¢ zawodowa
odgrywa wspotczesnie wykorzystywanie nowych technologii i stosowanie kreatywnych form
przekazu (dostosowanych do preferencji grup docelowych, co zostato wyjasnione na poczatku
tego rozdziatu) — w ten sposob istnieje duze prawdopodobienstwo, ze dzialania przyniosg
pozadane efekty!®®. Bardzo czgsto wptyw na wizerunek marki pracodawcy ma takze marketing
szeptany, ktéry powoduje, ze opinia o firmie kragzy miedzy potencjalnymi kandydatami.
Pomocni moga by¢ w tym przypadku tzw. ambasadorzy firm (dziatajacy np. w szkolach

wyzszych), ktoérzy — prowadzac okre$lone dziatania — wywotuja dalsze przekazywanie

informacji o organizacji miedzy przedstawicielami danej grupy docelowe;j'®’.

1.5.4. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu

Koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. corporate social responsibility -
CSR) to koncepcja, zgodnie z ktora organizacja, prowadzac dialog spoleczny na lokalnym
poziomie, przyczynia si¢ do zwigkszenia konkurencyjno$ci organizacji oraz budowania jej
reputacji i zaufania na poziomie organizacyjnym i calo$ciowych dziatan biznesowych!®s,
Podmioty dziatajace zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu uwzgledniaja
w swojej strategii wplyw na $rodowisko i relacje z r6znymi grupami interesariuszy, na ktore
ma (lub moze mie¢) wpltyw funkcjonowanie danego podmiotu. Gtownymi korzy$ciami

wynikajacymi z wdrozenia koncepcji CSR w przedsigbiorstwach mogg by¢: 167

— ograniczenie ryzyka finansowego i sSrodowiskowego oraz konfliktow spotecznych,
— wiarygodno$¢ kluczowego biznesu,
— efektywnos$¢ surowcowa i procesowa (oszczednosci i zyski),

— atrakcyjno$¢ firmy jako pracodawcy.

195°U. Zajac-Patdyna, Employer branding po polsku, Helion, Gliwice 2020, s. 63-139.

166 p_ Arriscado, H. Quesado, B. Sousa, Employer branding in the digital era attracting and retaining
millennials using digital media, [w:] Communication: Innovation & Quality, 2019, s. 391.

17 M. Koztowski, dz. cyt., s. 93.

18 A. Dahlsrud, How corporate social responsibility is defined: an analysis of 37 definitions, [w:]
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, nr 15(1), 2008, s. 7.

1 G. B. Sprinkle, L. A. Maines, The benefits and costs of corporate social responsibility, [w:] Business
Horizons, nr 53(5), 2010, s. 446-447.
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CSR stanowi wigc strategi¢ nastawig nie tylko na osigganie zysku, ale réwniez kreowanie
warto$ci dla wszystkich grup docelowych, w tym dla pracownikow — wszystko w mysl
koncepcji zrOwnowazonego rozwoju organizacji'’’. Mowa tu o tzw. wewnetrznym systemie
spolecznej odpowiedzialnosci, ktorego gléwnym celem jest stworzenie takich procedur
i struktur w organizacji, ktére pozwola na pogodzenie oczekiwan personelu z interesem

organizacji'’!

. Wedltug instrumentalne;j teorii interesariuszy — jednej z kluczowych teorii CSR
— efektywne zarzadzanie relacjami z interesariuszami moze przyczynic¢ si¢ do poprawy wyniku
finansowego przez kreacje, rozwdj i podtrzymywanie wi¢zi, ktore dostarczaja firmie istotnych

zasobow!7?

. W przypadku pracownikéw do pozytywnych efektow CSR mozna zaliczy¢ np.
zmniejszenie fluktuacji racownikow, dotarcie do lepszych kandydatéw, czy zwigkszenie
,dobrej woli” pracownikow, przyczyniajace si¢ do powstania wymiernych korzysci
ekonomicznych!”?, Migdzynarodowa Organizacja Normalizacyjna w 2010 roku oglosita norme
ISO 26000, ktora okre$la prowadzenie dzialan CSR w rdéznych obszarach, w tym —
najistotniejszym z punktu widzenia rozwazan na temat budowania marki pracodawcy — praktyk

z zakresu pracy!”

. Koncentruja si¢ one na dziataniach z zakresu zatrudniania i prowadzenia
stosunku pracy, warunkach pracy i ochronie socjalnej, zasadach BHP, dialogu spolecznych oraz
rozwoju czlowieka i szkoleniach w miejscu pracy. Jak wida¢, wymienione aspekty sg takze
w centrum uwagi przy okazji dziatah z zakresu employer brandingu. Ich wdrazanie
1 komunikowanie pozwala na przyciaganie (i zatrzymywanie) pracownikow o podobnych
z organizacja systemach wartosci. Jednocze$nie, wdrozenie dziatan CSR skierowanych do
zewnetrznych interesariuszy pozwala podnie$¢ $wiadomos¢ pracownikow z zakresu etyki
i wplywa na ich zaangazowanie!”>.

Wedhlug modelu zaproponowanego przez naukowcow z Deemed University, wdrozenie
w organizacji dziatan CSR (nie tylko w konteks$cie dzialan wewnetrznych) wykazuje
pozytywny wplyw na marke pracodawcy — angazowanie si¢ w dziatania spotecznie

odpowiedzialne, ktore moga mie¢ charakter filantropijny lub sa nastawione na zaspokajanie

konkretnych potrzeb spoteczenstwa wplywa pozytywnie na calosciowy wizerunek organizacji,

170 C. K. Aggerholm, S.E. Andersen, C. Thomsen, Conceptualising employer branding in sustainable
organisations, [w:] Corporate Communications: An International Journal, vol. 16, nr 2, 2011, s. 109.
I A. Rudnicka, CSR — doskonalenie relacji spotecznych w firmie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2012, s. 55.

2 D. Bedarska-Olejniczak, Employer branding a CSR — bank jako pracodawca spolecznie
odpowiedzialny, [w:] Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego. Problemy zarzqdzania, finansow
i marketingu, nr 41(875), t. 1, Szczecin 2015, s. 241.

173 Tamze.

174 M. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 82.

75 Tamze, s. 82-83.
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w tym wizerunek organizacji jako dobrego pracodawcy!’®. Model ten zaprezentowano na

rysunku 1.6.

Rysunek 1.6. Model integrujacy CSR z dziataniami z zakresu employer brandingu.

Dzialania z zakresu CSR — zewnetrznie
1 benefity z nich plynace

Komunikacja zewnetrzna

Percepcja potencjalnych Potencjalni pracownicy —
pracownikow ched aplikacji

Korzyséci — zewnetrznie:
np. reputacja 1 wizerunek
System wartosci, (takze pracodawcy),
kultura organizacyjna atrakcyjnosc,
wyroznienie na rynku

Korzys$ci — wewnetrznie:
np. wzrost
zaangazowania

Dzialania z zakresu ORGANIZACJA

CSR — wewnetrznie
1 benefity z nich Komunikacja wewnetr=na prac_owmké_w,
plynace zwigkszenie
kreatywnosci, wzrost
zaangazowanie w
wykonywang prace,
satysfakcja

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: P. Kumar, A. Rose, S. Jain, M. Pole, V. Bhatt, Integrating
CSR with Employer Branding Initiatives: Proposing a Model, [w:] Journal of Contemporary Issues in
Business and Government, nr 27.1, 2021, s. 4078.

Zaangazowanie organizacji w dziatania CSR, za sprawa procesow komunikacyjnych,
wysyta silne sygnaly o dominujagcym w organizacji systemie wartos$ci i kulturze organizacyjne;j,
tym samym mogac przyciagna¢ potencjalnych pracownikéw utozsamiajacych si¢ z podobnymi
warto$ciami. Brak obojetno$ci organizacji wobec kwestii odpowiedzialnych spotecznie moze
wplynaé takze na satysfakcj¢ z pracy i zaangazowanie w nig obecnie zatrudnionych, poprzez

udzial w niektorych procesach decyzyjnych, czy benefity zwigzane z udzialem w projektach

176 p. Kumar, A. Rose, S. Jain, M. Pole, V. Bhatt, Integrating CSR with Employer Branding Initiatives:
Proposing a Model, [w:] Journal of Contemporary Issues in Business and Government, nr 27.1, 2021,
s. 4078.
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CSR (niekoniecznie finansowe, takze te zwigzane z etycznym aspektem uczestnictwa w tego
typu projektach). Jak zauwazaja autorzy modelu, wazna jest komunikacja podejmowanych
dziatah poprzez nieformalne rozmowy migdzy grupami otoczenia (wewngtrznego
1 zewnetrznego), wykorzystywanie nowoczesnych technologii (media spotecznosciowe,
instrumenty reklamy internetowej), ,.tradycyjne” kanaly komunikacji marketingowej offline,
podkreslenia mozliwosci zaangazowania si¢ w dzialania CSR w ogloszeniach
rekrutacyjnych!”’. Dzigki temu organizacja wptywa nie tylko na swoje postrzeganie przez
pryzmat marki pracodawcy, ale takze oddzialuje na pozytywne postrzeganie marki
korporacyjnej. Marka taka jest utozsamiana z marka zrownowazong, ktéra ma pozytywne
relacje z lokalnymi spotecznos$ciami, dobra reputacje, a takze zauwazany jest wzrost lojalno$ci
klientow!’®.  Ws$réd najbardziej skutecznych form angazowania si¢ w spoleczng
odpowiedzialno$§¢ wymienia si¢ najczesciej: dialog z interesariuszami, programy etyczne dla
pracownikow, inwestycje spotecznie odpowiedzialne i wreszcie — wolontariat pracowniczy,

bedacy przedmiotem rozwazan w kolejnym rozdziale niniejszej pracy'”.

177 Tamze, s. 4079.

178 M. Kampioni-Zawadka, dz. cyt., s. 83.

179 J. Carlini, D. Grace, C. France, J. Lo Iocono, The corporate social responsibility (CSR) employer
brand process: integrative review and comprehensive model, [w:] Journal of Marketing Management,
nr 35(1-2), s. 193.
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2. Wolontariat pracowniczy jako narzedzie CSR

2.1. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu — analiza poje¢cia

Celem niniejszego paragrafu jest zaprezentowanie definicji pojecia spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu (ang. Corporate Social Responsibilty, w skrécie CSR) — nie mozna
bowiem przej$¢ do analizy wolontariatu pracowniczego (bedacego jednym z przejawow
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu) bez doglebnej analizy wspomnianego pojgcia.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu stata si¢ terminem powszechnie uzywanym i odnoszacym
si¢ generalnie do procesu, za pomoca ktdrego organizacja wyraza i rozwija swoja kulture
korporacyjng i $wiadomo$¢ spoteczng'®®, przy jednoczesnym eliminowaniu lub
minimalizowaniu wszelkich szkodliwych skutkéw i maksymalizacji trwatego, korzystnego
wplywu na spoteczenstwo!®!. Za pierwszg z prob zdefiniowania CSR mozna uzna¢ publikacije
H. Bowena Social Responsibilities of the Businessman z 1953 roku, w ktorej okreslit on
spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu jako ,,zobowigzanie przedsigbiorcy do prowadzenia
polityki, podejmowania decyzji oraz realizowania dziatan, ktore sg zbiezne z oczekiwaniami
spotecznymi”!82. Podkresli¢ nalezy fakt, ze definicja ta dotyczyta przede wszystkim dziatan
przedsiebiorcy — wspotczesnie CSR rozpatruje si¢ w sposéb holistyczny, odnoszac go do
dziatania calej organizacji, a nie tylko jej decydentow!®3,

Kolejne definicje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu do$¢ czesto pojawialy sie
w latach siedemdziesigtych XX wieku. Jedna z najbardziej znanych definicji CSR z tego okresu
jest ta zaproponowana przez H. Johnsona, ktory podkresla w niej wplyw interesariuszy,
uwazajac, ze firma spolecznie odpowiedzialna to taka, w ktorej menedzerowie nie podejmuja
swoich decyzji przez pryzmat mozliwosci pomnozenia zyskéw udzialowcow, ale starajg si¢
réwnowazy¢ interesy wszystkich, na ktérych organizacja w jaki§ sposob ma wplyw —

pracownikdw, dostawcow, detalistow, lokalnej spotecznosci i szerzej, calego spoteczenstwa'®*,

80D, E. Rupp i in., Employee reactions to Corporate Social Responsibility: an Organizational Justice
Framework, [w:] Journal of Organizational Behaviour, vol. 27, s. 537 — 543.

BI'D. Yoo, J. Lee, The effects of corporate social responsibility (CSR) fit and CSR consistency on
company evaluation: The role of CSR support, [w:] Sustainability, nr 10(8), 2018, s. 2.

182 J. B. Martinez, M. L. Fernandez, P. M. R Fernandez, Corporate social responsibility: Evolution
through institutional and stakeholder perspectives, [w:] European journal of management and business
economics, nr 25(1), 2016, s. 9.

183 Tamze.

184 K. Ghazzawi i in., The Impact of CSR on Buying Behavior: Building Customer Relationships, [w:]
Management, nr 6(4), 2016, s. 104.
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W kolejnej dekadzie T.M Jones uzupetit znane do tej pory definicje CSR, wskazujac, ze jest
to dziatalno$¢ dobrowolna i nie powinna by¢ wymuszana zadnymi obwarowaniami
prawnymi'®>, Autor ten takze odnosi sie do tzw. teorii interesariuszy (ang. steakholders
theory'8), ktora podkresla konieczno$¢ oddziatywania CSR na rézne grupy z otoczenia
organizacji, a nie tylko akcjonariuszy — CSR wigc to nienarzucone prawem obowigzki danego
podmiotu, wobec wszystkich tych, na ktorych organizacja w jaki$ sposob oddziatuje!®’.

Kolejne lata przynosily coraz to nowsze definicje spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, nalezy jednak podkresli¢, ze ich fundament stanowia — niezaleznie od roku czy
okolicznosci, w ktorych powstala konkretna definicja — dziatania wspierajace rozne grupy
interesariuszy organizacji. I tak, zaproponowana przez Swiatowa Rade Biznesu na Rzecz
Zréwnowazonego Rozwoju (ang. World Business Council for Sustainable Development,
WBCSD) w 1999 roku definicja CSR podkreslata konieczno$¢ biezacego zobowigzania
biznesu do przyczyniania si¢ do zrownowazonego rozwoju gospodarczego, dzigki wspotpracy
z pracownikami, ich rodzinami, lokalng spoleczno$cig i calym spoteczenstwem w celu
poprawy ich jakosci zycia!®.

W 2001 roku Komisja Europejska zdefiniowata spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu
jako ,.koncepcje dobrowolnej decyzji firmy o dziataniu na rzecz lepszego spoteczenstwa
1 czystszego Srodowiska poprzez zarzadzanie relacjami z réznymi grupami interesariuszy, ktore
maja wpltyw na jej dziatalnos$¢ 1. Komisja Europejska uwaza, ze firmy powinny bra¢ na siebie
wieksza odpowiedzialno$¢ spoteczng i Srodowiskowa, ta za$ powinna sta¢ si¢ jednym
z najwazniejszych elementow europejskiego modelu spotecznego oraz strategii trwatego,
zrbwnowazonego rozwoju jako formy odpowiedzi na wyzwania spoteczne, bedace przejawem

190

zjawiska globalizacji'”®. W literaturze wymienia si¢ pie¢ gldwnych filaréw, ktére stanowia

185 M. Jankalova, Approaches to the evaluation of Corporate Social Responsibility, [w:] Procedia
Economics and Finance, nr 39, 2016, s. 581.

186 Zob. T. M. Jones, Corporate Social Responsibility revisited, redifined, [w:] California Management
Review, University of California Press, 1980.

'87 M. Jankalova, dz. cyt.,s. 581-582.

88 1. Wilk, Aktywnos¢ marketingowa przedsiebiorstw w warunkach zréownowazonego rozwoju, [w:]
Marketing i zarzqdzanie, nr 30, 2013, s. 278.

89 Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility Green Paper,
http://www.csr-in-commerce.eu/data/files/resources/717/com_2001 0366 en.pdf, data  dostgpu:
29.12.2021.

190 Tamze.
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podstawe gospodarczej i spotecznej polityki europejskiej, ktora zdaniem Komisji Europejskie;j

powinna by¢ wdrazana w krajach unijnych w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu:!*!

zwigkszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstw i zwiekszenie spdjnosci spotecznej,
zapewnienie wigkszego udziatu w rynku osobom wezesniej wykluczonym powinno ,,i§¢
w parze” z dobrowolnym zaangazowaniem sektora biznesowego;

waznym czynnikiem zwigkszajacym potencjal rozwoju gospodarczego jest tworzenie
lepszych warunkéw do wdrazania zasad odpowiedzialnego biznesu oraz aktywne
promowanie dobrych przyktadow — z tego z kolei wynika, ze aby przedsigbiorstwa
rozwijaty si¢ prawidlowo, z korzy$cig dla gospodarki i spoteczenstwa jako calosci,
wymagany jest sprzyjajacy klimat spoteczny i swoista infrastruktura etyczna, zardowno
w ramach danego przedsigbiorstwa, jak i w otoczeniu zewnetrznym;

administracja panstwowa na wszystkich szczeblach powinna poswigca¢ wigcej uwagi
tworzeniu  warunkéw dla  zréwnowazonego rozwoju i  odpowiedzialnej
konkurencyjnos$ci. Co wazne, w proces ten powinni by¢ zaangazowani przedstawiciele
podmiotéw gospodarczych oraz organizacje pozarzadowe, inwestorzy instytucjonalni,
organizacje konsumenckie oraz media — wszystko po to, by moc odgrywac¢ wigksza role
przy zachecaniu przedsigbiorstw do dziatania w my$l =zasad spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu;

powszechnie opracowane, ekonomicznie uzasadnione narzedzia wsparcia CSR
powinny by¢ wykorzystywane do zachgcania sektora biznesowego do sprostania
wyzwaniom odpowiedzialnej konkurencji, tym samym identyfikujac obszary, w
ktorych obowigzujace przepisy i regulacje powinny zostaé zrewidowane, oraz
rozpowszechniajac dobrowolne inicjatywy 1 standardy przyjete przez firmy i inne

organizacje (aspekt edukacyjny)

W 2011 unijni parlamentarzys$ci opracowali Odnowiong Strategie Unii Europejskiej na

lata 2011-2014 dotyczgcq spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — dokument, w ktéorym

niejednokrotnie podkreslano znaczenie strategicznego podejscia do CSR dla konkurencyjnosci

przedsigbiorstw, co zwrdcito takze uwage spoleczenstwa na konieczno$¢ koncentracji na

spolecznych i etycznych wynikach przedsiebiorstw, a jednocze$nie pozwolito na utworzenie

warunkoéw sprzyjajacych zrownowazonemu wzrostowi, odpowiedzialnym postawom biznesu

191

B. Rok, Spofeczna odpowiedzialnos¢ biznesu, [w:] W. Gasparski (red.), Biznes, etyka,

odpowiedzialnos¢, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013.
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i utworzeniu trwatego zatrudnienia w perspektywie $rednio- i dtugoterminowej!®2. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu moze przynies¢ bowiem korzy$ci w zakresie m.in. zarzadzania
zasobami ludzki, relacji z klientami, dostepu do kapitatu, oszczednos$ci kosztéw czy potencjatu
innowacyjnego!®?. Ze strategii tej wybrzmiewa jasno, ze CSR to odpowiedzialno$¢ organizacji
za wywierane przez siebie wplywy.

W 2008 roku A. Dahlsrud przeanalizowat 37 definicji spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, dochodzac do wniosku, ze w gtownej mierze bazuja one na pigciu wymiarach:
srodowiskowym, spotecznym, gospodarczym, charytatywnym i interesariuszach!®*. W 2011
roku z kolei S. Rahman dokonat wlasnej analizy, na podstawie ktorej doszedt do wniosku, ze
definicje CSR, ktore pojawiaty si¢ na przestrzeni lat, opieraty si¢ na dziesigciu aspektach: (1)
zobowigzaniu wobec spoleczenstwa, (2) zaangazowaniu wolontariuszy, (3) poprawie jako$ci
zycia, (4) rozwoju gospodarczym, (5) etycznych praktykach biznesowych, (6) przestrzeganiu
prawa, (7) dobrowolnosci, (8) prawach cztowieka, (9) ochronie srodowiska, (10) przejrzystosci
i odpowiedzialnosci!®. Tabela 2.1. podsumowuje zakres i wymiary definicji CSR, ktore

pojawiaty si¢ w roznych okresach rozwoju nauk o zarzadzaniu.

192 Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-
Spotecznego i Komitetu Regionow. Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczqca spotecznej

odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, Bruksela 2011, https://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2011:0681:FIN:PL:PDF, data dostepu:
29.12.2021

193 Tamze, s. 4.

94 A. Dahlsrud, How Corporate Social Responsibility is defined: and analysis of 37 definitions, [w:]
Corporate Social Responsibility and Enviromental Management, vol. 15, 2008, s. 1-13.

195°S. Rahman, Evolution of Definitions: Ten Dismensions of Corporate Social Responsibility, [w:]
World Review of Bu

siness Research, vol. 1,nr 1, 2011, s. 166-176.
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Tabela 2.1. Zakres i wymiary definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu na przestrzeni lat.

Okres Zakres definicji Podsumowanie (wymiar)

Rozwoj spoteczny,
Lagodzenie ubostwa,
1950 - 1969 Obowiazek wobec Filantropia
spoleczenstwa,
Nieregulowana filantropia

Zarzadzanie relacjami z
interesariuszami,

Obowiazki prawne i etyczne
1970 - 1989 Priorytety spoteczno- Regulowany CSR
gospodarcze,
Reputacja firmy

Konkurencyjna strategia,
Ochrona $rodowiska,
Zréwnowazony rozwoj,

1999 - obecnie Internacjonalizacja standardow
CSR,

Przejrzystosc i
odpowiedzialnos¢

Instrumentalny/strategiczny
CSR

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie A. A. Hamidu, H. Haron, A. Amran, Corporate Social
Responsibility: A Review on Definitions, Core Characteristics and Theoretical Perspectives, [w:]
Mediterranean Journal of Social Sciences, 2015, s. 85.

Jak wida¢, istote spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu mozna przedstawi¢ w wielu wymiarach
— rozpoczynajac od wymiaru filantropijnego, przez dziatalno$¢ wynikajaca z obowigzujacych
regulacji prawnych po samodzielne stawianie sobie przez organizacj¢ spolecznie
odpowiedzialnych wyzwan. Wielowymiarowos¢ t¢ mozna takze przedstawi¢ w postaci kilku

zasad, ktére stanowi¢ moga podsumowanie calej koncepcji spotecznie odpowiedzialnego. Sa
. 196

— zasada odpowiedzialno$ci, ktéora méwi o tym, Ze organizacja powinna byc¢
odpowiedzialna za oddziatywanie na $rodowisko, spoleczenstwo i1 gospodarke.
Odpowiedzialno$¢ naktada na organizacje nie tylko konieczno$¢ kontrolowania swoich

dziatan, ale przyjecie odpowiedzialnosci za skutki swoich decyzji;

19 Na podstawie: B. Kromer, Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako czynnik konkurencyjnosci
przedsiebiorstw, [w:] Studia ekonomiczne, nr 180, 2014, s. 133-134.
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zasada transparentnos$ci, ktéra moéwi o tym, ze kazda podejmowana decyzja i dzialanie
organizacji powinno by¢ udokumentowane oraz podejmowane w przejrzysty sposob,
a informacje na ich temat sg udostepniane szerokiemu gronu odbiorcow;

zasada etycznego zachowania — organizacja powinna opiera¢ swoje dziatanie na
wartosciach uczciwo$ci 1 sprawiedliwo$ci oraz promowaé etyczne zachowania
1 stosowa¢ w swoich dziataniach takie standardy;

zasada poszanowania interesu interesariuszy, wskazujaca na konieczno$¢ dbania
ointeresy grup docelowych. Bardzo wazne jest rozpoznanie interesOw
zainteresowanych stron oraz uwzglednienie ich stosunku do szerszych oczekiwan
spoleczenstwa i zasad zrbwnowazonego rozwoju;

zasada poszanowania prawa, podkreslajaca, ze zadna organizacja ani osoba nie stoi
ponad prawem. Organizacja musi przestrzega¢ obowigzujace przepisy i dopilnowac, by
przestrzegane byly one przestrzegane przez wszystkich jej cztonkow;

zasada poszanowania mi¢dzynarodowych norm postgpowania - organizacja powinna
przestrzega¢ mi¢dzynarodowych standardéw postgpowania z poszanowaniem zasady
poszanowania praworzadnosci. W tych krajach, gdzie przepisy nie okreslaja
minimalnych wymagan co do ochrony s$rodowiska lub zabezpieczen spolecznych,
organizacja powinna dazy¢ do przestrzegania standardow mig¢dzynarodowych. Co
wazne, nalezy unika¢ udzialu w innych organizacjach, ktoére nie spehniaja
mig¢dzynarodowych norm i wymogow;

zasada poszanowania praw cztowieka, ktora podkresla koniecznos$¢ przestrzegania praw

cztowieka w kazdym aspekcie dziatalno$ci oraz uznania ich znaczenia i uniwersalnosci.

Dziatalno§¢ CSR organizacji powinna by¢ wigc transparentna i etyczna, oparta na

obowigzujacych normach prawnych i spodjne z migdzynarodowymi normami post¢gpowania,

a jednocze$nie powinny uwzglednia¢ potrzeby interesariuszy — wewngtrznych i zewngtrznych.

2.2. Relacje pomiedzy CSR a PR

W wielu organizacjach dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu

taczone sg czg¢sto z zakresem zadan stuzb PR-owych i to wlasnie te dzialy sa odpowiedzialne

za wdrazanie koncepcji CSR!7. Probujac ustrukturyzowaé zalezno$ci miedzy spoteczng

197 P. Frankental, Corporate social responsibility — a PR invention?, [w:] Corporate Communications:
An International Journal, nr 6(1), 2001, s. 22.
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odpowiedzialno$cig biznesu a public relations (w skrocie PR), konieczne wydaje si¢
wyjasnienie tego poje¢cia. Jak wskazuje literatura przedmiotu, na przestrzeni lat powstato ponad
dwa tysigce definicji public relations — w zalezno$ci od autora definicji réznie roztozone sg cele
PR!%8, Kazda organizacja charakteryzuje si¢ bowiem rézng specyfikg dziatan, czy ksztattem
dialogu, jaki ma wytworzy¢ si¢ migdzy danym podmiotem a odbiorcami. Réznica migdzy
dzisiejszymi definicjami public relations dotyczy stopnia radykalizacji rozumienia PR jako
funkcji zarzadzania organizacja w ogole oraz postrzegania PR-u jako elementu strategii
komunikacyjnych i systemow komunikacji, bedacych komponentem pozostatych podsystemow
danej organizacji'®®. W 1975 roku Fundacja Badan i Edukacji Public Relations zlecita badanie
majace na celu ustalenie wspolnej definicji PR. Wzi¢lo w nim udziat ponad 75 ekspertek
1 ekspertow, ktdrzy po przeanalizowaniu ponad 470 dotychczasowych definicji public relations,

zaprezentowali nastepujaca®:

,Public relations sg samodzielng funkcjg zarzadzania pomagajaca ustanowic i utrzymac
dwustronng komunikacje, zrozumienie, akceptacj¢ i wspoOlprace migdzy organizacjg i jej
otoczeniem; pomagaja zarzadza¢ problemami lub zagadnieniami; pomagaja zarzadowi
w uzyskiwaniu informacji na temat opinii otoczenia i reagowaniu na nig; definiujg
i podkreslaja obowiazek zarzadu stuzenia interesowi publicznemu; pomagaja zarzadowi
w uzyskiwaniu informacji o zmianach i skutecznych mozliwosciach ich wykorzystania,
stuzac jako system wczesnego ostrzegania pomagajacy przewidywac trendy; ponadto jako

glowne narzedzia wykorzystujg badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunikacyjne”.

Jak podkresla K. Wojcik, cheac przywolaé jednak wszystkie najbardziej istotne elementy ze

znanych nauce i praktyce definicji PR, moglaby ona brzmie¢ nastepujaco?’!:

,~Public Relations to system dziatan z zakresu komunikowania spotecznego, spoteczny
proces o charakterze konstruktywnego, wiarygodnego dialogu, czyli zorientowanym na

konsens, a zatem dzialalno$¢:

— Swiadoma, celowa, etyczna — oparta na prawdzie, zgodnosci stéw i czynow,
otwartosci informacyjnej,

— nakierowana na uksztaltowanie pozadanych relacji migdzy organizacja
podejmujaca si¢ tego typu dziatalnosci (...) a tymi grupami z jej otoczenia, ktdre

czuja si¢ dotknigte skutkami jej strategii,

198 R. D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, Routledge, Nowy Jork 2020, s. 35.
199 K. Wojcik, dz. cyt., s. 24.

200 F P, Seitel, Public Relations w praktyce, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 11.

21 K. Wojcik, dz. cyt., s. 23.
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— metodyczna, systematyczng, planowa, oparta na badaniach i analizach oraz
monitoringu spotecznym (...),

— trwala i dlugookresowa w przypadku dziatan nakierowanych na wizerunek
korporacyjny, za$ ograniczona w czasie w przypadku programoéw, dla ktérych
punktem wyjscia jest wspotudzial PR w celu rozwigzania jakiego$ aktualnego,

jednostkowego problemu danej organizacji.”

Przedstawione powyzej definicje podkreslaja znaczenie public relations jako samodzielnej
funkcji zarzadzania, wspolczesnie jednak dziatania z zakresu PR traktuje si¢ jako dziatania
wspomagajace marketing, a nawet bgdace jednym z narzedzi tzw. promotion-mix, obok
sprzedazy bezpo$redniej, reklamy, promocji sprzedazy i marketingu bezposredniego?®2.
Analizujagc  powyzsze, nasuwa si¢ pytanie o relacje migdzy spoleczna
odpowiedzialnos$cig biznesu a public relations. Mozna wysnu¢ wniosek, ze pozadane relacje
mi¢dzy CSR a PR to takie, kiedy realizacja zadah organizacji zarowno z zakresu PR, jak
1 spotecznie odpowiedzialne funkcjonowanie organizacji jest korzystne dla spoteczenstwa,
przyczyniajgc sie jednocze$nie do wzrostu warto$ci danej organizacji’’®. Nie mozna takze
zapominac¢ o roli public relations w efektywnym wdrazaniu i propagowaniu dziatan z zakresu
CSR — to witasnie dzigki narzedziom PR (czy to wewnetrznym, czy zewng¢trznym) organizacja
moze, po pierwsze, zachgca¢ pracownikéw do udzielania si¢ w spotecznie odpowiedzialnych
inicjatywach i, po drugie, komunikowac¢ te inicjatywny zewnetrznym grupom docelowym?®4,
Literatura przedmiotu bardzo czesto podaje nastepujace zwigzki relacyjne miedzy CSR a PR2%:
— operacyjne traktowanie CSR, gdzie spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
wykorzystywana jest jako narzedzie kreowania wizerunku, czy zarzadzania sytuacja
kryzysowa (tzw. greenwashing w dziataniach PR);
— operacyjne traktowanie PR — w tym przypadku PR wykorzystywany jest jako narzedzie
komunikowania o CSR (np. raporty roczne, dialog spoteczny, wolontariat

pracowniczy);

202 A Davis, Public Relations, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 161.

293 E. Hope, Modele relacji miedzy Corporate Social Responsibility a Public Relations, [w:] Studia
ekonomiczne, nr 313, 2017, s. 88.

24 T H. Lee, The status of corporate social responsibility research in public relations: A content
analysis of published articles in eleven scholarly journals from 1980 to 2015, [w:] Public Relations
Review, nr 43(1), 2017, s. 213.

205 E, Hope, dz. cyt., s. 90; S. Benn, L.R Todd, J. Pendleton, Public relations leadership in corporate
social responsibility, [w:] Journal of business ethics, nr 96(3), 2010, s. 403-423.
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— synergia dziatan CSR 1 PR — dziatania te sa konsekwencja systemowego oraz dojrzatego

postrzegania organizacji i jej roli w spoleczenstwie.

Przyktadem operacyjnego traktowania CSR jest nakladanie ci¢zaru realizacji inicjatyw
spotecznie odpowiedzialnych na dziaty PR. Podejscie takie moze wynika¢ z niektorych
definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, w ktorych jasno wskazuje si¢ na budowanie
pozycji na rynku czy dbanie o relacje z interesariuszami, a — wielu organizacjach sg za to
odpowiedzialne dziaty PR/marketingu®®®. Co wiecej, CSR czgsto traktuje si¢ jako element
budowania wizerunku organizacji, wskazujac, ze ,,firmy coraz cz¢sciej podejmuja starania, aby
ich marki coraz bardziej podobaly si¢ klientom (...) na polach reklamowym, PR-owym, czy np.
coraz istotniejszym — CSR*?Y7, Takie podej$cie moze budzi¢ patologiczne sytuacje, w ktorych
decyzj¢ o realizacji projektow CSR podejmuje si¢ na podstawie ich ,,medialno$ci” lub wdraza
sie je, gdy organizacje dotyka sytuacja kryzysowa, jako remedium na potencjalne jej skutki?®®.

Operacyjne traktowanie PR nalezy rozumie¢ — jak wskazano powyzej — jako narze¢dzie
komunikowania o spolecznie odpowiedzialnej dziatalnosci organizacji. Jak zauwazaja badacze,
zdarzajg si¢ sytuacje, w ktorych organizacja komunikuje jedynie o jej dokonaniach, nie
skupiajac sie na samym problemie, jego skutkach czy skutkach jego rozwigzania®”. Sprzyja to
oczekiwaniom osigganiu wymiernych korzys$ci z wdrazania dziatah CSR-owych, a wigc niejako
,2umarketingowieniu” funkcji, jaka spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu powinna pehnicé
w rzeczywistosci — zgodne jest to z pogladem M. Friedmana, ktéry uwazal, ze jedynym
obowigzkiem organizacji jest maksymalizacja zysku, a ,,pozytywne efekty zewnetrzne
(w rozumieniu warto$ci, ktore ptyng z CSR) powinny wynika¢ z inicjatyw publicznych?1°,
Stad tez firmy bardzo ch¢tnie publikuja np. raporty roczne dotyczace dziatan CSR, ktore staja
si¢ nie tylko nosnikiem informacji o filozofii firmy, ale takze $wietnie skonstruowanym
przekazem informacyjnym, podkreslajacym korzysci (takze te ekonomiczne), ktére organizacja
wypracowala, angazujac si¢ w inicjatywy z zakresu CSR?!!,

Ostatnim z wymienionych zwigzkoéw relacyjnych pomigdzy CSR a PR jest synergia

dzialan z obu tych dziedzin. Podejscie to jest — jak wspomniano powyzej — wynikiem

206 Tamze, s. 212.

27 B, Pawlowicz, PR w Polsce, [w:] A. Laszyn, D. Tworzydlo (red.) Pierwsze ¢wieréwiecze. 25 lat
public relations w Polsce, Message House, Rzeszoéw 2016, s. 259.

2% E_ Hope, dz. cyt., s. 92.

29 U. Golob, K. Podnar, W. J. Elving, CSR communications: quo vadis?, [w:] Corporate
Communications: an International Journal, vol. 18, nr 2, 2013, s. 188.

219 M. Kitzmueller, J. Shimshack, Economic perspectives on corporate social responsibility, [w:]
Journal of Economic Literature, nr 50(1), 2012, s. 52.

2! Tamze, s. 73.
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systemowego dzialania oraz zrozumienia roli organizacji w spoteczenstwie. Organizacja nie
jest bowiem jedynie czescig rynku (w rozumieniu stricte ekonomicznym), ale jest sktadowsa
systemu, na ktory sktada sie zarowno S$rodowisko naturalne, jak i spoteczne?'?. Dla
konsumentow CSR stat si¢ niejako narzedziem do okreslania renomowanych firm, a nastepnie
budowania z nimi relacji. Firmy, ktore potrafig wykorzysta¢ przewagg reputacyjna wynikajaca
z dobrej strategii CSR, moga zwickszy¢ swoja sprzedaz i rentowno$¢ poprzez dotarcie do

213 Racjonalne,

nowych konsumentow, wykorzystujac do tego instrumenty public relations
a wigc synergiczne prowadzenie dzialan CSR i PR prowadzi do realizacji tego samego celu —
zwigkszenia  wartosci  organizacji, w  wymiarze spolecznym, S$rodowiskowym
i ekonomicznym?!*, Konieczne jest zatem zrozumienie specyfiki i rzeczywistych celow obu
rodzajow dzialan oraz wypracowanie w organizacjach mechanizméw, ktoére nie beda

wzajemnie ,,kanibalizowaty” istoty CSR 1 PR.

2.3. Wybrane instrumenty CSR

Wspodlczesne organizacje maja do dyspozycji szereg instrumentdw spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, ktdore moga wdrozy¢ w praktyce. Odpowiednio dobrane dziatania
— tj. odpowiadajace potrzebom spotecznosci, a takze zgodne z misja 1 wizjg organizacji oraz
korespondujace z posiadanymi zasobami, tradycja kulturowa oraz sytuacja ekologiczng
1 spoteczng obszaru, w ktérym funkcjonuje organizacja, pozwalajg osiggnaé wiele korzysci —
nie tylko stricte wizerunkowych, ale takze ekonomicznych?!>. Ponizej opisano wybrane
instrumenty CSR, stosowane w praktyce biznesowe;j.

Jednym z popularnych instrumentéw CSR sa kampanie spoleczne, ktorych gldownym
celem jest zwrocenie uwagi na problem spoleczny, poprzez wykorzystanie do§wiadczen danej
organizacji. Umozliwiajag one — za posrednictwem mediéw i innych no$nikéw informacji —
wplywanie na postawy spoteczefistwa?!®. Kierowanie kampanii spotecznych do grup, ktorych

problem dotyczy bezposrednio, przy jednoczesnym oddzialywaniu na odbiorce, poprzez np.

2I2E. Hope, dz. cyt., s. 93.

213 E.0. Aksak, M. A. Ferguson, S.A. Duman, Corporate social responsibility and CSR fit as predictors
of corporate reputation: A global perspective, [w:] Public Relations Review, nr 42(1), 2016, s. 79.

214 C. E. Clark, Differences between public relations and corporate social responsibility: An analysis,
[w:] Public Relations Review, vol. 26, nr 3, 2000, s. 376.

215 W. Leonski, Narzedzia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a wielkosé przedsiebiorstwa, [w:]
Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, nr 254, Katowice
2016, s. 92.

218 F. Carlsson i in., Behavioral spillover effects from a social information campaign, [w:] Journal of
Environmental Economics and Management, nr 109(2021), 102325, s. 2.
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stosowanie ,,psychologicznych trikow” pozwala osiggna¢ realne efekty zwigzane ze zmiang
sposobu myslenia i zachowania?!’. Jednak wsparcie 0sob dotknietych problemem nie jest
jedyna funkcja, jakie spetniaja kampanie spoteczne — ich celem jest takze wywieranie wptywu
na spoteczenstwo, by to wspierato si¢ we wspolnym dazeniu do odpowiedzialnosci?!®,
Kolejnym z instrumentéw CSR wdrazanym przez organizacje s3 szeroko pojete
dziatania proekologiczne. Kazde z dzialajacych na rynku przedsigbiorstw, niezaleznie od
swojej wielkos$ci, formy prawnej czy zakresu dziatania w jakim$ stopniu wptywa na srodowisko

naturalne?!?

. Organizacja, ktora chce dziata¢ zgodnie z zalozeniami koncepcji CSR powinna
wiec prowadzi¢ dziatania skupione na ochronie srodowiska, w tym inwestycje minimalizujgce
szkodliwy wptyw na srodowisko naturalne. Do dziatan tych, stosowanych w praktyce, zaliczy¢
mozna m.in.: opracowanie i wdrozenie polityki srodowiskowej, zrownowazone zarzadzanie
surowcami, segregacja odpadow, edukacja ekologiczna klientéw i pracownikow oraz
wdrazanie ekologicznych (i/lub usprawnienie pod katem ekologii) proceséw technologicznych
czy oferowanie ekologicznych produktow i ustug??°.

Z powyzszymi instrumentami bezposrednio potaczy¢ mozna znakowanie produktow,
obejmujace tzw. ekoznakowanie 1 znakowanie spoteczne. Polegaja one na zamieszczaniu
informacji o aspektach ekologicznych produktu, w tym jego wplywie na $rodowisko, zdrowie
oraz aspektach spotecznych (np. dot. warunkdéw pracy przy produkcji danego produktu)??!.
Takie znakowanie wyrdznia produkty wséréd szeregu innych, dostgpnych na rynku,
a jednocze$nie umozliwia dokonanie przez klienta $wiadomego wyboru. Tego typu oznaczenia
sa zwykle przyznawane — po spetnieniu okre$lonych kryteriow — przez administracje
panstwowa, organizacje pozarzadowe, stowarzyszenia branzowe lub indywidualne firmy. O ile
w przypadku znakow rozpoznawalnych (np. Eurolis¢ — znak przyznawany przez Komisje
Europejska dla produktéw ekologicznych dostepnych na terenie Unii Europejskiej) klienci nie
musza mie¢ watpliwosci co do kryteriow jego przyznawania, o tyle w przypadku oznaczen
mniej spotykanych moze pojawic si¢ pytanie, czy nie zostato ono przyznany ,,na wyrost”, a sam

produkt rzeczywiscie spetnia poswiadczone kryteria??2.

217D, Makowski, J. Grzes-Buktaho, Rola kampanii spolecznych w kreowaniu wizerunku

przedsiebiorstw, [w:] Akademia Zarzgdzania, nr 5(3), 2021, s. 35.

218 Tamze.

219 E. Mazur - Wierzbicka, Ekologiczny wymiar CSR w sektorze MSP w Polsce, [w:] Przeglgd
organizacji, nr 6, 2013, s. 27.

220 Na podstawie: https://www.parp.gov.pl/csr#narzedzia, data dostepu: 15.06.2022.

221 J.F. Gosselt, T. van Rompay, L. Haske, Won 't get fooled again: The effects of internal and external
CSR ECO-labeling, [w:] Journal of business ethics, nr 155.2 (2019), s. 414.

222 7ob. D. Teneta-Skwiercz, Eco-labeling as a Tool to Implement the Concept of Corporate Social
Responsibility: the results of a pilot study, [w:] Finance and Sustainability, 2020, s. 324.
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Kolejnym popularnym instrumentem CSR jest wprowadzanie przez organizacje
przejrzystych systemow i norm zarzadzania, np. systemu ISO. W 2010 roku Migdzynarodowa
Organizacja Normalizacyjna (ISO) opublikowata nowa norme, ktorej zadaniem bylo
uporzadkowanie wiedzy na temat spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu - ISO 26000. Warto
podkresli¢, ze norma ta nie ma charakteru certyfikacji — stanowi zbiér wytycznych, ktére
pomagaja organizacjom prowadzi¢ dzialania zgodnie z wymaganiami spotecznymi
i srodowiskowymi, a takze w zgodzie z ich wtasnymi, indywidualnymi priorytetami??*. Norma
ta podkresla siedem kluczowych obszaréw lezacych u podstaw rozwoju i funkcjonowania
kazdej organizacji: tad korporacyjny, prawa cztowieka, warunki pracy, srodowisko, praktyki
biznesowe, problemy i1 wyzwania stojace przed konsumentami oraz zaangazowanie
spoteczne??*. Wdrozenie wymagan zdefiniowanych dla powyzszych obszarow ulatwia
organizacjom podejmowanie dziatan przyczyniajacych si¢ do zrownowazonego rozwoju, a co
za tym idzie, dziatanie zgodnie z ideg spolecznej odpowiedzialnosci biznesu??°. Inne normy
zarzadzania, ktorych wdrozenie wpisuje si¢ w koncepcje CSR to np.: ISO 9000 (system
zarzadzania jakoscig), ISO 14000 (system zarzadzania srodowiskowego) czy nastawiony stricte
na spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu system certyfikacji SA 8000226,

Stosowanie zasad spotecznej odpowiedzialnosci na kazdym etapie dostaw, a takze
wdrazanie standardow dla kontrahentow, to kolejny instrument CSR - zwigzany z zarzadzaniem
tancuchem dostaw. Rosngce znaczenie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu doprowadzito do
powstania koncepcji odpowiedzialnego tancucha dostaw (ang. Responsible Supply Chain),
wymagajacej czgsto skali decyzyjnej 1 dzialan, pozwalajacej zdoby¢ srodowiskowe i spoteczne
korzy$ci u wszystkich uczestnikéw tancucha dostaw, a wigc na drodze od wydobycia surowca

po ostatecznego uzytkownika produktu??’

. Wdrazajac koncepcje spotecznego tancucha dostaw
nalezy mie¢ na uwadze, ze sukces tego przedsigwzi¢cia zalezy w duzej mierze od zobowigzania
si¢ wszystkich uczestnikow tancucha do osiggania celow ekonomicznych, spolecznych

1 srodowiskowych zgodnie z idea CSR — w innym przypadku to organizacja sygnujaca si¢

22 D. 1. Popa, D. C Dabija, ISO 26000: a brief literature review, [w:] S. Idowu, C. Sitnikov, L. Moratis
(red.), ISO 26000 - A Standardized View on Corporate Social Responsibility. Practises, Cases and
Controversies, Springer, Cham 2019, s. 81.

224 Tamze.

22 1. R. Feldman, ISO standards, environmental management systems, and ecosystem services, [W:]
Environmental Quality Management, nr 21(3), 2012, s. 72.

226 J. H. August, CSR and innovation: a holistic approach from a business perspective, [w:] R.
Altenburger (red.), Innovation Management and Corporate Social Responsibility. Social Responsibility
as Competitive Advantage, Springer, Cham 2018, s. 33.

227 A, Baraniecka, S. Zieba-Szewczyk, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w zarzqdzaniu tancuchami
dostaw, [w:] Marketing i rynek, nr 11/2018, s. 5-6.
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wdrozong koncepcja odpowiedzialnego tancucha dostaw moze ponies¢ odpowiedzialnosé
(glownie wizerunkowg) za dziatania partneréw niezgodne z tg koncepcja??s.

CSR to takze dziatania ukierunkowane na pracownikéw, co bezposrednio wynika
zteorii interesariuszy R. E. Freemana 1 jej przelozenia na definicj¢ spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (por. 2.1) - pracownicy traktowani sa w niej jako interesariusze
pierwszego stopnia??®. Ich kompetencje i postawy stanowig fundament funkcjonowania kazdej
organizacji i osigganych przez nig wynikéw, a zarzadzajacy coraz bardziej zdaja sobie z tego
sprawe, chcac w sposob odpowiedzialny budowaé relacje ze swoimi podwiadnymi?3®, Wsrod
dziatan z zakresu CSR realizowanych na rzecz pracownikéw wyroznia si¢ m.in. odpowiednie
ksztattowanie warunkow pracy, stwarzanie pracownikom mozliwo$ci rozwoju ich umiej¢tnosci
1 kompetencji, planowania §ciezek rozwoju zawodowego, godzenia pracy z zyciem prywatnym
(tzw. work-life balance) czy przestrzeganie rownosci pracownikow (niezaleznie od pici,
pochodzenia, niepelnosprawnos$ci, orientacji seksualnej i innych aspektow zwigzanych
z szeroko pojetg roznorodnoscia)®>!.

Dziatania na rzecz lokalnej spoteczno$ci w potocznym dyskursie naturalnie kojarzone
sa ze spoteczng odpowiedzialnos$cig biznesu. Organizacja, dziatajaca zgodnie z koncepcja CSR,
moze realizowac szereg inicjatyw na rzecz otoczenia, w ktérym funkcjonuje, np. wspieracé
lokalne instytucje i organizacje NGO, realizowaé programy dla dzieci, miodziezy, osob
wykluczonych, o0séb z niepelnosprawnosciami, chorych, angazowaé¢ si¢ w dziatania
proekologiczne czy inicjatywy inwestycyjne (np. budowa drég, poprawa bezpieczenstwa na
newralgicznych odcinkach)?*2. Cze$¢ tych inicjatyw moze by¢ realizowana poprzez dziatania z
zakresu wolontariatu pracowniczego, kolejnego instrumentu CSR, ktéremu — z racji tematyki

niniejszej dysertacji — poswigcono kolejny podrozdziat.

228 § K. Sharma, S. Chadha, P. Kautish, 4 theoretical framework of socially responsible supply chain
for future research: from a literature study perspective, [w:] International Journal of Procurement
Management, nr 14(1), 2021, s. 38.

¥ D, Stanny, Geneza spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w zarzqdzaniu, [w:] P. Kawalec, A. Blachut
(red.) Odpowiedzialnos¢ spoteczna w innowacyjnej gospodarce, KUL, Lublin 2011, s. 262-263.

20 A, Furmanska-Maruszak, A. Sudolska, Relacje z pracownikami jako obszar wdrazania CSR, [w:]
Organizacja i kierowanie, nr 2/2017 (176), 2017, s. 256.

B! Tamze, s. 256-258.

232 Na podstawie: E. Sharma, 4 review of corporate social responsibility in developed and developing
nations, [w:] Corporate Social Responsibility and Environmental Management, nr 26(4), 2019, s. 719-
712.
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2.4. Istota wolontariatu pracowniczego

Jak wskazano we wcze$niejszej czesci niniejszej pracy, wolontariat pracowniczy jest
jednym z narz¢dzi CSR, dajacym zardwno organizacji, jak i osobom zaangazowanym w tego
typu projekty, wiele korzys$ci — efekty te szerzej zostang opisane w kolejnym podrozdziale. Co
wazne, realizacja projektow wolontariackich to inicjatywa, ktora zyskuje coraz wigksza
popularno$¢ wérod podmiotow realizujgcych strategie spotecznej odpowiedzialno$ci?3?.

Analizujac zagadnienia zwigzane z wolontariatem pracowniczym, warto wyj$¢ najpierw
od definicji samego wolontariatu. Etymologia tego poj¢cia prowadzi do lacinskiego stowa
voluntas, oznaczajacego dobrowolno$¢, zgodnos¢ z dobrg wolg. W literaturze istnieje wiele
definicji wolontariatu — po dokonaniu w 1996 roku przegladu ponad 300 definicji>** tego
pojecia, stwierdzono, ze badacze niezbyt doktadnie definiujg to, czym jest wolontariat,
1 wskazano na obszary, ktore rdznicujg definicje poj¢cia wolontariatu. Sg to kwestie zwigzane
z wolnym wyborem, nagrodami materialnymi, otoczeniem instytucjonalnym oraz relacja
wolontariusza z beneficjentem?3®. Niektorzy uczeni ograniczyli wige wolontariat do catkowicie
dobrowolnej decyzji o pomocy, podczas gdy inni wskazywali na obowigzkowa prace stuzebng
(np. jako zajgcia na uniwersytecie, obowigzkowe programy w szkotach), jeszcze inni uznawali
wolontariat za catkowicie nieodptatng prace, inni dopuszczali niewielkie stypendia lub ptace
ponizej poziomu rynkowego za zaangazowanie w projekty wolontariackie. Pojawiaty si¢ takze
definicje, w ktérych za wolontariat uznawano formalng prace w ramach organizacji non-profit
oraz takie, gdzie wolontariat rozumiano takze jako pomoc nieformalng. Niektorzy autorzy za
wolontariat uwazali jedynie prace na rzecz beneficjentéw niezwigzanych z wolontariuszem,
podczas gdy inni dopuszczali mozliwo§¢ pracy na rzecz osoOb/instytucji w jaki§ sposob
powigzanych z wolontariuszem?3°,

Ogolnopolska Sie¢ Centrow Wolontariatow??’, organizacja zrzeszajaca lokalne centra
wolontariatu, wspierajace szerzenie idei profesjonalnego wolontariatu w Polsce, podaje, ze
wolontariat to ,,nieodptatne, dobrowolne $wiadczenie pracy, majace wspomoéc innych ludzi,

z wykluczeniem kregu rodziny i najblizszych znajomych”?¥, Migdzynarodowa Organizacja

23 A. Do Pago, A. Claudia Nave, Corporate volunteering: A case study centred on the motivations,
satisfaction and hapiness of company employees, [w:] Employee Relations, nr 35(5), 2013, s. 548.

24 R. A. Cnaan, F. Handy, M. Wadsworth, Defining who is a volunteer, Conceptual and empirical
considerations, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr 25(3), 1996, s. 364 — 383.

25 J. Butcher, C. J. Einolf, Volunteering: A complex social phenomenon, [w:] Perspectives on
Volunteering, Springer, 2017, s. 5.

236 Tamze.

337 Strona internetowa organizacji: http://wolontariat.org.pl

38 Na podstawie: https://fakty.ngo.pl/slownik/wolontariat, data dostepu: 10.01.2022.
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Pracy z kolei definiuje wolontariat jako ,,nieobowigzkowa, nieodplatng prace, to znaczy czas,
ktory osoby fizyczne poswigcaja bez wynagrodzenia na dziatania wykonywane za
posrednictwem organizacji lub bezposrednio na rzecz innych oséb spoza ich wlasnego
gospodarstwa domowego™?*. W wielu definicjach omawianego pojecia, podkreslana jest
dobrowolnos¢ oraz niezarobkowy charakter pracy wolontariackiej — te dwie cechy mozna uzna¢
za fundament pracy na rzecz innych. Podkreslone sg one takze w definicji wolontariusza, ktora
proponuje Mie¢dzynarodowa Federacja Stowarzyszen Czerwonego Krzyza i Czerwonego
Potksigzyca. Wedlug niej wolontariusz to osoba, ,,ktora czyni wigcej, niz to wynika z jej
ptatnego zajecia i normalnych obowigzkow 1 nie oczekuje na zarobek lub nagrodg, przyczynia
si¢ w rdzny sposdb do przynoszenia korzysci dla Srodowiska, osiggajac réwnoczesnie
zadowolenie ze swojej dziatalno$ci”?4°.

Dziatalno$¢ wolontariackg mozna sklasyfikowaé przy uzyciu ré6znorodnych kryteriow.
Dzielac wolontariat ze wzglgdu na liczbg uczestnikéw mozna moéwi¢ o wolontariacie
indywidualnym lub grupowym. Ze wzgledu na miejsce odbywania wolontariatu, wyrdznia si¢
wolontariat lokalny, krajowy i migdzynarodowy, biorac z kolei pod uwage kryterium okresu
realizacji  projektow  wolontariackich, wyr6znia si¢ takze wolontariat krotko-
i dlugoterminowy?*!.

Przenoszac ide¢ wolontariatu na grunt biznesowy, mamy do czynienia z wolontariatem
pracowniczym (w skrocie: WP, ang. corporate volunteering, CV?**?). Zjawisko to nie jest
zjawiskiem zupetnie nowym — wolontariat pracowniczy pojawit si¢ w Stanach Zjednoczonych

243

na poczatku XX wieku i to wlasnie tam ma najdtuzsza tradycje=*". Wolontariat pracowniczy

odnosi si¢ polityk lub programow, poprzez ktore organizacje zachgcaja pracownikéw do
wykorzystywania swojego czasu i kompetencji do wspdlnych dziatan podejmowanych poza

244

organizacja, ktore sg korzystne dla spoleczenstwa i srodowiska***. Wolontariat pracowniczy to

dziatalno$¢ pracownikow organizacji, gdzie pracodawca zapewnia wsparcie, a takze czgsto

239 J. Butcher, C. J. Einolf, dz. cyt., s. 6.

20 P Devereux, M. Paull i in., Volunteering and the UN sustainable development goals: Finding
common ground between national and international volunteering agendas?, [w:] Third Sector Review,
nr 23(1), 2017, s. 210.

1S, Leszczynski, Wolontariat — definicje, typy, readaptacja spoteczna, [w:] Ogrody Nauk i Sztuk, nr
2,2012,s. 134.

22 W literaturze spotka¢ mozna takze inne okreslenia wolontariatu pracowniczego, m.in. employee
community involvement (ECI), employee volunteering (EV) oraz workplace volunteering.

23 M. Kazmierczak, Wolontariat pracowniczy jako przejaw spolecznej odpowiedzialnosci nie tylko
duzych przedsiebiorstw, [w:] Studia Oeconomica Posnaniensia, vol. 4, nr 10, 2016, s. 25.

2 A. Glinska-Newes$, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes of corporate volunteering:
a qualitative study, [w:] Journal of Positive Management, vol. 10, nr 1, 2019, s. 34.
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inicjuje w tym obszarze projekty, traktujac je jako jeden ze sposobdw rozwijania idei CSR?#,
Warto podkresli¢ proaktywny charakter wolontariatu — cech¢ odrézniajaca go od pasywnych
przejawow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, jak np. darowizny na konkretne cele?*S.
Wolontariat pracowniczy jest takze doskonalym sposobem na zachgcenie pracownikow do

zrozumienia warto$ci CSR, za ktérymi opowiada si¢ organizacja®*’

. Korzys$ci ptynace z
wdrazania programow wolontariackich w organizacjach doglebniej zostang opisane
w kolejnym podrozdziale niniejszej pracy.

Przyjmuje si¢ r6zne kryteria podzialu wolontariatu pracowniczego; cz¢$¢ z nich jest spdjna
z kryteriami podziatu ,,zwyklego” (niepowigzanego ze stosunkiem pracy) wolontariatu,
przytoczonymi powyzej: 24

— ze wzgledu na miejsce: krajowy i1 zagraniczny;

— ze wzgledu na czas trwania: projekty krotkoterminowe, dtugoterminowe, jednorazowe;

— ze wzgledu na liczbe wolontariuszy: indywidualny, grupowy;

— ze wzgledu na wsparcie projektow: rzeczowe, finansowe;

— ze wzgledu na koordynatora inicjatywy: organizacje pozarzadowe, firmy, pracownicy;

— ze wzgledu na miejsce wydarzenia: siedziba firmy, siedziba organizacji pozarzadowej,

miejsce publiczne lub prywatne.

W innych typologiach, prezentowanych w literaturze, procz wyzej wymienionych kryteriow

podziatu wolontariatu pracowniczego, mozna znalez¢ jeszcze nastepujace: >+

— ze wzgledu na spontaniczno$¢ dziatan: akcyjny, systemowy (staty);
— ze wzgledu na przedmiot daru (to, czym dzielg si¢ wolontariusze): czasu, kompetencji;
— ze wzgledu na sposob kontaktu z beneficjentami: bezposrednio, posredni (np. e-

wolontariat).

Kryteria te wskazuja ramy mozliwo$ci wsparcia beneficjentow programéw wolontariackich

realizowanych przez poszczegolne organizacje. Procz zaangazowania pracownikow pod katem

243 L. Hustinx, F. Handy, R. Cnaan, Volunteering, [w:] R. Tylor (red.), Third Sector Research, Springer,
Nowy Jork 2010, s. 8.

26 A, Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 34.

27 L. Cavalarro, Corporate Volunteering Survey: The Extent and Nature of Corporate Volunteering
Programs in Australia, [w:] Australian Journal of Volunteering, nr 11(1), 2006, s. 66.

248 JN. Muthuri, D. Matten, J. Moon, Employee volunteering and social capital: contributions to
corporate social responsibility, [w:] British Journal of Management, vol. 20, nr 1, 2009, s. 75-89.

29 L. Tetrevova, Corporate volunteering — the theorethical basis and practical consequences, [w:]
International Multidisciplinary Scientific Conference on Social Sciences & Arts SGEM 2015
Conference in Sofia, Book 2, Bulgaria, vol. 2, 2015, s. 637-644.
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wykorzystania ich czasu (np. poprzez pomoc w schroniskach dla zwierzat, sprzatanie lasu,
malowanie §wietlic §rodowiskowych etc.), jedng z form realizacji projektéw wolontariackich
moze by¢ wykorzystanie kompetencji organizacji i jej pracownikdéw — jest to tzw. wolontariat
kompetencyjny, $cisle powigzany z profilem dziatalno$ci firmy. Przykladem tego typu
wolontariatu moze by¢ np. opieka nad pacjentami przy Caritas Polska realizowana przez
pracownikéw uczelni medycznej?>’, kursy dla seniorOw z zakresu podstawowej obstugi
komputera organizowane przez pracownikow firm technologicznych czy lekcje
przedsigbiorczo$ci dla mlodziezy spolecznie wykluczonej realizowane przez pracownikow
firm z branzy finansowe;.

Programy wolontariackie mogg rowniez r6zni¢ si¢ pod wzgledem wewngtrznych zasad
ich organizacji w konkretnych firmach. Organizacja moze wspiera¢ wlasne inicjatywy
pracownikow, na przyktad w formie przyznawanych w drodze konkursow grantow na realizacj¢
zaproponowanych przez pracownikéw pomystow lub samodzielnie (odgérnie) poszukiwaé
mozliwosci wolontariatu i angazowa¢ w nie pracownikow?>!,

W literaturze znalez¢ mozna takze podziat wolontariatu pracowniczego na wolontariat
intra-organizacyjny (ang. [Intra-Organizational Volunteersism), inter-organizacyjny (ang.
Inter-Organizational Volunteersism) oraz extra-organizacyjny (ang. Extra-Organizational
Volunteersism)**2. Pierwszy z nich dotyczy sytuacji, kiedy program wolontariacki realizowany
jest w obrgbie miejsca pracy —to firma jest odpowiedzialna za proaktywny rozwoj wolontariatu,

253 Wolontariat inter-

poprzez programy wolontariackie moze realizowa¢ swoje cele
organizacyjny, to w wolnym tlumaczeniu wolontariat migdzyorganizacyjny — pracownicy
podejmuja si¢ pracy wolontariackiej w programach organizowanych przez inne
przedsigbiorstwa. Inicjatywy takie sg wspierane przez pracodawce, ale rozwdj aktywnosci
wolontariackiej jest pozostawiony samym pracownikom. Taki wolontariat pomaga budowac
relacje migdzy organizacjami, jednak — poza filantropijnym rozwojem pracownikoéw — nie

wspiera zwykle strategicznych celdow danego przedsiebiorstwa?>*

. Ostatni z tej typologii —
wolontariat extra-organizacyny — to wolontariat wykonywany poza miejscem pracy,

w prywatnym czasie. Ten rodzaj wolontariatu zaktada osigganie jedynie minimalnych korzys$ci

230 Zob. M. Jakubowska, Wolontariat pracowniczy w Uniwersytecie Medycznym w Lodzi, [w:] Forum
Bibl. Med., nr 2(8), 2011.

21 P. Brzustewicz, 1. Escher i in., Value creation in company-NGO collaboration in corporate
volunteering, [w:] Journal of Business & Industrial Marketing, 2021, s. 1505.

232 J. Peloza, D. N. Haassay, Intra-organizational volunteerism: good soldiers, good deals and good
politics, [w:] Journal of Business Ethics, nr 49(4), 2006, s. 357-360.

23 Tamze, s. 357.

254 Tamze, s. 358.
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dla organizacji — np. rozw6j umiej¢tnosci pracownika, ktory ten moze podzniej wykorzystywac
je w pracy?>>.

Analizujgc programy wolontariackie realizowane w firmach dziatajacych na terenie
Polski, znalez¢ mozna odniesienia do wigkszo$ci wyzej zaprezentowanych rodzajow. W dalszej
czg¢$ci zebrano kilka wybranych przyktadow programéw wolontariackich — materiat Zrodtowy
w gtownej mierze stanowity opisy na stronach internetowych analizowanych przedsigbiorstw.

City Bank S.A. program wolontariatu pracowniczego realizuje od 2005 roku.
Odpowiada za niego dziatajgca w strukturach organizacji Fundacja Kronenberga, ktdra zacheca
pracownikow do dzielenia si¢ swoja wiedza, doswiadczeniem i1 umiej¢tno$ciami oraz
wspierania réznorodnych przedsigwzi¢¢ spotecznych. Konstrukcja programu oparta jest na
trzech filarach: Dniu Wolontariusza, czyli mozliwosci otrzymania przez wolontariusza
dodatkowego dnia wolnego w roku z przeznaczeniem na prac¢ spoleczng, wsparciu
wolontariuszy poprzez ubezpieczenie OC i NNW oraz zwroty kosztéw podrozy i diet w trakcie
pracy wolontariackiej oraz systemie VMS (Volunteer Management System - System
Wspomagania Wolontariatu) — bazie projektow, w ktére moga zaangazowac si¢ pracownicy.
Pracownicy banku - dzigki wspomnianemu systemowi - majg szeroki wybor ofert, nadsytanych
z Centrum Wolontariatu, organizacji pozarzadowych oraz zbieranych samodzielnie przez
Fundacje Kronenberga. Co wigcej, wolontariusze moga sami tworzy¢ autorskie projekty
w ramach wolontariatu indywidualnego — cz¢§¢ z nich pracuje z osobami starszymi,
niepetnosprawnymi, dzie¢mi czy pomaga w schroniskach dla zwierzat. Kolejnym waznym
obszarem dziatan firmy jest organizacja prac wolontariackich podczas wyjazdoéw
integracyjnych jej pracownikéw — dziatania podejmowane przez pracownikow na rzecz
lokalnych spotecznosci staty si¢ alternatywa popularnych na tego typu wyjazdach aktywnos$ci
team-buildingowych. Firma wspiera rowniez wolontariuszy finansowo 1 organizacyjnie
podczas akcji "Zostan Asystentem Sw. Mikotaja", w ramach ktérej realizuja liczne zabawy
mikotajkowe dla dzieci z doméw dziecka i S$wietlic $rodowiskowych, potaczonych
z obdarowywaniem ich prezentami, przygotowanymi przez pracownikow?>°,

Program ,,Tak! Pomagam” to program wolontariatu pracowniczego realizowany od
2006 roku przez Provident Polska. Ma on forme¢ konkursu, do ktérego pracownicy moga
zglasza¢ swoje pomysty na projekty wolontariackie — te, ktore zostang najwyzej ocenione przez

komisje konkursowg otrzymuja wsparcie finansowe. Wszyscy wolontariusze, na czas trwania

255 Tamze, s. 360.
2% Na podstawie: https://www.citibank.pl/poland/kronenberg/polish/6151.htm, data dostepu:
20.07.2022.
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projektow sa objeci ubezpieczeniem. Na wybdr projektoéw majg wptyw m.in. faktyczna praca
— czas spedzony na pomaganiu, wlasny wktad i zaangazowanie oraz liczba 0sob z firmy — im
wiecej pracownikow, tym lepiej. Projekty do konkursu mozna zgtasza¢ w trzech kategoriach:
pomoc niepelnosprawnym, osobom starszym oraz dzieciom i miodziezy. Od 2007 roku
pracownicy, ktorzy angazuja si¢ w wolontariat otrzymuja jeden dodatkowy dzien wolny
przeznaczony na realizacj¢ wybranych dziatan wolontariackich?®’.

PZU Polska na podstawie przeprowadzonych wsréd pracownikéw dwoch badan
ankietowych opracowato Strategi¢ Wolontariatu Pracowniczego dla Grupy PZU, ktéra zawiera
cele i kierunki dziatania wolontariatu w Grupie PZU. Z racji struktury firmy, ktéra swoje
oddzialy posiada w ponad 400 miejscowosciach, wolontariat realizowany jest zar6wno na
poziomie regionalnym, jak 1 lokalnym — firma zaklada wspotprace Koordynatora
ds. Wolontariatu Pracowniczego w PZU z Regionalnymi Liderami Wolontariatu i Lokalnymi
Koordynatorami Wolontariatu, ktoérzy wspolnie wypracowuja najlepsze dla danego obszaru
dzialania. Jednym ze szczegdlnych dziatan, ktére firma podkresla w udostepnianych przez
siebie materialach, jest wolontariat kompetencyjny — w jego ramach pracownicy wraz
z nauczycielami z wybranych szkot (bioracych udzial w programie ,,Bezpieczne wedréwki od
grosika do ztotowki” organizujg gry i zabawy dydaktyczno-ruchowe, poswigcone jednoczesnie

tematom zwigzanym z przedsiebiorczos$cig i bezpieczefistwem na drodze?>8.

2.5. Korzys$ci wynikajace z wdrazania programow wolontariatu pracowniczego

W raporcie Odpowiedzialny biznes w Polsce 2020. Dobre praktyki**®, wydanym przez
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, wykazano kilkadziesigt programéw wolontariackich
realizowanych przez firmy z r6znych branz. Tak duza aktywno$¢ moze §wiadczy¢ o wadze tego
typu projektow oraz o wysokiej swiadomosci organizacji na temat korzysci, jakie wolontariat
pracowniczy przynosi tym, ktorzy zdecyduja si¢ go wdrozy¢. Korzysci te rozpatrywa¢ mozna
zarbwno z punktu widzenia (a) samych wolontariuszy, (b) przedsigbiorstwa, jak 1 (c)

beneficjentéw konkretnych programéw wolontariackich.

Z perspektywy pracownika, angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy shuzy

zaspokajaniu podstawowych potrzeb psychologicznych w zakresie samodzielnosci,

237 Na podstawie: https://www.provident.pl/o-nas, data dostepu: 20.07.2022.

28 Na podstawie: https:/fundacja.pzu.pl/wolontariat, data dostepu: 20.07.2022.

259 Raport dostepny jest pod adresem: https://odpowiedzialnybiznes.pl/wp-
content/uploads/2021/04/FOB_Raport2020.pdf, data dostgpu: 27.03.2022.
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niezalezno$ci, rozwoju i poczucia przynalezno$ci’®®. Wolontariat jest bowiem zwykle
dobrowolnym i niepowigzanym z obowigzkami zawodowymi zachowaniem — to do pracownika
nalezy decyzja, czy zaangazowaé si¢ w oferowane formy wolontariatu (lub — jesli

261 "Wolontariusze

organizacyjne regulacje na to pozwalajg - zaproponowac wlasna), czy tez nie
biorgc udzial w projektach wolontariackich cz¢sto wykonuja zadania, ktore nie sg stricte
powiazane z ich obowigzkami zawodowymi, tym samym doskonalac swoje kompetencje
i zdobywajac nowe umiejetnosci?®?, Wolontariat moze rozwingé zardéwno kompetencje
zwigzane z pracg, np. umiejetnosci pracy zespotowej, przywodztwo, kompetencje
komunikacyjne, jak i wptyna¢ na rozwdj kompetencji emocjonalnych?$®. Pracownicy, biorgc
udzial w projektach wolontariackich — lub nadzorujac realizacj¢ wtasnych pomystéw — moga
spotkac¢ si¢ z rozmaitymi problemami, ktdrych rozwigzanie stanowi¢ moze §wietny sprawdzian
kompetencji poszczegdlnych pracownikow-wolontariuszy. Nalezy roéwniez podkresli¢, ze
angazowanie si¢ w projekty wolontariackie sprzyja takze nawigzywaniu nowych znajomosci
i budowaniu relacji, pozwalajac tym samym zaspokoi¢ potrzebe poczucia przynalezno$ci?®4,
Wolontariat pracowniczy moze by¢ wigc alternatywnym Zrddlem zaspokajania wymienionych
potrzeb, gdy potrzeby te nie sg zaspokajane w pracy zarobkowej lub da¢ efekt addytywny, jesli
pracownik w czasie realizacji swoich obowigzkéw zawodowych odczuwa potrzebe realizacji
wyzej wymienionych potrzeb?®, Jak pokazujg badania przeprowadzone na 4127 osobach,
pracownicy, ktorzy zaspokajaja potrzeby rozwoju i przynaleznosci poprzez wolontariat
pracowniczy sg o wiele bardziej zaangazowani i usatysfakcjonowani ze swojej pracy?®. Co
wigcej, wolontariat jest w stanie wzmocni¢ zaangazowanie 1 przywigzanie pracownikow do
firmy, co jest szczegodlnie istotne w odniesieniu do poczucia sensownosci pracy?®’. Ta z kolei
definiowana jest jako zrozumienie celu pracy i towarzyszace mu indywidualne poczucie

warto$ci, przydatnoSci i wartoSciowosci dzigki wykonywanej pracy zarobkowejZ¢®,

260 D, Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace
outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly,
nr 48(3),2019, s. 594.

281 E. Barman, With strings attached: Nonprofits and the adoption of donor choice, [w:] Nonprofit and
Voluntary Sector Quarterly, nr 37, 2007, s. 40.

22 p_ Mirivis, Employee engagement and CSR: Transactional, relational, developmental approaches,
[w:] California Management Review, nr 54,2012, s. 97.

263 A, Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 35.

204 A M. Grant, Giving time, time after time: Work design and sustained employee participation in
corporate volunteering, [w:] Academy of Management Review, nr 37,2012, s. 603.

205D, Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, dz. cyt., s. 594.

266 Tamze, s. 593.

27 A, Glinska-Newe$, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 35.

28 Tamze.
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Angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy wywotuje poczucie dumy z przynaleznosci do
spoteczno$ci danej organizacji, a jednocze$nie buduje wobec niej lojalno§¢ — wszystko przez
to, ze firma zachegca pracownikdéw — poprzez udzial w akcjach wolontariackich — do czynienia
dobra?%®. Poczucie sensownos$ci wzrasta w sytuacjach, kiedy pracownicy mogg wykaza¢ sie
wiekszg niezalezno$cig i autonomig przy angazowaniu sie w konkretne dziatania®’’.
Niewatpliwym profitem z aktywnos$ci wolontariackiej jest takze czerpanie satysfakcji i
zadowolenia z dziatalno$ci na rzecz potrzebujagcych — dla niektéorych z pracownikow-
wolontariuszy moze to by¢ réwniez okazja do rozwoju wiasnych pasji 1 zainteresowan czy
weryfikacji wartos$ci, jakimi kieruja/kierowali si¢ oni w zyciu - aktywny udziat w wolontariacie
pracowniczym rozwija wrazliwo$§¢ na problemy spoteczne i ekologiczne, ktore dotykaja
wspotczesne spoteczenstwo?’!. Powyzsze benefity mogg wptywaé takze na osoby borykajgce
si¢ z wypaleniem zawodowym — poprzez angazowanie si¢ w projekty wolontariackie,
zacie$nianie wi¢zi miedzy wspolpracownikami czy rozw6j nowych umiejetnosci, tatwiej jest

na nowo odkry¢ rado$¢ z pracy w danej organizacji’?

. Wolontariat pracowniczy tworzy
w firmie solidne podstawy do budowania pozytywnych relacji w pracy - zaangazowani w
projekty wolontariackie pracownicy maja szans¢ lepiej si¢ poznac, a same projekty czg¢sto moga
zastapi¢ inicjatywy team-buildingowe?">.

Analizujgc  korzySci wynikajace z realizowania projektéw  wolontariackich
z perspektywy organizacji, nalezy przede wszystkim podkresli¢ fakt, ze firmy coraz czg¢sciej
wdrazaja wolontariat pracowniczy w odpowiedzi na rosngce oczekiwania zewngtrzne —
,,konieczno$¢” wykazania si¢ spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu, pozytywnym wktadem
w dobrobyt spoteczny lokalnej spotecznosci, w ktérych dziataja, oraz odgrywania roli tzw.
dobrych obywateli korporacyjnych?’. Wolontariat pracowniczy staje sie¢ wiec narzedziem
wzmacniajacym legitymizacj¢ organizacji w otoczeniu, wplywajac pozytywnie na jej
wizerunek i reputacje?’>. Wplyw, jaki wolontariat pracowniczy bedzie miatl na postawy

konsumentow wobec konkretnej marki, bedzie w duzej mierze zalezal od tego, w jaki sposob

29 A, Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 37.

270 Tamze, s. 38.

21 J. E. Booth i in., Employer-supported volunteering benefits: gift exchange among employers,
employees, and volunteer organizations, [w:] Human Resources Management, nr 48, 2009, s. 231.

2”2 B, Bostjancic, S. Antolovié, V. Eréulj, Corporate volunteering: relationship to job resources and
work engagement, [w:] Frontiers in psychology, nr 9, 2018, s. 3.

23 A. Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt., s. 39.

2" L. Lee, Corporate volunteering: considering multiple stakeholders, [w:] Third Sector Review, vol.
16, nr 1, 2010, s. 88.

275 JN. Muthuri, D. Matten, J. Moon, dz. cyt., s. 77.
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tego typu inicjatywy sg komunikowane na zewnetrz organizacji’’¢. Badania wykazujg znaczne
korzy$ci w komunikowaniu inicjatyw CSR na zewnatrz organizacji — klienci, ktorzy sa
$wiadomi inicjatyw CSR, jakie podejmuje firma, sag w stanie zaptaci¢ za dany produkt wigcej,

zwieksza si¢ takze ich ogdlna motywacja do podjecia decyzji o jego zakupie?”’

. Realizacja
projektow wolontariackich moze wpltywaé na pozytywny wizerunek organizacji, takze
w kontek$cie budowania marki pracodawcy - w wielu firmach wolontariat pracowniczy jest
uwazany za niezwykle warto§ciowy ze wzgledu na przycigganie i rekrutacje wykwalifikowane;j
kadry, rozwijanie jej umiej¢tnosci, podnoszenie morale i przyczynianie si¢ do zatrzymywania
w firmie obecnych pracownikow?’®. Jak zauwaza Do Pago, wolontariat pracowniczy
,2umozliwia firmom przyczynianie si¢ do budowania bardziej sprawiedliwego, zdrowszego
1 zrownowazonego spoteczenstwa, a jednocze$nie wzmacnia relacje migdzy pracownikami
a spotecznoscia, w ktorej sa oni osadzeni”?”. Angazowanie si¢ organizacji w wolontariat
pracowniczy, dzigki tworzeniu opartych na wzajemnym zaufaniu relacji z interesariuszami,

280 Co wiecej, dzieki stuchaniu potrzeb

przyczynia si¢ do budowania kapitatu spotecznego
interesariuszy, wzrasta réwniez zdolno$¢ adaptacyjna organizacji do zmieniajagcych si¢
warunkow gospodarczych, spotecznych i rynkowych?3!,

Kolejng z grup, ktéra bezposrednio odczuwa korzysci z wolontariatu pracowniczego sa
sami beneficjenci programow wolontariackich. Profity te tak naprawde nie r6znig si¢ od tych
ptynacych z typowych aktywnosci wolontariackich - gtdbwnym z nich jest polepszenie sytuacji
zyciowe] osob, ktére sa objete konkretnymi programami lub szeroko rozumiana zmiana na
lepsze, jesli bierzemy pod uwage dzialania ukierunkowane na pomoc np. Srodowisku,
zwierzetom itp. Do katalogu korzysci ptynacych z wolontariatu pracowniczego dla

beneficjentéw zaliczy¢ wigc mozna identyfikowanie i rozwigzywanie problemow spotecznosci

poprzez m.in. zmniejszenie ubdstwa/zwigkszenie dobrobytu, wzmocnienie spojnosci

276 C. Plewa i in., The impact of corporate volunteering on CSR image: A consumer perspective, [W:]
Journal of Business Ethics, nr 127(3), 2015, s. 644.

277 Tamze.

278 D.W. Greening, D.B. Turban, Corporate social performance as a competitive advantage in attracting
a quality workforce, [w:] Business & Society, vol. 39, nr 3, 2000, s. 255.

2" Do Pago A., D. Agosthino D., A.C. Nave, Corporate versus non-profit voluteering — do the
volunteers’ motivations significantly differ?, [w:] International Review on Public and Nonprofit
Marketing, vol. 10, nr 3, s. 223.

20D, Lustyk, Wolontariat pracowniczy jako narzedzie budowy kapitatu spotecznego firmy, [w:]
W. Harasim (red.), Czlowiek i organizacja — dylematy wspolczesnego zarzqdzania, Wyzsza Szkota
Promocji, Warszawa 2014, s. §3.

21 M. Pokutycka-Madrala, CSR a kapital spoleczny — perspektywa wewnetrzna firmy, [w:]
M. Bonikowska, M. Grewinski (red.), Usfugi spoteczne odpowiedzialnego biznesu, Wyzsza Szkota
Pedagogiczna TWP w Warszawie, Warszawa 2011, s. 154.
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spotecznej, budowanie zaufania 1 solidarno$ci miedzy cztonkami spotecznosci czy

wzmacnianie postaw obywatelskich?®2,

2.6. Wolontariat pracowniczy a marka pracodawcy — sformulowanie pytan i hipotez
badawczych

Wplyw wolontariatu pracowniczego na marke pracodawcy nalezy rozwazaé
z perspektywy wdrozenia wolontariatu pracowniczego jako narz¢dzia CSR w organizacji, a co
za tym idzie z perspektywy korzysci, jakie wolontariat przynosi organizacji i osobom w niej
zatrudnionym. Employer branding rozumiany jest jako implementacja zasad brandingu
w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi®*?. Koncepcja ta definiowana jest zazwyczaj
z perspektywy korporacyjnej jako strategiczne narz¢dzie stuzace pozycjonowaniu organizacji
jako pozadanego pracodawcy?®*. Niektorzy z badaczy marke pracodawcy dzielg na zewngtrzng
i wewnetrzng?® - wewnetrzna marka pracodawcy powinna stuzy¢ jako $rodek do zatrzymania
w organizacji obecnych pracownikow, poprzez m.in. budowanie satysfakcji*®®, zewnetrzna za$

powinna by¢ narzedziem przyciggajacym potencjalnych pracownikow?3’

. W idealnej sytuacji
organizacje powinny dziata¢ w sposob zintegrowany — prowadzi¢ zaréwno dzialania
wplywajace na marke pracodawcy zewnetrzng, jak i wewnetrzng, utrzymujac spojna linig
komunikacji?*®. Jak zaznaczono wcze$niej, koncepcja employer brandingu powinna opiera¢ si¢
na sposobie, w jaki ludzie oceniajg organizacje jako pracodawce?®® oraz sposobie, w jaki dany

podmiot zamierza budowaé swdj wizerunek jako pozadany pracodawca, przedstawiajac

282 M. Pacesila, Corporate volunteering: Trends, benefits and challenges. Current situation in Romania,
[w:] Theoretical and Empirical Researches in Urban Management, nr 12(2), 2017, s. 23.

2y, L. Tiiziiner, C. A. Yiiksel, Segmenting potential employees according to firm’s employer
attractiveness dimensions in the employer branding concept, [w:] Journal of Academic Research in
Economics, vol. 1, 2009, s. 47.

2% M. K. Biswas, D. Saur, Antecedents and consequences of employer branding, [w:] Journal of
Business Ethics, vol. 136, nr 1, 2016, s. 59.

285§, Knox, C. Freeman, Measuring and managing employer brand image in the service industry, [w:]
Journal of Marketing Management, vol. 22, nr 7/8, 2006, s. 698.

2% G. Davies, Employer branding and its influence on managers, [w:] European Journal of Marketing,
vol. 42, nr 5/6, 2008, s. 670.

27 R. Wilden, S. Gudergan, S., I. Lings, Employer branding: strategic implications for staff recruitment,
[w:] Journal of Marketing Management, vol. 26, nr 1/2, 2010, s. 58.

288 C. Foster, K. Punjaisri, R. Cheng, Exploring the relationship between corporate, internal and
employer branding, [w:] Journal of Product & Brand Management, vol. 19, nr 6, 2010, s. 403.

% G. Martin, P. Beaumont, R. Doig, J. Pate, Branding: a new performance discourse for HR?, [w:]
European Management Journal, vol. 23, nr 1, 2005, s. 77.
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propozycje wartosci, wptywajace na jego atrakcyjno$¢??°. Atrakcyjnosé pracodawcy rozumiana
jest z kolei jako zespot przewidywanych korzysci, jakie pracownik widzi w pracy dla
konkretnej organizacji?®!. Wyzszy poziom atrakcyjno$ci pracodawcy jest czgsto wynikiem
powigzania propozycji wartosci firmy z korzy$ciami pozadanymi przez kandydatow od
konkretnego (potencjalnego) pracodawcy?®?. Ambler i Barrow zaproponowali model
atrakcyjnosci pracodawcy ztozony z funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych
aspektow wptywu??3. Berthon ze swoim zespolem badawczym sformutowal z kolei podobng
skale, ztozong z pigciu kategorii atrybutow atrakcyjnosci rozpatrywanych w nastgpujacych
warto$ciach: warto$¢ zainteresowania, wartos¢ spoleczna, warto$¢ ekonomiczna, wartos¢

2940 ile pierwsze cztery warto$ci wydajg sie jednoznaczne,

rozwojowa 1 warto$¢ aplikacyjna
to problem moze pojawia¢ si¢ w rozumieniu wartosci aplikacyjnej organizacji. Wartos¢
aplikacyjna odpowiada etycznym i humanitarnym cechom firmy, przy czym w perspektywie
korporacyjnej bycie humanitarnym odpowiada oddaniu spoteczefistwu, co prowadzi do
wniosku, ze warto$¢ aplikacyjna moze by¢ rozumiana jako spoleczno-etyczne postrzeganie
atrakcyjnosci pracodawcy?*.

Dotychczasowe badania pokazuja istotny wptyw dziatan z zakresu CSR na marke
pracodawcy??% , za$ kilku autorow zidentyfikowato programy wolontariatu pracowniczego jako
czynnik silnie wplywajacy na zewnetrzny wizerunek organizacji oparty o CSR?*’. Na

podstawie literatury mozna zatozy¢, ze wolontariat pracowniczy moze mie¢ pozytywny wplyw

20 A, Sengupta, U. Bamel, P. Singh, Value proposition framework: implications for employer branding,
[w:] Decision, vol. 42, nr 3, 2015, s. 309.

21 p_ Berthon, M. Ewing, L.L. Hah, Captivating company: dimensions of attractiveness in employer
branding, [w:] International Journal of Advertising, vol. 24, nr 2, 2005, s. 151.

22 Tamze, s. 159.

293 T. Ambler, S. Barrow, The employer brand, [w:] Journal of Brand Management, vol. 4, nr 33, 1996,
s. 185-206.

294 p_ Berthon, M. Ewing, L.L. Hah, dz. cyt., s. 157.

2 Tamze, s. 158.

2% C.B. Bhattacharya, S. Sen, D. Korschun, Using corporate social responsibility to win the war for
talent, [w:] MIT Sloan Management Review, 2008, vol. 49, s. 37-44; J. Carlini, D. Grace, C. France, J.
Lo lacono, The corporate social responsibility (CSR) employer brand process: integrative review and
comprehensive model, [w:] Journal of Marketing Management, vol. 35, nr 1/2, 2019, s. 182-205;
A.P. Duarte, V.H Silva i in., More socially responsible, more ethical, more attractive as a future
employer? Contributes of corporate social performance and ethical reputation for the attraction of
future employees, [w:] Psicologia: Revista da Associacao Portuguesa Psicologia, vol. 31,2017, s. 192-
197; S.Y. Kim, H. Park, Corporate social responsibility as an organizational attractiveness for
prospective public relations practitioners, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 103, nr 4, 2011, s. 639-
653.

27§ M. Houghton, J.T. Gabel, J.T., D.W. Williams, Connecting the two faces of CSR: does employee
volunteerism improve compliance?, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 87, nr 4, 2009, s. 477-494,
C. Plewa, J. Conduit, P.G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image:
a consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 127, nr 3, 2015, s. 643-659.
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na rekrutacje kandydatow?*® ze wzgledu na jego zwigzek ze spoteczno-etycznym wizerunkiem
organizacji. Literatura sugeruje, ze programy z zakresu wolontariatu pracowniczego moga
poprawi¢ publiczny wizerunek firmy jako podmiotu $§wiadomego spolecznie, a nastepnie
ksztattowac¢ zachowania réznych grup interesariuszy (w tym pracownikéw i potencjalnych
pracownikdéw) wobec firmy>”. Jednocze$nie badania w gtownej mierze ograniczajg si¢ do
analizy zachowan wobec marki pracodawcy oséb spoza organizacji (potencjalnych
pracownikow), a nie 0sob realnie w niej zatrudnionych. W przeciwienstwie do rzeczywistych
pracownikow, kandydaci nie moga szeroko oceni¢ polityki i/lub praktyk CSR organizacji -
zamiast tego oceniajg oni sygnaty komunikowane przez potencjalnego pracodawce zgodnie
z ich osobistymi przekonaniami i postawami, szukajac pewnej zgodno$ci*?’. Majgc na uwadze
powyzsze, autor zidentyfikowal luk¢ badawcza dotyczaca wpltywu dziatan z zakresu
wolontariatu pracowniczego na postrzeganie marki pracodawcy przez pracownikow

organizacji, z tego wzgledu postawiono nast¢pujace pytanie badawcze:

P1. Jak pracownicy angazujacy si¢ w wolontariat pracowniczy oceniaja marke

pracodawcy swojej organizacji?

Aby przyjrze¢ si¢ blizej] wptywowi wolontariatu pracowniczego na postrzeganie
atrakcyjnosci pracodawcy, warto skupi¢ si¢ na korzysciach, jakie ptyna z angazowania si¢
w programy wolontariackie. Jak wspomniano wczes$niej, z perspektywy pracownika,
angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy, procz mozliwosci rozwoju wlasnych kompetencji,
stuzy m.in. zaspokajaniu podstawowych potrzeb psychologicznych w zakresie samodzielnosci,
niezalezno$ci, rozwoju i poczucia przynaleznosci*?!. Badania pokazujg, ze pracownicy, ktorzy
zaspokajaja potrzeby rozwoju i1 przynaleznosci poprzez wolontariat pracowniczy sa o wiele
bardziej zaangazowani i usatysfakcjonowani ze swojej pracy®*?. Co wiecej, wolontariat jest

w stanie wzmocni¢ zaangazowanie i przywigzanie pracownikéw do firmy, co jest szczegdlnie

298 C. Plewa, J. Conduit, P.G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image:
a consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 127, nr 3,2015, s. 643-659; D. K. Peterson,
Recruitment strategies for encouraging participation in corporate volunteer programs, [w:] Journal of
Business Ethics, vol. 49, nr 4, 2004, s. 371-386.

29 C.P. Lin, Y.H Tsai, S.W. Joe, C.K. Chiu, Modeling the relationship among perceived corporate
citizenship, firms’ attractiveness, and career success expectation, [w:] Journal of Business Ethics, vol.
105, nr 1, 2012, s. 83-93.

3 S M. Gully, J.M. Phillips i in., 4 mediated moderation model of recruiting socially and
environmentally responsible job applicants, [w:] Personnel Psychology, vol. 66, nr 4, 2013, s. 963.

391 D, Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need..., s. 594.

392 Tamze, s. 593.
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istotne w odniesieniu do poczucia sensowno$ci pracy>® - literatura sugeruje bowiem, ze
niektore dziatania CSR na rzecz lokalnych beneficjentow (w tym wolontariat pracowniczy)
wplywajg na odczuwanie sensownosci pracy przez pracownikoéw?%*. Ta definiowana jest jako

305 Sensowno$¢ pracy jest

znaczacy 1 pozytywny wklad pracy w zycie danej osoby
subiektywnym odczuciem danej osoby**®. Gdy jednostki okreslajg swojg prace jako znaczaca,
pozytywnie oceniajg swoje wyniki lub sposob, w jaki czujg si¢ w $Srodowisku pracy*?’. To
sugeruje z kolei powigzanie poczucia sensownos$ci pracy zardOwno z oceng atrakcyjnosci
pracodawcy, jak i z efektami wolontariatu pracowniczego. Badania pokazuja, ze kiedy
jednostki moga wptywac na zycie innych poprzez swoja aktywnos$¢ zawodowa, poczucie sensu
ich pracy zwicksza si¢3®®. Poczucie sensowno$ci pracy w literaturze powigzane jest
z podejmowaniem przez pracownikOw inicjatyw, zachowaniami pomocowymi oraz szeroko
rozumianym zaangazowaniem, za$ sam wolontariat pracowniczy daje mozliwo$¢ wlasnie
takiego zaangazowania.’?”. Udziat w dodatkowych aktywno$ciach, wzmacnia poczucie wlasnej
warto$ci pracownikdw-wolontariuszy, a tym samym zwigksza ogolng ich satysfakcj¢ z zycia
i pracy’!?. Dziatania CSR, w tym wolontariat pracowniczy, wydaja si¢ wigec by¢ idealnym
narz¢dziem pozwalajacym wptywaé pozytywnie na odczucia zwigzane z sensownoscig pracy.

Logiczne wydaje si¢ by¢ oczekiwanie, ze osoby wykazujace si¢ duzym poczuciem
sensownosci pracy, czesciej pozytywnie oceniaja swojego pracodawce, cho¢ do tej pory
prowadzone badania nie udowadniaja wprost takiej zaleznosci - dostgpna literatura sugeruje,

ze im wigksze zaktadane poczucie sensownosci pracy, tym lepiej postrzegana jest atrakcyjnos¢

303 A. Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes..., s. 35.

39 1. Lindholm, The Use of Corporate Social Responsibility in Employer Branding, [w:] Developing
Insights on Branding in the B2B Context, Western Sydney University, 2018, s. 80.

395 p. Kaur, A. Mittal, Meaningfulness of Work and Employee Engagement: The Role of Affective
Commitment, [w:] The Open Psychology Journal, vol. 13, 2020, s. 116.

3% T, Vuori, E. San, M. Kira, Meaningfulness-making at work, [w:] Qualitative Research in
Organizations and Management: An International Journal, nr 7(2), 2012, s. 233.

397 Tamze.

398 C.W. Bauman, L. J. Skitka, Corporate Social Responsibility as a Source of Employee Satisfaction,
[w:] Research in Organizational Behaviour, nr 32, 2012, s. 73; M. G. Pratt, B.E. Ashforth, Fostering
Meaningfulness in Working and at Work [w:] Positive Organizational Scholarship: Foundations of a
New Discipline, Berrett-Koehler Publishers, Oakland 2003; s. 315;

399§, Raub, S. Blunschi, The power of meaningful work: How awareness of CSR initiatives fosters task
significance and positive work outcomes in service employes, [w:] Cornell Hospitality Quarterly, nr
55(1), 2014, s. 12; P. Fairlie, Meaningful work, employee engagement, and other key employee
outcomes: Implications for human resource development, [w:] Advances in Developing Human
Resources, nr 13(4), 2011, s. 510; N. Chalofsky, V. Krishna, Meaningfulness, commitment, and
engagement: The intersection of deeper level of intrinsic motivation, [w:] Advances in Developing
Human Resources, nr 11(2), 2009, s. 91.

310 A, Glinska-Newe$, B. Glinka, Corporate volunteering, responsibility, and employee
entrepreneuership, Routledge, Nowy Jork 2021, s. 89.
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organizacji poprzez potencjalnych kandydatéw do pracy?!!. Zalezno$¢ ta jest widoczna wérdd
przedstawicieli wszystkich pokolen, ktérzy uwazaja sensownos$¢ jako jeden z kluczowych
atrybutow atrakcyjnos$ci potencjalnego pracodawcy?!2. Osoby, ktore czuja, ze ich praca ma
sens, sg bardziej zmotywowane do pracy i lojalne wobec swojego pracodawcy?!? - mozna wiec
zaklada¢, ze chetniej podzielg si¢ pozytywna opinia o nim z innymi. Z uwagi na
zidentyfikowana luke badawcza zwigzang z brakiem wielu badan pokazujacych zaleznos¢
migdzy poczuciem sensownos$ci pracy a oceng obecnego pracodawcy, naturalnym wydaje si¢

wigc postawienie kolejnego pytania i hipotezy badawcze;j:

P2. W jaki sposob poczucie sensownosci pracy wplywa na ocene¢ atrakcyjnosci swojego

pracodawcy?

HI1: Odczuwane poczucie sensownosci pracy pozytywnie wpltywa na ocene¢ atrakcyjnosci

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

Postrzeganie atrakcyjnosci pracodawcy wigze si¢ z odczuwaniem satysfakcji z pracy,
czyli rodzajem przyjemnego lub pozytywnego subiektywnie odczuwanego stanu
emocjonalnego, ktdry narasta w procesie oceny do$§wiadczen zawodowych jednostki; jest to

314 Dotychczasowe badania pokazuja, ze silna marka

og6lny stosunek pracownikow do pracy
pracodawcy ma zwigzek z odczuwaniem satysfakcji z pracy przez pracownikow>!>. Brakuje
jednak badan, ktére okreslalyby odwrotng zalezno$¢: w jaki sposdb odczuwanie satysfakcji
z pracy wpltywa na oceng atrakcyjno$ci pracodawcy? Dostepna literatura udowadnia zas, ze
angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy wptywa na zwigkszenie odczuwanej satysfakcji

z pracy>'%. Majac na uwadze powyzsze, autor zidentyfikowat luke badawcza dotyczaca wptywu

3D, Gomes, J. Neves, Organizational attractiveness and prospective applicants’ intension to apply,
[w:] Personel Review, nr 40(6), 2011, s. 693.

312 1, Bakanauskiene, A. Kyguoliene, L.Siumete, Discovering Generational Differencies in Employer
Attractiveness: The Case of Financial Organization, [w:] Proceedings of scientific papers from the
international scientific conference “The impact of industry”, vol. 4, 2019, s. 39.

313 M. Geldenhuys, K. Laba, C. M. Venter, Meaningful work, work engagement and organisational
commitment, [w:] SA Journal of Industrial Psychology, 40(1), 2014, s. 9.

314Y . Zhu, 4 review of job satisfaction, [w:] Asian School of Science, nr 9(1), 2013, s. 294; B. Aziri, Job
satisfaction. A literature review, [w:] Management research & practice, nr 3(4), 2011, s. 77-79.

315 p. Priyadarshi, Employer brand image as predictor of employee satisfaction, affective commitment
& turnover, [w:] Indian Journal of Industrial Relations, vol. 46, nr 3, 2011, s. 510-522; S. Knox,
C. Freeman, Measuring and managing employer brand image in the service industry, [w:] Journal of
Marketing Management, vol. 22, nr 7, 2006, s. 695-716; T. Schlager, M. Bodderas, P. Maas, J. L.
Cachelin, The influence of the employer brand on employee attitudes relevant for service branding: an
empirical investigation, [w:] Journal of Services Marketing, vol. 25, nr 7, 2011, s. 497-508.

318 D, Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace
outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr
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odczuwania satysfakcji z pracy przez pracownikdw-wolontariuszy na postrzeganie marki

pracodawcy. Z tego wzgledu postawiono nastepujace pytanie i hipotezg badawcza:

P3. Jak poczucie satysfakcji z pracy pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat

pracowniczy wplywa na ocen¢ marki pracodawcy swojej organizacji?

H2: Odczuwane poczucie satysfakcji z pracy pozytywnie wpltywa na oceng atrakcyjno$ci

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

Udziat w wolontariacie pracowniczym, jak wykazano wyzej, moze przyczyniac si¢ do
zwigkszania poczucia sensownos$ci pracy m.in. poprzez dostarczanie pracownikom okazji do
zaangazowania si¢ w dziatalno$¢ charytatywna i wykorzystywania swoich umiej¢tnosci
i kompetencji w celu pomagania innym?!7. Z kolei odczuwanie satysfakcji z pracy zwigzane

jest z ocenianiem jej jako sensownej*!®

. Mozna przypuszczaé, ze im pracownicy sg bardziej
usatysfakcjonowani ze swojej pracy, tym chetniej beda oceniaé swojego pracodawce jako
atrakcyjnego. Biorac pod uwage wyzej opisane aspekty, wydaje si¢, ze osoby, ktore maja
wysokie poczucie sensownos$ci pracy, a jednocze$nie oceniaja swoja prace jako
satysfakcjonujaca, moga inaczej ocenia¢ wlasnego pracodawce. W zwigzku z tym, autor stawia

kolejne pytanie i1 hipotezg badawcza:

P4: Jaki zwiazek w procesie ksztaltowania oceny marki pracodawcy zachodzi mie¢dzy
poczuciem sensownosci pracy i satysfakcja z pracy pracownikow bioracych udzial

w wolontariacie pracowniczym?

H3: Satysfakcja z pracy jest mediatorem mi¢dzy poczuciem sensowno$ci pracy a oceng

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

Literatura udowadnia takze, ze proces rozwoju kompetencji poprzez angazowanie si¢

w aktywnosci z zakresu wolontariatu pracowniczego zwigzany jest z rodzajem i cz¢stotliwoscia

48(3),2019, s. 592; A. Pago, A. C. d Nave, Corporate volunteering: A case study centred on the
motivations, satisfaction and happiness of company employees, [w:] Employee Relations, 2013, nr 35,
547-559.

317 C.W. Bauman, L. J. Skitka, dz. cyt,, s. 316.

38 A, Glinska-Newe$, B. Glinka, Corporate volunteering, responsibility, and employee
entrepreneuership, Routledge, Nowy Jork 2021, s. 89; M. Fors Brandebo, J. Osterberg, A. K. Berglund,
The Impact of Constructive and Destructive Leadership on Soldier’s Job Satisfaction, [w:]
Psychological Reports, nr 122(3), 2018, s. 2.
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kontaktu z beneficjentami programéw wolontariackich®!®. W wielu przypadkach realizowane
projekty wolontariackie znacznie przekraczaja zakres umiejetnosci przydatnych w pracy —
w zaleznosci od rodzaju projektu (a wigc takze 1 rodzaju beneficjenta), pracownicy-
wolontariusze muszg wykaza¢ si¢ np. umiej¢tnoscia holistycznego zarzadzania projektami,
sprawno$cig manualng czy zintensyfikowanym nawigzywaniem relacji spotecznych3?’.
Co wiecej, dotychczasowe badania, pokazuja, ze rodzaj kontaktu z beneficjentami wolontariatu
pracowniczego jest czynnikiem wplywajacym na poczucie sensownos$ci pracy’?!. Niektore
dziatania CSR na rzecz lokalnych beneficjentéw (w tym wolontariat pracowniczy) wplywaja
na odczuwanie sensownosci pracy przez pracownikow’??, za§ — niezaleznie od rodzaju
beneficjentéw (a wiec tego, czy beneficjenci zwiazani sg z lokalng spoteczno$cia czy nie) —

ro$nie wrazliwo$¢ pracownikow na problemy spoleczne i Srodowiskowe?®?

. Biorgc pod uwage
powyzsze, a jednoczes$nie dysponujac wcigz ograniczong iloscig badan pokazujacych wptyw
rodzaju beneficjentéw na postrzeganie marki pracodawcy, mozna doj$¢ do wniosku, ze
zmienna ta jest moderatorem oceny marki pracodawcy przez pracownikoOw-wolontariuszy.

Postawiono wigc nastgpujace pytanie badawcze 1 hipotezg:

P4. W jaki sposob rodzaj beneficjentow programow wolontariackich wplywa na

postrzeganie marki pracodawcy przez pracownikow-wolontariuszy?

H4: Rodzaj beneficjentow programoéw wolontariackich jest moderatorem relacji migdzy
poczuciem sensownosci pracy a oceng marki pracodawcy przez pracownikow angazujacych sig

w wolontariat pracowniczy

Ostateczna posta¢ przyjetego modelu badawczego wyglada wiec nastepujaco:

319 A. Glinska-Newe$, A. Hatami, J. Hermes i in., Employee competence development in corporate
volunteering, [w:] Social Responsibility Journal, vol. 18, nr 4, 2022, s. 798.

320 A Glifska-Newes, B. Glinka, Corporate volunteering..., s. 93.

321 A. Glavas, Employee engagement and sustainability: a model for implementing meaningfulness at
and in work, [w:] The Journal of Corporate Citizenship, nr 46, 2012, s. 23.

3221, Lindholm, The Use of Corporate..., s. 80.

323 B. Jozefowicz, 1. Escher, A. Glinska-Newes, Kontakt z beneficjentem jako czynnik sukcesu
wolontariatu  pracowniczego, [w:] Studia i Materiaty/Wydzial Zarzgdzania Uniwersytetu
Warszawskiego, nr 2, 2019, s. 11.
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Rysunek 2.1. Koncepcyjny model badawczy.

Rodzaj kontaktu z
beneficjentem

H4

Marka
pracodawcy

Sensownos$¢
pracy

Satysfakcja z
pracy

Zrodho: opracowanie wiasne.
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3. Metodyka badan wlasnych

3.1. Przebieg procesu badawczego
W naukach o zarzadzaniu i jako$ci czesto stosuje si¢ metode, ktora polega na tworzeniu
konstruktu teoretycznego oraz jego operacjonalizacji, aby wiasciwie zidentyfikowaé zjawiska

324 Autor przeprowadzit krytyczng analize literatury przedmiotu,

1 zalezno$ci migdzy nimi
gromadzac tym samym podstawy teoretyczne, a nastgpnie wylonit luki badawcze, postawit
pytania 1 stworzyl model badawczy, w ktorym sformulowano hipotezy badawcze.
By zrealizowac¢ cel pracy, jakim jest okreslenie wptywu udzialu pracownikéw w wolontariacie
pracowniczym na postrzeganie przez nich marki pracodawcy oraz opracowania praktycznych
rekomendacji dotyczacych komunikowania projektéw wolontariackich w dziataniach employer
brandingowych, autor — poza przegladem literatury — zdecydowal si¢ na przeprowadzenie
kolejno:

1. analizy tresci zamieszczanych w kanatach komunikacji online dotyczace spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu, w tym wolontariatu pracowniczego,
2. wywiadow poglebionych z przedstawicielami organizacji — koordynatorami

1 uczestnikami programéw wolontariatu pracowniczego

3. badania ilo$§ciowego (ankietowego) w jednym z przedsigbiorstw.

3.2. Dobor podmiotéow do badania

Dobor podmiotéw do badan byt dwuetapowy. W pierwszym etapie dokonano przegladu
danych dotyczacych realizacji wolontariatu pracowniczego przez przedsigbiorstwa w celu
identyfikacji podmiotow, ktore takie praktyki stosuja. Nalezy w tym miejscu nadmieni¢, ze
przedsigbiorstwa niezwykle rzadko komunikujg fakt realizacji takich programow, chociaz
praktyczna wiedza autora wskazuje, ze dziatalno$¢ taka ma miejsce stosunkowo czesto.
W efekcie najskuteczniejszg metodg dotarcia do wlasciwych przedsigbiorstw bylo postuzenie
si¢ rankingiem publikowanym przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Przeglad raportéw
firm uwzglednionych w rankingu pozwolil stworzy¢ list¢ 37 podmiotow realizujacych
wolontariat pracowniczy. W drugim etapie doboru, spos$rod tych podmiotow autor arbitralnie
wybrat 15 przedsigbiorstw, kierujac si¢ roznicujacymi je cechami, jakimi byta branza, w ktorej

dziala przedsigbiorstwo (po 3 z branz: produkcyjnej, budowlanej, ubezpieczeniowe;j,

324 W. Czakon, Podstawy metodologii badar w naukach o zarzqdzaniu, Wydawnictwo Nieoczywiste,
Warszawa 2016, s. 306.
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finansowej, telekomunikacyjnej i konsultingowej) oraz kapital (polski/zagraniczny) i skierowat
do nich prosbe o mozliwos¢ przeprowadzenia badan. Ostatecznie, zgode na przeprowadzenie
badania wyrazilo 5 z wybranych przedsigbiorstw. Ze wzgledu na zréznicowang polityke
przedsigbiorstw dotyczaca ujawniania nazw, na potrzeby opracowania wszystkie nazwy
zmieniono, a ewentualna zbiezno$¢ nazw z istniejagcymi na rynku podmiotami jest

przypadkowa.

3.3. Analiza materialu wtérnego - tresci zamieszczanych w kanalach komunikacji
online

Gléwnym celem badania byto okreslenie, czy 1 w jaki sposob organizacje komunikuja
mozliwo§¢ zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy w kanatach komunikacji
wykorzystywanych przez firmy w dziataniach employer brandingowych, a zatem dostarczenie
wiedzy na temat praktyk i narzedzi, jakie stosuja firmy w swoich dzialaniach employer
brandingowych w zakresie promowania wolontariatu pracowniczego. Pozwoli to na
zidentyfikowanie najlepszych praktyk oraz wskazanie mozliwosci doskonalenia dziatan
employer brandingowych w tym obszarze, a zatem realizacj¢ celu pracy w zakresie stworzenia
praktycznych implikacji dotyczacych komunikowania wolontariatu pracowniczego w procesie
budowania marki pracodawcy. By tego dokona¢, przeprowadzono analiz¢ materialu wtdrnego,
w postaci tre$ci zamieszczanych w kanalach komunikacji online, wykorzystywanych zwykle
przez przedsiebiorstwa do komunikowania dziatan z zakresu budowania marki pracodawcy,
bazujac na matrycach ewaluacji, zaproponowanych przez badaczy z University of West
Bohemia’?>. Badania pokazujg bowiem, ze by odnie$¢ sukces w ,,wojnie o talenty”
(w znaczeniu: najlepszych  pracownikéw), firmy wykorzystuja szereg narzedzi
marketingowych, zaréwno ,tradycyjnych”, jak media drukowane, udzial w targach pracy,
jednak — wraz z rozwojem technologii i postepujaca digitalizacja — olbrzymia popularnoscia
cieszg si¢ obecnie rozwigzania cyfrowe, w tym komunikacja za posrednictwem platform
spolecznosciowych (takich jak Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube), platform
mikroblogowych (np. Twitter) oraz standardowych stron rekrutacyjnych3?¢. Kandydaci

325 M. Mi¢ik, K. Mi¢udova, Employer brand building: using social media and career websites to attract
generation Y, [w:] Economics and Sociology, nr 11(3), 2018, s. 175-176.

326 M. Baum, R. Kabst, The effectiveness of recruitment advertisements and recruitment websites:
Indirect and interactive effects on applicant attraction, [w:] Human Resource Management, nr 53(3),
2014, s. 353 —355; S. Laick, A.A. Dean, Using web 2.0 technology in personnel marketing to transmit
corporate culture, [w:] International Journal of Management Cases, nr 13(3), 2011, s. 298.
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uzywaja mediow spoteczno$ciowych, by pozna¢ kulture organizacyjng danego
przedsiebiorstwa oraz zapozna¢ si¢ z ofertg warto$ci potencjalnego pracodawcy3?’.

W tabeli 3.1. zaprezentowano elementy, pod katem ktérych analizowane byty tzw.
strony karier w badanych przedsigbiorstwach. Autor, ze wzgledu na cel pracy, zwracat
szczegbdlng uwage na komunikowanie dziatan z zakresu wolontariatu pracowniczego. Jako
strona kariery rozumiana jest w tym przypadku zaktadka na stronie gldwnej organizacji
dotyczaca szeroko pojetej prezentacji firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, skierowana

zarowno do kandydatow, jak i pracownikow poszukujacych informacji o mozliwosciach, jakie

oferuje pracodawca.

Tabela 3.1. Matryca ewaluacji stron poswigconych karierze.

Jakos$¢ strony kariery

Informacje dot. kultury
organizacyjnej

Pozytywne kreowanie
wizerunku

Istnienie strony internetowe;j
poswieconej karierze

Wyraznie wyrazone informacje
o kulturze firmy

Informacje o mozliwosciach
rozwoju pracownikow

Latwa dostgpnos¢ linku do
strony kariery na stronie
glownej organizacji

Jasno okreslone wartos$ci firmy

Well-being

Dostepnos¢ ofert pracy

Informacje dot. dziatan CSR
firmy

Informacje dla absolwentow
uczelni wyzszych

Mozliwos¢ ztozenia CV

Dhugoterminowe aspiracje

Informacje o praktykach
personalnych i zasadach

organizacyjne .
8 Y] zarzadzania

P t i t
Kontakt do dziatu HR fezentowanic pozytywnego Work-life balance

srodowiska pracy

Spersonalizowany kontakt do
0s0b odpowiedzialnych za
konkretne rekrutacje

Zrodto: M. Mi¢ik, K. Mi¢udova, Employer brand building: using social media and career websites to
attract generation Y, [w:] Economics and Sociology, nr 11(3), 2018, s. 175.

Tabela 3.2 zawiera z kolei elementy, pod katem ktoérych przeanalizowano profile
organizacji w najpopularniejszych mediach spoteczno$ciowych, stuzacych budowaniu marki
pracodawcy. Analiza skupiata si¢ na tematyce publikowanych tresci, w tym informacjach
o kulturze = organizacyjnej, otwartych rekrutacjach, dzieleniu si¢ informacjami
o podejmowanych przez organizacj¢ dziataniach wplywajacych na postrzeganie jej jako

atrakcyjnego pracodawcy. Podobnie, jak w przypadku stron kariery, ze wzgledu na cel

327Q. Laick, A.A. Dean, dz. cyt., s. 299.
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niniejszej rozprawy, szczego6lng uwage zwrdécono na komunikowanie przez organizacje

mozliwos$ci zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy.

Tabela 3.2. Matryca ewaluacji profili w mediach spoteczno$ciowych

Facebook LinkedIn Twitter YouTube
Nacisk na swobodne | Nacisk na swobodne | Nacisk na swobodne | Filmy rekrutacyjne
tematy tematy tematy
Wspotdzielone posty Informacje o | Informacje o | Swobodne filmy

dostepnych  ofertach | dostepnych  ofertach
pracy pracy
Informacje o kulturze | Informacje o kulturze Informacje o kulturze
firmy firmy firmy
Pozytywne kreowanie | Pozytywne kreowanie Pozytywne kreowanie
wizerunku firmy wizerunku firmy wizerunku firmy
Kontakt do dziatu HR

Zrédto: M. Migik, K. Mi¢udova, Employer brand building: using social media and career websites to
attract generation Y, [w:] Economics and Sociology, nr 11(3), 2018, s. 176.

W badaniu skupiono si¢ na profilach poswieconych stricte budowaniu wizerunku
atrakcyjnego pracodawcy, bowiem to wlasnie tam w gldwnej mierze potencjalni pracownicy
szukajg informacji zwigzanych z dzialaniami podejmowanymi przez pracodawcéw i na temat
dostepnych ofert pracy, za§ dla obecnych pracownikow, profile te stanowig zrodlo wiedzy
o podejmowanych przez pracodawce inicjatywach, wptywajacych na jego marke®2®. Tlekro¢
wigc w tek$cie mowa jest o profilu firmy w mediach spolecznos$ciowych, autor ma na mysli
profil dedykowany mozliwosciom rozwoju kariery, a nie profil korporacyjny (chyba, ze
zaznaczono inaczej).

Badanie platform spotecznos$ciowych, z racji dynamiki zmian poszczegdlnych platform
online oraz biezacych aktualizacji tresci, obejmowato materiaty opublikowane w okresie od

1 stycznia 2020 roku do 31 grudnia 2021 roku.

3.4. Indywidualne wywiady poglebione
Drugie z badan jako$ciowych zostato przeprowadzone metoda indywidualnego wywiadu

poglebionego z przedstawicielami przedsigbiorstw realizujagcych programy wolontariatu

328 A. Headworth, Social media recruitment: How to successfully integrate social media into recruitment
strategy, Kogan Page Publishers, Londyn 2015, s. 23; A. Broughton, B. Foley, S. Ledermaier, A. Cox,
The use of social media in the recruitment process, Institute for Employment Studies, nr 3(13), 2013, s.
10; T. Koch, C. Gerber, J.J. De Klerk, The impact of social media on recruitment: Are you LinkedIn?,
[w:] SA4 Journal of Human Resource Management, nr 16(1), 2018, s. 2.
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pracowniczego, ktore zostaly poddane analizie w analizie kanatéow komunikacji online®?’.
Rozméwcami byly osoby odpowiedzialne za koordynowanie dziatan wolontariackich oraz
pracownicy-wolontariusze z wytypowanych wczesniej firm. Rozmowy przeprowadzono
w czerwceu i lipcu 2022 roku.

Scenariusz wywiadu podzielony zostal na 3 czesci — pierwsza z nich zawierata pytania
ogo6lne dotyczace badanej organizacji, druga poruszata kwestie dotyczace postrzegania
atrakcyjnosci swojego pracodawcy przez indagowanego i innych pracownikow, za$ trzecia
poruszata kwestie dotyczace dzialan wolontariackich. Wywiady byly nagrywane, a nastgpnie
dokonano ich transkrypcji. Kodowanie uzyskanego materialu zostalo przeprowadzone
w oparciu o technike dedukcyjna, tj. w oparciu o stworzong wczesniej ksiege kodow,
1 indukcyjng — poprzez tworzenie nowych kodow wytaniajacych si¢ z wypowiedzi badanych w
trakcie kodowania®*3®. Kody przypisane wypowiedziom badanych wykorzystane byly do
klasyfikacji zebranego materiatu do konkretnych kategorii tematycznych. Scenariusz wywiadu
i ksiega kodoéw stanowia zalacznik do niniejszej dysertacji. Tabela 3.3. prezentuje

charakterystyke badanych.

329 Zob. rozdziat 3.
339 M. B. Miles, A. M., Huberman, J. Saldana, Qualitative Data Analysis: A Methods Sourcebook,
Sage, Londyn 2014.

&3



Tabela 3.3. Charakterystyka uczestnikow badania.

Firma Sektor Rola Pleé
Nombud budowlany wolontariusz mezczyzna
koordynator .
Nombud budowlany y . kobieta
wolontariatu
Insurance4u ubezpieczeniowy wolontariusz kobieta
) ) koordynator .
Insurance4u ubezpieczeniowy Y . kobieta
wolontariatu
S&S ubezpieczeniowy wolontariusz mezczyzna
. . koordynator )
S&S ubezpieczeniowy v . kobieta
wolontariatu
SafeGuard finansowy wolontariusz kobieta
koordynator .
SafeGuard finansowy Y . kobieta
wolontariatu
LinkUp telekomunikacja wolontariusz mezczyzna
. o koordynator )
LinkUp telekomunikacja Y . kobieta
wolontariatu

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Biorage pod uwage cel rozprawy oraz postawione pytania badawcze, w dalszej czesci
wykorzystano gtéwnie dane dotyczace zmiennych opisanych w modelu badawczym,
tj. poczucia sensowno$ci pracy, satysfakcji z pracy, rodzaju beneficjentow programow
wolontariackich oraz oceny marki pracodawcy, zwracajac jednocze$nie uwage na inne
problemy poruszane przez rozmoéwcow. Wsrod tych ostatnich znalazty si¢ kwestie dotyczace
m.in. benefitow ptacowych i1 pozaptacowych, motywacji rozmoéwcéw do angazowania si¢

w wolontariat pracowniczy, czy szeroko rozumianej kultury organizacyjnej.

3.3. Badanie ilosciowe
Badanie ilosciowe zostalo przeprowadzone metoda ankiety internetowej. Celem
niniejszego badania byto sprawdzenie, jaki wptyw na oceng atrakcyjnos$ci pracodawcy maja

korzys$ci wynikajace z angazowania si¢ w projekty z zakresu wolontariatu pracowniczego.

W celu zapewnienia odpowiedniej jakosci prowadzonych analiz, wielko$¢ proby
w badaniu zostata okre§lona przy uzyciu zasady dziesigciokrotnosci, ktdra mowi o tym, ze

minimalna préba modelu PLS powinna by¢ réwna "10-krotno$ci najwigkszej liczby $ciezek
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strukturalnych skierowanych na dany konstrukt w modelu'!

. W modelu konceptualnym
wystepuja 3 konstrukty, w zwigzku z tym — zgodnie z przytoczong zasada — minimalna wielko$¢
proby powinna wynosi¢ 20 respondentéw. Wielko$¢ proby w przeprowadzonym badaniu (35
respondentéw) przekracza wigc wymagane minimum. By unikng¢ ewentualnego wptywu
czynnikow kontekstowych nieuwzglgdnionych w badaniu, a majacych znaczenie dla
omawianych relacji, badanie przeprowadzono wsroéd pracownikow jednego przedsigbiorstwa.
Badang populacj¢ stanowili pracownicy-wolontariusze z jednej z firm, ktéra poddana zostata
w badaniach ilosciowych. Autor pierwotnie planowal przeprowadzi¢ badanie w$réd wszystkich
pracownikow firmy, jednak ostatecznie, organizacja wyrazita zgod¢ na zbadanie jedynie oséb
angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy. Dane do badania zebrane zostaly z jednej
w okresie od lutego do kwietnia 2022 roku za pomocg internetowego kwestionariusza ankiety.
W okresie poprzedzajacym badanie, praca zdalna spowodowana epidemia COVID-19
doprowadzita do ograniczenia w przedsicbiorstwach dziatan z zakresu wolontariatu
pracowniczego, co moze wyjasnia¢ niewielkg zwrotno$§¢ kwestionariuszy. Kwestionariusz
ankiety stanowi zalacznik do niniejszej dysertacji.

Kobiety stanowity zdecydowang wigkszo$¢ respondentéw (82,9% kobiety, mezczyzni
—17,1%). Badani mie$cili si¢ w przedziale wiekowym 23-57 lat, za$ $redni staz pracy si¢gat 22
lat. Proba skladala si¢ z 0sob zajmujacych stanowiska kierownicze (34,3%) i inne, okreslone
w metryczce jako ,,niekierownicze” (65,7%). Ponad potowa badanych prowadzi gospodarstwo
domowe z dzie¢mi (60%).

By mie¢ pewno$¢, ze poszczegdlne zmienne w modelu badawczym zostang trafnie
zmierzone, wykorzystano pozytywnie zwalidowane narzedzia pomiarowe. Satysfakcje z pracy
mierzono za pomocg skali zaproponowanej Hartera, Schmidta i Hayesa (2002)*32. Przyktadowe
pozycje to: "W ciaggu ostatniego roku miatam/em w pracy okazje do podnoszenia swoich
kompetencji i rozwoju”, "Misja/cel mojej firmy sprawia, ze czuje, iz moja praca jest wazna"
czy ,,Moi wspolpracownicy (i inni pracownicy) sa zaangazowani w wykonywanie pracy
wysokiej jakosci.”. Do zbadania sensowosci pracy, uzyta zostala skala zaproponowana przez

Stegera, Dika, Duffy’ego (2012)*3, w ktorej przyktadowe stwierdzenia brzmiaty: ,,Moja praca

331 J. F. Hair, C. M. Ringle, M. Sarstedt, PLS-SEM: Indeed a silver bullet, [w:] Journal of Marketing
theory and Practice, nr 19(2), 2011, s. 139-152.

32 J. K. Harter, F. L. Schmidt, T. L. Hayes, Business-unit-level relationship between employee
satisfaction, employee engagement, and business outcomes: a meta-analysis, [w:] Journal of applied
psychology, nr 87(2), 2002, s. 268-279.

333 M. F. Steger, B. J. Dik, R. D. Duffy, Measuring meaningful work: the work and meaning inventory
(WAMI), [w:] Journal of Career Assesment, nr 20(3), 2012, s. 326.
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zawodowa ma dla mnie sens i znaczenie”, ,,Wiem, ze moja praca ma pozytywny wpltyw na
swiat”, ,,Uwazam, Zze moja praca przyczynia si¢ do mojego rozwoju zawodowego”. Do
sprawdzenia za§, w jaki sposob badani oceniaja marke pracodawcy, autor postuzyt sig
narzedziem zaproponowanym przez polskg badaczke, Monike Kampioni-Zawadke (2018)334,
W tym przypadku badani oceniali, w jaki sposob zgadzaja si¢ m.in. z nast¢pujacymi
stwierdzeniami: ,,Moja firma pomaga w budowaniu $ciezek kariery swoich pracownikow”,
,Pracownicy generalnie sa zadowoleni z pracy dla tej firmy”, ,,Moja firma troszczy si¢
o poprawe dobrobytu spoteczenstwa”. We wszystkich przypadkach, do uzyskania odpowiedzi
uzyta zostata pigciostopniowa skala Likerta, w zakresie od ,,Calkowicie si¢ nie zgadzam” do
,Catkowicie si¢ zgadzam”. W przypadku rodzaju kontaktu z beneficjentem, zostal on
zmierzony skalg nominalng — pytanie brzmiato ,,Kto jest/byt najcz¢sciej beneficjentem dzialan,
ktore realizujesz / realizowalas/e§ w ramach wolontariatu pracowniczego organizowanego
w Twojej firmie?”, za$ kafeteria odpowiedzi wygladata nastepujaco:

(1) spotecznos¢ lokalna (tj. spotecznos¢, do ktérej czujesz przynaleznosc);

(2) inni beneficjenci, poza spotecznoscia lokalna;

(3) obie wymienione grupy beneficjentow (z poréwnywalng czestotliwoscia).

W niniejszym badaniu do analizy danych wykorzystano programy IBM SPSS Statistics

w wersji 26 oraz SmartPLS w wersji 3.3.3.

3% M. Kampioni-Zawadka, Employer banding, dz. cyt., s. 121-122.
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4. Komunikowanie wolontariatu pracowniczego w procesie
budowania marki pracodawcy. Analiza przypadkow

4.1. Nombud

Firma Nombud powstata w 1990 roku w Toruniu, jako rodzinna firma budowlana. Na
przestrzeni lat przedsigbiorstwo, gltoéwnie dzigki zagranicznym zleceniom (juz po roku
dziatalnos$ci otworzono pierwszy zagraniczny oddziat firmy — w Niemczech), bardzo mocno si¢
rozwingto. Firma przejeta czotowego dewelopera wojewodztwa kujawsko-pomorskiego oraz
zadebiutowata na warszawskiej gietdzie. Obecnie posiada 6 oddzialow w Polsce, dziala takze
na kilku rynkach zagranicznych: w Niemczech, Belgii, Francji, Szwecji, Wielkiej Brytanii
i Irlandii. W swoim portfolio ma kilka spotek zaleznych, zwigzanych z ré6znymi dziedzinami
budownictwa oraz odnawialnymi zrodtami energii. Zatrudnia okoto 5 tysigcy pracownikow (nie
wliczajac w to podwykonawcow).

Firma Nombud posiada na swojej stronie internetowej przekierowanie do zaktadki
dedykowanej rozwojowi zawodowemu. Mozna znalez¢ na niej tresci zachegcajace do podjecia
pracy w organizacji — w zakladce ,,Dlaczego Nombud?” znajduja si¢ historie pracownikow,
ktérzy dziela si¢ swoja opinig na temat pracy w firmie, pojawiaja si¢ tam takze informacje
o uzyskanych przez firm¢ wysokich pozycjach w rankingach najlepszych pracodawcow. Firma
w prezentowanych materiatach zwraca uwagg na pozytywne relacje panujace w organizacji,
podkreslajac, Ze ich ,,najwigkszym kapitatlem sa ludzie” oraz na mi¢dzynarodowe §rodowisko
pracy, ktore — wedlug organizacji — stwarza ,,ogromng szans¢ na zdobywanie nowych
umiejetnosci”. Zaznaczono takze, ze organizacja dba o rozwoj pracownikéw, oferujac
programy talentowe i cykle szkolen umozliwiajace doskonalenie kompetencji migkkich
1 specjalistycznych. Na stronie internetowej znajduje si¢ informacja, ze organizacja wspiera
dziatalno$¢ charytatywna, dajac pracownikom szanse na zaangazowanie si¢ w akcje
charytatywne, jednak nie ma wprost informacji o jakie akcje chodzi — wspomniana jest jedynie
fundacja dziatajaca przy przedsigbiorstwie. Firma wprost nie komunikuje mozliwosci
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. Wyszczeg6élniono takze benefity dla
pracownikow: dostgp do opieki medycznej, mozliwos¢ nauki jezykow obcych, pakiety
sportowe, ubezpieczenie na zycie, wspomniang juz mozliwo$¢ udzialu w szkoleniach
1 programach rozwojowych oraz system premiowy.

Na stronie znalez¢ mozna informacje o aktualnych ofertach pracy we wszystkich

oddziatach firmy. Firma nie udost¢pnia jednak mozliwos$ci ztozenia CV na wolne stanowiska
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wprost ze swojej strony, przekierowujac do zewnetrznego serwisu rekrutacyjnego; istnieje
jednak mozliwos$¢ przestania swojego CV ,,na pdzniej”, w przypadku, gdy nie ma otwartej
rekrutacji na intersujace nas stanowiska pracy. Nie ma takze podanych bezposrednich danych
kontaktowych do dziatu HR. W graficzny sposob przedstawiono to, jak wyglada proces
rekrutacyjny, dzigki czemu potencjalni kandydaci dobrze wiedza, jakie kolejne kroki czekaja
ich na ewentualnych dalszych etapach rekrutacji. W zakladce poswigconej karierze brakuje
informacji na temat celow i1 wartosci organizacji. Studenci i absolwenci uczelni wyzszych moga
z kolei dowiedzie¢ si¢ 0 mozliwos$ciach rozwoju w firmie — na stronie wyszczegolniono oferte

praktyk i stazy dla tej grupy.

Tabela 4.1. Podsumowanie analizy strony kariery w firmie Nombud.

Elementy Komentarz

Jakos$¢€ strony kariery

Istnienie strony internetowej po$wigconej Firma posiada strong¢ internetowa dedykowang

karierze rozwojowi zawodowemu.

Latwa dostgpnos¢ linku do strony kariery na Link do strony zamieszczony jest w dostgpnym

stronie glownej organizacji miejscu na stronie gtdwnej organizacji.

Dostepnos¢ ofert pracy Na stronie publikowane sg aktualne oferty pracy
we wszystkich oddziatach firmy, takze
zagranicznych.

Mozliwo$¢ ztozenia CV Strona oferuje mozliwos¢ przestania CV ,,na

p6zniej” w przypadku, gdy nie ma
interesujacych nas ofert pracy. Gdy oferty sa
dostepne, CV mozna ztozy¢ jedynie poprzez
zewngtrzny portal rekrutacyjny

(przekierowanie).
Kontakt do dzialu HR Nie ma podanych bezposrednich danych
kontaktowych do dziatu HR.
Spersonalizowany kontakt do 0sob Nie ma podanych bezposrednich danych
odpowiedzialnych za konkretne rekrutacje kontaktowych do 0sob odpowiedzialnych za

poszczegblne procesy rekrutacyjne.

Informacje dot. kultury organizacyjnej

Analizujgc strong klaruje si¢ pewien obraz
kultury organizacyjnej w przedsigbiorstwie, nie
jest jednak ona doktadnie opisana.

Wyraznie wyrazone informacje
o kulturze firmy

, , . Na stronie wspomniane sg wazne dla organizacji
Jasno okreslone wartosci firmy , . . ., .
wartosci: ludzie oraz dbanie o §rodowisko.

Informacje dot. dziatan CSR firmy Na stronie wspomniane s3 informacje o
dziatalnosci charytatywnej organizacji, jednak
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bez szczegdtow. Brak informacji o mozliwosci
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy.

Dhugoterminowe aspiracje organizacyjne Na stronie nie ma tresci dotyczacych
dlugoterminowych aspiracji i celow organizacji.

Prezentowanie pozytywnego srodowiska pracy Dostegpne materialy podkreslaja pozytywne
$rodowisko pracy, w ktorym pracownicy
stawiani sg na pierwszym miejscu.

Pozytywne kreowanie wizerunku

Informacje o mozliwosciach rozwoju Na stronie dostgpne sg informacje o programach

pracownikow szkoleniowych i rozwojowych dla
pracownikow.

Well-being Na stronie nie ma wprost podanych informacji o

dziataniach w zakresie well-beingu, ale
pojawiaja si¢ one w poszczegdlnych sekcjach
strony (benefity, mozliwosci rozwoju, przyjazna
atmosfera, akcje integracyjne dla pracownikow i
ich rodzin).

Informacje dla absolwentow uczelni wyzszych Zaktadka zawiera czg$¢ dedykowang studentom
i absolwentom studidow wyzszych, gdzie zawarte

sg oferty praktyk i stazy.

Informacje o praktykach personalnych i Brak dostgpnych informacji o praktykach

zasadach zarzadzania personalnych i zasadach zarzadzania; wyjatek
stanowi szczegotowo rozpisany proces
rekrutacyjny.

Work-life balance Brak informacji dotyczacych dziatan

zapewniajacych work-life balance.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materialu wtérnego.

Nombud na swojej stronie internetowej poswigconej karierze pokazuje przede
wszystkim profity wynikajace z podjgcia pracy w organizacji oraz prezentuje pozytywne
srodowisko pracy. Nie komunikuje jednak mozliwo$ci zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy, podkreslajac jedynie, ze firma wspiera dziatalno$¢ charytatywna i posiada
w swoich strukturach fundacjg, ,,angazujac si¢ w pomoc innym” (cytat ze strony firmy).

Badana organizacja posiada profile dedykowane karierze w nastgpujacych platformach
spoteczno$ciowych: Facebook, LinkedIn, YouTube, nie ma prowadzi jednak dzialan na
platformie Twitter. Tre$ci publikowane na platformie Facebook, mimo tego, Ze jest to strona
poswigcona mozliwosciom rozwoju swojej kariery zawodowej, nie dotycza wytacznie kwestii
pracowniczych — zamieszczane s3 tu réwniez materiaty, ktore zwracaja uwage na pozostale
obszary funkcjonowania firmy, przez co mozna odnie$¢ wrazenie, ze jest to profil
korporacyjny, a nie dedykowany dziataniom z zakresu EB. Wérdd publikowanych materialow

na przestrzeni badanego okresu pojawiaty si¢ materiaty przedstawiajace kulture organizacyjng
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oraz materialy stricte wizerunkowe, majace na celu zainteresowanie potencjalnych kandydatow
— informacje o oferowanych benefitach pozaptacowych, mozliwo$ciach rozwoju, programach
stazowych. Tre$ci te sa zbiezne z tresciami opublikowanymi na stronie internetowej
poswieconej budowaniu kariery, ktorej analizy dokonano powyzej. Analiza materialow
opublikowanych w badanym okresie nie wykazala, by firma dzielita si¢ w tym kanale
dostgpnymi ofertami pracy. Znalez¢ tu mozna takze materialy dotyczace dziatalnos$ci
charytatywnej, jednak — ponownie — wprost nie ma informacji, ze pracownicy moga
zaangazowaé sie¢ w wolontariat pracowniczy. Publikowane informacje prokazuja jedynie
podopiecznych fundacji dziatajacej przy firmie i relacje z doraznych akcji charytatywnych,
w ktore zaangazowane bylo przedsigbiorstwo, ale nie jest jasno komunikowane, ze podjete
inicjatywy sg efektem programow wolontariackich.

Profil Nombudu na platformie LinkedIn $ledzi okoto 17 tysigcy 0sob3?°. Publikowane
materiaty — z racji specyfiki tej platformy spolecznosciowej — dotycza zard6wno kwestii
pracowniczych, jak i kwestii ogolnowizerunkowych, odnoszac si¢ do réznych obszarow
funkcjonowania calej grupy (spotki-matki i spotek-corek). Publikowane materiaty ksztattuja
pewien obraz kultury organizacyjnej, a takze przedstawiaja korzysci dla potencjalnych
kandydatow, wynikajace z podjecia pracy w organizacji (cykliczne przedstawianie benefitow,
udostgpnianie informacji o odbytych przez pracownikéw szkoleniach oraz pokazywanie
mozliwo$ci podnoszenia swoich kompetencji w programach rozwojowych). Podobnie jak
w przypadku profilu na portalu Facebook, mozna znalez¢ tu informacje dotyczace dziatalnosci
charytatywnej, jednak znoéw bez jasnego komunikowania mozliwo$ci zaangazowania si¢ w
wolontariat pracowniczy. Firma nie publikuje informacji o dostgpnych ofertach pracy —
w profilu mozna znalez¢ jedynie przekierowanie do strony www, gdzie znajduje si¢ lista
dostgpnych wakatow, nie ma takze podanego bezposredniego kontaktu do dziatu HR.
Udostepniane materiaty kreuja wizerunek firmy jako organizacji, dla ktoérej wazni sa
pracownicy i dbanie o §rodowisko — zgodnie z warto$ciami, ktore byty zaprezentowane na
firmowej stronie internetowej poswieconej karierze.

Kanal przedsigbiorstwa w serwisie YouTube obserwuje okoto 1800 o0sob33.
Publikowane tu materiaty nie trzymaja si¢ sztywnych ram tematycznych — dotycza zar6wno
kwestii pracowniczych, edukacyjnych (np. filmy dot. ESG, w ktorych wypowiadaja si¢ eksperci

z firmy), jak i og6lnowizerunkowych (filmy pokazuja wielkos¢ i zasieg dziatania organizacji).
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W filmach dotyczacych szeroko pojetych spraw pracowniczych, wystepuja wylacznie
pracownicy firmy, ktorzy opowiadaja o kulisach pracy w organizacji, méwiac o mozliwosciach
rozwoju, podejmowanych przez pracodawce inicjatywach propracowniczych, czy oferowanych
benefitach. Znalazty si¢ tu takze filmy rekrutacyjne, ktore wprost zachgcaty do podjecia pracy
w nowo otwieranych oddzialach firmy. Czg¢$¢ z materialow ttumaczona jest na jgzyki krajow,
w ktorych dziata organizacja, dzigki czemu moga one latwiej dotrze¢ do potencjalnych
odbiorcow z zagranicy. Podobnie, jak w pozostatych przeanalizowanych powyzej kanatach
komunikacji, w serwisie YouTube mozna znalezé materialy dotyczace dziatalnosci
charytatywnej, jednak zndéw bez komunikowania wprost mozliwos$ci zaangazowania si¢
w wolontariat pracowniczy. Zamieszczane s3 tu informacje o dziataniach dedykowanych
ochronie $rodowiska czy relacje z akcji charytatywnych, w ktére zaangazowana byta firma.
Publikowane materiaty pokazuja takze inne dziatania wptywajac pozytywnie na odbiér firmy
jako dobrego pracodawcy — relacje ze spotkan integracyjnych czy zorganizowanego latem

turnieju e-sportowego.

Tabela 4.2. Podsumowanie analizy profili w mediach spoteczno$ciowych firmy Nombud.

Elementy Komentarz

Facebook

Nacisk na swobodne tematy Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowig jedynie materialow dotyczacych
wylacznie spraw pracowniczych.

Wspoldzielone posty Brak postow, ktorymi wspoltworcami byliby
pracownicy firmy.

Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych treSci wylania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy TreSci publikowane na platformie Facebook
sprzyjaja pozytywnemu kreowaniu wizerunku
firmy. Firma nie komunikuje wprost mozliwo$ci
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy,
cho¢ zamieszcza relacje z akcji charytatywnych.

LinkedIn

Nacisk na swobodne tematy Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowig jedynie materialow dotyczacych
wylacznie spraw pracowniczych.

Informacje o dostepnych ofertach pracy Organizacja nie publikuje informacji o
dostepnych ofertach pracy — w profilu znajduje
si¢ jedynie przekierowanie do strony www z
dostepnymi ofertami.
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Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych tresci wylania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy TreSci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalnosci firmy czy korzysci
wynikajace z pracy w organizacji. Firma nie
komunikuje wprost mozliwosci zaangazowania
si¢ w wolontariat pracowniczy, cho¢ zamieszcza
relacje z akcji charytatywnych.

Kontakt do dzialu HR Brak tatwo dostepnych danych kontaktowych do
pracownikow dziatu HR.

Twitter

Nacisk na swobodne tematy Firma nie prowadzi dziatalno$ci w serwisie
Twitter.

Informacje o dostepnych ofertach pracy Firma nie prowadzi dziatalno$ci w serwisie
Twitter.

YouTube

Filmy rekrutacyjne Firma publikuje filmy zachecajace do podjecia
pracy, szczegélnie w przypadku otwierania
nowych oddziatow.

Swobodne filmy Materiaty nie dotycza jedynie kwestii
pracowniczych, pokazuja takze inne obszary
funkcjonowania firmy.

Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych tresci wylania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalnosci firmy czy korzysci
wynikajagce z pracy w organizacji (w tym
mozliwosci  rozwoju,  ofert¢  benefitow
pozaptacowych). Firma nie komunikuje wprost
mozliwo$ci zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy, cho¢ zamieszcza relacje z akcji
charytatywnych.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtornego.

W komunikacji poprzez media spotecznosciowe analizowana organizacja podkresla
przede wszystkim pozytywna atmosfer¢ pracy oraz mozliwosci rozwoju zawodowego.
Publikowane materiaty nie dotycza jedynie dziatan z zakresu EB — skupiaja si¢ takze na innych
obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa, wplywajac na catoSciowe postrzeganie
organizacji. Firma informuje o tym, Zze angazuje si¢ w dziatalnos$¢ charytatywna, jednak wprost

w zadnym z analizowanych kanaléw komunikacji nie wymienia mozliwos$ci zaangazowania si¢

92



w wolontariat pracowniczy. Tre$ci dotyczace dziatalno$ci charytatywnej skupiajg si¢ przede
wszystkim na relacjach z akcji, czy przedstawiaja podopiecznych fundacji dziatajacej

w strukturach firmy.

4.2. Insurance4u

Historyczne tradycje firmy Insurancedu siggaja jeszcze czasow rozbiorow Polski,
jednak za datg jej powstawia uwaza si¢ rok 1952 — na poczatku byta spotka Skarbu Panstwa,
jednak pod koniec XX wieku zostala sprywatyzowana. Insurance4u dziata na rynku
ubezpieczen majatkowych 1 osobowych, ponadto zajmuje si¢ takze funduszami
oszczedno$ciowymi, inwestycyjnymi i emerytalnymi. Od 2010 roku jest notowana na
warszawskiej Gieldzie Papierow Warto§ciowych.

Firma Insurance4u w stopce swojej gtdéwnej strony internetowej posiada przekierowanie
do zaktadki dedykowanej budowaniu wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy. Znalez¢
mozna w niej informacje o wolnych stanowiskach pracy we wszystkich oddziatach firmy.
Strona oferuje mozliwos$¢ bezposredniego przestania swojego CV, bez koniecznosci logowania
si¢ w zewngtrznych serwisach, podany jest takze bezposredni kontakt do dzialu HR. Przy
poszczeg6lnych ofertach zamieszczono takze formularz, utatwiajacy kontakt z odpowiednim
rekruterem. Strona zawiera opis wszystkich obszardéw pracy oraz mozliwos$ci rozwoju w danych
obszarach, dostgpny jest takze szczegdtowo rozpisany proces rekrutacyjny, dzigki czemu
kandydaci wiedza, jakie beda kolejne kroki po przestaniu swojego CV. W ramach
poszczegolnych sekcji strony, znalezZ¢ mozna informacje o misji 1 warto$ciach, jakimi kieruje
si¢ firma, materiaty prezentujace kulture organizacyjng oraz korzysci, jakie pracownicy moga
czerpa¢ z pracy w organizacji. Procz obszernego opisu benefitoéw (takich jak np. premie
kwartalne, dostep do oferty wspdipracujacych z firmg partneréw, $wiadczenia medyczne,
znizki na pakiety ubezpieczen czy program rozwojowy), mozna znalez¢ takze informacje
o dziataniach podejmowanych przez organizacj¢ w zakresie CSR. Co wazne, obok
wypunktowania wielu akcji spotecznych, ktére organizuje lub w ktore angazuje si¢ firma
wyszczegllniona zostata w tym miejscu mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy. Firma komunikuje takze to, jak wazny jest dla niej well-being 1 work-life balace
pracownikow — opisane sg dzialania pozwalajace utrzymywaé rownowage mie¢dzy praca
a zyciem osobistym (np. elastyczne godziny pracy, mozliwo$¢ pracy zdalnej, sekcje sportowe
czy eventy integracyjne). Przygotowana zostala takze specjalna sekcja, w ktorej znajduja si¢
informacje dla studentéw i absolwentéw uczelni wyzszych dotyczace ewentualnego rozwoju

zawodowego w firmie (program ambasadorski, certyfikowane szkolenia, oferta praktyk, stazy
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1 pracy). W tym miejscu istnieje takze mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z dziatem HR za

pomoca formularza kontaktowego.

Tabela 4.3. Podsumowanie analizy strony kariery firmy Insurance4u.

Elementy Komentarz

Jakos$¢€ strony kariery

Istnienie strony internetowej po$wigconej Firma posiada strong¢ internetowa poswigcong
karierze mozliwo$ciom rozwoju kariery w organizacji
oraz przedstawiajacg wartosci dodane dla
pracownikow i potencjalnych pracownikow.

Latwa dostepnos$¢ linku do strony kariery na Link do strony zamieszczony jest w stopce

stronie gtownej organizacji strony internetowej, dostgp do niego jest dosé¢
intuicyjny.

Dostepnos¢ ofert pracy Na stronie publikowane sg aktualne oferty pracy

we wszystkich oddziatach firmy.

Mozliwo$¢ ztozenia CV Strona oferuje mozliwos¢ przestania CV na
konkretne, wolne stanowiska. Nie ma
mozliwosci przestania swojego CV ,,na

pOzniej”.
Kontakt do dzialu HR Na stronie dostgpne sa dane kontaktowe do
dzialu HR oraz formularz internetowy.
Spersonalizowany kontakt do 0sob Przy poszczegolnych ofertach pracy znajduje si¢
odpowiedzialnych za konkretne rekrutacje formularz kontaktowy, utatwiajacy kontakt z

odpowiedzialnym za dang rekrutacje rekruterem.

Informacje dot. kultury organizacyjnej

Wyraznie wyrazone informacje Analizujgc strong klaruje si¢ pewien obraz
o kulturze firmy kultury organizacyjnej w przedsigbiorstwie.

Na stronie wyszczegdlnione sg wartosci wazne
Jasno okre$lone wartosci firmy dla firmy. Ponadto, znalez¢ mozna niej misj¢ i
Wizj¢ organizacji.

Informacje dot. dziatan CSR firmy Na stronie wspomniane s3 informacje o
dziatalnosci CSR organizacji, w tym o
mozliwosci zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy.

Dhugoterminowe aspiracje organizacyjne Na stronie nie ma tresci dotyczacych
dlugoterminowych aspiracji i celow organizacji.

Prezentowanie pozytywnego srodowiska pracy Dostgpne materialy podkreslaja pozytywne
srodowisko pracy.

Pozytywne kreowanie wizerunku

Informacje o mozliwosciach rozwoju Na stronie dostgpne sa informacje o programach
pracownikow szkoleniowych i rozwojowych dla
pracownikow.
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Well-being Na stronie opisane sg dziatania zapewniajace
well-being.

Informacje dla absolwentéw uczelni wyzszych Zaktadka zawiera czg$¢ dedykowang studentom
i absolwentom studidow wyzszych, gdzie zawarte
s oferty praktyk i stazy oraz mozliwosci

rozZwojowe.
Informacje o praktykach personalnych i Na stronie opisany jest krok po kroku proces
zasadach zarzadzania rekrutacji oraz typowe $ciezki awansu w

poszczegblnych obszarach zawodowych.

Work-life balance Na stronie znajduja si¢ informacje dot.
sposobow zapewnienia balansu mi¢dzy pracg a
zyciem prywatnym (np. elastyczne godziny
pracy, mozliwos$¢ pracy zdalnej).

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materialu wtérnego.

Insurance4u na swojej stronie internetowej dedykowanej  potencjalnym
zainteresowanym pracg w jej strukturach doktadnie komunikuje propozycje wartosci, jakie
oferuje pracownikom — benefity pozaplacowe, motywatory, programy rozwojowe.
Zainteresowani, dzigki czytelnie przedstawionym informacjom, moga zapoznac si¢ z procesem
rekrutacji i $ciezkami rozwoju w poszczegolnych obszarach zawodowych. Na stronie potozony
jest nacisk na mozliwo$¢ zachowania balansu migdzy pracg a zyciem osobistym. Organizacja
wyraznie podkresla tez swoje zaangazowanie w dziatalno$¢ spoteczna, opisujac organizowane
przez siebie projekty i informujac o mozliwo$ci zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy.

Insurance4u posiada profile skierowane do pracownikéw i potencjalnych pracownikow
na portalach Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube. Na Facebooku profil ten $ledzi ponad
69 tysiecy 0so6b*7, co wskazuje na skale dziatania organizacji. Publikowane tresci skupiajg sie
tu glownie na sprawach pracowniczych — firma nie publikuje materiatlow dotyczacych
pozostatych obszaréw swojego dzialania. Pokazywane jest tu codzienne zycie pracownikow
wykonujacych swoje obowiazki zawodowe, komunikowane s3a mozliwosci rozwoju
w organizacji (np. poprzez zdjgcia pracownikow ze szkolen) oraz dbanie o dobrostan
pracownikow 1 zapewnienie im work-life balance. Na stronie znajduja si¢ takze tresci
skierowane do studentéw i absolwentdw uczelni wyzszych, wskazujace na opcje rozwoju
zawodowego w analizowanej organizacji. Bardzo duza uwage przedsi¢gbiorstwo przyktada do
informowania o swoich dziataniach spotecznych, zamieszczajac relacje z dziatan firmowej
fundacji, zachg¢cajac do zaangazowania si¢ w akcje charytatywne czy przypominajac

pracownikom o mozliwo$ci zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. Publikowane sg tu
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takze relacje wolontariuszy z przeprowadzonych przez siebie dziatan, ktére jednocze$nie
zachgcaja innych pracownikow do zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. Profil
jednoznacznie ukazuje pozytywna atmosfere w pracy, wpltywajac takze na wyobrazenie
o panujacej w firmie kulturze organizacyjne;.

Profil firmy w serwisie LinkedIn $ledzi ponad 37 tysiecy obserwujgcych?®3®. Podobnie,
jak w przypadku firmy Nombud, zamieszczane tu treSci nie dotycza wylacznie spraw
pracowniczych i mozliwo$ci rozwoju kariery zawodowej, ale dotykajg takze innych obszarow
funkcjonowania przedsigbiorstwa. Publikowane materialy, ktorych celem jest zbudowanie
wizerunku firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, skupiaja si¢ przede wszystkim na wartos$ciach
dodanych, jakie firma oferuje swoim pracownikom — benefitach, programach szkoleniowo-
rozwojowych czy ukazuja pozytywna atmosfere pracy. TresSci te s3 spdjne z treSciami
publikowanymi na portalu Facebook. Tutaj takze firma ktadzie nacisk na komunikacje swoich
dzialan CSR, publikujac informacje o dziatalnos$ci fundacji, relacje z przeprowadzanych
dzialan czy — ponownie — zachecajac pracownikéw do zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy. Firma wykorzystuje takze potencjat rekrutacyjny serwisu, publikujac dostepne
oferty pracy i umozliwiajac rekrutacj¢ bez konieczno$ci przechodzenia do zewngtrznych
serwisOw. Organizacja stara si¢ takze zapozna¢ odbiorcéw ze swoja kulturg organizacyjna,
udostepniajac specjalng prezentacje w postaci dodatkowej zaktadki w profilu. Znajduje sie
wniej m.in. opis kluczowych dla firmy wartosci, podejmowane dziatania dotyczace
zapewnienia balansu migdzy Zyciem osobistym a pracg, mozliwe obszary rozwoju
w organizacji, oferta dla studentéw i absolwentow oraz opinie obecnych pracownikow.

Profil na Twitterze organizacji obserwuje nieco ponad 9 tysigcy osob*3°

1 mimo tego, ze
— wedlug nazwy — jest to profil dedykowany szeroko rozumianemu rozwojowi kariery
W organizacji, pojawiaja si¢ tu tresci nie tylko zwigzane z tym tematem. Poza informacjami,
ktore pojawiaja si¢ w innych mediach spoteczno$ciowych organizacji (mozliwosci rozwoju,
benefity, opinie pracownikow), pojawiaja si¢ tu takze materiaty edukacyjne, np. odno$niki do
firmowego bloga o skutecznym planowaniu czy tresci zachgcajace do prowadzenia zdrowego
trybu zycia. Firma za posrednictwem swojego Twittera nie informuje o dostgpnych ofertach
pracy, nie ma tu takze podanych danych kontaktowych do dziatu HR. Ponownie organizacja

dosy¢ wyraznie zaznacza swoja dzialalno$¢ z zakresu CSR, zamieszczajac relacje

z przeprowadzonych akcji, informacje o dzialalno$ci fundacji i1 relacje pracownikow-

338 Stan na 31 grudnia 2021 roku.
339 Stan na 31 grudnia 2021 roku.
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wolontariuszy z projektéw wolontariackich. Mimo wszystko, poprzez mnogo$¢ rodzajow
publikowanych tresci, mozna odnie$¢ wrazenie, ze jest to bardziej profil korporacyjny, anizeli
profil, ktérego celem jest wptywanie na postrzeganie firmy jako pozadanego pracodawcy —
tresci zwigzane ze sprawami pracowniczymi s3 ,,przykryte” tresciami ogdlnowizerunkowymi,
dotyczacymi na przyktad produktow z portfolio firmy, sponsorowanych druzyn sportowych czy
raportow stworzonych przez firmowych analitykéw (np. raport o stanie zdrowia Polakow,
statystyki dot. ubezpieczen w Polsce).

Insurance4u posiada takze profil w serwisie YouTube, ktory $ledzi blisko 17 tysiecy
obserwujgcych®*. Tresci tutaj udostepniane sg tozsame z tre$ciami udostepnianymi przez firme
na portalach Facebook i LinkedIn, co pokazuje, ze firma stara si¢ zachowac spdjno$¢ w swojej
komunikacji. Profil ten, mimo tego, ze jest profilem korporacyjnym, ma catg sekcj¢ skierowang
do pracownikow i potencjalnych pracownikow. Pokazywane sg w niej mozliwosci rozwoju w
organizacji oraz sposoby, w jakie firma dba o dobrostan swoich pracownikéw (np. video-
zachety do zaangazowania si¢ w sekcje sportowe). Firma podkresla tu takze swojg dzialalno$¢
prospoteczna, publikujac — podobnie jak w przypadku pozostatych kanatow — relacje
z przeprowadzonych przez siebie (czy swoja fundacj¢) dziatan. Znalez¢ mozna tu takze
wypowiedzi pracownikow-wolontariuszy, ktore nie byly opublikowane w pozostatych
analizowanych kanalach komunikacji. Firma nie publikuje filméw rekrutacyjnych, zaden
z materialow opublikowanych w badanym okresie nie dotyczyl wolnych stanowisk, cho¢
pojawiaty si¢ filmy, ktore pokazywaty obszary, w jakich mozna rozwija¢ si¢ w organizacji.
Udostepniane materialy przedstawiaja firm¢ jako dbajaca o pracownikéw, ich potrzeby

1 mozliwosci rozwoju oraz skupiong na pomocy innym.

Tabela 4.4. Podsumowanie analizy profili w mediach spoteczno$ciowych Insurance4u.

Elementy Komentarz

Facebook

Nacisk na swobodne tematy Tresci publikowane w tym kanale dotycza
wylacznie spraw pracowniczych.

Wspoldzielone posty Brak postow, ktorymi wspoltworcami byliby
pracownicy firmy.

Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych tresci wylania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy TreSci publikowane na platformie Facebook
sprzyjaja pozytywnemu kreowaniu wizerunku

340 Stan na styczen 16.12.2022.
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firmy. Firma podkresla swoje zaangazowanie w
dziatalnos¢ CSR, w tym mozliwo$¢ realizacji
projektow z zakresu wolontariatu
pracowniczego.

LinkedIn

Nacisk na swobodne tematy

Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowig jedynie materialow dotyczacych
wylacznie spraw pracowniczych (jednak jest ich
wigkszos¢), publikowane sg takze tresci dot.
innych obszarow funkcjonowania firmy.

Informacje o dostepnych ofertach pracy

Organizacja publikuje informacje o dostepnych
ofertach pracy, umozliwia takze aplikowanie na
nie wprost przez LinkedIn.

Informacje o kulturze firmy

Stworzono specjalng zaktadke, ktora
przedstawia kulture organizacyjna.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy

Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazuja zakres dziatalnosci firmy (takze
wolontariackiej) czy korzysci wynikajace z pracy
w  organizacji. Firma podkresla swoje
zaangazowanie w dzialalnos¢ CSR, w tym
mozliwo$¢ realizacji projektow z zakresu
wolontariatu pracowniczego.

Kontakt do dziatu HR

Brak tatwo dostgpnych danych kontaktowych do
pracownikow dziatu HR.

Twitter

Nacisk na swobodne tematy

Mimo tego, ze jest to profil poswigcony sprawom
pracowniczym, przewazaja na nim inne,
ogolnowizerunkowe tresci (np. przedstawianie
produktow z portfolio firmy, informacje o
sukcesach sponsorowanych druzyn sportowych
czy raporty stworzone przez firmowych
analitykow)

Informacje o dostepnych ofertach pracy

Firma nie publikuje za posrednictwem Twittera
informacji o dostgpnych ofertach pracy.

YouTube
Filmy rekrutacyjne Firma nie publikuje filméw, ktéore wprost
przedstawiajg wolne stanowiska, ale zamieszcza
materialy przedstawiajgce konkretne obszary
zawodowe
Swobodne filmy Materiaty nie dotycza jedynie  kwestii

pracowniczych, pokazujg takze inne obszary
funkcjonowania firmy, jednak wydzielona
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zostata specjalna sekcja (,,Kariera”) nastawiona
na sprawy pracownicze

Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych treSci wylania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalnosci firmy czy korzysci
wynikajagce z pracy w organizacji (w tym
mozliwosci  rozwoju,  ofert¢  benefitow
pozaptacowych, czy dzialalno$¢ wolontariacka).
Firma podkresla swoje zaangazowanie w
dziatalnos¢ CSR, w tym mozliwo$¢ realizacji
projektow z zakresu wolontariatu
pracowniczego.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtoérnego

W komunikacji poprzez media spolecznos$ciowe analizowana organizacja bardzo
dobrze podkresla wszelkie kwestie, ktore moga wplynaé na postrzeganie jej jako pozadanego
pracodawcy. Publikowane sa materiaty dotyczace mozliwosci rozwoju w organizacji, kafeterii
benefitow czy propagujace ide¢ work-life balance. Firma duza uwage przyktada takze na
komunikowaniu swoich dzialan CSR, jednoczes$nie skupiajac si¢ na mozliwosci zaangazowania

si¢ przez pracownikéw w wolontariat pracowniczy.

4.3. S&S

Firma S&S to migdzynarodowa korporacja, dzialajaca od XIX wieku na terenie Stanow
Zjednoczonych, a w Polsce od 2000 roku. Zajmuje si¢ sprzedaza ubezpieczen na zycie oraz
ubezpieczen grupowych dla klientow instytucjonalnych. Posiada 14 oddzialow w najwigekszych
miastach Polski oraz — wedlug informacji zawartych na swojej stronie internetowej — obstuguje
ponad 300 tysiecy klientow w Polsce?*!.

Firma S&S udostgpnia na swojej stronie internetowej zaktadke dedykowang rozwojowi
zawodowemu, w ktérej mozna znalez¢ podstawowe dane o firmie oraz opis benefitow, jakie
organizacja zapewnia swoim pracownikom. Informacje te nie sg jednak zbyt rozbudowanie
1 ograniczaja si¢ jedynie do wypunktowania kilku wyr6znikow, m.in. elastycznych godzin
pracy, systemu motywacyjnego, mozliwosci dotaczenia do programoéw szkoleniowo-
rozwojowych. Firma wskazuje na obszary, w jakich moga rozwija¢ si¢ pracownicy, nie

wchodzac jednak w szczegoty. Na stronie nie sg publikowane aktualne oferty pracy — znajduje

341 7rodto: strona internetowa firmy C, data dostepu: 07.01.2023.
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si¢ tu jedynie przekierowanie do zewnetrznego, ogolnopolskiego serwisu rekrutacyjnego.
Brakuje takze danych kontaktowych do dziatu HR. Firma w tej zaktadce nie dzieli si¢ takze
informacjami na temat swojej dziatalnosci CSR, w tym na temat mozliwos$ci zaangazowania
si¢ w wolontariat pracowniczy — informacje te zawarte sa3 w zupelnie innej czeéci serwisu,
dedykowanej dla medidw. Organizacja nie okresla wartosci, ktorymi si¢ kieruje oraz nie
wskazuje jasno, czy prowadzi dziatania pozwalajace pracownikowi zapewni¢ work-life balance
(poza wspomnieniem mozliwosci pracy w elastycznych godzinach. Organizacja nie udost¢pnia
takze informacji na temat mozliwosci rozwoju kariery skierowanych do studentow

1 absolwentéw uczelni wyzszych.

Tabela 4.5. Podsumowanie analizy strony kariery w firmie S&S.

Elementy Komentarz

Jakos$¢€ strony kariery

Istnienie strony internetowej po$wigconej Firma posiada strong¢ internetowa dedykowang

karierze dla potencjalnych kandydatow

Latwa dostgpnos¢ linku do strony kariery na Link do strony zamieszczony jest w stopce

stronie gtownej organizacji strony internetowej, dostgp do niego jest dos¢
intuicyjny.

Dostepnos¢ ofert pracy Na stronie nie sg publikowane aktualne oferty

pracy, znajduje si¢ jedynie przekierowanie do
zewnetrznego serwisu rekrutacyjnego.

Mozliwo$¢ ztozenia CV Strona nie oferuje mozliwosci przestania
swojego CV.

Kontakt do dzialu HR Na stronie nie sg dostepne dane kontaktowe do
dziatu HR; brakuje formularza kontaktowego.

Spersonalizowany kontakt do 0sob Na stronie nie ma dostgpnych danych

odpowiedzialnych za konkretne rekrutacje kontaktowych do konkretnych rekruterow.

Informacje dot. kultury organizacyjnej

Strona skupia si¢ gldwnie na benefitach dla
pracownikow, by znalez¢ wigcej informacji o

Wyraznie wyrazone informacje . . . s
kulturze organizacyjnej, nalezy przejs¢ przez

0 kulturze firmy inne zakladki (np. dla mediéw), co moze by¢

dos¢ nieintuicyjne.

. L Na stronie nie sg okre$lone wartosci, jakimi
Jasno okre$lone wartosci firmy .
kieruje si¢ firma.

Informacje dot. dziatan CSR firmy Na stronie nie ma informacji o dziatalnosci CSR
organizacji, w tym o mozliwos$ci zaangazowania
si¢ w wolontariat pracowniczy.

Dhugoterminowe aspiracje organizacyjne Na stronie nie ma tresci dotyczacych

dlugoterminowych aspiracji i celow organizacji.
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Prezentowanie pozytywnego $rodowiska pracy | Dostepne materialy w ograniczonym stopniu
prezentuja pozytywne srodowisko pracy.

Pozytywne kreowanie wizerunku

Informacje o mozliwosciach rozwoju Na stronie dostgpne sg informacje o programach

pracownikow szkoleniowych i rozwojowych dla
pracownikow.

Well-being Na stronie nie ma jasno opisanych dzialan

zapewniajacych well-being.

Informacje dla absolwentow uczelni wyzszych Strona pozbawiona jest informacji o
mozliwosciach rozwoju kariery skierowanych
do studentow i absolwentow uczelni wyzszych.

Informacje o praktykach personalnych i Na stronie nie ma zadnych informacji o

zasadach zarzadzania praktykach personalnych i zasadach
zarzadzania.

Work-life balance Na stronie znajduja si¢ informacje dot.

sposobow zapewnienia balansu mi¢dzy pracg a
zyciem prywatnym (np. elastyczne godziny
pracy), jednak nie sg one ujete wprost.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtornego.

Firma S&S prowadzi dosy¢ ograniczong komunikacj¢ na stronie internetowej
skierowanej do potencjalnych kandydatéow — informuje jedynie o benefitach, ktére oferuje
swoim pracownikom, nie przedstawiajac tak naprawde siebie w pelni jako potencjalnego
,wymarzonego pracodawcy”. Firma, mimo swojej dziatalnosci CSR, nie udost¢pnia na ten
temat informacji w analizowanej zakladce, nie zwracajac tym samym uwagi na korzysci, jakie
angazowanie si¢ w dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci moga przynies¢
(potencjalnym) pracownikom.

Firma S&S nie prowadzi dziatan skierowanych do potencjalnych pracownikdéw na
portalach Facebook oraz Twitter - posiada w tym mediach jedynie profile korporacyjne, ale
w analizowanym okresie nie pojawialy si¢ na nich Zzadne materiaty wptywajace na postrzeganie
atrakcyjnosci pracodawcy. Publikowane sg tam jedynie tresci ogolnowizerunkowe, ktérych
celem jest budowanie relacji z klientami. Firma nie wykorzystuje tym samym potencjatu, jaki
tkwi w tym kanatach komunikacji w kontek$cie prowadzenia dziatan employer brandingowych
— literatura pokazuje bowiem, ze prowadzenie komunikacji na Facebooku i Twitterze moze by¢
skutecznym narzedziem dotarcia do potencjalnych kandydatow, a jednocze$nie wptywajacym

na postrzeganie marki danej organizacji jako atrakcyjnego pracodawcy>*? .

32 D. Golovko, J.H. Schumann, Influence of company Facebook activities on recruitment success, [W:]
Journal of Business Research, nr 104, 2019, s. 166; F. Keppeler, U. Papenfull, Employer branding and

101



Profil firmy S&S na LinkedIn obserwuje niespetna 3500 0s6b**3. Publikowane tresci —
podobnie, jak w przypadku innych analizowanych podmiotow - to zaréwno tre$ci dotyczace
zycia pracowniczego, jak 1 zwigzane z pozostalymi obszarami funkcjonowania firmy.
Organizacja pokazuje tu codzienne zycie pracownikow, relacjonujac spotkania firmowe,
szkolenia, prace z klientami. Firma S&S dzieli si¢ takze informacjami o oferowanych dla
pracownikow benefitach i motywatorach. Dzieki tego rodzajom tre$ci odbiorcy moga zaglebic
si¢ w kulturg organizacyjng analizowanego podmiotu, a co wigcej prowadzona w ten sposob
komunikacja wptywa pozytywnie na wizerunek firmy. Firma publikuje dostepne oferty pracy,
umozliwiajac jednoczesnie bezposrednig rekrutacje przez serwis LinkedIn, ale nie udostepnia
bezposrednich danych kontaktowych do dziatu HR/0s6b odpowiedzialnych za dane rekrutacje.
W analizowanym okresie nie pojawila si¢ zadna wzmianka na temat dziatan z zakresu CSR
prowadzonych przez firme, w tym dziatan z zakresu wolontariatu pracowniczego, nie ma o nich
takze informacji w statych sekcjach profilu.

Firma S&S posiada takze profil w serwisie YouTube, ktory obserwuje jedynie
50 subskrybentow**. Publikowanie w nim materiaty stuza jedynie dziataniom employer
brandingowym — znalez¢ mozna tu filmy zachgcajace do rekrutacji na wolne stanowiska,
wypowiedzi pracownikow zache¢cajace do podjecia pracy (traktujagce m.in. o mozliwo$ciach
rozwoju w organizacji i ofercie benefitow) oraz materiaty pokazujace kulisy pracy w firmie.
Zamieszczone materiaty ksztattujg wizerunek organizacji, w ktdrej panuje przyjazna atmosfera
pracy oraz dostepne sg mozliwos$ci rozwoju zawodowego (pracownicy w filmach mowig m.in.
o tych, jak wygladala ich $ciezka awansu). Ponownie, podobnie jak w innych kanalach
komunikacji, firma nie dzieli si¢ tu informacjami na temat swojego zaangazowania
spotecznego. Zamieszczane tre$ci koresponduja z materiatami publikowanymi w serwisie
LinkedIn oraz na stronie internetowej, dzigki czemu prowadzona komunikacja w zakresie

budowania marki pracodawcy jest spojna.

recruitment: Social media field experiments targeting future public employees, [w:] Public
Administration Review, nr 81(4), 2021, s. 768-771.

33 Stan na 31 grudnia 2021 roku.

34 Stan na 31 grudnia 2021 roku.
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Tabela 4.6. Podsumowanie analizy profili w mediach spotecznosciowych firmy S&S.

Elementy Komentarz
Facebook
Nacisk na swobodne tematy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
Wspotdzielone posty Firma nie prowadzi dzialah w tym kanale
komunikacji.
Informacje o kulturze firmy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
LinkedIn

Nacisk na swobodne tematy

Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowig jedynie materialow dotyczacych
wylacznie spraw pracowniczych, publikowane sg
takze tresci dot. innych obszarow
funkcjonowania firmy.

Informacje o dostepnych ofertach pracy

Organizacja publikuje informacje o dostepnych
ofertach pracy, umozliwia takze aplikowanie na
nie wprost przez LinkedIn.

Informacje o kulturze firmy

Z publikowanych tresci wytania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjne;j.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy

Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalno$ci firmy, czy korzysci
wynikajace z pracy w organizacji. Firma nie
komunikuje w tym kanale prowadzonych przez

siebie dziatan CSR, w tym projektow
wolontariackich.
Kontakt do dzialu HR Brak tatwo dostepnych danych kontaktowych do
pracownikow dziatu HR.
Twitter

Nacisk na swobodne tematy

Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.

Informacje o dostepnych ofertach pracy

Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.

YouTube

Filmy rekrutacyjne

Firma publikuje materialy, ktére prezentuja
wolne stanowiska. Zamieszczane sg takze filmy,
w ktorych wystepuja rzeczywisci pracownicy,
opowiadajacy o profitach wynikajacych z pracy
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w organizacji i zachecajacy do wzigcia udzialu w
procesach rekrutacyjnych.

Swobodne filmy Materiaty zwigzane sg jedynie z dzialaniami HR
firmy.
Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych tresci wylania si¢ pewien obraz

kultury organizacyjnej — w filmach wystepuja
pracownicy, ktorzy opowiadaja o benefitach,
mozliwos$ciach rozwojowych i kulisach pracy w
organizacji.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy TreSci publikowane w tym kanale, dzieki
dziataniom opisanym powyzej, sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy.
Firma nie komunikuje w tym kanale
prowadzonych przez siebie dziatan CSR, w tym

projektow wolontariackich.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtornego

Firma, prowadzac komunikacj¢ jedynie w wybranych kanatach, nie wykorzystuje
calego potencjatu wynikajacego z aktywnej obecnosci w mediach spolecznos$ciowych
w ramach dziatan employer brandingowych - kandydaci korzystaja bowiem z mediow
spoteczno$ciowych, by pozna¢ kultur¢ organizacja firmy oraz jej dzialania wplywajace na
budowanie satysfakcji z pracy®*. Co wiecej, organizacja w tresciach skierowanych do
potencjalnych pracownikéw nie wspomina o swoich aktywno$ciach z zakresu spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu.

4.4. SafeGuard

Firma SafeGuard to organizacja nalezagca do mig¢dzynarodowej grupy finansowej,
w ktorej sktad wchodza m.in. oddziaty w Czechach i Meksyku, specjalizujaca si¢ w szybkich
pozyczkach gotowkowych. Jest notowana na Londynskiej Gietdzie Papierow Wartosciowych,
na polskim rynku dziata od 1997 roku.

SafeGuard posiada dedykowana stron¢ internetowg, po$wiecong rozwojowi kariery
w organizacji — przekierowanie do niej mozna znalezé na gléwnej stronie korporacyjnej
oddziatu w Polsce. Strona jest czytelna i przejrzysta. Organizacja stara si¢ przekazac informacje
o kulturze organizacyjnej, przedstawiajac je z punktu widzenia pracownikow — w krotkich

historiach (w formie tekstowej) opowiadaja oni o kulisach pracy w firmie, podkreslajac

35 A.-M. Sivertzen, E.R. Nilsen, A.H. Olafsen, Employer branding: employer attractiveness and the
use of social media, [w:] Journal of Product & Brand Management, vol. 22, nr 7, 2013, s. 479;
A.B. Otken, E.Y. Okan, The role of social media in employer branding, [w:] Entrepreneurship, Business
and Economics, vol. 1, 2016, s. 246.
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pozytywna i sprzyjajaca rozwojowi atmosfere pracy. Firma opisuje takze swoja strukture
organizacyjng i sprawy kadrowe, publikujac ciekawe statystyki dotyczace m.in. réwnosci pici,
$redniego stazu pracy pracownikow oraz ich doswiadczenia zawodowego. Na stronie znalez¢
mozna takze wyszczegolniong kafeteri¢ benefitow dla pracownikéw, w tym m.in. informacje
o programach szkoleniowo-rozwojowych, programach talentowych, wsparciu realizacji
wlasnych pasji (pracownicze grupy zainteresowan, okreslone takze jako sposob na zapewnienie
well-beingu), karte sportowa. Firma wspomina takze o dodatkowym dniu wolnym na
wolontariat, jednak w Zadnym innym miejscu tej zaktadki nie zamieszcza informacji o swoich
dzialaniach z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, w tym szczegdtowo nie opisuje
na czym polega program wolontariatu pracowniczego. SafeGuard umozliwia rekrutacj¢ na
wolne stanowiska za posrednictwem swojej strony internetowej, nie wspomagajac si¢ przy tym
zewngtrznymi aplikacjami. Organizacja dodala takze opcje przestania swojego CV ,,na pdzniej”
— rekruterzy skontaktujg si¢ z kandydatem, ktory zostawit swoja aplikacje¢ na stanowisko, na
ktére w danym momencie nie byla prowadzona rekrutacja. Nie ma jednak podanych
bezposrednich danych kontaktowych do dzialu HR, czy 0s6b odpowiedzialnych za konkretne
procesy rekrutacyjne. Strona zawiera informacje dotyczace mozliwosci rozwoju dla
absolwentow 1 studentdw uczelni wyzszych w organizacji, poprzez udziat w programach

szkoleniowych, stazach i bezptatnych praktykach absolwenckich/studenckich.

Tabela 4.7. Podsumowanie analizy strony kariery w firmie SafeGuard.

Elementy Komentarz

Jakos$¢€ strony kariery

Istnienie strony internetowej po$wigconej Firma posiada stron¢ internetowa dedykowang

karierze dla potencjalnych kandydatow

Latwa dostgpnos¢ linku do strony kariery na Link do strony zamieszczony jest w gornym

stronie gtownej organizacji menu strony korporacyjne;.

Dostepnos¢ ofert pracy Na stronie sg publikowane dostgpne oferty
pracy, istnieje takze mozliwos$¢ bezposredniej
rekrutacji.

Mozliwos¢ ztozenia CV Strona oferuje przestanie CV na wolne

stanowiska, umozliwia takze przestanie CV w
przypadku, gdy nie jest prowadzona rekrutacja
na interesujace danego kandydata stanowisko.

Kontakt do dzialu HR Na stronie nie sg dostepne dane kontaktowe do
dziatu HR; brakuje formularza kontaktowego.

Spersonalizowany kontakt do osob Na stronie nie ma dostgpnych danych

odpowiedzialnych za konkretne rekrutacje kontaktowych do konkretnych rekruterow.
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Informacje dot. kultury organizacyjnej

Strona, poprzez zamieszczone na niej historie

Wyraznie wyrazone informacje o . .
pracownikow, przekazuje informacje o kulturze

kult fi
© uitutze Hiy organizacyjnej firmy.

. L Na stronie nie sg okre$lone wartosci, jakimi
Jasno okre$lone wartosci firmy .
kieruje si¢ firma.

Informacje dot. dziatan CSR firmy Na stronie nie ma szczego6towych informacji o
dziatalnosci CSR organizacji, wspomniana jest
jedynie mozliwo$¢ uzyskania jednego dnia
wolnego na wolontariat pracowniczy.

Dhugoterminowe aspiracje organizacyjne Na stronie nie ma tresci dotyczacych
dlugoterminowych aspiracji i celow organizacji.

Prezentowanie pozytywnego $rodowiska pracy | Dostepne na stronie materiaty (historie
pracownikoéw) prezentuja pozytywna atmosfere

W pracy.

Pozytywne kreowanie wizerunku

Informacje o mozliwosciach rozwoju Na stronie dostgpne sg informacje o programach

pracownikow szkoleniowych i rozwojowych dla
pracownikow.

Well-being Na stronie, przy okazji niektorych z benefitow,

wspomniany jest fakt, ze wpisujg si¢ one w
koncepcje¢ well-being.

Informacje dla absolwentow uczelni wyzszych Strona zawiera informacje o mozliwosciach
rozwoju kariery skierowanych do studentow i
absolwentow uczelni wyzszych — m.in. ofertg
programow rozwojowych, praktyk i stazy.

Informacje o praktykach personalnych i Na stronie nie ma zadnych informacji o

zasadach zarzadzania praktykach personalnych i zasadach
zarzadzania.

Work-life balance Na stronie nie ma informacji dot. wsparcia

pracodawcy w zapewnieniu balansu mi¢dzy
Zyciem prywatnym a pracg.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtérnego.

Analizowana strona skupia si¢ przede wszystkim na przedstawieniu benefitow dla
pracownikow, podkreslajac przy tym, ze organizacja dba o well-being oraz rozwdj swoich
pracownikow. Zaznaczona jest takze informacja, ze pracodawca oferuje jeden dodatkowy dzien
wolny na realizacj¢ projektéw z zakresu wolontariatu pracowniczego, jednak w zadnym innym
miejscu na badanej stronie nie ma szczegdétowych informacji dotyczacych programow
wolontariackich czy innych dziatan podejmowanych przez organizacj¢ w ramach spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Publikowane materialy przedstawiaja firm¢ jako miejsce, w ktorej

dba si¢ o pozytywne relacje interpersonalne.
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Firma SafeGuard nie prowadzi aktywnych dziatan nastawionych na budowanie marki
pracodawcy na Facebooku — posiada jedynie profil korporacyjny, na ktérym nie sg publikowane
tresci dotyczace pracownikéw, a jedynie tresci, ktorych celem jest promocja jej oferty. Firma
nie wykorzystuje tym samym potencjatu, jaki tkwi w tym kanale komunikacji w kontekscie
prowadzenia dziatanh employer brandingowych — literatura pokazuje, ze dziatalnos¢
komunikacyjna na Facebooku moze by¢ skutecznym narzedziem dotarcia do potencjalnych
kandydatow, a jednocze$nie wplywajacym na postrzeganie marki danej organizacji jako
atrakcyjnego pracodawcy>*°.

Profil firmy w serwsie LinkedIn obserwuje nieco ponad 3000 0s6b**’. Zamieszczane tu
tresci pokazuja kulisy zycia pracowniczego, relacje ze spotkan firmowych, szkolen i pracy
z klientami. Firma w swojej komunikacji podkresla ofert¢ benefitow i motywatorow dla
pracownikow, opowiadajac o tym z perspektywy pracownikow, ktérzy sa gtownymi
bohaterami tego rodzaju postow. Organizacja zamieszcza informacje o swojej dziatalnosci
z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, komunikuje takze wprost mozliwos¢
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. Pojawiaja si¢ tu relacje z realizowanych
projektow wolontariackich, w ktorych wystepuja pracownicy-wolontariusze oraz beneficjenci.
W profilu znalez¢ mozna informacje o dostgpnych ofertach pracy, istnieje takze mozliwo$¢
bezposredniego aplikowania na nie przez serwis LinkedIn. Poza treSciami wptywajacymi na
postrzeganie firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, znajduja si¢ tu takze materiaty dotyczace
innych obszaréw dzialania organizacji, ktore wptywaja na catosciowe budowanie §wiadomosci
marki — sg to m.in. raporty, tresci edukacyjne dot. budzetu domowego, tresci korporacyjne
(informacje o wynikach finansowych firmy etc.).

Profil SafeGuard na Twitterze obserwuje 757 0s6b**8. Komunikacja prowadzona jest tu
w sposob regularny. Publikowane materiaty pokazuja kulisy pracy w firmie, wptywajac tym
samym na postrzeganie jej kultury organizacyjnej. SafeGuard zamieszcza tu tre$ci dotyczace
ich dziatalno$ci charytatywnej, w tym relacje z realizowanych projektow wolontariackich.
Z zamieszczanych informacji wynika, ze firma oferuje szereg benefitow dla swoich

pracownikow. Firma za posrednictwem swojego Twittera informuje o dostepnych ofertach

3¢ D. Golovko, J.H. Schumann, Influence of company Facebook activities on recruitment success, [W:]
Journal of Business Research, nr 104, 2019, s. 166; F. Keppeler, U. Papenfull, Employer branding and
recruitment: Social media field experiments targeting future public employees, [w:] Public
Administration Review, nr 81(4), 2021, s. 768-771.

347 Stan na dzien 31 grudnia 2021 roku.

348 Stan na dzien 31 grudnia 2021 roku.
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pracy, odsylajac do swojej strony internetowej, gdzie zainteresowani kandydaci moga przestac
CV.

Kanat firmy w serwisie YouTube obserwuje ponad 2700 0s6b**°. Publikowane tu tresci
nie s3 zwigzane jedynie z dziatlaniami employer brandingowymi (cho¢ przewazaja), ale dotycza
takze innych obszarow funkcjonowania firmy. W filmach wystepuja rzeczywisci pracownicy,
ktorzy opowiadaja o pracy w organizacji ze swojej perspektywy, dzigki czemu odbiorcy moga
pozna¢ kulturg organizacyjng firmy, zapozna¢ si¢ z programem benefitow dla pracownikow,
oferowanych szkolen i motywatoréw pozaptacowych. Nie ma tu jednak filmoéw naktaniajacych
do wzigcia udziatu w otwartych rekrutacjach. Firma, w badanym okresie, stworzyla takze seri¢
filmoéw o swojej dzialalno$ci charytatywnej — w jednym z 5 opublikowanych w tym czasie
video pojawiaja si¢ informacje o programie wolontariatu pracowniczego (w postaci relacji
z konferencji po$wieconej wolontariatowi). Udostepniane w serwisie YouTube materiaty
przedstawiaja firme¢ jako dbajaca o pracownikow, ich potrzeby i mozliwo$ci rozwoju oraz

skupiong na pomocy innym.

Tabela 4.8. Podsumowanie analizy profili w mediach spoteczno$ciowych firmy SafeGuard.

Elementy Komentarz
Facebook
Nacisk na swobodne tematy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
Wspotdzielone posty Firma nie prowadzi dzialah w tym kanale
komunikacji.
Informacje o kulturze firmy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
LinkedIn
Nacisk na swobodne tematy Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowia jedynie materiatow dotyczacych
wylacznie spraw pracowniczych, publikowane sa
takze tresci dot. innych obszarow
funkcjonowania firmy.
Informacje o dostepnych ofertach pracy Organizacja publikuje informacje o dostgpnych
ofertach pracy, umozliwia takze aplikowanie na
nie wprost przez LinkedIn.

349 Stan na 31 grudnia 2021 roku.
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Informacje o kulturze firmy Z publikowanych tresci wylania si¢ pewnien
obraz kultury organizacyjne;.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalnosci firmy i korzysci
wynikajace z pracy w organizacji. Firma
komunikuje tu swoja dziatalnos¢ CSR, w tym
mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat

pracowniczy.
Kontakt do dzialu HR Brak tatwo dostepnych danych kontaktowych do
pracownikow dzialu HR.
Twitter
Nacisk na swobodne tematy Firma publikuje jedynie materiaty dot. zycia
pracowniczego 1 sukcesow korporacyjnych
organizacji.
Informacje o dostepnych ofertach pracy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.
YouTube
Filmy rekrutacyjne Firma nie publikuje materiatow prezentujacych

wolne stanowiska i zachecajacych do wzigcia
udziatu w otwartych rekrutacjach. Zamieszczane
sg takze filmy, w ktorych wystepuja rzeczywisci
pracownicy,  opowiadajacy o  profitach
wynikajacych z pracy w organizacji.

Swobodne filmy Materiaty dotycza takze innych obszarow
funkcjonowania organizacji, nie skupiajg si¢
jedynie na dziataniach employer brandingowych.

Informacje o kulturze firmy Z zamieszanych tresci wytania si¢ pewien obraz
kultury organizacyjnej — w filmach wystepuja
pracownicy, ktorzy opowiadaja o benefitach,
mozliwos$ciach rozwojowych i kulisach pracy w
organizacji.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy TreSci publikowane w tym kanale, dzieki
dziataniom opisanym powyzej, Sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy.
Firma komunikuje tu swojg dzialalno§¢ CSR,
jednak w badanym okresie pojawit si¢ jedynie
jeden materiat opisujacy organizacje
wolontariatu pracowniczego w firmie.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtornego.

SafeGuard w prowadzone] przez siebie komunikacji zwraca uwage¢ na przyjazng

atmosfer¢ w pracy. Informacje o kulturze organizacyjnej, benefitach dla pracownikéw
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1 mozliwosciach rozwoju przekazywane sa czesto za posrednictwem historii opowiadanych
przez realnych pracownikéw firmy. Firma informuje o tym, Ze angazuje si¢ w dzialania
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na stronie internetowej dostgpna jest
informacja, ze pracownikom przyshuguje jeden dzien wolny na wolontariat pracowniczy,
w pozostatych kanalach firma publikuje relacje z projektow wolontariackich, w ktérych
pojawiaja si¢ pracownicy-wolontariusze 1 beneficjenci. Wyjatkiem jest YouTube, gdzie
w badanym okresie w jednym z 5 opublikowanych video pojawiaja si¢ informacje o programie

wolontariatu pracowniczego, w postaci relacji z konferencji po§wigconej wolontariatowi.

4.5. LinkUp

Firma LinkUp dziala w branzy telekomunikacyjnej od 1991 roku. Jest jednym
z najwickszych w Polsce dostawcow Internetu i ustug telekomunikacyjnych w tzw. sieci
ruchomej. Spoétka od 1998 roku obecna jest na warszawskiej Gietdzie Papierow
Warto$ciowych. Jest czgscia migdzynarodowego koncernu, dzialajacego w Europie, Azji,
Stanach Zjednoczonych i1 Afryce.

Firma na swojej stronie korporacyjnej posiada przekierowanie do zaktadki poswigconej
karierze, gdzie komunikuje swoje dziatlania budujace jej wizerunek jako atrakcyjnego
pracodawce. Na stronie znalezé mozna informacje o benefitach oraz motywatorach
pozaplacowych, jakie firma oferuje swoim pracownikom. Wsrdd nich wyszczegdlniono m.in.
stuzbowy telefon, mozliwo$¢ pracy hybrydowej, programy prozdrowotne i kartg sportowg oraz
znizki na ustugi, bedace w ofercie firmy. Firma podkresla, ze stawia na rozwoj pracownikow,
dajac im dostep do oferty szkolen, podnoszacych ich kwalifikacje. Méwig o tym, w specjalnie
przygotowanych spotach video, sami pracownicy. W zadnym miejscu na analizowanej stronie
nie pojawiajg si¢ informacje dotyczace dziatah podejmowanych przez organizacj¢ w ramach
idei spofecznej odpowiedzialnosci biznesu, w tym wolontariatu pracowniczego.
Z prezentowanych informacji wytania si¢ obraz organizacji, ktéra dba o dobrostan swoich
pracownikow i zachowanie przez nich balansu migdzy praca a zyciem prywatnym. Firma
udostgpnia informacje o otwartych procesach rekrutacji, umozliwia takze bezposrednie
ztozenie CV przez strong. Przy kazdej z ofert podane sa informacje kontaktowe do osob
odpowiedzialnych za dang rekrutacj¢. Na analizowanej stronie mozna znalez¢ informacje
o przebiegu procesu rekrutacji oraz obszarach rozwoju w ramach korporacji. Strona zawiera
takze specjalng zaktadke skierowang do studentow 1 absolwentéw uczelni wyzszych, z ofertg

rozwoju po i w trakcie studiow, w tym programow stypendialnych i stazowych.
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Tabela 4.9. Podsumowanie analizy strony kariery w firmie LinkUp.

Elementy

Komentarz

Jakos$¢€ strony kariery

Istnienie strony internetowej poswigcone;j
karierze

Firma posiada strong¢ internetowa dedykowang
dla potencjalnych kandydatow

Latwa dostgpnos$¢ linku do strony kariery na
stronie glownej organizacji

Link do strony zamieszczony jest w gornym
menu strony korporacyjne;.

Dostepnos¢ ofert pracy

Na stronie sa publikowane dostepne oferty
pracy, istnieje takze mozliwos$¢ bezposredniej
rekrutacji.

Mozliwos¢ ztozenia CV

Strona oferuje przestanie CV na wolne
stanowiska, nie umozliwia jednak przestania CV
w przypadku, gdy nie jest prowadzona
rekrutacja na interesujgce danego kandydata
stanowisko.

Kontakt do dziatu HR

Na stronie nie ma podanych danych
kontaktowych do dziatu HR; brakuje takze
formularza kontaktowego.

Spersonalizowany kontakt do 0sob
odpowiedzialnych za konkretne rekrutacje

Na stronie, w kazdym ogloszeniu, podane sa
dane kontaktowe do 0sob odpowiedzialnych za
dang rekrutacje.

Informacje dot. kul

tury organizacyjnej

Wyraznie wyrazone informacje
o kulturze firmy

Strona, m.in. poprzez zamieszczone na niej
historie pracownikow, przekazuje informacje o
kulturze organizacyjnej firmy.

Jasno okre$lone wartosci firmy

Na stronie nie sg okre$lone wartosci, jakimi
kieruje si¢ firma.

Informacje dot. dziatan CSR firmy

W Zadnym miejscu na analizowanej stronie nie
pojawiaja si¢ informacje dotyczace dziatan
podejmowanych przez organizacj¢ w ramach
idei spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, w
tym wolontariatu pracowniczego.

Dhugoterminowe aspiracje organizacyjne

Na stronie nie ma tresci dotyczacych
dlugoterminowych aspiracji i celoéw organizacji.

Prezentowanie pozytywnego Srodowiska pracy

Dostegpne na stronie materialy (historie
pracownikoéw) prezentuja pozytywna atmosfere
W pracy.

Pozytywne kreowanie wizerunku

Informacje o mozliwos$ciach rozwoju
pracownikow

Na stronie dostepne sg informacje o programach
szkoleniowych i rozwojowych dla
pracownikow, scharakteryzowane sg takze
mozliwe obszary rozwoju zawodowego.
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Well-being Z prezentowanych informacji wytania si¢ obraz
organizacji, ktora dba o dobrostan swoich
pracownikow.

Informacje dla absolwentéw uczelni wyzszych Strona zawiera informacje o mozliwosciach
rozwoju kariery skierowanych do studentow i
absolwentoéw uczelni wyzszych — m.in. ofertg
programow rozwojowych, praktyk i stazy.

Informacje o praktykach personalnych 1 Na stronie nie ma zadnych informacji o
zasadach zarzadzania praktykach personalnych i zasadach
zarzadzania, poza jasno okreslonym

Work-life balance Z prezentowanych informacji wytania si¢ obraz
organizacji, ktora dba o work-life balance

pracownikow (np. elastyczne godziny pracy).

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materialu wtoérnego.

Na swojej stronie internetowej firma prezentuje szereg benefitow dla pracownikow oraz
mozliwo$ci rozwoju w organizacji. Publikowane materialy, w tym m.in. historie pracownikow
buduja wizerunek organizacji jako przedsigbiorstwa, w ktorym panuje pozytywna atmosfera w
pracy oraz dbajacego o rozwoj 1 dobrostan pracownikow (komunikowana jest m.in. mozliwos¢
pracy zdalnej, elastyczne godziny pracy, aktywnos$ci teambuildingowe). Co wazne z punktu
widzenia celu niniejszej pracy, w zadnym miejscu na analizowanej stronie nie pojawiajg si¢
informacje dotyczace dziatah podejmowanych przez organizacj¢ w ramach idei spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, w tym wolontariatu pracowniczego.

Firma LinkUp prowadzi profil na Facebooku, ktéry obserwuje nieco ponad 10 000
0s6b*>. Posty publikowane w tym kanale komunikacji poruszajg jedynie tematy zwigzane
z szeroko pojetymi kwestiami pracowniczymi — w badanym okresie nie wykazano materiatow
dotyczacych innych obszaréw funkcjonowania organizacji. Publikowane tresci koresponduja
z materialami zamieszczonymi na stronie internetowej — przedstawiaja gltoéwnie oferte
benefitow dla pracownikow i mozliwos$ci rozwoju. Na stronie mozna znalez¢ materiaty, ktore
pokazuja kulisy pracy w organizacji — udostgpniane s3 tu m.in. tworzone przez samych
pracownikow zdjecia z firmowych spotkan, szkolen i codziennej pracy. Na stronie znajdujg si¢
takze tresci skierowane do studentdw i absolwentow uczelni wyzszych, wskazujace na opcje
rozwoju zawodowego w analizowanej organizacji. Firma nie udostgpnia informacji
o mozliwo$ci zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy, cho¢ dwukrotnie w badanym
okresie pojawita si¢ informacja o innych aktywnos$ciach z zakresu spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu (przekazanie darowizn na rzecz potrzebujacych: domu dziecka

330 Stan na 31 grudnia 2021 roku.
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i uchodzcéw dotknietych wojng w Ukrainie). Z zamieszczanych materiatow wylania si¢ obraz
organizacji, w ktorej panuje przyjazna atmosfera pracy oraz dbajacej o mozliwosci rozwoju
pracownikow.

Profil firmy LinkUp na LinkedIn obserwuje ponad 25 tysiecy uzytkownikoéw tego
serwisu®>!. Publikowane tu materialy nie sg skupione jedynie na pracownikach (cho¢ te
stanowig wickszo$¢), znalezé mozna tu takze treSci dotyczace innych obszarow
funkcjonowania firmy (np. informacje o wynikach finansowych, inwestycjach, raportach).
Tresci ukierunkowane na budowanie marki pracodawcy skupiaja si¢ przede wszystkim na
warto$ciach dodanych, jakie firma oferuje swoim pracownikom — benefitach i programach
szkoleniowo-rozwojowych. Udostepniane sa tu zdj¢cia z codziennego zycia pracownikow,
przez co odbiorcy mogg lepiej poznac specyfike pracy w organizacji. Podobnie jak w przypadku
strony internetowej 1 profilu na Facebooku, firma nie dzieli si¢ tu informacjami odnos$nie
wolontariatu pracowniczego — w badanym okresie jedynie dwukrotnie pojawita si¢ informacja
o dzialaniach organizacji w ramach CSR. Tre$ci te ponownie dotyczyly przekazania darowizn
na rzecz dzieci z domu dziecka i potrzebujacych z Ukrainy. Firma wykorzystuje profil na
LinkedIn do dziatan rekrutacyjnych, udostepniajac oferty pracy i umozliwiajac rekrutacje
bezposrednio za pomoca tego serwisu.

Firma LinkUp nie prowadzi aktywnych dziatan w serwisie Twitter.

Firma LinkUp posiada profil w serwisie YouTube, ktory obserwuje nieco ponad 1000
0s0b, jednak prowadzone dziatania majg charakter sporadycznych — w analizowanym okresie
opublikowano jedynie 5 filméw, za§ od poczatku istnienia profilu (od roku 2015)
zamieszczonych materialow jest jedynie 15. Publikowane tresci pokazuja zakres obowigzkow
pracownikow poszczegdlnych dziatdéw — wystepuja w nich rzeczywisci pracownicy organizacji,
ktérzy opowiadaja o specyfice swojego stanowiska. Filmy maja charakter czysto informacyjny
1 w odroznieniu od pozostatych kanaldow komunikacji firmy, ktoérych analizy dokonano
powyzej, nie przedstawiaja kultury organizacyjnej oraz benefitdéw 1 mozliwosci rozwoju dla
pracownikow, nie informujg o otwartych procesach rekrutacyjnych. Firma w analizowanym
okresie nie zamiescita takze Zzadnego materiatu zwigzanego z dziatalnoscig CSR, w tym

wolontariatu pracowniczego.

33! Stan na 31 grudnia 2021 roku.
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Tabela 4.10. Podsumowanie analizy profili w mediach spotecznosciowych firmy LinkUp.

Elementy

Komentarz

Facebook

Nacisk na swobodne tematy

Publikowane materialty dotycza tylko spraw
pracowniczych.

Wspoldzielone posty

Firma nie zamieszcza postow, ktére tworzone
bytyby przez samych pracownikéw, cho¢ w
publikowanych materiatlach wystepuja realnie
zatrudnione w organizacji osoby.

Informacje o kulturze firmy

Z publikowanych informacji wylania si¢ pewien
obraz kultury organizacyjnej, glownie poprzez
publikowanie materialow pokazujacych
codzienne zycie pracownikow.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy

Z publikowanych materialow wylania si¢ obraz
organizacji jako dbajacej o rozwdj pracownikow
1 nastawionej na utrzymywanie pozytywnej
atmosfery w pracy. Firma nie udostgpnia
informacji o mozliwosci zaangazowania si¢ w
wolontariat pracowniczy, cho¢ dwukrotnie w
badanym okresie pojawila si¢ informacja o
innych aktywno$ciach z zakresu spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu.

LinkedIn

Nacisk na swobodne tematy

Tresci publikowane w tym kanale komunikacji
nie stanowig jedynie materialow dotyczacych
wylgcznie spraw pracowniczych, publikowane sg
takze materiaty dot. innych obszaréw
funkcjonowania firmy.

Informacje o dostepnych ofertach pracy

Organizacja publikuje informacje o dostepnych
ofertach pracy, umozliwia takze aplikowanie na
nie przy uzyciu serwisu LinkedIn.

Informacje o kulturze firmy

Z publikowanych informacji wylania si¢ pewien
obraz kultury organizacyjnej, gldwnie poprzez
publikowanie materialow pokazujacych
codzienne zycie pracownikow.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy

Tresci publikowane w tym kanale sprzyjaja
pozytywnemu kreowaniu wizerunku firmy -
ukazujg zakres dziatalnos$ci firmy i korzysci
wynikajace z pracy w organizacji. Firma nie
udostepnia informacji 0 mozliwosci
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy,

cho¢ dwukrotnie w badanym okresie pojawita si¢
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informacja o innych aktywnosciach z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Kontakt do dzialu HR Brak tatwo dostepnych danych kontaktowych do
pracownikow dziatu HR.

Twitter

Nacisk na swobodne tematy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.

Informacje o dostepnych ofertach pracy Firma nie prowadzi dzialan w tym kanale
komunikacji.

YouTube

Filmy rekrutacyjne Firma nie publikuje materiatow prezentujacych
wolne stanowiska i zachecajacych do wzigcia
udziatu w otwartych rekrutacjach. Zamieszczone
materialy ukazuja jedynie specyfik¢ pracy na
konkretnych stanowiskach.

Swobodne filmy Firma publikuje jedynie materialy opisujace

specyfike pracy na konkretnych stanowiskach.

Informacje o kulturze firmy Zamieszczane treSci maja charakter jedynie
informacyjny, nie przedstawiajg informacji o
kulturze organizacyjnej firmy.

Pozytywne kreowanie wizerunku firmy Tresci publikowane w tym kanale, ze wzgledu na
swoj charakter, nie wplywaja na postrzeganie
wizerunku firmy. Organizacja poza
charakterystyka  pracy na  konkretnych
stanowiskach, nie dzieli si¢ Zadnymi innymi
materialami.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie dokonanej analizy materiatu wtoérnego

Firma w publikowanych przez siebie materiatach w kanatach online skupia si¢ przede
wszystkim na pokazaniu codziennej pracy w organizacji oraz mozliwosciach rozwoju, gtéwnie
z perspektywy pracownikéw, ktorzy sa bohaterami postow. Wida¢ jednak, ze organizacja
ktadzie najwigkszy nacisk na komunikacje¢ za posrednictwem profili w serwisach Facebook
oraz LinkedIn — LinkUp nie prowadzi aktywnych dzialan na Twitterze, za§ komunikacja
w serwisie YouTube prowadzona jest bardzo sporadycznie. Firma nie komunikuje mozliwosci
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy, cho¢ wspomina o innych dziataniach z zakresu

spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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4.6. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza kanatoéw komunikacji online w badanych firmach wykazata, ze
organizacje te w zroznicowany sposob podchodza do komunikowania wolontariatu
pracowniczego w swoich dziataniach employer brandingowych. Jedynie 2 z 5 analizowanych
firm wspominaja wprost na swoich stronach oraz profilach w mediach spolecznos$ciowych
mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy, zamieszczajac takze relacje
z podejmowanych dziatan 1 benefity, ktére otrzymuja pracownicy-wolontariusze (m.in.
dodatkowe dni wolne przeznaczone na realizacj¢ projektoéw wolontariackich). Obie z tych firm
dziataja w branzy finansowej — jedna zajmuje si¢ ubezpieczeniami, druga udziela szybkich
pozyczek.

Niewiele jest badan dotyczacych wpltywu dziatalno$ci wolontariackiej na oceng
atrakcyjnosci pracodawcy przez obecnych 1 potencjalnych pracownikow. Zdecydowanie
wigcej badan dotyczy wplywu komunikowania dziatan z zakresu wolontariatu pracowniczego
na klientow, wskazujac, ze komunikowanie go moze wptyna¢ pozytywnie na wizerunek
organizacji — w pordwnaniu z innymi narz¢dziami CSR, wolontariat pracowniczy jest uwazany
za bardziej autentyczny i skupiony na spolecznosci, co sugeruje, ze jego wptyw na zachowanie
konsumentoéw wynika z pozytywnych skojarzef, jakie wywotuje wolontariat*>2. Z racji tego, ze
dziatalno$¢ wolontariacka jest zwykle zgodna z postrzeganiem przez konsumentéw tozsamosci
korporacyjnej firmy, bedzie miata pozytywny wptyw na jej cato$ciowy wizerunek®>3. Z drugiej
strony, istnieja badania pokazujace, ze wptyw na sposob komunikowania dziatan CSR, w tym
wolontariatu pracowniczego ma m.in. branza, w ktérej dziala przedsigbiorstwo — interesariusze
sa czesto podejrzliwi wobec niektorych branz (np. branza tytoniowa, naftowa), co moze
stanowi¢ istotne wyzwanie w komunikowaniu dziatan spotecznie odpowiedzialnych4.
Literatura udowadnia takze, ze konsumenci czgsto oceniajg motywy dziatan CSR-owych
organizacji, dostrzegajac w nich osigganie okreslonych celow biznesowych?3°. W tym miejscu

warto przytoczy¢ takze mechanizm, ktdry w literaturze nazywany jest ,,paragrafem 22” (ang.

332 C. Plewa, J. Conduit, P. G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image:
A consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, nr 127, 2015, s. 647.

3% Tamze.

3% Q. Du, C. B. Bhattacharya, S. Sen, Maximizing Business Returns to Corporate Social Responsibility
(CSR): The Role of CSR Communication, [w:] International Journal of Management Reviews, nr 12(1),
2010, s. 14.

333 P.S. Ellen, D. J. Webb, L. A. Mohr, Building corporate associations: consumer attributions for
corporate socially responsible program, [w:] Journal of the Academy of Marketing Science, nr 34, 2006,
s. 148.
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Catch-22%%)%7, Jego dziatanie polega na oczekiwaniu przez interesariuszy roznych aktywnosci
wpisujacych sie¢ w koncepcje CSR, jednak bez ich komunikacji nie wiedzieliby oni, czy
iw jakim stopniu firma wywiazuje si¢ ze swoich obowigzkdéw spotecznych. Organizacje
wykorzystuja wigc narzgdzia komunikacyjne do informowania interesariuszy o swoich
dziataniach, jednak ci moga sta¢ si¢ nieufni wzgledem rzeczywistych intencji firmy, jesli
uznaja, ze dany podmiot wktada zbyt duzo wysitku w komunikowanie tych dziatan’>8,

Mimo tego, ze istniejg (nieliczne) badania sugerujace, ze programy z zakresu
wolontariatu pracowniczego moga poprawi¢ publiczny wizerunek firmy jako podmiotu
swiadomego spolecznie, a nastgpnie ksztattowaé zachowania réznych grup interesariuszy,
w tym pracownikow i potencjalnych pracownikoéw wobec firmy**®, mogg zachodzi¢ tu podobne
do opisanych powyzej mechanizmy, stawiajace osoby odpowiedzialne za procesy employer
brandingowe w organizacji przed trudnym wyzwaniem skutecznego komunikowania
programoéw wolontariackich. Moze si¢ to wigza¢ z samg definicjg wolontariatu pracowniczego,
ktéra wskazuje na proaktywny charakter tego narzedzia CSR, w ktorym gtéwng role odgrywa
che¢ pracownikow do podejmowania dodatkowych inicjatyw’®°. To z kolei skfania do
postawienia pytania, czy sami pracownicy-wolontariusze postrzegaja aktywnosci
wolontariackie jako narz¢dzie wplywajace na oceng atrakcyjnosci pracodawcy. Tylko wtedy
dziatania komunikacyjne bg¢da autentyczne, a wigc zgodne z rzeczywistymi dzialaniami

361 'Wplyw na oceng atrakcyjnosci

organizacji oraz postawami i odczuciami jej pracownikow
pracodawcy przez osoby angazujace si¢ w wolontariat pracowniczy moga mie¢ takze inne
zmienne opisane w modelu badawczym (poczucie sensowno$ci pracy odczuwane przez
wolontariuszy oraz rodzaj i czgstotliwos¢ kontaktu z beneficjentem), stad — by zrealizowac¢ cel

pracy — przeprowadzono dalsze badania, ktoérych wyniki opisano w kolejnych rozdziatach.

3% Okreélenie to zaczerpnigte jest z powiesci Josepha Hallera pod takim samym tytutem i oznacza
btedne koto, sytuacje bez wyjscia.

337 M. Mazurowska, R. Ploska, Sprawozdawcza i pozasprawozdawcza komunikacja zewnetrzna w
zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, Centrum Mysli Strategicznych, Sopot 2022, s. 53.

38 T, Coombs, Transmedia storytelling: a potentially vital resource for CSR communication, [w:]
Corporate Communication: An International Journal, nr 24(2), 2019, s. 352.

3% C.P. Lin, Y.H Tsai, S.W. Joe, C.K. Chiu, Modeling the relationship among perceived corporate
citizenship, firms’ attractiveness, and career success expectation, [w:] Journal of Business Ethics, vol.
105, nr 1, 2012, s. 83-93.

%0 A, Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes of corporate volunteering:
a qualitative study, [w:] Journal of Positive Management, vol. 10, nr 1, 2019, s. 34.

1 G. G. Reis, B. M. Braga, J. Trullen, Workplace authenticity as an attribute of employer
attractiveness, [w:] Personnel Review, nr 46(8), 2017, s. 2.
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5. Wplyw wolontariatu pracowniczego na ocen¢ marki
pracodawcy przez pracownikow-wolontariuszy. Wyniki
wywiadow indywidualnych

5.1. Ocena marki pracodawcy przez pracownikow-wolontariuszy

Badania pokazuja, ze podejmowanie przez organizacje dziatan CSR ma istotny wplyw na
oceng marki pracodawcy’®?, za$§ kilku badaczy identyfikuje programy wolontariatu
pracowniczego jako czynnik silnie wptywajacy na zewnetrzny wizerunek organizacji oparty
o CSR3%. Na podstawie literatury mozna zatozy¢, ze wolontariat pracowniczy moze mie¢
pozytywny wplyw na rekrutacj¢ pracownikdéw ze wzgledu na jego zwigzek ze spoleczno-
etycznym wizerunkiem organizacji*®*. Kandydaci nie mogg jednak szeroko oceni¢
rzeczywistych praktyk podejmowanych przez organizacje, bazuja bowiem na pewnych
konstruktach komunikowanych przez przedsiebiorstwa na zewnatrz*%. Autor chcial zatem
sprawdzi¢, jaki wplyw na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy majg programy wolontariatu
pracowniczego w oczach pracownikéw-wolontariuszy.

Rozméwey w swoich wypowiedziach podkreslali, ze mozliwo$¢ zaangazowania si¢
w wolontariat pracowniczy, poza innymi instrumentami stosowanymi przez pracodawcow, jest
dla nich czynnikiem w pozytywny sposdb wplywajacym na oceng atrakcyjnosci pracodawcy.

Swiadcza o tym m.in. ponizsze wypowiedzi badanych:

362 C B. Bhattacharya, S. Sen, D. Korschun, Using corporate social responsibility to win the war for
talent, [w:] MIT Sloan Management Review, 2008, vol. 49, s. 37-44; J. Carlini, D. Grace, C. France, J.
Lo lacono, The corporate social responsibility (CSR) employer brand process: integrative review and
comprehensive model, [w:] Journal of Marketing Management, vol. 35, nr 1/2, 2019, s. 182-205; A.P.
Duarte, V.H Silva i in., More socially responsible, more ethical, more attractive as a _future employer?
Contributes of corporate social performance and ethical reputation for the attraction of future
employees, [w:] Psicologia: Revista da Associacao Portuguesa Psicologia, vol. 31, 2017, s. 192-197;
S.Y. Kim, H. Park, Corporate social responsibility as an organizational attractiveness for prospective
public relations practitioners, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 103, nr 4, 2011, s. 639-653.

363 § M. Houghton, J.T. Gabel, J.T., D.W. Williams, Connecting the two faces of CSR: does employee
volunteerism improve compliance?, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 87, nr 4, 2009, s. 477-494, C.
Plewa, J. Conduit, P.G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image: a
consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 127, nr 3, 2015, s. 643-659.

364 C. Plewa, J. Conduit, P.G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image:
a consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, vol. 127, nr 3,2015, s. 643-659; D. K. Peterson,
Recruitment strategies for encouraging participation in corporate volunteer programs, [w:] Journal of
Business Ethics, vol. 49, nr 4, 2004, s. 371-386.

35 S M. Gully, .M. Phillips i in., A mediated moderation model of recruiting socially and
environmentally responsible job applicants, [w:] Personnel Psychology, vol. 66, nr 4, 2013, s. 963.
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Mysle, ze jest to bardzo duza organizacja, ktora stwarza bardzo duzo mozliwosci rozwoju - nie
tylko takiej prostej linii rozwoju zawodowego i awansu, ale wlasnie migdzy innymi dzigki na
przyktad wolontariatowi pracowniczemu, okazji do rozwoju osobistego. Mysle, ze mozna
bytoby powiedzieé, ze pracodawca stwarza nam bardzo duzo mozliwo$ci poznawania nowych
ludzi, korzystania z réznego rodzaju szkolen/konferencji spotkan rozwojowych i innych tego
typu dziatan, ktore pozwalaja budowac obraz organizacji, jako takiej, ktora nie skupia si¢ tylko
i wylacznie na tym co jest tu i teraz (czyli na pracy, ktora musi zosta¢ wykonana), ale chociazby
na tym zeby pracownicy dobrze si¢ w tej organizacji czuli - aby mogli si¢ zintegrowac, rozwijaé

tez swoje pasje. [wolontariusz z Insurance4u, 08.06.2022]

Mamy mozliwo$¢ uczestnictwa w wielu szkoleniach, mamy spotkania integracyjne, mamy
pakiet benefitow pozaptacowych no i mamy mozliwo$¢ angazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy, co chyba tez jest takim czynnikiem wplywajacym na postrzeganie organizacji
jako dobrego, bo dbajacego o interesy spoleczenstwa, pracodawcy, a jednoczesnie
umozliwiajacego rozwoj poprzez angazowanie si¢ w te aktywno$ci wolontariackie. Sg nagrody
dla pracownikow, jest komunikacja podejmowanych dziatan na blogach i w mediach

spotecznoséciowych. [wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Nasza firma robi wiele, by pozycjonowa¢ si¢ na rynku pracy. Obok mozliwosci rozwoju,
jasnych S$ciezek awansu, benefitow, oferujemy takze wlasnie wolontariat pracowniczy
i komunikujemy to w naszych kanatach, a z tego, co wiem, inne firmy tak nie robig. My chcemy
si¢ chwali¢ tym, ze czynimy dobro, bo wedlug nas, nie mamy czego si¢ wstydzié. Ja osobiscie
uwazam, ze praca w takiej organizacji jest powodem do dumy i mysle, ze inni pracownicy takze

tak uwazaja. [koordynator wolontariatu z Nombudu, 14.07.2022]

Pracodawca wspiera nas w budowaniu $ciezek kariery, jak wspomnialam mamy takze
mozliwos$¢ brania udziatu w réznych szkoleniach czy taka podstawa: raczej dobra atmosfera
pracy. Mamy takze mozliwo$¢ angazowania si¢ np. w wolontariat pracowniczy, co chyba raczej
tez pozytywnie przektada si¢ marke mojej firmy jako pracodawcy. Mamy takze spotkania
firmowe, $wiagteczne i takie podsumowujace pewne okresy rozliczeniowe. No i przede
wszystkim komunikacja tego wszystkiego, wewnetrzna i zewnetrzna, zeby ludzie mieli

swiadomos¢ tego, co si¢ dzieje w firmie [koordynator wolontariatu z Insurance4u, 17.07.2022]

Badani podkres$lali przy tym, ze sa dumni z faktu, ze pracuja dla organizacji, ktora
angazuje si¢ w tego typu dziatania i chetnie dzielg si¢ informacjami o realizowanych projektach
z innymi osobami, co moze pozytywnie wplywa¢ na postrzeganie marki organizacji jako

atrakcyjnego pracodawcy:

Jestem bardzo dumny z mojego pracodawcy, ktéry angazuje si¢ w wolontariat pracowniczy. To
pokazuje, ze firma nie tylko dba o swoje interesy, ale rowniez troszczy si¢ o lokalng spotecznos¢

1 wspiera wazne inicjatywy. [wolontariusz z Nombudu, 05.07.2022]
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Cieszg si¢, ze u nas wolontariat pracowniczy jest na tak rozwinigtym poziomie. Czesto mowig
swoim znajomym, bliskim, czy nawet przy okazji spotkan biznesowych, ktore nie sg zwigzane
z moja funkcja koordynatorki wolontariatu, ze w naszej firmie prowadzimy takie akcje i jest to

bardzo pozytywnie przez nich odbierane. [koordynator wolontariatu z SafeGuard, 09.06.2022]

W ocenie interlokutoréw mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w programy wolontariackie
wpltywa na budowanie pewnej kultury organizacyjnej, co w konsekwencji pozytywnie

przektada si¢ na wizerunek organizacji, takze jako atrakcyjnego pracodawcy:

Chyba kazde dziatanie prospoteczne wptywa na wizerunek firmy. Jak juz powiedziatam
wczesniej, my mamy bardzo wiele akcji, jesteSmy widoczni lokalnie i regionalnie, ludzie
kojarza nas z tego, ze robimy dobre rzeczy. Mysle, ze wolontariat wptywa takze na budowanie
pewnej kultury w organizacji, ktora jest dobrze postrzegana na zewnatrz, przez rozne grupy
interesariuszy. Wiec tak, z cala pewnosciag wolontariat pracowniczy pozytywnie wplywa na
wizerunek organizacji calociowy — niezaleznie czy méwimy o klientach, pracownikach czy
przysztych pracownikach i chyba warto, zeby to podkresla¢ gdzie$ na zewnatrz [wolontariusz

z Insurance4u, 14.07.2022]

Rozméwey zaznaczali takze, ze mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy jest wazna z punktu widzenia kandydatow ubiegajacych si¢ o prace w danej

organizacji:

Mysle, ze jest to tez dla firmy wazne z punktu widzenia pracodawcy, bo wiem, ze w ramach
rekrutacji s3 dwa podstawowe pytania: o to, czy jest praca hybrydowa i czy jest mozliwo$¢
angazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. | te pytanie zadajg zwlaszcza mtode osoby, bo w
mojej ocenie cheé niesienia pomocy innym jest wazna dla ludzi mtodszego pokolenia: oni chca
pracowac nie tylko po to, by wykonaé swoje obowiazki, ale takze, by zrobi¢ co§ wiecej, cos,
co bedzie mialo jaki§ pozytywny efekt, poza wypracowaniem zysku dla organizacji.

[wolontariusz z Insurance4u, 08.06.2022]

Mysle, ze wptywa to tez pozytywnie w przypadku rekrutacji, ze ludzie chca pracowaé w firmie,
ktora robi co$ dobrego dla ich otoczenia, a nie np. spuszcza $cieki do pobliskiej rzeki. Firma
powinna moim zdaniem komunikowa¢ wolontariat, nie jest to przeciez powdd do wstydu

[koordynator wolontariatu S&S, 13.06.2022]

Takze osoby, ktore staraja si¢ o pracg u nas, w ramach rozmoéw kwalifikacyjnych, a to wiem,
bo pracuj¢ w HR-ach, mowia, ze slyszeli o naszych dziataniach i Ze tez chg¢tnie si¢ w nie

zaangazuja [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]
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Pojawialy si¢ takze wypowiedzi, w ktorych wolontariat pracowniczy nie byl wymieniany
jako jeden z elementow wpltywajacych na mark¢ pracodawcy. Badani jako elementy
wplywajace na oceng atrakcyjnosci pracodawcy wskazywali inne aspekty, jak np. wysoko$¢
zarobkow, mozliwo$¢ rozwoju zawodowego, elastyczne godziny pracy czy oferowane pakiety

benefitow:

Jestesmy czescia §wiatowej korporacji, ktdra — jak to korporacja — stwarza mozliwos$ci rozwoju
i awansu, takze takiego poziomego. W pracy mozemy tez si¢ realizowac, podejmowaé nowe
wyzwania. Mamy mozliwo$¢ uczestnictwa w wielu réznych szkoleniach, programach
rozwojowych itp. Przynajmniej ja tak czuje, ze moge si¢ rozwija¢. Pracodawca przynajmniej
czesciowo oferuje mozliwos¢ pracy zdalnej, co w dzisiejszych czasach jest bardzo fajng opcja
— cze$¢ pracownikow jest bardziej efektywna, wlasnie pracujac ze swojego domowego zacisza,
czy kawiarni. Jednocze$nie — o ile generalnie warunki pracy sa ok, o tyle wiele do zZyczenia —
przynajmniej wedtug mnie - pozostawia wysokos$¢ wyplaty i §wiadczenia dodatkowe. Uwazam,
ze pracodawca moglby ptaci¢ wigcej, jednak dobrze wiemy, ze czasy sa jakie sg. Ciesze sig, ze

moge tu pracowac. [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]

Co jest dla mnie wazne jako narzedzie budujace marke pracodawce? Przede wszystkim fakt, ze
pracodawca oferuje wiele mozliwosci rozwojowych: tak naprawde sponsoruje nam kazde
szkolenie, na ktore chcemy pojsé, jesli widzi, ze rzeczywiscie moze przynie$¢ to efekty w
naszej pracy. Stabilno$¢ zatrudnienia i dosy¢ nieoczywiste benefity pracownicze, nie owocowe
czwartki, bo to jest w kazdej firmie, ale na przyktad darmowy dostgp do serwiséw VOD, to sg
dla mnie elementy, dzigki ktorym moge powiedzie¢, ze mdj pracodawca jest super.

[wolontariusz z LinkUp, 29.06.2022]

Moze to wynika¢ z wartosci osobistych pracownikdw, ktdrzy wolontariat pracowniczy
traktuja jako ,,wyzsza warto$¢”, umozliwiajacg bezinteresowne niesienie dobra i dostrzeganie

tego efektow, co zaznaczali sami badani:

Co sprawia, ze jestem w stanie podjac si¢ takich dziatan? Tak, jak powiedziatam gdzie$
wcezesniej — to, ze widzisz, ze robisz dobro i ze cho¢ w takim niewielkim stopniu mozesz

zmieni¢ ten §wiat na lepsze... [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]

UsSmiech na twarzach innych, no i to poczucie, ze zrobito si¢ co$ fajnego, dobrego — to jest
chyba najwyzsza nagroda (za udzial w wolontariacie — przyp.) [wolontariusz z LinkUp,

29.06.2022]

Indagowani w zdecydowanej wigkszosci stwierdzili, ze mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w

wolontariat pracowniczy wplywa pozytywnie na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy.
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W wypowiedziach badanych wolontariat pracowniczy wymieniany byl czgsto przy innych
elementach wptywajacych na budowanie marki pracodawcy, takich jak m.in. wysoko$¢
zarobkow, mozliwo$¢ rozwoju zawodowego, oferowane pakiety benefitow i motywatorow
pozaplacowych. Badani zaznaczali takze, Ze organizowanie w firmie programow
wolontariackich brane jest pod uwage przez kandydatow, ktorzy pytaja o nie w procesach
rekrutacyjnych. Jednocze$nie interlokutorzy uwazaja, ze firmy powinny komunikowaé tego
rodzaju aktywnoS$ci interesariuszom zewng¢trznym 1 wewngtrznym, w tym obecnym
i potencjalnym pracownikom. W dwodch przypadkach, wolontariat pracowniczy nie byt
oceniany jako narze¢dzie wspierajace budowanie marki pracodawcy — badani pracownicy
podkreslali, ze dla nich w oferowanych przez organizacje programach wolontariackich
najwazniejsza jest sama mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w tego rodzaju aktywnosci, a dzigki

temu mozliwo$¢ niesienia pomocy tym, ktorzy tego potrzebuja.

5.2. Poczucie sensownosci pracy a ocena atrakcyjnosci pracodawcy

Aby jednak blizej przyjrze¢ si¢ czynnikom, ktére wplywaja na postrzeganie marki
pracodawcy przez pracownikéw-wolontariuszy, warto przyjrze¢ si¢ korzysciom, jakie
wolontariat pracowniczy przynosi osobom zaangazowanym w tego typu inicjatywy. Jedna
z nich jest wzrost poczucia sensownosci pracy, tj. pozytywnego wkiadu pracy w zycie danej
osoby, m.in. poprzez wzmocnienie zaangazowania i przywigzanie pracownikow do firmy?3¢°,
Osoby, ktore czuja, ze ich praca ma sens, sg bardziej zmotywowane do pracy i lojalne wobec
swojego pracodawcy>®’ - mozna wigc zaklada¢, ze chetniej podzielg sie pozytywng opinig o nim
Z innymi.

Pracownicy, ktorzy angazuja si¢ w wolontariat pracowniczy w swoich wypowiedziach
podkreslaja, ze udzial w tego typu inicjatywach wptywa na ich przywigzanie organizacyjne,

a te z kolei mozna taczy¢ z pozytywnym wpltywem na odczuwanie poczucia sensu pracy:

Wolontariuszem jestem jeszcze stosunkowo krétko, bo dopiero od momentu rozpoczecia pracy
w obecnej firmie, czyli gdzie$ z pi¢¢ lat. Wczesniej nie sgdzitem, Ze to dla mnie, nie miatem
jakiej$ takiej wewnetrznej motywacji, potrzeby pomocy innym. Zmienito si¢ to w sumie jak od
niechcenia wziatem udziat w pierwszej akcji razem z kolegami i kolezankami z dziatu. Dzigki

temu zbudowaliSmy fajne relacje w zespole, nigdzie si¢ stad jak na razie nie wybieram, bo

3% A, Glinska-Newes, A. Hatami, J. Hermes i in., Organizational outcomes..., s. 35.
37 M. Geldenhuys, K. Laba, C. M. Venter, Meaningful work, work engagement and organisational
commitment, [W:] SA Journal of Industrial Psychology, 40(1), 2014, s. 9.
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fajnie jest wiedziec¢, ze poza zarabianiem pienigdzy dla firmy, no i rzecz jasna dla siebie, moge

tu robi¢ co$ wigcej [wolontariusz z LinkUp, 29.06.2022]

Super jest pracowaé w firmie, ktora robi co$ wiecej, bo wokol nas sg ludzie, ktorzy potrzebuja
pomocy, stabsi od nas. Indywidualnie czgsto trudno jest takim osobom pomoc, a tak, majac za
sobg calg organizacj¢ — ludzi, ich kompetencje, checi no i jakie§ tam pieniadze, jesteSmy w

stanie zrobi¢ co$ wiecej. [wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Badani podkreslali takze, ze udzial w projektach wolontariackich przyczynia si¢ do ich
rozwoju osobistego, przez co m.in. zwigkszaja wlasng pewno$¢ siebie 1 poczucie wiasnej

warto$ci:

Czasami muszg wyjs¢ ze swojej strefy komfortu — ja np. nie nalezatam do osob, ktore lubityby
przemawia¢, wystepowac publicznie, zawsze bytam gdzies z tytu. Duzo wysitku kosztowato
mnie to, zeby to zmieni¢, ale dzigki wolontariatowi si¢ udato. [wolontariusz z SafeGuard,

05.07.2022]

Wolontariat pozwala mi na rozwijanie moich umiej¢tnoscei i relacji z innymi ludzmi takze poza

miejscem pracy. [wolontariusz z Nombudu, 05.07.2022]

Pozytywne aspekty, zwigzane ze wzrostem poczucia sensowno$ci pracy wsrod

pracownikow zauwazaja takze koordynatorzy programow wolontariackich:

Jako koordynatorka wolontariatu widze, ze nasi pracownicy uwazaja, ze to co robia, ma jakis
WyZszy sens, a to tez przektada si¢ na ogolne postrzeganie swojej pracy. Sg osoby, ktore nie sg
przekonane do idei wolontariatu, a kiedy zaangazuja si¢ raz, bo poprosza, czy wrecz nawet
»zaciagna” ich do tego ich kolezanki i koledzy z dziatu, méwig ,,wow”, fajnie jest pomagaé

12

innym!” i te osoby, widzac, Ze to co robig jest po prostu zwyczajnie dobre, dalej same zgltaszaja
wlasne projekty wolontariackie w naszych konkursach, czy robia co$ z innymi pracownikami.

[koordynator wolontariatu z Insurance4U, 17.07.2022]

Raz w roku przeprowadzamy takie badanie w naszej firmie, w ktorej pytamy generalnie o to,
jak naszym pracownikom si¢ u nas pracuje. Widzg wilasnie takg zaleznos¢, ze osoby, ktore
dziataja wolontariacko uwazaja, ze ich praca jest dla nich w zyciu czym§$ wigcej, nie tylko
wykonywaniem obowigzkow od 8 do 16 przez 5 dni w tygodniu, ale takze takim dazeniem do
zmiany $wiata na lepsze. To wida¢ w tych badaniach, gdzie ludzie wpisuja, ze cieszg sig, ze
moga zaangazowac si¢ w wolontariat, bo dzigki temu widza jakie$S dodatkowe pozytywne

efekty swojej pracy. [koordynator wolontariatu z LinkUp, 27.06.2022]

Dzigki udzialowi w projektach wolontariackich, pracownicy moga wplywac na zycie
innych, co prowadzi do zwigkszenia poczucia sensu ich pracy. Swiadcza o tym ponizsze

wypowiedzi badanych:
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Wolontariat pracowniczy to dla mnie sposob na potaczenie mojego zawodowego zycia z moja
pasja do pomagania innym. Dzigki temu, Ze moja praca w firmie umozliwia mi wzigcie udziatu
w projektach wolontariackich, czuj¢, ze to, co robi¢ ma jaki§ wickszy sens [koordynator

wolontariatu z Insurance4u, 17.07.2022]

Widze bezposredni wplyw moich dzialan na zycie innych i to daje mi ogromne poczucie
satysfakcji i dumy. To pokazuje mi, Ze moja praca to nie tylko zarabianie pieniedzy, ale pomoc
innym tak naprawde w godzinach wykonywania obowiazkoéw zawodowych. To super uczucie,
gdy widzisz uSmiechnigte twarze osob, ktérym pomogtes, nic tego nie jest w stanie opisac,

musisz to przezy¢ [koordynator wolontariatu z Nombudu, 14.07.2022]

Oczywiscie, wysitek wkladany w wolontariat czy to pracowniczy, czy to ten mdj nazwijmy to
prywatny jest ogromny, szczegélnie jesli chodzi o czas, ale ta $wiadomos¢, ze zrobitam co$
dobrego os6b w potrzebie naprawde mi to wynagradza. I nie oczekuje niczego w zamian:

usmiech moich beneficjentéw mi wystarczy. [wolontariusz z Insurance4u, 08.06.2022]

Interlokutorzy wskazywali takze, Ze angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy
sprawia, ze postrzegaja oni swoja prace jako bardziej warto$ciowa, co tacza takze z calo$ciowa

oceng atrakcyjno$ci pracodawcy:

Bardzo lubi¢ swoja prace, a to, ze moge w niej pomagac innym sprawia, ze jest ona dla mnie
jeszcze bardziej warto§ciowa. No i oczywiscie to tez w jaki§ sposob wplywa na to, jak
postrzegam swojego pracodawce — wolontariat pracowniczy dziata troche jak takie réozowe
okulary, gdzie nie zawsze w pracy jest kolorowo, co jest chyba oczywiste, ale wolontariat

gdzie$ tam mi to wynagradza [wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Wolontariat pracowniczy jest dla mnie bardzo wazny, bo moge dzigki temu pomaga¢ innym.
W mojej poprzedniej firmie nie mieli$my takich projektow, tam bylo nastawienie gtéwnie na
wynik. Tu sg trochg¢ inne wartoéci, owszem, wykonywanie swoich zadan jest wazne, bo to
przeciez nasza praca, ale ten wolontariat jest taka troch¢ odskocznia od codziennych
obowiazkow. Nie jest tatwo, ale dzigki wolontariatowi dobrze si¢ integrujemy, wykazujemy si¢
kreatywnoscig, no ale przede wszystkim dziatamy na korzys$¢ innych. Ciesze sie, ze jestem w
tej firmie i na chwile obecna nie chciatbym by¢ gdzie$ indziej [wolontariusz z Nombudu,

05.07.2022]

Udzial w projektach wolontariackich wplywa na zwigkszenie poczucia sensownosci
pracy ws$rod pracownikow-wolontariuszy, m.in. dzigki budowaniu przywigzania
organizacyjnego, rozwojowi kompetencji czy mozliwo$ci niesienia pomocy innym. Badani

zaznaczali, ze mozliwos$¢ pomocy potrzebujacym poprzez dziatalno$¢ wolontariacka nadaje ich
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pracy wigkszego znaczenia. Jedynie 2 indagowanych w swoich wypowiedziach potaczyto
wprost poczucie sensowno$ci pracy z oceng atrakcyjnosci pracodawcy, zaznaczajac, ze
wolontariat pracowniczy niejako wynagradza im inne aspekty, ktére nie do konca wptywaja —
w ich ocenie - pozytywnie na postrzeganie marki pracodawcy oraz podkreslajac, ze wolontariat
moze stanowi¢ przede wszystkim $wietne narzedzie tfeambudilngowe, sprzyjajace integracji

pracownikow.

5.3. Satysfakcja z pracy a ocena marki pracodawcy
Postrzeganie atrakcyjnosci pracodawcy wigze si¢ z odczuwaniem satysfakcji z pracy,
czyli rodzajem przyjemnego lub pozytywnego subiektywnie stanu emocjonalnego,

368 Wolontariat

narastajgcego w procesie oceny doswiadczen zawodowych jednostki
pracowniczy moze wplyng¢ na zwiekszenie poczucia satysfakcji z wykonywanej pracy>®.
Literatura pokazuje za$, ze silna marka pracodawcy ma zwiazek z odczuwang satysfakcja
z pracy, brakuje jednak badan pokazujacych odwrotng zalezno$¢®’, stad pojawia sie pytanie
dotyczace wptywu odczuwania satysfakcji z pracy przez pracownikéw-wolontariuszy na oceng
atrakcyjnosci pracodawcy.

Badani pracownicy podkres$laja, ze dzigki angazowaniu si¢ w wolontariat pracowniczy,
widza szereg korzysci, ktére finalnie wptywaja na wzrost ich satysfakcji z pracy. Wsrdd nich
znajduje si¢ m.in. mozliwos$¢ rozwoju umiejetnosci i kompetencji, wykorzystywanych zarowno

w pracy zawodowej, jak 1 poza nig, o czym $wiadczg wybrane ponizsze wypowiedzi badanych:

(...) wedlug mnie wolontariat bardzo mocno rozwija, szczegdlnie jesli wspotpracujemy tak face

to face z osobami potrzebujacymi. Bo nie tylko rozwija organizacyjnie, ale tez emocjonalnie

38Y. Zhu, 4 review of job satisfaction, [w:] Asian School of Science, nr 9(1), 2013, s. 294; B. Aziri, Job
satisfaction. A literature review, [w:] Management research & practice, nr 3(4), 2011, s. 77-79.

3% D, Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace
outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr
48(3),2019, s. 592; A. Pago, A. C. d Nave, Corporate volunteering: A case study centred on the
motivations, satisfaction and happiness of company employees, [w:] Employee Relations, 2013, nr 35,
547-559.

370 p. Priyadarshi, Employer brand image as predictor of employee satisfaction, affective commitment
& turnover, [w:] Indian Journal of Industrial Relations, vol. 46, nr 3, 2011, s. 510-522; S. Knox, C.
Freeman, Measuring and managing employer brand image in the service industry, [w:] Journal of
Marketing Management, vol. 22, nr 7, 2006, s. 695-716; T. Schlager, M. Bodderas, P. Maas, J. L.
Cachelin, The influence of the employer brand on employee attitudes relevant for service branding: an
empirical investigation, [w:] Journal of Services Marketing, vol. 25, nr 7, 2011, s. 497-508.
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no i wptywa na inne kompetencje, takze te spoteczne. Dzieki temu mogg z mojej pracy czerpaé

troche wiecej, co bardzo mnie cieszy. [wolontariusz z LinkUp, 29.06.2022]

Angazujac si¢ w takie inicjatywy mamy mozliwos$¢ rozwija¢ nasze kompetencje w sposob,
ktory nie bytby mozliwy w - nazwijmy to - normalnych okoliczno$ciach, mam tu na mysli taka
prace etatowa. Nasi wolontariusze podkreslaja, ze dzieki wspodtpracy z innymi — mam tu na
mysli zaré6wno beneficjentow, jak 1 innych wolontariuszy — mocno rozwijaja si¢
interpersonalnie, ale nie tylko. Zdobywaja na przyktad nowe umiejetnoséci organizacyjne, co
przydaje im si¢ zardbwno w zyciu zawodowym, jak i prywatnym. W rozmowach widzg, ze ci
ludzie to doceniaja, ze dzicki wolontariatowi pracowniczemu mogg takze spelniaé jakie§ swoje

potrzeby rozwoju. [koordynator wolontariatu z LinkUp, 27.06.2022]

W pracy angazuje si¢ w wiele akcji, ktore nie sg stricte zwigzane z wykonywanym zawodem,
araczej z pewnymi umiejetnosciami technicznymi. To dobrze, bo potem moge zabtysnaé przed
zong w domu ($miech). Nie ma tez tak szerokiego kontaktu face to face z naszymi
beneficjentami, bo ta dzialalno$¢ ogranicza si¢ np. do zagospodarowania terenu, prac
remontowych czy prostych prac budowalnych. Pomagalismy przy remoncie sali gimnastycznej,
budowaliSmy pergole, remontowalismy pokoje w osrodku dla dzieci z niepetnosprawnosciami,

stawialiSmy kojce w schronisku. [wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Dzicki temu, ze bylem zaangazowany w rozne projekty i inicjatywy, rozwinglem swoje
umiejetnosei organizacyjne i komunikacyjne. Z perspektywy czasu widzg, ze wszystko to
wplywa na moja skutecznos$¢ i efektywnos¢ w codziennej pracy. Jestem bardzo wdzigczny za
te okazje 1 w stu procentach uwazam, ze wolontariat pracowniczy jest $wietnym sposobem na
budowanie relacji z innymi i rozwijanie wlasnych kompetencji i zdolno$ci [wolontariusz z

Nombudu, 05.07.2022]

(...) potrzeba chyba tez takich lokalnych lideréw, ktorzy beda moéwic: ej, chodzcie, zrobimy
co$ razem, a przy tym fajnie bedziemy si¢ bawic¢. Bo wolontariat to nie tylko cigzka praca, i to
taka praca, pozwalajaca rozwina¢ si¢ w jakims zakresie, czy to emocjonalnym, czy to takim w
takim dostownym znaczeniu — naby¢ jakie§ nowe umiejetnosci. [koordynator wolontariatu z

SafeGuard, 09.06.2022]

Interlokutorzy wskazywali, ze wolontariat pracowniczy wptywa takze na budowanie
relacji miedzy wspolpracownikami, przez co lepiej czujg si¢ w trakcie wykonywania swoich

codziennych obowigzkow i zaspokajaja tym samym potrzebe przynaleznos$ci:

(...) mysle, ze tez che¢ budowania pewnych relacji w pracy z innymi jest takim motywatorem,

bo jednak te osoby angazujace si¢ w wolontariat sg bardzo, bardzo ze sobg zintegrowane i zzyte.
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To potem przektada si¢ na nasza zwykla prace, dobrze jest przychodzi¢ do pracy, gdzie kazdy

czuje si¢ ze sobg dobrze [wolontariusz z Insurance4u, 08.06.2022]

Angazujac si¢ w wolontariat pracowniczy, miatam okazj¢ zintegrowac si¢ z moimi kolegami i
kolezankami w pracy na zupetnie innym poziomie niz przy okazji codziennych obowigzkow.
Dzieki wspdlnej pracy nad projektami, nie tylko lepiej poznatam moich wspolpracownikow,
ale takze zbudowatam z nimi silniejsze wiezi, co sprawia, ze po prostu chce si¢ pracowaé w

takiej firmie [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]

Wolontariat pracowniczy tworzy okazje do wspdlnego dzialania w dobrej sprawie, co pomaga
nam wzajemnie zrozumie¢ nasze mocne i stabe strony, a mysle, ze to jest kluczowe dla naszej
wspolpracy na co dzien. Takie inicjatywy to $wietny sposob na zbudowanie lepszej

komunikacji 1 wspotpracy w zespole. [koordynator wolontariatu z Insurance4u, 17.07.2022]

Wolontariat to tez - a moze przede wszystkim - integracja. My, w sensie my-wolontariusze,
jestesmy bardzo mocno zzyci ze sobg i praktycznie co roku startujemy w konkursach z tym
samym skladem zespotoéw, ale oczywiscie jesteSmy tez otwarci na nowe osoby, na nowych
chetnych. Ludzie widza, Ze jest fajnie, wigc tez chea dziataé. [koordynator wolontariatu z S&S,

13.06.2022]

Niektorzy badani taczyli udzial w projektach wolontariackich z zaspokajaniem potrzeb
samodzielnosci i niezalezno$ci — podkreslali, ze wolontariat pracowniczy umozliwia im czg¢sto
sprawdzenie si¢ w roli decydentow, z czym nie maja do czynienia wykonujac swoje codzienne

obowigzki zawodowe:

Dzieki konkursom grantowym miatam okazj¢ samodzielnie planowac i koordynowac projekty
wolontariackie, a ta dodatkowa odpowiedzialno$¢ pozwolita mi w sprawdzeniu si¢ w nowej
roli lidera. Na razie nie widze¢ zadnych perspektyw na awans, ale spetniam si¢ przynajmniej w

ten sposob 1 daje mi to duzo satysfakcji [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]

Zawsze uwazalem, ze mam jakie$ zdolnoSci przywodcze, ale nigdy nie chcialbym na state
zarzadza¢ zespoltem ludzi. Wolontariat daje mi taka mozliwo$¢ i wiasnie tam si¢ realizuje

[wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Udzial w projektach wolontariackich wplywa takze motywujaco na wykonywane

obowiazki, co tak opisuja badani:

Zawsze si¢ $mieje, ze po nas widaé, ze zrobiliémy jaki$ dobry uczynek, bo przychodzimy do
pracy naladowani pozytywna energia, chce nam si¢ pracowaé¢ i wykonywacé nasze, nie
oszukujmy sie, czesto monotonne, rutynowe obowiazki ze zdwojona sila. [koordynator

wolontariatu z Nombudu, 14.07.2022]
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Widze, jak moja praca i poswiecony czas wplywaja na poprawe sytuacji innych i to naprawde
dodaje mi sily do dziatania. I to nie tylko tego dziatania ,,wolontariackiego”, ale mam tez tu na

mysli normalne obowiazki w pracy [wolonariusz z S&S, 12.06.2022]

Angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy pozwala pracownikom zaspokaja¢ m.in.
potrzeby rozwoju, przynaleznosci, samodzielnosci i niezaleznosci, a to bezposrednio taczy si¢
z wptywem na odczuwang satysfakcje z pracy. Wedlug badanych, wspdlne uczestnictwo
w projektach wolontariackich pozwala na nawigzanie nowych znajomos$ci i wzmocnienie juz
istniejacych relacji, co przeklada si¢ na lepsza atmosfer¢ i wigksza satysfakcje z pracy.
Wolontariat pracowniczy wplywa takZze motywujaco na wykonywanie codziennych
obowigzkow zawodowych. Badani w swoich wypowiedziach podkreslali, ze dzigki
wolontariatowi pracowniczemu dobrze czuja si¢ w miejscu pracy, a to z kolei moze

naprowadza¢ na pozytywny zwigzek z oceng atrakcyjnosci pracodawcy?’!.

5.4. Zwiazek mi¢dzy poczuciem sensownosci pracy a satysfakcja z pracy w procesie
oceny marki pracodawcy

Przytoczone w poprzednich paragrafach wypowiedzi badanych sugeruja, ze udziat
w projektach wolontariackich wplywa na wzrost odczuwanego poczucia sensu pracy oraz
satysfakcji z pracy. W wypowiedziach badanych wolontariat pracowniczy wymieniany byt
czgsto takze przy innych elementach wplywajacych na budowanie marki pracodawcy, takich
jak m.in. wysoko$¢ zarobkow, mozliwo$¢ rozwoju zawodowego, oferowane pakiety benefitow
1 motywatorow pozaplacowych. Rodzi si¢ zatem pytanie, jaki zwigzek w procesie ksztattowania
oceny marki pracodawcy zachodzi migdzy poczuciem sensownosci pracy i satysfakcja z pracy

pracownikow bioragcych udzial w wolontariacie pracowniczym?

Badani w swoich wypowiedziach podkre$lali m.in., Ze wolontariat pracowniczy, dzigki
mozliwo$ci pomocy innym przy wykorzystaniu wlasnych kompetencji i umiej¢tnosci wplywa
na odczuwang sensownos$¢ pracy, jednocze$nie podnoszac czerpang z niej satysfakcje

1 motywujac do dalszych dzialan:

Dzieki temu, Ze moge wykorzysta¢ moje umiej¢tnoscei i zasoby, aby pomaga¢ innym, czuje, ze

moja praca jest bardziej warto§ciowa i ze jestem czgécia czegos wickszego. To wplywa na moja

3T, A. Judge, S. Zhang, D. Glerum, Job satisfaction, [w:] V. Sessa, A. Bowling (red.), Essentials of
Jjob attitudes and other workplace psychological constructs, Routledge, Nowy Jork 2022, s. 168.
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satysfakcje z pracy i motywuje mnie do jeszcze lepszej pracy. [wolontariusz z S&S,

12.06.2022]

Udziat w wolontariacie pracowniczym to dla mnie co$ wigcej niz tylko dzien wolny, w ktorym
nie musz¢ wykonywaé¢ swoich codziennych obowigzkéw. To realna mozliwo$é wsparcia
potrzebujacych, i niewazne czy to ludzie, zwierzeta, czy srodowisko — po prostu, otoczenie, w
ktoérym zyjemy. Wiedza, ze moja praca jest wazna i przynosi korzy$¢ innym, dodaje mi sit i

motywuje do dalszego dziatania. [wolontariusz z LinkUp, 29.06.2022]

Mysle, ze nam-wolontariuszom wiedza, ze mozemy pomoc innym i to w ramach naszej pracy
daje ogromna satysfakcje¢ i przynosi takie poczucie spetnienia. [koordynator wolontariatu z

SafeGuard, 09.06.2022]

Interlokutorzy zaznaczali takze, ze wolontariat pracowniczy pozwala im potaczy¢ prace
z ich zyciowymi warto$ciami, co moze wptywac na zwigkszenie poczucia czerpanej z pracy

satysfakcji:

Wolontariat pracowniczy pozwala mi polaczyé prace zawodowa z moimi zyciowymi
warto$ciami i jakimi$§ celami, co jest dla mnie bardzo wazne. Dlatego jestem tutaj bardziej
zadowolona niz bylam w poprzednim miejscu pracy i zmotywowana do dalszej pracy

[wolontariusz z Insurance4u, 08.06.2022]

Wiedzac, ze moje dziatanie ma wptyw na ludzi wokoét mnie, czuj¢ si¢ bardziej wartosciowy i
spelniony jako pracownik. To jest takze takie nawigzanie do tego, czym si¢ kieruje w zyciu —

uwazam, ze dobro powraca. [wolonariusz z Nombudu, 05.07]

Rozmoéwcey podkreslali, ze rozwdj relacji miedzy czltonkami zespotéw zwigzany
z angazowaniem si¢ w aktywnosci wolontariackie wptywa zaréwno na poczucie sensownosci

pracy, jak i satysfakcje z pracy. Swiadcza o tym ponizsze wypowiedzi:

Swietnie jest dziata¢ z innymi osobami, ktore kierujg si¢ podobnymi warto$ciami. A jeszcze
lepiej, kiedy sa to osoby wlasnie z Twojego zespotu. Widzisz w tym jaki§ wigkszy sens, bo nie
dziatasz tylko po to, by osiagnaé jakie§ cele biznesowe, ale by — tak po ludzku — pomodc
drugiemu cztowiekowi. To sprawia, ze nawet kiedy jest Ci trudno, chetnie idziesz do tej roboty
1 robisz swoje, ale robisz tez wiecej. | za to ceni¢ swoja prace. [wolontariusz z SafeGuard,

05.07.2022]

Nasi wolontariusze mocno podkreslaja znaczenie wolontariatu pracowniczego w budowaniu
wspolnej relacji. Mowia, ze dzigki temu, ze pracuja z osobami o podobnym systemie wartosci,
ich praca nabiera zupelnie nowego znaczenia, a jednoczesnie dobrze czuja si¢ w tym

srodowisku. [koordynator wolontariatu z LinkUp, 27.06.2022]
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W swoich wypowiedziach niektorzy badani wprost taczyli odczuwane poczucie
sensownosci pracy 1 satysfakcje z pracy z oceng marki pracodawcy. W ich opinii oba te
elementy przyczyniaja si¢ do pozytywnej oceny atrakcyjnos$ci pracodawcy, o czym $wiadcza

nastepujace fragmenty wypowiedzi:

Biorac udziat tego typu projektach (wolontariacie pracowniczym — przyp.), czuj¢ si¢
jednocze$nie spelniony i dumny z pracy, jaka wykonuje, bo nie dostarcza mi ona tylko
dochodow, ale pozwala zrobi¢ co$ dla innych. Oczywiscie, mégtbym tez robi¢ to tylko po
godzinach, ale skoro mozna i w pracy, to nie moglem nie skorzysta¢ z takiej okazji. Ciesze sig,

ze mamy takie mozliwosci. [wolontariusz z Nombudu, 05.07.2022]

Jestem dumna z bycia czg$cig organizacji, ktora angazuje si¢ w takie inicjatywy i cieszg sie, ze
moge tu pracowaé. Nie tylko w jaki$ sposob si¢ realizuje, ale tez wiem — i moze to nie zabrzmi
zbyt skromnie — ze robi¢ duzo dobrego dla innych. To daje mi duzego powera w zyciu.

[koordynator wolontariatu z Insurance4u, 17.07.2022]

W opinii rozmoéwcoéw, angazowanie si¢ w aktywnosci z zakresu wolontariatu
pracowniczego, moze wpltywaé na odczuwang sensowno$¢ pracy, jednoczesnie podnoszac
czerpang z niej satysfakcje, co w konsekwencji moze prowadzi¢ do lepszej oceny atrakcyjnosci
pracodawcy. Badani podkreslali, ze duze znaczenie ma w tym przypadku mozliwos¢
wykorzystywania wilasnych umiejetnos§ci w dzialaniach na rzecz innych, ktére nie s3
bezposrednio zwigzane z ich obowigzkami zawodowymi oraz mozliwo$¢ taczenia pracy
zawodowej z warto$ciami, ktérymi kierujg si¢ w zyciu osobistym. Interlokutorzy ktadli takze
nacisk na korzystne dziatanie angazowania si¢ w aktywnosci wolontariackich na budowanie
relacji interpersonalnych w zespole, ktore z kolei przektadaja si¢ na odczuwang satysfakcje
z pracy 1 pozytywng ocen¢ marki pracodawcy. Niektorzy badani wprost zaznaczali, ze s3 dumni
z bycia czgécig organizacji, ktora — poprzez wolontariat pracowniczy — wplywa na odczuwang
sensownos¢ 1 satysfakcje z pracy. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze ich opinie sg takze
zgodne co do pojedynczego wptywu poszczegdlnych zmiennych (wolontariat pracowniczy,
sensownos¢ pracy, satysfakcja z pracy) na ocene atrakcyjnosci pracodawcy, co pokazano

w poprzednich podrozdziatach tej czgéci pracy.
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5.5. Rodzaj beneficjentow w ramach programow wolontariackich a ocena
atrakcyjnosci pracodawcy
Badania dowodza, Ze proces rozwoju kompetencji pracownikéw przez angazowanie si¢
w dzialania z zakresu wolontariatu pracowniczego zwigzany jest z rodzajem kontaktu
z beneficjentami programow wolontariackich?’?. Bliski kontakt z beneficjentami pozwala
rozwina¢ zardbwno kompetencje twarde, jak 1 migkkie zwigzane z zarzagdzaniem projektami, zas
brak takiego kontaktu sprawia, ze wolontariusze koncentrujg si¢ na budowaniu relacji w swoim

373, W wielu sytuacjach bowiem wysitek wktadany w projekty wolontariackie, znacznie

zespole
przekracza zakres umiejetnosci i kompetencji przydatnych w pracy zawodowej. Co wiecej,
dotychczasowe badania pokazuja, Ze rodzaj kontaktu z beneficjentami jest czynnikiem
wplywajagcym na wzrost poczucia sensownos$ci pracy’’?, za$§ niezaleznie od rodzaju
beneficjentow ro$nie wrazliwo$¢ spoleczna i srodowiskowa wolontariuszy®”>. Pojawia sie

zatem pytanie, czy i1 rodzaj beneficjentdéw na postrzeganie oceny atrakcyjno$ci pracodawcy

przez pracownikdw-wolontariuszy.

Badani w swoich wypowiedziach podkreslali, ze udziat w projektach wolontariackich
pozwolil im rozwing¢ r6zne kompetencje, w tym m.in. umiej¢tno$¢ zarzadzania projektami,
zdolno$ci interpersonalne czy — nawet — manualne. Rozméwcey zwracali uwage na fakt, ze ich

codzienne obowigzki raczej nie umozliwityby takiego rozwoju:

(...) pomagaliSmy przy remoncie sali gimnastycznej, budowali$my pergole, remontowaliSmy
pokoje w osrodku dla dzieci z niepetnosprawnos$ciami, stawialiSmy kojce w schronisku. Gdzie

w pracy biurowej nabedziesz takie umiejetnosci? [wolontariusz z S&S, 12.06.2022]

Mysle, ze wolontariat pracowniczy dal mi szanse na zdobycie takich umiejgtnoscei, jakich raczej
W swojej pracy nie mogtabym zdoby¢, bo po prostu pracuj¢ na stanowisku, gdzie stawia si¢ na
nieco inne obszary. Mam tu na mysli np. umiejetnosci negocjacyjne, bo i takimi przy okazji
réznych dziatan wolontariackich trzeba bylo si¢ wykaza¢ czy taki zwickszony poziom
inteligencji emocjonalnej. I super, ze mam taka mozliwo$¢. [wolontariusz z SafeGuard,

05.07.2022]

372 A. Glinska-Newe$, A. Hatami, J. Hermes i in., Employee competence development in corporate
volunteering, [w:] Social Responsibility Journal, vol. 18, nr 4, 2022, s. 798.

373 B. Jozefowicz, 1. Escher, A. Glinska-Newes, Kontakt z beneficjentem jako czynnik sukcesu
wolontariatu  pracowniczego, [w:] Studia i Materiaty/Wydzial Zarzgdzania Uniwersytetu
Warszawskiego, nr 2, 2019, s. 11.

37 A. Glavas, Employee engagement and sustainability: a model for implementing meaningfulness at
and in work, [w:] The Journal of Corporate Citizenship, nr 46, 2012, s. 23.

373 B, Jozefowicz, 1. Escher, A. Glinska-Newes, dz. cyt., s. 11.
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Kolejnym programem, w ktorym si¢ angazuje jest nasz sztandarowy program, gdzie mentor z
firmy wspolpracuje z usamodzielniajacym si¢ podopiecznym, pozostajacym w pieczy
zastgpczej. W tym programie przechodzimy przez cykl szkolen przeprowadzonych przez
psychologow i pedagogow, by wiedzieé, jak rozmawiaé z tym mtodym, czgsto skrzywdzonym
przez los i najblizszych dzieckiem. To dla wielu os6b zupetnie co§ nowego. [wolontariusz z

Nombudu, 05.07.2022]

Kazde spotkanie z nowymi ludzmi, ktérzy potrzebuja naszej pomocy, to dla mnie wyzwanie
i nauka. I jestem wdzieczna, ze dzigki firmie, moge takie wyzwania realizowac. [koordynator

wolontariatu z SafeGuard, 05.07.2022]

Wolontariusze doceniajg fakt, ze ich firmy wspieraja lokalne §rodowisko. Dzigki temu
osoby angazujace si¢ w wolontariat pracowniczy maja poczucie, ze ich praca wnosi pozytywny
wklad dla lokalnej spolecznosci, pomagajac rozwigza¢ jej problemy i zmieni¢ sytuacj¢ na
lepsza. Jednocze$nie interlokutorzy zauwazaja, ze stanowi to pewna warto$¢ dodang do ich

pracy, o czym moga $wiadczy¢ ponizsze wypowiedzi:

Ciesz¢ sie, ze dzigki wolontariatowi pracowniczemu mam mozliwo§¢ pomoc mojemu
najblizszemu otoczeniu. I nie wazne, czy akurat w tym roku pomagamy dzieciom z domu
dziecka czy zwierzetom ze schroniska czy sprzatamy las — wazne, ze w ogoéle to robimy i ze

widaé tego efekty [wolontariusz z LinkUp, 29.06.2022]

Uwazam to za niezwykta warto$¢ dodana do mojej pracy, ze mogg cho¢ w niewielkim stopniu
wplywacé na najblizsze mi otoczenie. Jak to si¢ mowi: grosz do grosza... Czesto, jesli kto§ nam
nie uswiadomi takiej potrzeby, to my nawet nie znamy problem, z ktoérymi borykaja si¢ np. nasi
sasiedzi z domu opieki spotecznej, a dzigki wolontariatowi pracowniczemu mamy ten impuls

do dziatania [koordynator wolontariatu z S&S, 13.06.2022]

Wolontariat pracowniczy na rzecz lokalnej spotecznos$ci moze wptyna¢ takze na ogoélne
postrzeganie wizerunku organizacji wsrdd réznych grup interesariuszy (w tym pracownikow
i potencjalnych pracownikdéw), co sugeruje ponizsza wypowiedz:

Dzialamy w dosy¢ trudnej branzy, wielu osobom nasza firma kojarzy si¢ z negatywnymi

emocjami — my to bardzo dobrze wiemy i rozumiemy. Poprzez wolontariat pracowniczy

pokazujemy si¢ jako firma troszczaca si¢ o lokalne spoteczenstwo, firma rozwigzujaca wazne

problemy spoteczne. I to dziata na roézne grupy — naszych klientéw, nas — pracownikoéw i

potencjalnych pracownikéw. [wolontariusz z SafeGuard, 05.07.2022]

W niektérych z badanych firm, pracownicy angazuja si¢ w pomoc beneficjentom, ktorzy

nie naleza do ich lokalnej spotecznosci lub programy wolontariackie realizowane s3 przez
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zespoly z catej Polski. Podobnie, jak w przypadku beneficjentow ,,z bliskiego otoczenia”, i tu

doceniany jest fakt, ze pracodawca wspiera realizacj¢ takich inicjatyw:

Ciesze si¢, ze dzicki naszej pracy mozemy wprowadzaé pozytywne zmiany w zycie ludzi,
ktorzy tego potrzebuja. I nie wazne, czy jest to Pani Stasia z okolicznego domu spokojne;j
staro$ci, czy moze jaki§ zespot ze Slaska pomaga komu$ wiasnie tam. [koordynator

wolontariatu z LinkUp, 27.06.2022]

To tez nie jest tak, ze my jedziemy tam na jeden dzien, tylko zwykle spedzamy tam nieco wigcej
czasu, bo to miejsce oddalone ponad 270 km od Warszawy — pomagamy wtedy w codziennej
opiece, czy jezdzimy jako opiekunowie tych chtopcéw w czasie wakacji. Bo po prostu chcemy
pomagac i ciesze si¢, ze moja firma daje mi takie wsparcie. [wolontariusz z Insurance4u,

08.06.2022]

Nasi pracownicy, co takze pokazuja badania, ktore cyklicznie prowadzimy, bardzo cieszg sig,
ze moga pomagaé innym. Czesto wigze si¢ to z dodatkowym wysitkiem, bo nie realizujemy
jedynie projektow tutaj lokalnie, ale dzialamy — jak cala nasza organizacja — ogélnopolsko,
wigc czesto na pewne akcje trzeba dojechac, ale mysle, ze usmiech na twarzach tym, ktérym
pomagamy, wszystko wynagradza. I §miato moge zaryzykowac stwierdzenie, ze kazdy nasz

pracownik-wolontariusz uwaza podobnie. [koordynator wolontariatu z Nombudu, 14.07.2022]

Grupe badanych stanowia osoby angazujace si¢ zardbwno w wolontariat skupiony na
pomocy lokalnej spoteczno$ci, jak i1 beneficjentom niemieszczacym si¢ w tej definicji.
Z wypowiedzi rozméwcow wynika, ze rodzaj kontaktu z beneficjentem ma niewielki wpltyw
na ocen¢ atrakcyjnos$ci pracodawcy. Niezaleznie od tego, czy angazuja si¢ oni w projekty
realizowane na rzecz beneficjentow pochodzacych z bliskiego otoczenia, czy wsparcie
$wiadczone jest innym adresatom, zaznaczaja oni, ze mozliwo$¢ pomocy innym w ramach
wykonywanej pracy stanowi dla nich pewna warto$§¢ dodang. Badani doceniajg fakt, ze
pracodawca organizuje takie inicjatywy i podkreslaja, ze dzigki temu firma odbierana jest przez
rézne grupy interesariuszy (w tym pracownikéw 1 potencjalnych pracownikoéw) jako
odpowiedzialna spotecznie i troszczaca si¢ o lokalne spotecznosci, przez co wolontariat
pracowniczy moze poprawi¢ publiczny wizerunek organizacji oraz wptyna¢ pozytywnie na jej

oceng jako atrakcyjnego pracodawcy.

5.6. Podsumowanie
Badani pracownicy-wolontariusze w zdecydowanej wigkszosci stwierdzili, ze programy

wolontariatu pracowniczego w organizacjach pozytywnie wptywaja na oceng¢ atrakcyjnosci
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pracodawcy. Rozméwcy czgsto wymieniali wolontariat pracowniczy przy innych czynnikach,
ktére wptywaja na budowanie marki pracodawcy, takich jak m.in. wysoko$¢ zarobkow,
mozliwo$¢ rozwoju zawodowego, oferowane pakiety benefitow 1 motywatorow
pozaplacowych. Mozliwo$cia zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy interesujg si¢
takze kandydaci, pytajac o tego typu inicjatywy przy okazji proceséw rekrutacyjnych. W trakcie
wywiadow pojawiaty si¢ stwierdzenia, ze firmy powinny komunikowaé tego rodzaju
aktywno$ci interesariuszom zewnetrznym i wewngtrznym (w tym pracownikom i potencjalnym
pracownikom), poniewaz wpltywa to pozytywnie na calo$ciowe postrzeganie organizacji.
Wolontariat pracowniczy przez niektdrych badanych oceniany byt w innych kategoriach niz
jako jeden z elementow wptywajacych na marke pracodawcy — pracownicy podkreslali, ze dla
nich najwazniejsza jest sama mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w tego rodzaju aktywnosci, a dzigki

temu mozliwo$¢ niesienia pomocy tym, ktorzy tego potrzebuja.

Na wptyw wolontariatu pracowniczego na ocen¢ marki pracodawcy przez pracownikow-
wolontariuszy oddziatywa¢ mogga takze inne korzy$ci wynikajace z angazowania si¢ w tego
rodzaju aktywnosci, w tym m.in. wzrost poczucia sensownosci pracy. To wzrasta m.in. dzieki
budowaniu przywigzania organizacyjnego, rozwojowi kompetencji czy mozliwosci niesienia
pomocy innym. Badani zaznaczali, Zze mozliwo$¢ pomocy potrzebujacym poprzez dziatalnosé
wolontariackg nadaje ich pracy wigkszego znaczenia, ale nieliczni badani wprost polaczyli
poczucie sensowno$ci pracy z oceng atrakcyjnosci pracodawcy. Wolontariat pracowniczy
wynagradza im inne aspekty, ktore nie do konca wplywaja — w ich ocenie - pozytywnie na

postrzeganie marki pracodawcy.

W opinii badanych wolontariat moze stanowi¢ takze doskonate narzedzie sprzyjajace
budowaniu relacji w zespolach. Wedlug nich, wspodlne uczestnictwo w projektach
wolontariackich pozwala na nawigzanie nowych znajomosci i wzmocnienie juz istniejacych
relacji interpersonalnych, co — w ich ocenie - przeklada si¢ na lepsza atmosfere i wicksza
satysfakcje z pracy. Wolontariat pracowniczy wptywa takze motywujaco na wykonywanie
codziennych obowiazkéw zawodowych. Pracownicy angazujacy si¢ w wolontariat
pracowniczy zaspokajaja potrzeby rozwoju i1 samodzielno$ci, zwigkszajac tym samym

odczuwang satysfakcje z pracy.

Niezaleznie od tego, czy pracownicy angazuja si¢ w projekty realizowane na rzecz
beneficjentéw pochodzacych z bliskiego lub dalszego otoczenia (spoza lokalnej spotecznosci),
mozliwo$¢ pomocy innym w ramach wykonywanej przez nich pracy stanowi dla nich pewna

warto$¢ dodang. Mozna wigc wysnu¢ wniosek, ze rodzaj kontaktu z beneficjentem w ramach
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programow wolontariackich nie wptywa na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy. Pracownicy
doceniajg zwykle fakt, ze pracodawca umozliwia zaangazowanie si¢ w tego typu inicjatywy,
za$ organizacja dzigki temu odbierana jest przez rdzne grupy interesariuszy (w tym

pracownikow i potencjalnych pracownikow) jako odpowiedzialna spolecznie.
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6. Korzysci wynikajace z angazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy a ocena atrakcyjnosci pracodawcy. Wyniki
badania ilosciowego

6.1. Analiza danych

W niniejszym badaniu do analizy danych wykorzystano przede wszystkim IBM SPSS
Statistics w wersji 26 oraz SmartPLS w wersji 3.3.3. Zastosowano metod¢ PLS-SEM oparta na
wariancji, metoda ta jest odpowiednia dla malej proby oraz spelnia zatozenia dotyczace
modelowania rownan strukturalnych®’®. Kilku autorow wykazato takze, ze PLS-SEM moze
szacowac zwigzki przyczynowe mi¢dzy wszystkimi zmiennymi i jednocze$nie bra¢ pod uwage
ewentualne btedy pomiaru w modelu strukturalnym?®”’. Podczas analizy danych uwzgledniono
takze wytyczne sugerujace, by model pomiaru oceni¢ osobno, przed oceng modelu
strukturalnego®’®. W badaniu podjeto nastepujgce kroki: po pierwsze, przeprowadzono
konfirmacyjng analize czynnikowa (ang. confirmatory factor analysis, CFA) w celu
przetestowania zbieznej 1 dyskryminacyjnej wazno$ci 1 wiarygodno$ci danych z préby, jak
réwniez w celu sprawdzenia wspdlnej wariancji metod, nastgpnie za$ przetestowano efekty
mediacji i moderacji w podej$ciu bootstrappingowym (na 5000 probkach)3”. Dodatkowo, jako
analiz¢ post-hoc stworzono réwniez mapg¢ priorytetow w celu rozszerzenia zrozumienia

zmiennych opisanych w modelu badawczym?3%,

6.2. Wyniki
6.2.1. Konfirmacyjna analiza czynnikowa
Rzetelnos¢ 1 wazno$¢ modelu zostata przetestowana poprzez przeprowadzenie

konfirmacyjnej analizy czynnikowej®8!. W tabeli 5.1. przedstawiono wyniki testu

37 D. W. Barclay, C. Higgins, R. Thompson, The partial least squares approach to causal modeling:
Personal computer adoption and use as illustration, [w:] Technology Studies, nr 2(2), 1995, s. 285-3009.
377 M. S. Farooq, M. Salam, A. Fayolle i in., Impact of service quality on customer satisfaction in
Malaysia airlines: A PLS-SEM approach, [w:] Journal of Air Transport Management, nr 67, 2018, s.
169-180; J. F. Hair, G. T. M. Hult, C. Ringle, M. Sarstedt, A Primer on Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), Sage Publications Limited Inc, Londyn 2018.

378 J. F. Hair, G. T. M. Hult, C. Ringle, M. Sarstedt, 4 Primer on Partial Least Squares Structural
Equation Modeling (PLS-SEM), Sage Publications Limited Inc, Londyn 2018.

37 K. J. Preacher, A. F. Hayes, Asymptotic and resampling strategies for assessing and comparing
indirect effects in multiple mediator models, [w:] Behavior research methods, nr 40(3), 2008, s. 879-
891.

30 C. M. Ringle, M. Sarstedt, Gain more insight from your PLS-SEM results: The importance-
performance map analysis, [w:] Industrial management & data systems, nr 116(9), 2016, nr 1865-1886.
381 J.C. Anderson, D. W. Gerbing, Structural equation modeling in practice: A review and recommended
two-step approach, [w:] Psychological bulletin, nr 103(3), 1988, s. 411-423.
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konwergentnej wazno$ci oraz testu rzetelnosci. Wyniki wszystkich pozycji sg istotne (P-value
< 0,05), a wszystkie standaryzowane tadunki czynnikowe sa powyzej 0,6. Ponadto, wyniki
$redniej wariancji (AVE) sa zadowalajace (0,728, 0,645 1 0,680) - wszystkie sg wicksze niz
0,50°%2, Wyniki analizy wspotczynnika o-Cronbacha (a) - (0,953, 0,908 i 0,885) oraz
rzetelnos$ci zlozonej (CR) - (0,960, 0,927 1 0,914) rowniez sa na zadowalajacym poziomie.
Zgodnie z dostgpng literatura, wszystkie przekraczaja zalecane warto$ci (a-Cronbacha: 0,7;

CR: 0,6)%, zatem skale przyjete w badaniu sg prawidlowe oraz rzetelne (por. tabela 5.2).

Tabela 5.1. Testowanie wazno$ci 1 rzetelno$ci skal.

Wymiar Wskazniki Std. SE Y4 P-value Cronbach a CR AVE
WM1 0,920 0,919 0,023 0,000 0,953 0,960 0,728
WM2 0,863 0,851 0,072 0,000
WM3 0,899 0,897 0,032 0,000
i WM4 0,892 0,884 0,038 0,000
Sensowno$¢
rac WMS5 0,897 0,897 0,031 0,000
pracy WM6 0,799 0,805 0,064 0,000
WM7 0,796 0,791 0,082 0,000
WMS 0,784 0,762 0,119 0,000
WMI10 0,816 0,811 0,058 0,000
JS1 0,725 0,708 0,120 0,000 0,908 0,927 0,645
JS3 0,749 0,745 0,080 0,000
Satysfakeja z IS4 0,796 0,794 0,077 0,000
rac JSS 0,909 0,904 0,042 0,000
pracy JS6 0,833 0,828 0,070 0,000
IS9 0,791 0,783 0,074 0,000
JS10 0,807 0,811 0,069 0,000
EBS 0,854 0,850 0,046 0,000 0,885 0,914 0,680
EB10 0,852 0,845 0,061 0,000
Marka
EB14 0,757 0,758 0,086 0,000
pracodawcy
EBI15 0,883 0,881 0,041 0,000
EB16 0,771 0,770 0,080 0,000

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Opisywane w literaturze potencjalne zagrozenie blgdem pomiaru wynikajacym
z wykorzystania wspodlnej metody lub zrodta informacji w pomiarze kilku zmiennych w
badaniu — CMV (ang. Common Method Variance) zostato sprawdzone za pomoca testu
jednoczynnikowego Harmana w programie SPSS3**. Je$li pojedynczy czynnik latentny

odpowiada za ponad 50% catkowitej wariancji miar, oznacza to, ze wigkszo$¢ zmiennosci miar

382 J. F. Hair, R. E. Anderson, R. L. Tatham, W. C. Black, Multivariate Data Analysis with Readings,
McMillan, Nowy Jork, 1992, s. 75-83.

3 R. P. Bagozzi, Y. Yi, On the evaluation of structural equation models, [w:] Journal of the academy
of marketing science, nr 16(1), 1988, s. 74-94.

¥ G. S. Kushwaha, S. R. Agrawal, An Indian customer surrounding 7P’ s of service marketing, [w:]
Journal of Retailing and consumer services, nr 22,2017, s. 85-95; A. Singh, P. Verma, The impact of
corporate social responsibility on brand equity of Indian firms, [w:] International Journal of Business
Innovation and Research, nr 20(1), 2019, s. 64-86.
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moze wynika¢ z tego czynnika, a nie z rzeczywistych zalezno$ci migdzy zmiennymi. W takim
przypadku ryzyko wspolnej wariancji metod moze by¢ szczegdlnie istotne, poniewaz czynnik
pomiarowy moze dominowa¢ nad rzeczywistymi zalezno$ciami mig¢dzy zmiennymi.
W analizowanym badaniu wystepuje tylko jeden czynnik indywidualny (42,455%), co oznacza,
ze czynnik ten mogt wyjasni¢ tylko 42,455% calkowitej wariancji, zatem ryzyko wspdlnej

wariancji metod w tym przypadku mogto zosta¢ zignorowane.

Tabela 5.2. Testowanie korelacji migdzy zmiennymi latentnymi.

Mean SD 1 2 3
1. Sensowno$¢ pracy 3,575 0,960 0,853
2. Satysfakcja z pracy 3,833 0,929 0,604 0,803
3. Marka pracodawcy 3,657 0,810 0,570 0,752 0,825

Uwaga: Elementy po przekatnej sg pierwiastkiem kwadratowym z AVE.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

6.2.2. Testowanie hipotez

Mediacj¢, zgodnie z zaleceniami Preachera i1 Hayesa, oszacowano metoda
bootstrappingowg (5000 probek)?®. Przetestowano bezpo$rednie (H1 i H2) oraz po$rednie
(mediacyjne) zwigzki (H3) migdzy konstruktami - wszystkie wyniki przedstawiono w tabeli
5.3. W badaniu odrzucono jedynie H1 (P-value=0,262). R-kwadrat dla ,,marki pracodawcy”
wynosi 0,586 (58,6%), co stanowi akceptowalny wynik sugerowany przez literature®®®,
Oznacza to, ze w tym przypadku okoto 58,6% wariancji ,,marki pracodawcy” moze by¢
wyjasnione przez ,,sensowno$¢ pracy”’ i ,satysfakcje z pracy”. Rysunek 5.2. przedstawia

standaryzowane wspotczynniki Sciezek dla kazdej relacji w proponowanym modelu.

385 K. I. Preacher, A. F. Hayes, Asymptotic and resampling strategies for assessing and comparing
indirect effects in multiple mediator models, [w:] Behavior research methods, nr 40(3), 2008, s. 879-
891.

386 W. W. Chin, The partial least squares approach to structural equation modeling, [w:] Modern
methods for business research, nr 295(2), 1988, s. 295-336.
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Tabela 5.3. Testowanie zalezno$ci (mediacja).

‘Wspoéleezynnik Tloczyn wspélczynnikéw 95% przedzial ufnos$ci

Hipotezy Efekt bezposredni i posredni Wynik
standaryzowany SE Z P-value Lower Upper
HI1 Sensownos¢ pracy — Marka pracodawccy 0,183 0,163 1,122 0,262 -0,131 0,509 Odrzucona
H2 Satysfakcja z pracy — Marka pracodawcy 0,641 0,170 3,766 e 0,225 0,899 Wsparta
H3 Sensowno$¢ pracy —Satysfakcja z pracy — Marka pracodawcy 0,387 0,138 2,801 0.005%* 0,150 0,676 Wsparta

Uwaga: *p < .05; **p < .01; ***p < .001. 95% przedzial ufnosci przeanalizowano w metodzie
bootstrappingowej 5 000 razy.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Rysunek 5.2. Model empiryczny.

Marka
pracodawcy

Sensownos¢
pracy

4* %k
0,60 Satysfakcja z
pracy

Uwaga: *, ** *** oznaczajg, ze wspotczynnik jest istotny statystycznie, odpowiednio przy p < 0,05;
p<0,01, p<0,001.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Nastepnie w badaniu dokonano analizy wielogrupowej (ang. Multiple Group Analysis,
MGA) z metoda bootstrapingowa (ponownie 5 000 razy), poniewaz jest to odpowiednia
technika analityczna do testowania efektéw moderacyjnych, zwlaszcza w zalozeniach calego
modelu badawczego®®’. Z racji tego, ze w proponowanym modelu, moderatorem jest kategoria
,rodzaj kontaktu z beneficjentem", test moderacji zbudowano na porownaniach (tj.
,»spoteczno$¢ lokalna” vs. ,,inni beneficjenci (poza spotecznos$cig lokalna)” vs. ,,obie grupy
beneficjentéw (z pordwnywalng czestotliwoscia)”). Wynik moderacji (H4) przedstawiono w
tabeli 5.4. Przeprowadzona analiza wykazala, ze istnieje nieistotny moderujacy wplyw
zmiennej ,,rodzaj kontaktu z beneficjentem” na zwigzek pomiedzy sensownoscia pracy a oceng

marki pracodawcy.

¥ D. P. MacKinnon, Integrating mediators and moderators in research design, [w:] Research on social
work practice, nr 21(6), 2011, s. 675-681; 17. M. A. Memon, J. H. Cheah, T. Ramayah i in., Moderation
analysis: issues and guidelines, [w:] Journal of Applied Structural Equation Modeling, nr 3(1), 2019, s.
1-11.
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Tabela 5.4. Testowanie zalezno$ci (moderacja).

Hipoteza Poréwnanie Efekt bezpoSredni i poSredni Wspdlezynnik P-value Rezultat
standaryzowany
Spotecznos¢ lokalna vs. Inni beneficjenci Sensownos¢ pracy — Marka pracodawcy -0,084 0,910
H4 Spotecznosé lokalna vs.Obie grupy beneficjentow  Sensowno$¢ pracy — Marka pracodawcy -0,269 0,618 Odrzucona
Inni beneficjenci vs. Obie grupy beneficjentow Sensowno$¢ pracy — Marka pracodawcy -0,185 0,812

Uwaga: *p <.05; **p <.01; ***p <.001. Inni beneficjenci to beneficjenci spoza spotecznosci lokalne;j.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

6.2.3. Analiza mapy priorytetow

IPMA (ang. Importance-Performance Map Analysis), znana réwniez jako analiza
analiza mapy priorytetow jest praktycznym narz¢dziem statystycznym w PLS-SEM shuzagcym
do analizy rozszerzonych oszacowan wspoOlczynnikow $ciezek w widoczny sposob3®®,
Doktadniej, IPMA pokazuje pordwnanie waznosci (tj. calkowitej skuteczno$ci
poprzedzajacych konstruktow w przewidywaniu konstruktu docelowego) i wydajnosci (tj.
$redniego wyniku zmiennej latentnej)®®®. W niniejszej rozprawie ocena maki pracodawcy
(,,marka pracodawcy”) jest konstruktem docelowym, ktory jest przewidywany przez dwa
poprzedniki (tj. ,,sensowno$¢ pracy” i ,,satysfakcje z pracy”). Wyniki IPMA dla tego badania

przedstawiono na rysunku 5.3.

¥ C. M. Ringle, M. Sarstedt, Gain more insight from your PLS-SEM results: The importance-
performance map analysis, [w:] Industrial management & data systems, nr 116(9), 2016, s. 1865-1886.
3 M. S. Farooq, M. Salam, A. Fayolle i in., Impact of service..., s. 169-180.
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Rysunek 5.3. Macierz IPMA dla oceny marki pracodawcy.

Importance-performance map analysis for employer branding
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Uwaga: job satisfaction — satysfakcja z pracy; work meaningulness — sensownos¢ pracy.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Rysunek 5.3 pokazuje, Ze ,satysfakcja z pracy” ma najwyzszy wynik wazno$ci (0,574).
Statystycznie oznacza to, ze ocena marki pracodawcy wzrostaby o 0,574 (ceteris paribus),
gdyby ,.satysfakcja z pracy” wzrosta o jedna jednostke. Ponadto, analiza ujawnita takze, ze
najnizszy wynik wydajnosci wystepuje przy ,,sensownosci pracy” (64,771), co wskazuje, ze
istnieje duze pole do poprawy w tym zakresie. Tabela 5.5. przedstawia doktadne wyniki

przeprowadzonej analizy.

Tabela 5.5. Wyniki analizy IPMA dla marki pracodawcy.

Zmienne latentne Wazno$¢ Wydajnosé
Sensownos$¢ pracy 0,489 64,771
Satysfakcja z pracy 0,574 70,363

Uwaga: WartoSci pogrubione oznaczaja najwyzsza wazno$¢ (efekt catkowity) i najwyzsza wartosé
wydajnosci.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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6.3. Podsumowanie

Wyniki badania ilosciowego potwierdzaja dwie z czterech postawionych przez autora hipotez:

— H2: Odczuwane poczucie satysfakcji z pracy pozytywnie wplywa na oceng
atrakcyjnosci pracodawcy przez pracownikéw angazujacych si¢ w wolontariat

pracowniczy

— H3: Satysfakcja z pracy jest mediatorem mi¢dzy poczuciem sensownosci pracy a oceng

pracodawcy przez pracownikow angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

Oznacza to, ze im wyzszg satysfakcja z pracy wykazuja si¢ pracownicy-wolontariusze, tym
bardziej pozytywnie oceniaja swojego pracodawce. Z kolei na wzrost satysfakcji z pracy moze
mie¢ wplyw angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy, co potwierdza literatura, a co
wykazano we wczesniejszej czesci niniejszej pracy (por. rozdziat 2.). Satysfakcja z pracy petni
takze wazng role posredniczaca w zwigzku migdzy poczuciem sensownosci pracy a pozytywna

oceng pracodawcy przez pracownikdéw angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy.
Pozostate dwie hipotezy, tj.:

— HI1: Odczuwane poczucie sensowno$ci pracy pozytywnie wplywa na ocene
atrakcyjnosci pracodawcy przez pracownikéw angazujacych si¢ w wolontariat
pracowniczy

— H4: Rodzaj beneficjentdw programoéw wolontariackich jest moderatorem relacji miedzy
poczuciem sensowno$ci pracy a oceng marki pracodawcy przez pracownikow
angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy

zostaly odrzucone.
Przeprowadzone badania nie potwierdzily pozytywnego wplywu miedzy odczuwanym

poczuciem sensowno$ci pracy przez pracownikéw-wolontariuszy, a oceng przez nich

atrakcyjnosci pracodawcy. Badanie nie wykazato takze zwigzku miedzy rodzajem
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beneficjentéw programéw wolontariackich a poczuciem sensowno$ci pracy i oceng
atrakcyjnosci pracodawcy wsrdd osob angazujacych si¢ w wolontariat pracowniczy. Mozliwe

uzasadnienie uzyskanych wynikéw przedstawiono w kolejnym rozdziale — dyskusji.
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7. Dyskusja

Celem niniejszej pracy bylo okreslenie wptywu udziatu pracownikéw w wolontariacie
pracowniczym na postrzeganie przez nich marki praacodawcy oraz opracowanie praktycznych
rekomendacji  dotyczacych komunikowania projektéw wolontariackich w dziataniach
employer brandingowych. W tym celu autor — poza przegladem literatury — przeprowadzit

kolejno trzy inne badania:

— analize tresci zamieszczanych w kanatach komunikacji online, ktorej wyniki pozwolity
sprawdzi¢, czy i w jaki sposob organizacje komunikujg dziatania CSR, z naciskiem na
wolontariat pracowniczy,

— wywiady poglebione z przedstawicielami organizacji (koordynatorami programow
wolontariackich oraz wolontariuszami), ktore pozwolity uzyska¢ odpowiedzi na postawione
Ww pracy pytania badawcze,

— badanie ilo$ciowe (ankietowe) w jednym z przedsigbiorstw, weryfikujace zdefiniowane

przez autora hipotezy badawcze.

Proby odpowiedzi na postawione w toku prowadzonego procesu badawczego pytania badawcze
dostarczyly nieoczywistych, biorac pod uwage dostepng literature przedmiotu, ustalen.
Wyniki przeprowadzonego przez autora badania wskazuja, ze mozliwosé
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy, poza innymi instrumentami stosowanymi
przez pracodawcow, jak np. motywatory ptacowe i pozaptacowe, mozliwos$¢ korzystania
z oferty szkolen rozwojowych, budowanie §ciezek kariery, jest — co do zasady - czynnikiem
w pozytywny sposob wpltywajacym na oceng¢ atrakcyjnosci pracodawcy. Pracownicy-
wolontariusze ch¢tnie tez dzielg si¢ informacjami o realizowanych projektach z innymi —
zardbwno ze wspOtpracownikami, jak i z osobami spoza organizacji. Wptyw na pozytywne
postrzeganie marki pracodawcy organizacji realizujacych programy wolontariackie ma tez
fakt, ze udziat pracownikdw w tego typu projektach wptywa na budowanie pewnej kultury
organizacyjnej, ktéra — o ile jest komunikowana — dobrze jest postrzegana na zewnatrz
organizacji. Mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy jest takze wazna
z punktu widzenia kandydatow ubiegajacych si¢ o pracg, ktdorzy — w trakcie proceséw
rekrutacyjnych — chcg uzyska¢ wigcej informacji o ofercie organizacji w tym zakresie.
Niewiele jest badan, ktore pokazuja, jak wolontariat pracowniczy wptywa na oceng

atrakcyjnosci pracodawcy, jednak wyniki przeprowadzonego przez autora badania
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koresponduja z dotychczas dostgpna literaturg, ktora mowi o tym, ze konsumenci zwykle
pozytywnie oceniajg firmy odpowiedzialne spotecznie®”’, za§ sam wolontariat pracowniczy,
w poréwnaniu z innymi narzedziami CSR jest bardziej autentyczny i1 skupiony na
spoteczno$ci, co — z punktu widzenia interesariuszy — moze pozytywnie wplynaé¢ na
wizerunek organizacji*®!. Odnoszac to do tematyki niniejszej rozprawy, pozytywne efekty
realizacji przez organizacje programow wolontariackich, mozna zauwazy¢ takze na gruncie
budowania i oceny atrakcyjnosci marki pracodawcy. Wolontariat pracowniczy moze wigc
stanowi¢ pozadane narzedzie, ktore powinno by¢ przyjete przez firmy w celu ustanowienia
silnej pozycji na rynku pracy’®?. Programy z zakresu wolontariatu pracowniczego moga
poprawi¢ publiczny wizerunek firmy jako podmiotu §wiadomego spotecznie, a nast¢pnie
ksztattowa¢ zachowania réznych grup interesariuszy (w tym pracownikow i potencjalnych
pracownikdéw) wobec firmy3%3, cho¢ dotychczasowe badania w gtownej mierze skupiajg sie
na kandydatach do pracy. W przeciwienstwie do rzeczywistych pracownikow, nie moga oni
szeroko oceni¢ polityki i/lub praktyk CSR organizacji - zamiast tego oceniaja sygnaty
komunikowane przez potencjalnego pracodawce zgodnie z ich osobistymi przekonaniami

i postawami, szukajac pewnej zgodno$ci®**.

Wyniki przeprowadzonej przez autora analizy
pokazuja, ze bycie ,,w S$rodku” organizacji, nie zmienia podej$cia pracownikow-
wolontariuszy do oceny atrakcyjnos$ci pracodawcy przez pryzmat angazowania si¢

w aktywnos$ci wolontariackie.

Jak wykazata analiza literatury, wplyw na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy przez
pracownikow-wolontariuszy moze mie¢ postrzeganie przez nich korzys$ci plynacych
z angazowania si¢ w wolontariat pracowniczy. Jedng z nich jest wzrost poczucia sensownosci

pracy, czyli subiektywnego odczucia jednostki, powigzanego z pozytywnym wktadem pracy

3% Q. Dy, C. B. Bhattacharya, S. Sen, Reaping relational rewards from corporate social responsibility:
the role of competitive positioning, [w:] International Journal of Research in Marketing, vol. 24, nr 3,
2007, s. 224-241; J. Peloza, J. Shang, How can corporate social responsibility activities create value for
stakeholders? A systematic review, [w:] Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 39, nr 1,
2011, s. 117-35.

391 C. Plewa, J. Conduit, P. G. Quester, C. Johnson, The impact of corporate volunteering on CSR image:
A consumer perspective, [w:] Journal of Business Ethics, nr 127, 2015, s. 647.

392 M. Oliveira, T. Proenca, M. R. Ferreira, Do corporate volunteering programs and perceptions of
corporate morality impact perceived employer attractiveness?, [w:] Social Responsibility Journal, nr
18(7), 2022, s. 1229-1250.

3% C.P. Lin, Y.H Tsai, S.W. Joe, C.K. Chiu, Modeling the relationship among perceived corporate
citizenship, firms’ attractiveness, and career success expectation, [w:] Journal of Business Ethics, vol.
105, nr 1, 2012, s. 83-93.

3% SM. Gully, IM. Phillips i in., A mediated moderation model of recruiting socially and
environmentally responsible job applicants, [w:] Personnel Psychology, vol. 66, nr 4, 2013, s. 963.
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395 W opinii 0sob biorgcych udziat w przeprowadzonym

zawodowej w zycie danej osoby
przez autora badaniu jako$ciowym, wolontariat pracowniczy wplywa na zwigkszenie
poczucia sensownos$ci pracy, m.in. poprzez mozliwo$¢ niesienia pomocy innym, rozwoj
kompetencji czy budowanie przywigzania organizacyjnego. Badani podkreslali takze, ze
udziat w projektach wolontariackich przyczynia si¢ do ich rozwoju osobistego, przez co m.in.
zwigkszaja wlasng pewno$¢ siebie i1 poczucie wlasnej wartosci. Pozytywny wplyw
wolontariatu pracowniczego na wzrost poczucia sensownosci pracy widziany jest zar6wno
przez pracownikéw-wolontariuszy, jak i koordynatoréw programéw wolontariackich. Dla
niektorych pracownikow mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy jest
elementem niejako wynagradzajagcym inne aspekty, ktére nie do konca w konkretnych
przypadkach wplywaja pozytywnie na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy, jak np. wysokos¢
zarobkow.

Jednocze$nie jednakze, w badaniu iloSciowym, nie potwierdzita si¢ postawiona przez
autora hipoteza stanowigca, ze poczucie sensownosci pracy wptywa na pozytywng ocene
atrakcyjnosci pracodawcy. Dotychczas dostgpne badania wykazywaly, Zze osoby z wysokim
poczuciem sensowno$ci pracy wykazuja wigksza lojalno$¢ w stosunku do swojego
pracodawcy??%, mozna byto wiec zatozy¢, ze takze pozytywnie oceniajg go jako atrakcyjnego
pracodawce. Pracownicy-wolontariusze, mimo ze uwazaja — jak pokazaty przeprowadzone
indywidualne wywiady poglebione - ze sama mozliwo$¢ zaangazowania si¢ w wolontariat
pracowniczy, jaka stwarza organizacja, moze pozytywnie wplywac na postrzeganie marki
pracodawcy, to nie tacza wzrostu poczucia sensownos$ci pracy poprzez dzialalnosé
wolontariacka jako elementu stricte wptywajacego na ocene atrakcyjnosci pracodawcy. Moze
to wynika¢ z faktu, ze udzial w projektach wolontariackich zwigzany jest z pewnymi

397 Realizujac je

warto$ciami, ktérymi kierujg si¢ pracownicy-wolontariusze w swoim zyciu
poprzez swoja prace zawodowa, buduja w sobie poczucie, ze ich praca ma nie tylko znaczenie
personalne, dla nich samych, ale takze dla organizacji, w ktdrej pracuja i dla beneficjentow,

ktérym pomagaja.

395 P, Kaur, A. Mittal, Meaningfulness of Work and Employee Engagement: The Role of Affective
Commitment, [w:] The Open Psychology Journal, vol. 13, 2020, s. 116.

3% 1. Ludviga, A. Kalvina, Exploring the relationships between job satisfaction, work engagement and
loyalty of academic staff, [w:] International Journal of Economics and Management Engineering, nr
10(1), 2016, s. 99-105; M. Geldenhuys, K. Laba, C. M. Venter, Meaningful work, work engagement and
organisational commitment, [w:] SA Journal of Industrial Psychology, 40(1), 2014, s. 9.

37 A. Do Pago, A. Nave, Corporate volunteering. A case study centred on the motivations, satisfaction
and happiness of company employees, [w:] Employee Relations, nr 35(5), 2013, s. 547-559; M.
Loosemore, J. Bridgeman, Corporate volunteering in the construction industry: motivations, costs and
benefits, [w:] Construction Management and Economics, 35(10), 2017, s. 641-653.
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Pracownicy, dzieki angazowaniu si¢ w wolontariat pracowniczy zauwazaja szereg
korzysci, ktore ostatecznie wptywaja na zwiekszenie ich satysfakcji z pracy. Wsrod najczesciej
wymienianych przez badanych benefitow ptynacych z zaangazowania w projekty
wolontariackie pojawia si¢ mozliwo$¢ rozwoju wlasnych kompetencji i umieje¢tnosci, takze
takich, ktore nie sg na co dzien wykorzystywane w pracy zawodowej. Wolontariat pracowniczy
wplywa takze na budowanie relacji migdzy wspotpracownikami, przez co ci lepiej czuja si¢
w trakcie wykonywania swoich codziennych obowigzkéw. Badani w wywiadach podkreslali,
ze wolontariat pracowniczy umozliwia im czesto sprawdzenie si¢ w roli decydentow, z czym
nie maja do czynienia wykonujac swoje standardowe obowigzki zawodowe, za§ udziat
w projektach wolontariackich wptywa motywujaco na wykonywane przez nich zadania.
Pracownicy-wolontariusze, ktérzy odczuwaja wysoka satysfakcje¢ ze swojej pracy zawodowej,
chetniej pozytywnie oceniaja marke swojego pracodawcy, co potwierdzilo przeprowadzone
przez autora badanie jako$ciowe 1 ilo§ciowe.

Wnhnioski plynace ze zrealizowanych badan koresponduja z dotychczasowymi
ustaleniami naukowcow, ktore moéwia, ze wolontariat pracowniczy moze wplynaé na
zwiekszenie poczucia satysfakcji z wykonywanej pracy®®®, czyli pozytywnego stanu
emocjonalnego, ktéry moze narasta¢é w procesie oceny doswiadczen zawodowych
pracownikow, co powigzane jest takze z postrzeganiem atrakcyjnosci pracodawcy®*®. Wyniki
przeprowadzonych przez autora badan sa zgodne z dostepna literatura, ktéra mowi, ze osiaganie
satysfakcji z pracy, poprzez angazowanie si¢ w wolontariat pracowniczy pomaga budowaé
lojalno$¢ pracownikow wzgledem pracodawcy oraz zwigksza¢ ich zaangazowanie w prace®,
a co za tym idzie moze w pozytywny sposob wplywac na postrzeganie marki pracodawcy przez
pracownikow-wolontariuszy. Mozliwo$¢ rozwoju wilasnych kompetencji i umiejgtnosci,
réowniez tych wykraczajacych poza ,kanon” przydatnych w codziennych obowigzkach

zawodowych w literaturze wymieniane sg jako jedne z czynnikéw wplywajacych na oceng

3% D. Haski-Leventhal, A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace
outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr
48(3),2019, s. 592; A. Pago, A. C. d Nave, Corporate volunteering: A case study centred on the
motivations, satisfaction and happiness of company employees, [w:] Employee Relations, 2013, nr 35,
547-559.

399y . Zhu, A review of job satisfaction, [w:] Asian School of Science, nr 9(1), 2013, s. 294; B. Aziri, Job
satisfaction. A literature review, [w:] Management research & practice, nr 3(4), 2011, s. 77-79.

40 A. Waqas, U. Bashir, M. F. Sattar i in., Factors influencing job satisfaction and its impact on job
loyalty, [w:] International Journal of Learning and Development, nr 4(2), 2014, s. 144; F. Saputra, M.
R. Mahaputra, Effect of job satisfaction, employee loyalty and employee commitment on leadership style
(human resource literature study), [w:] Dinasti International Journal of Management Science, nr 3(4),
2022, s. 764.

147



atrakcyjnosci  pracodawcy. Wolontariat pracowniczy pozwala zaspokoi¢ potrzeby
przynaleznosci (poprzez budowanie relacji w zespotach dzigki wspolnemu podejmowaniu
aktywnos$ci wolontariackich) i samodzielnosci (m.in. poprzez wcielanie si¢ w role liderow
poszczegolnych projektow), co zgodnie z literaturg takze wplywa na wzrost odczuwanej z pracy
satysfakcji*®!. Finalnie wptywa to w pozytywny sposob na ocene atrakcyjnosci pracodawcy —
im pracownicy sa bardziej usatysfakcjonowani ze swojej pracy, tym lepiej oceniaja swojego
pracodawce.

Biorac pod uwage powyzsze wnioski, nasuwa si¢ pytanie, jaki zwigzek w procesie
ksztattowania oceny marki pracodawcy zachodzi migdzy poczuciem sensownos$ci pracy
i satysfakcja z pracy pracownikdéw biorgcych udzial w wolontariacie pracowniczym? Jak
pokazuje przeprowadzone badanie jako$ciowe, wolontariat pracowniczy, dzigki mozliwosci
pomocy innym przy wykorzystaniu wlasnych kompetencji i umiej¢tnosci wpltywa na
odczuwang sensownos¢ pracy, jednoczesnie podnoszac czerpang z niej satysfakcje i motywujac
do dalszych dziatah, zar6wno w zakresie wolontariatu pracowniczego jak i bardziej
efektywnego wykonywania swoich obowigzkéw zawodowych. Wolontariat pracowniczy
pozwala taczy¢ prace zawodowa z warto§ciami, ktérymi pracownicy-wolontariusze kierujg si¢
w swoim zyciu. To z kolei, podobnie jak rozwdj relacji migdzy cztonkami zespotow zwigzany
z angazowaniem si¢ w aktywno$ci wolontariackie, wplywa na zwigkszenie poczucia
sensownosci pracy oraz czerpanej z niej satysfakcji. Niektorzy z badanych wprost taczyli
odczuwane poczucie sensownosci pracy i satysfakcje z pracy z oceng marki pracodawcy. W ich
opinii, wzrost odczuwanej satysfakcji z pracy poprzez zwigkszone poczucie sensownos$ci pracy
wséréd pracownikow-wolontariuszy, przyczynia si¢ do pozytywnej oceny atrakcyjnosci
pracodawcy. Satysfakcja z pracy pelni wigc rol¢ mediatora migdzy poczuciem sensownosci
pracy a oceng marki swojego pracodawcy, co potwierdzono takze w przeprowadzonym badaniu
ilosciowym.

Whnioski plynace ze zrealizowanych badan sg zgodne z dotychczas dostgpnymi
publikacjami, ktére udowadniaja m.in., Ze angazowanie si¢ w projekty wolontariackie daje
mozliwo$¢ pomocy innym przy wykorzystywaniu wtasnych umiej¢tnosci i kompetencji, ktore

czgsto nie sg bezposrednio zwigzane z ich obowigzkami zawodowymi*?, a takze daja

1 A. M. Grant, Giving time, time after time: Work design and sustained employee participation in
corporate volunteering, [w:] Academy of Management Review, nr 37,2012, s. 603; D. Haski-Leventhal,
A. Kach, M. Pournader, Employee need satisfaction and positive workplace outcomes: The role of
corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr 48(3), 2019, s. 593.

402 D, K. Peterson, Benefits of participation in corporate volunteer programs: employees' perceptions,
[w:] Personnel review, 33(6), 2004, s. 615-627; S. Sekar, L. Dyaram, What drives employees to
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mozliwo$¢ laczenia pracy zawodowej z warto$ciami, ktorymi pracownicy-wolontariusze
kierujg sie w zyciu osobistym*®}. Aspekty te zwiekszaja odczuwang sensowno$¢ pracy,
podnoszac takze poziom czerpanej z niej satysfakcji oraz dziataja motywujaco na wykonywanie
swoich obowigzkow zawodowych***. Konsekwencjg tych zalezno$ci moze by¢ pozytywny
wplyw na oceng atrakcyjnos$ci pracodawcy.

Udziat w projektach wolontariackich pozwala wolontariuszom rozwing¢ rdzne
kompetencje — przydatne w wykonywaniu codziennych obowigzkow zawodowych, jak i poza
praca zawodowa. Czesto sa to umiejetnosci, ktorych wolontariusze nie byliby w stanie
rozwing¢ na swoim stanowisku pracy, np. umiejetnosci manualne. Fakt, ze firmy wspieraja
lokalnych beneficjentow, stanowi dla pracownikow-wolontariuszy pewng warto$¢ dodang.
Dzigki temu osoby angazujace si¢ w wolontariat pracowniczy majga poczucie, ze ich praca
wnosi pozytywny wktad dla lokalnej spotecznosci, pomagajac rozwigzac jej problemy i zmieni¢
sytuacj¢ na lepsza, a co za tym idzie — wplywa na wzrost poczucia sensownosci pracy.
Wolontariat pracowniczy na rzecz lokalnej spotecznosci wplywa takze pozytywnie na og6élne
postrzeganie wizerunku organizacji wsrdd réznych grup interesariuszy (w tym pracownikow
i potencjalnych pracownikéw), jednak badani nie uzalezniaja wprost oceny atrakcyjnosci
pracodawcy od rodzaju beneficjentéw programoéw wolontariackich. Przeprowadzona analiza
danych pozyskanych w badaniu ilo§ciowym wykazala takze, ze zmienna zwigzana z rodzajem
beneficjenta ma nieistotny statystycznie wpltyw moderujacy na zwigzek pomigdzy
sensownoscig pracy a oceng marki pracodawcy.

Wyniki przeprowadzonego badania jako$ciowego koresponduja z dotychczasowymi
badaniami, pokazujacymi, ze rodzaj beneficjentow wolontariatu pracowniczego jest
czynnikiem wplywajagcym na poczucie sensowno$ci pracy*?’, za§ wsparcie lokalnych
beneficjentow w znaczny sposob je wzmaga??®. Fakt, ze pracownicy-wolontariusze nie tgczg

wprost rodzaju beneficjentoéw programoéw wolontariackich z oceng atrakcyjnos$ci pracodawcy,

participate in corporate volunteering programs?, [w:] Social Responsibility Journal, nr 13(4), 2017,
s. 661-677.

43 A. Nave, A. do Pago, Corporate volunteering — an analysis of volunteers’ motivations and
demographics, [w:] Journal of Global Responsibility, nr 4(1), 2013, s. 31-43.
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outcomes: The role of corporate volunteering, [w:] Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, nr 43(3),
2019, s. 593; P. Kaur, A. Mittal, Meaningfulness of Work and Employee Engagement: The Role of
Affective Commitment, [w:] The Open Psychology Journal, vol. 13,2020, s. 116.

45 A. Glavas, Employee engagement and sustainability: a model for implementing meaningfulness at
and in work, [w:] The Journal of Corporate Citizenship, nr 46, 2012, s. 23.

496 1. Lindholm, The Use of Corporate Social Responsibility in Employer Branding, [w:] Developing
Insights on Branding in the B2B Context, Western Sydney University, 2018, s. 80.
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moze wynika¢ z ich podej$cia do wolontariatu pracowniczego - niezaleznie od tego, czy
angazuja si¢ oni w projekty realizowane na rzecz beneficjentow pochodzacych z bliskiego
otoczenia, czy wsparcie $wiadczone jest innym adresatom, zaznaczaja oni, ze mozliwo$¢
pomocy innym w ramach wykonywanej pracy stanowi dla nich pewng dodatkowg wartos¢,
wynikajacg takze z wartosci, ktorymi kierujg si¢ w zyciu. Istniejg bowiem badania, pokazujace,
ze che¢ angazowania si¢ w wolontariat pracowniczy oraz postrzeganie korzysci
z podejmowania dzialalno$ci wolontariackiej, zwigzane jest z prywatnymi motywacjami

wolontariuszy*"’

. Wolontariusze czg¢sto decyduja si¢ na zaangazowanie si¢ w wolontariat
pracowniczy m.in. ze wzgledu na pragnienie niesienia pomocy innym, che¢ dzielenia si¢
swoimi umiejetnosciami 1 do§wiadczeniem lub z checi odczuwania spetnienia 1 satysfakcji

z robienia czego$ pozytecznego dla spotecznosci®®®

. W zwigzku z tym, niezaleznie od rodzaju
beneficjenta, pracownicy-wolontariusze doceniaja, ze pracodawca daje im mozliwos¢
zaangazowania si¢ w wolontariat pracowniczy, jednak zmienna ta nie jest istotnym czynnikiem
wplywajacym na zalezno$¢ migdzy odczuwanym poczuciem sensownos$ci pracy poprzez
angazowanie si¢ w pomoc konkretnym beneficjentom a oceng atrakcyjnosci pracodawcy.
Podsumowujac, pracownicy-wolontariusze zwykle pozytywnie oceniajg atrakcyjnos¢
swojego pracodawcy. Podkreslajg przy tym, ze angazowanie si¢ w aktywno$ci wolontariackie
zwigksza ich poczucie sensownosci pracy oraz wptywa na odczuwang z pracy satysfakcje. Nie
tacza oni jednak wzrostu poczucia sensownosci pracy poprzez dziatalno$¢ wolontariacka jako
elementu stricte wptywajacego na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy. Satysfakcja z pracy pelni
takze rolg mediatora miedzy poczuciem sensownos$ci pracy a oceng marki swojego pracodawcy.
Niezaleznie od tego, czy pracownicy-wolontariusze angazuja si¢ w projekty realizowane na
rzecz lokalnych beneficjentow, czy wsparcie $wiadczone jest dla potrzebujacych spoza lokalnej
spotecznos$ci, mozliwo$¢ pomocy innym w ramach wykonywanej pracy stanowi dla nich pewna
warto$¢ dodang, ktora nie ma jednak bezposredniego przetozenia na postrzeganie marki
pracodawcy — doceniaja oni, ze pracodawca daje im takg mozliwos$¢, nie wigzac jednak rodzaju
beneficjenta, ktorym pomagajg ze wzrostem poczucia sensownosci pracy i oceng atrakcyjnosci

pracodawcy.

407 J. Brockner, D. Senior, W. Welch, Corporate volunteerism, the experience of selfintegrity, and
organizational commitment: Evidence from the field, [w:] Social Justice Research, nr 27,2014, s. 1-27;
J. B. Rodell, Finding meaning through volunteering: Why do employees volunteer and what does it
mean for their jobs?, [w:] Academy of Management Journal, nr 56, 2013, s. 1274—1294.

408 F_Forster, D. Grichnik, Social entrepreneurial intention formation of corporate volunteers, [w:]
Journal of Social Entrepreneurship, nr 4(2), 2013, s. 170.
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8. Implikacje praktyczne

Wspdlczesnie, z jednej strony, ciggle ro$nie znaczenie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu oraz oczekiwania konsumentow 1 pracownikdw dotyczace zaangazowania si¢
organizacji w dzialania prospoteczne*®, z drugiej za$§ strony pracodawcy stajg przed
wyzwaniem spetniania oczekiwan pracownikéw wzgledem doskonalenia ich kompetenc;i,
rozwoju oraz osiggania celow zawodowych*!?. Wolontariat pracowniczy definiowany jest jako
dziatalno$¢ wolontariacka pracownikow korporacji, gdzie pracodawca zapewnia wsparcie,
a takze czgsto inicjuje w tym obszarze projekty, traktujac je jako jeden ze sposobow rozwijania
idei CSR*!!. Wolontariat pracowniczy, w odréznieniu od innych narzedzi CSR, jak np.
darowizny na konkretne cele ma charakter proaktywny, dzigki czemu niesie szereg korzysci
pozytywnie wplywajacych na pracownikow, jak np. mozliwo$¢ rozwoju kompetencji (takze
wykraczajacych poza przydatnymi w codziennej pracy zawodowej), budowanie relacji
w zespole czy wzrost poczucia sensownosci pracy*!2.

Istniejace publikacje jedynie czgsciowo opisuja sposob, w jaki realizacja w firmie
programow wolontariatu pracowniczego wptywa na postrzeganie atrakcyjnosci pracodawcy
przez obecnych pracownikéw. Przeprowadzone przez autora badanie wykazalo, Ze organizacje
w zroznicowany sposob podchodza do komunikowania wolontariatu pracowniczego w swoich
dziataniach employer brandingowych, jednak zdecydowana wigkszo$¢ z badanych firm
w swoich kanatach komunikacyjnych nie informuje wprost o prowadzeniu tego rodzaju
aktywnos$ci, mimo tego, ze informuja o realizowanych przez siebie innych dziataniach CSR.
Badania innych autoréw pokazuja, ze komunikacja CSR pozytywnie wptywa na postawy
konsumentow wobec firmy i oferowanych przez nich produktéw. Konsumenci zwykle

pozytywnie oceniajg firmy odpowiedzialne spotecznie*!®, za§ sam wolontariat pracowniczy,

49 M. B. Donia, S. Ronen, C. A Tetrault Sirsly, S. Bonaccio, CSR by any other name? The differential
impact of substantive and symbolic CSR attributions on employee outcomes, [w:] Journal of Business
Ethics, nr 157(2), 2019, s. 504-507.

H0M. Vatsa, Leveraging Emoloyer Branding for Organizational Success, [w:] Review of management,
nr 6, 2016, s. 13.

“1'L. Hustinx, F. Handy, R. Cnaan, Volunteering, [w:] R. Tylor (red.), Third Sector Research, Springer,
Nowy Jork 2010, s. 8.

412 A. Glinska-Newes$, A. Hatami, J. Hermes i in., dz. cyt. s. 34.

413§, Du, C. B. Bhattacharya, S. Sen, Reaping relational rewards from corporate social responsibility:
the role of competitive positioning, [w:] International Journal of Research in Marketing, vol. 24, nr 3,
2007, s. 224-241; J. Peloza, J. Shang, How can corporate social responsibility activities create value for
stakeholders? A systematic review, [w:] Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 39, nr 1,
2011, s. 117-35.
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w porownaniu z innymi narz¢dziami CSR jest bardziej autentyczny i skupiony na spotecznosci,
co — z punktu widzenia klientow — moze pozytywnie wplyng¢ na wizerunek organizacji!4,
Z drugiej strony, dostepne sa badania pokazujace, ze branza, w ktorej dziata dane
przedsigbiorstwo ma wplyw na skuteczno$¢ komunikowania dziatan CSR (w tym wolontariatu
pracowniczego) — interesariusze sg czesto nieufni wobec podmiotdéw dziatajacych w niektorych
branzach (zwykle kojarzonych z negatywnym wizerunkiem/wplywem na otoczenie), co moze
stanowi¢ pewne wyzwanie dla osob odpowiedzialnych w danych przedsigbiorstwach za
dziatania komunikacyjne*!>. Niektorzy autorzy definiujg takze, jako jedno z ryzyk zwigzanych
z dziatalno$cia CSR, ryzyko komunikacyjne, dotyczace niewlasciwie przekazywanych
komunikatow czy braku dobrego planu komunikacji*'®. Co wigcej, klienci czgsto takze
dostrzegaja wiele powodow, dla ktorych organizacje podejmuja dzialania CSR, a jednym z nich
moze by¢ osigganie okre$lonych celow biznesowych*!”. W tym miejscu warto przytoczyé
mechanizm, ktory w literaturze nazywany jest ,,paragrafem 22”418, Polega on na oczekiwaniu
przez interesariuszy réznych aktywnos$ci wpisujacych sie w koncepcje spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez organizacje, jednak bez ich komunikacji nie
wiedzieliby oni, czy i w jakim stopniu firma wywigzuje si¢ ze swoich obowigzkow
spolecznych. Interesariusze mogg sta¢ si¢ nieufni wzgledem rzeczywistych intencji firmy co do
prowadzenia dziatah CSR, je$li uznaja, ze ta zbyt duzy nacisk ktadzie na ich komunikacje*!’.
Minimalizowanie sceptycyzmu interesariuszy i eksponowanie wewngtrznych motywow

w dziataniach CSR stanowig kluczowe wyzwanie dla komunikacji tego rodzaju inicjatyw*°.
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Z racji tego, ze wolontariat pracowniczy, stanowi jedno z narz¢dzi CSR, moga zachodzi¢ tu
podobne mechanizmy, ktoére nie utatwiaja pracy specjalistkom i specjalistom z zakresu
budowania marki pracodawcy. Firmy niecz¢sto komunikuja tego rodzaju dziatania, poniewaz
moga ba¢ si¢, ze wolontariat pracowniczy odebrany zostanie jako celowe dziatanie
marketingowe, a nie rzeczywiste zaangazowanie organizacji we wspieranie lokalnej
spoteczno$ci*?!. Firmy mogg takze uwazaé, ze wolontariat pracowniczy jest cze$cig ich strategii
odpowiedzialnosci spotecznej i niekoniecznie musi by¢ komunikowany w dziataniach
zwigzanych z employer brandingiem. Pojawia si¢ tu pewien paradoks, wynikajacy zar6wno
z dostgpne;j literatury, ktora zaznacza, ze wspodlczesnie jednym z wyrdznikow atrakcyjnego
pracodawcy jest angazowanie si¢ w dzialalno§¢ CSR oraz rozumienie biznesu jako ,,sity dla
dobra” 4?2, jak i z wynikow przeprowadzanego badania, ktore pokazaly, ze analizowane firmy
komunikujg swoje dziatania CSR w ograniczonym stopniu, cz¢sto nie przekazujac szczegoiow,
a jedynie informujac, ze prowadzg takie dzialania. Wywiady indywidualne przeprowadzone
z przedstawicielami firm wykazaty bowiem, Ze pracownicy angazujacy si¢ w wolontariat
pracowniczy uwazaja programy wolontariackie jako element pozytywnie wptywajacy na oceng
atrakcyjnosci pracodawcy. Badani wymieniali wolontariat pracowniczy przy innych
elementach, ktére moga wplynaé na postrzeganie marki pracodawcy, w tym m.in. wysokos¢
zarobkow, oferowane mozliwo$ci rozwoju zawodowego, pakiety benefitow pracowniczych
iinnych motywatorow pozaptacowych. Co wazne w odniesieniu do celu niniejszej
pracy, w trakcie wywiadow pojawialy si¢ stwierdzenia, ze firmy powinny komunikowac tego
rodzaju aktywno$ci interesariuszom zewnetrznym i wewngtrznym (w tym pracownikom
1 potencjalnym pracownikom), poniewaz — w ich ocenie - wplywa to pozytywnie na calo$ciowe

postrzeganie organizacji.

W odniesieniu do powyzszych rozwazan, dziatania komunikacyjne wolontariatu
pracowniczego, w celu zminimalizowania ewentualnego sceptycyzmu odbiorcéw
wewnetrznych 1 zewngtrznych, powinny w transparentny sposob opisywaé realizowane
projekty — ich cele, konkretne dziatania oraz korzysci, jakie ptyna z ich realizacji dla

poszczegbdlnych beneficjentow (z poszanowaniem ich prywatnos$ci)*?*. Warto takze, by firmy

#21 C. Lorenz, G. C. Gentile, T. Wehner, How, why, and to what end? Corporate volunteering as
corporate social performance, [w:] International Journal of Business Environment, nr 4(2), 2011,
s. 185.

42 1., Lindholm, The Use of Corporate Social Responsibility in Employer Branding, [w:] Developing
Insights on Branding in the B2B Context, 2018, s. 79.

423 S Kim, M. T. Ferguson, Public expectations of CSR communication: What and how to communicate
CSR, [w:] Public Relations Journal, nr §(3), 2014, s. 3.
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komunikowaty wolontariat pracowniczy z punktu widzenia pracownikow — pokazujac ich silne
zaangazowanie oraz korzysci dla nich ptynace. Wpisuje si¢ to w trend tzw. Employer
Advocacy***, czyli promocje dziatan firmy przez samych pracownikow*?*, Moze si¢ to odbywaé
poprzez publikacje postow w mediach spotecznosciowych, bedacych np. relacja
z realizowanych projektow wolontariackich przez samych pracownikéw, a nastgpnie
udostgpnianie ich na oficjalnych profilach firm. Przekaz ptynacy bezposrednio od ludzi (nawet
jesli sg to osoby zwigzane z organizacjg) jest czgsto bowiem postrzegany jako bardziej
naturalny*?%, za$ konsumenci czesciej ufajg pracownikom firmy bardziej niz komunikacji

1427

ptynacej ,,z ust” samej organizacji*~’. Przekaz ten powinien by¢ wiarygodny, tj. spdjny z tym,

co organizacji mowi i z tym, co rzeczywiscie robi*?8

. W innym przypadku, organizacja moze
by¢ oskarzona o tzw. CSR-washing, czyli manipulacj¢ pewnymi komunikatami, przez co
odbiorcy mylnie postrzegajg  organizacj¢  jako  spotecznie  odpowiedzialng*®’.

Komunikacja dzialan CSR, w tym wolontariatu pracowniczego, nie powinna wigc
polega¢ jedynie na tworzeniu 1 rozpowszechnianiu informacji o podejmowanych
aktywnos$ciach, ale powinna by¢ rozwazana jako integralna czg$¢ strategii spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu danej organizacji**°

. W takim podejsciu komunikacja dziatan CSR,
w tym wolontariatu pracowniczego, staje si¢ narz¢dziem do budowania i utrzymywania
reputacji, a to z kolei wptywa na jej wizerunek i wiarygodno$¢ w oczach klientow,
pracownikow (w rozumieniu marki pracodawcy) i pozostatych interesariuszy**!. Informowanie
o podejmowanych aktywnos$ciach z zakresu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu moze

przyczyni¢ si¢ do przyciggania i utrzymania talentéw w firmie — komunikacja praktyk, ktore

zwigzane s3 z troska zard6wno o spoteczenstwo jak i pracownikoéw, prowadzi do postrzegania

24 Employer Advocacy mozna traktowaé jako rodzaj tzw. Brand Advocacy, gdzie to klienci publikuja
pozytywne tresci o firmie, stajac si¢ niejako niesponsorowanymi ambasadorami marki.
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426y, Choi, M. W. Kroff, J. Kim, Developing brand advocacy through brand activities on Facebook,
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danej organizacji jako pozadanego miejsca pracy**?, a to z kolei moze przetozy¢ sie na mniejsza

retencj¢ pracownikow i przynies¢ ogdlne korzysci dla organizacji.

432 ], Story, F. Castanheira, S. Hartig, Corporate social responsibility and organizational attractiveness:
implications for talent management, [w:] Social Responsibility Journal, nr 12(3), s. 494.
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Z.akonczenie

W niniejszej rozprawie doktorskiej podjeto temat wptywu wolontariatu pracowniczego
na ocen¢ atrakcyjnosci pracodawcy przez pracownikéw-wolontariuszy. Celem pracy byto
zbadanie, w jaki sposob udzial pracownikéw w wolontariacie pracowniczym wpltywa na
postrzeganie przez nich marki pracodawcy oraz stworzenie praktycznych rekomendacji
dotyczacych  komunikowania wolontariatu pracowaniu w  dziataniach employer
brandingowych.

W  ramach procesu badawczego poza krytycznym przegladem literatury,
przeprowadzono dwa badania jako$ciowe — analiz¢ tresci zamieszczanych w kanalach
komunikacji online stuzacych do budowania pozytywnego wizerunku pracodawcy,
indywidualne wywiady poglebione z pracownikami-wolontariuszami i koordynatorami
programow wolontariackich oraz badanie iloSciowe, ktorego celem byta weryfikacja
postawionych hipotez badawczych.

Przeprowadzone badania wykazaty, ze wolontariat pracowniczy ma co do zasady
pozytywny wplyw na oceng¢ atrakcyjnosci pracodawcy przez pracownikow-wolontariuszy.
Przyczyniaja si¢ do tego efekty, jakie wolontariat pracowniczy przynosi organizacji
i pracownikom — m.in. mozliwo$¢ rozwoju wlasnych kompetencji, budowanie relacji
w zespole, mozliwo$¢ realizacji wilasnych celow oraz prace w zgodzie z osobistymi
warto§ciami. Pracowicy-wolontariusze podkreslaja, ze mozliwo$¢ pomocy potrzebujacym
poprzez dziatalno$¢ wolontariacka nadaje ich pracy wigkszego znaczenia, przez co sg bardziej
zmotywowani do wykonywania swoich codziennych obowiazkéw zawodowych, za$ sama
mozliwo$¢ udziatu w projektach wolontariackich wynagradza im inne aspekty, ktore nie do
konca postrzegane sga pozytywnie z punktu widzenia pracownikdéw, np. wysoko$¢ zarobkow.
Co wazne, wolontariat pracowniczy pozwala pracownikom zaspokaja¢ m.in. potrzeby rozwoju,
przynaleznosci, samodzielno$ci 1 niezaleznosci, a to bezposrednio wptywa na odczuwang przez
nich satysfakcje z pracy. Inicjatywy wolontariackie sprawiaja, ze organizacja odbierana jest
przez roézne grupy interesariuszy (w tym pracownikow i potencjalnych pracownikow) jako
odpowiedzialna spotecznie i troszczaca si¢ o lokalne spotecznosci, przez co wolontariat
pracowniczy moze poprawic¢ publiczny wizerunek organizacji oraz wplynaé pozytywnie na jej
oceng jako pracodawcy, u ktérego chce/chciatoby sie pracowac.

Wazne sa tu takze sposoby komunikowania aktywno$ci wolontariackich — by
organizacja nie zostatla oskarzona o tzw. washing, moze komunikowa¢ wolontariat

pracowniczy z punktu widzenia pracownikow — pokazujac ich silne zaangazowanie oraz
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korzysci, ktore czerpia z angazowania si¢ w tego typu inicjatywy. Przekaz ptynacy
bezposrednio od ludzi (nawet jesli sg to osoby zwigzane z organizacja) jest czgsto bowiem lepiej
postrzegany przez jego odbiorcéw — jako bardziej naturalny i oparty na prawdziwych
doswiadczeniach jego nadawcow.

Wyniki przeprowadzonych badan sugeruja, ze programy wolontariatu pracowniczego
powinnny by¢ rozwazane przez pracodawcow jako wazny element strategii z zakresu employer
brandingu firmy oraz zwigkszeniem zaangazowania pracownikéw. Warto jednak pamigtac, ze
dla pracownikow réwniez istotne jest wdrozenie innych narzedzi wptywajacych na oceng
atrakcyjnosci pracodawcy, jak programy szkoleniowe, budowanie $ciezek kariery, elastyczny
czas pracy czy dbanie o atmosfere w miejscu pracy. Nalezy przy tym pamigtaé, ze kazda
organizacja jest inna i potrzebuje indywidualnego podej$cia do tworzenia skutecznych
programow budowania wizerunku pracodawcy, a co za tym idzie takze programow
motywacyjnych i rozwojowych. Dlatego tak wazne jest dokladne przeanalizowanie potrzeb
pracownikow, by dopasowac najlepsze dla nich rozwigzania.

Wnhioski ptyngce z niniejszej rozprawy moga mie¢ praktyczne zastosowanie dla
pracodawcow, ktorzy chca zwigkszy¢ zaangazowanie pracownikow, wplynaé na ich motywacje
1 satysfakcje z pracy. Stworzone na podstawie przeprowadzonej analizy kanatow komunikacji
online kilku firm rekomendacje praktyczne dotyczace komunikowania programéw
wolontariatu pracowniczego, moga zosta¢ wykorzystane przez rézne organizacje, niezaleznie
od swojej wielko$ci czy branzy, w ktorej dziataja.

Jak kazde badania, réwniez i te mialy swoje ograniczenia. Zrealizowano je jedynie
w 5 przedsigbiorstwach, ktore dobrane zostaty w sposob arbitralny przez autora. Dodatkowym
ograniczeniem jest fakt, ze byly one realizowane po czasie wzmozonych obostrzen
spowodowanych pandemia wirusa Sars-Cov-2, w trakcie ktorych przedsigbiorstwa zmniejszyty
swoja aktywno$¢ w zakresie realizacji programow wolontariatu pracowniczego. Wskazania
sformutowane na podstawie przeprowadzonej w niniejszym opracowaniu analizy, powinny
wiec zosta¢ zweryfikowane w badaniu przeprowadzonym na wigkszej 1 bardziej zréznicowane;j
probie — takze na pracownikach, ktdrzy nie angazuja si¢ w wolontariat pracowniczy (co autor
pierwotnie zakladat). Przyszte badania zwigzane 2z tematem wplywu wolontariatu
pracowniczego na oceng atrakcyjnosci pracodawcy moga skupic si¢ takze na innych kwestiach
— np. konkretnych branzach czy organizacjach o okre§lonej wielkosci. Warto zbada¢ takze,
jakie formy wolontariatu pracowniczego sa najbardziej atrakcyjne dla pracownikoéw oraz jak

angazowanie si¢ w tego typu inicjatywy moze wptyna¢ na rozwoj kariery.
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Zalaczniki

Zalacznik nr 1 — Scenariusz wywiadu

Scenariusz do indywidualnego wywiadu pogtebionego z przedstawicielkami i przedstawicielami
biznesu dot. wptywu dziatan z zakresu wolontariatu pracowniczego na budowanie marki
pracodawcy

Opracowanie: mgr Mariusz Lewandowski

Na poczatku wywiadu nalezy:

— przedstawic siebie, cele i istote badania (bardzo ogdlnie — tak, by nie sugerowaé¢ Rozmowcy
kierunku odpowiedzi i nie wptyngé¢ na udzielane odpowiedzi)

— poprosi¢ o potwierdzenie zgody na udziat w badaniu i przekazanie informaciji,

— wskazaé, ze uzyskane dane bedg wykorzystane w zbiorczych publikacjach, zas badani nie beda
cytowani z imienia i nazwiska,

— wskazaé ponownie [pierwsze wskazanie — na etapie umawiania rozmowy], Ze typowo rozmowa
trwa 45, a w niektérych przypadkach nawet do 60 minut,

— zapytaé¢ o mozliwo$¢ nagrania podkreslajac, ze nagranie stuzy wytgcznie celom badawczym i
bedzie odtwarzane tylko przez badaczy; dodatkowo warto wskazaé, ze jesli w jakims momencie
badany bedzie chciat przerwac nagrywanie — badacz spetni to zyczenie. Jesli rozmoéwca nie
wyrazi zgody na nagranie trzeba uprzedzi¢, ze wywiad bedzie trwat dtuzej — oraz prowadzi¢
szczegdtowe notatki z wywiadu.

1. CzeSC WLASCIWA

Uwaga! Prawa kolumna tabeli zawiera szczegétowe tematy, z ktérymi trzeba zapoznac sie przed
wywiadem tak, by poruszy¢ je podczas rozmowy. Mozna zmieni¢ forme pytania, ale trzeba
pamietac, ze interesujg nas te zagadnienia i warto na biezgco weryfikowacé, czy rozmdéwca w swoich
odpowiedziach odnidst sie do nich. W miare mozliwosci wykorzystujemy tez pytania dodatkowe,
zeby zgtebi¢ odpowiedzi Rozmowcy.

[Wtgczyé nagrywanie]
Temat Kwestie szczegétowe (pytania)
Podstawowe — W jakiej branzy dziata Panstwa organizacja?
informacje o — Jakie sg kluczowe produkty, ktére oferuje Panstwa organizacja?
reprezentowanej — Jaka jest wielkos$¢ Panistwa organizacji wyrazona w liczbie pracownikéw?
organizacji oraz o — Jaka jest przewazajgca forma zatrudnienia w reprezentowanej
respondencie/ organizacji?
respondentce — Jaki jest Pani/Pana staz pracy w organizacji?
— Jaki dziat Pani/Pan reprezentuje?

180



Jakie stanowisko Pani/Pan zajmuje obecnie?
Od jakiego czasu pracuje Pani/Pan na tym stanowisku?

Pytania dotyczace -
budowania marki —
pracodawcy -

Co Pani/Pan mysli o swoim pracodawcy?

Co wedtug Pani/Pana o Pani/Pana pracodawcy myslg inni pracownicy?
Czy powyisze spostrzezenia rdznig sie w zaleznosci od szczebla drabiny
organizacyjnej?

Jakie dziatania podejmuje pracodawca w kwestii budowania marki
pracodawcy?

Komunikacja budowania marki pracodawcy

Jakie sg Pani/Pana oczekiwania i potrzeby wzgledem dziatan z zakresu
budowania marki pracodawcy?

Pytania dotyczace -
dziatan z zakresu —
wolontariatu —

pracowniczego w

organizacji _

W jakie rodzaje wolontariatéw angazuje sie Pani/Pan?

Jak duzo wolontariatdw zrealizowata/zrealizowat Pani/Pan?

Jak wyglada organizacja programéw wolontariackich w Pani/Pana
organizacji?

Czy pracownicy Pana/Pani organizacji chetnie angazujg sie w dziatania z
zakresu wolontariatu pracowniczego?

Co — wedtug Pani/Pana — najbardziej motywuje pracownikdéw Pani/Pana
organizacji do angazowania sie w dziatania z zakresu wolontariatu
pracowniczego?

Czy dziatalno$¢ wolontariacka wymaga od Pani/Pana dodatkowego
wysitku? Co sprawia, ze jest Pani/Pan sktonna/sktonny podjg¢ dodatkowy
wysitek?

Czy dziatania z zakresu wolontariatu pracowniczego w Pana/Pani ocenie
w jaki$ sposdb wptywajg na pozytywny wizerunek Pana/Pani organizacji?

2. ZAKONCZENIE WYWIADU
Na zakonczenie wywiadu:

= podziekowanie,

= uprzedzenie o mozliwosci ponownego kontaktu, w przypadku dodatkowych pytan,

= informacja, ze jesli zachodzitaby potrzeba innego niz wskazane sposobu wykorzystania
danych: badacz bedzie kontaktowat sie w sprawie ewentualnej zgody, ktdra oczywiscie
bedzie takze dobrowolna.
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Zalgcznik nr 2 — Ksiega kodow uzyta w analizie indywidualnych wywiadow poglebionych

—

Mot — motywacja

WP — wolontariat pracowniczy

Komp — rozwdj kompetencji

WM — sensownos¢ pracy

JS — satysfakcja z pracy

Ben — benefity pracownicze

Pom — beneficjenci programdéw wolontariackich

EB — atrakcyjnos¢ pracodawcy

© o N kR WD

Zaanl — zaangazowanie interlokutora

—
=]

. Zaan2 — zaangazowanie pracownikow

—
—

. Op1 — opinia interlokutora

—
\S]

. Op2 — opinia pracownikéw

—
(98]

. RO — rozwdj osobisty

—
AN

. Prob — problemy w realizacji wolontariatu pracowniczego

—
(9]

. ProbOrg — problemy w organizacji

—
[©)

. Int —integracja

—
~J

. Marka — wizerunek firmy

—
(0]

. Korzyscil — korzysci dla pracownikéw

—
\O

. Korzysci2 — korzysci dla pracodawcy

[\
=]

. Sug — sugestie dotyczgce poprawy wolontariatu pracowniczego

\S]
—

. Kom — komunikacja wolontariatu pracowniczego

N
N

. KomEB — komunikacja innych dziatan z zakresu wolontariatu pracowniczego
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Zalacznik nr 3 — Kwestionariusz ankiety

Droga Respondentko, Drogi Respondencie,
reprezentuje zespot badawczy z Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu.

Obecnie prowadze badanie w Waszej organizacji, ktérego celem jest powigzanie wptywu
wolontariatu pracowniczego na szeroko rozumiang satysfakcje pracownikéw, poczucie sensownosci
pracy oraz marke pracodawcy.

Zwracam sie do Was z prosbg o wypetnienie ponizszego kwestionariusza. Dotoze wszelkich staran,
aby zachowac¢ anonimowos¢ pozyskanych informacji. Anonimowe wyniki badan zostang
wykorzystane w publikacjach naukowych. Wypetnienie ankiety nie powinno zajg¢ wiecej niz 15
minut. Jesli macie jakiekolwiek pytania dotyczgce badania, mozecie w kazdej chwili skontaktowac sie
ze mng mailowo (mlewandowski@umbk.pl).

Dziekujemy za poswiecenie swojego cennego czasu.
Czesc .

Przeczytaj ponizsze stwierdzenia i zaznacz, w jakim stopniu sie z nimi zgadzasz. Zwrd¢ uwage na
warianty odpowiedzi wpisane w nagféowkach poszczegdlnych tabel. Nie ma tu dobrych i ztych
odpowiedzi. Nie poswiecaj na zadne z podanych stwierdzen wiecej czasu niz to konieczne.

Sensownos¢ pracy

Catkowicie Raczej Czesciowo Raczej Catkowicie
nietrafne nietrafne trafne i trafne trafne
czescio-
1 2 wo nietrafne 5
3 4

Moja praca zawodowa ma dla mnie sens i
znaczenie. . . . . .
Rozumiem w jaki sposéb moja praca nadaje mojemu
Zyciu znaczenie. . . . . .
Wiem, Ze moja praca ma pozytywny wplyw na Swiat. 0 0 0 0 0
Rozumiem co sprawia, Ze moja praca ma sens. 0 0 0 0 0
Znalaztam/em prace, ktora ma satysfakcjonujacy
mnie cel . . . . .
UwaZzam, Zze moja praca przyczynia sie do mojego
rozwoju osobistego. - - - - -
Moja praca pomaga mi lepiej zrozumie¢ siebie. n n n n n
Moja praca pomaga mi zrozumie¢ $wiat wokdt mnie. 0 0 0 0 0
Moja praca naprawde nie ma znaczenia dla Swiata. n n n n n
Praca, ktorg wykonujg, stuzy wyzszemu celowi. 0 0 0 0 0
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Satysfakcja z pracy

Catkowicie
nie
zgadzam
sie
1

Czesciowo
si¢ nie
zgadzam
2

Ani sig nie
zgadzam,
ani sie
zgadzam
3

Czesciowo
sie zgadzam

4

Catkowicie
zgadzam
sie

5

Wiem, czego sie ode mnie oczekuje w pracy.

[

[

mi dobrze wykona¢ mojg prace.

Mam wszelkie niezbedne materiaty i sprzet, ktdry pozwala

[

O

[

O

O

dobraly

W pracy mam mozliwo$¢ robienia tego, w czym jestem

O

O

O

O

O

W ciggu ostatniego tygodnia spotkatam/em sie z
uznaniem lub pochwatg za dobrze wykonang prace.

W pracy jest ktos, kto zacheca mnie do rozwoju.

Czuje, ze moje opinie sg wazne.

wazna.

Misja/cel mojej firmy daja mi poczucie, ze moja praca jest

[ e |

[ e |

[ e |

[ e |

[ e |

w wykonywanie pracy wysokiej jakosci.

Moi wspotpracownicy (i inni pracownicy) sa zaangazowani

O

O

O

O

O

moich postepach.

W ciggu ostatnich 6 miesiecy kto$ rozmawiat ze mng o

podnoszenia swoich kompetencji i rozwoju.

W ciggu ostatniego roku miatam/em w pracy okazje do

Wizerunek pracodawcy

Catkowicie
nie zgadzam
sie
1

Czesciowo
sie nie
zgadzam
2

Ani sig nie
zgadzam, ani
si¢ zgadzam

Czesciowo
sie
zgadzam

4

Catkowicie
zgadzam
sie

5

Moja firma pomaga w budowaniu $ciezek kariery
swoich pracownikéw.

[

Moja firma inwestuje w szkolenia i rozwéj swoich
pracownikéw.

Czuje sie zmotywowana/y do pracy dzieki
oferowanym motywatorom ptacowym i
pozaptacowym.

O

O

O

O

O

Jest wielu chetnych do pracy w mojej firmie.

Niewiele 0sob rezygnuje z pracy w mojej firmie.

Moja firma oferuje wysoka pensje na poczatku
kariery zawodowej.

Moja firma oferuje konkurencyjne wynagrodzenie.

Moja firma stwarza dobra atmosfere pracy.

Pracownicy generalnie sg zadowoleni z pracy dla tej
firmy.

I I .

I I .

I I .

I I .

I I .

Moja firma oferuje generalnie bezstresowe
$rodowisko pracy.

O

O

O

O

O

Moja firma prowadzi przejrzysta komunikacje ze
swoimi pracownikami.

Moja firma efektywnie wykorzystuje kanaty
komunikacji z interesariuszami zewnetrznymi do
budowania wizerunku pracodawcy.

Moja firma jest odpowiedzialna spotecznie

Moja firma troszczy sig o poprawe dobrobytu
spoteczenstwa

Moja firma troszczy si¢ o Srodowisko naturaine

Moja firma kieruje sie¢ wysokimi standardami
etycznymi

[ A A

[ A A

[ A A

[ A A

[ A A
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Ktore z ponizszych stwierdzen opisuje Twoje doswiadczenia w zakresie angazowania sie w dziatania o
charakterze wolontariackim?
(mozna wskazac wiecej niz jedng odpowiedz)
[ biore / bratem udziat (obecnie lub w przesztosci) w wolontariacie organizowanym w firmie, w ktdrej aktualnie pracuje

[ biore / bratem udziat (obecnie lub w przesziosci) w wolontariacie organizowanym poza firma, w ktorej aktualnie
pracuje (przejdz do metryczki)

W ktérym roku ostatni raz bratas/es udziat w wolontariacie organizowanym w Twojej firmie?

W jaki typ wolontariatu organizowanego w Twojej firmie angazujesz / angazowates sie przede wszystkim?
(mozna wskazac tylko jedng odpowiedZ)

[1 w wolontariat kompetencyjny (wolontariat oparty na wykorzystaniu Twojej wiedzy, kompetenciji, umiejetnosci
zawodowych)

[1 w wolontariat, w ktorym wykorzystuje si¢ inng niz zawodowa wiedze, kompetencje czy umiejetnosci
[l w jeden, jak i drugi typ wolontariatu (z porownywalng czestotliwoscia)

Kto jest/byt najczesciej beneficjentem dziatan, ktére realizujesz / realizowates w ramach wolontariatu
pracowniczego organizowanego w Twojej firmie?

[ spoteczno$c¢ lokalna (czyli spotecznosé, do kidrej czujesz przynaleznosc)
[ inni beneficjenci, poza spotecznoscig lokalng
[1 obie wymienione grupy beneficjentéw (z poréwnywalng czestotliwoscia)

W jaki typ dziatan wolontariackich organizowanych w ramach wolontariatu pracowniczego w Twojej
obecnej firmie przede wszystkim sie angazujesz?
[1 dziatania, w ktorych ma miejsce bezposredni kontakt z beneficjentem
[ dziatania, w ktérych nie dochodzi do bezposredniego kontaktu z beneficjentem
[1 wjeden, jak i drugi typ dziatan (z pordwnywalng czestotliwoscia)

Jaka role pelnisz najczesciej podczas realizacji projektow wolontariackich organizowanych w Twojej firmie
w ramach wolontariatu pracowniczego?

[ rola lidera (osoba, ktéra decyduje o celach projektu, organizuje i realizuje zaplanowane w nim dziatania)
[ rola wykonawcy (osoba, ktdra przytacza sie do realizacji projektu opracowanego przez lidera)
[ rola lidera lub wykonawcy (z poréwnywalng czestotliwoscia, zaleznie od projektu)

Kto najczesciej bierze wraz z Toba udziat w realizacji projektéw wolontariackich organizowanych w
Twojej firmie w ramach wolontariatu pracowniczego? (mozna wskazac wigcej niz jedng odpowiedz)

[ wspotpracownicy z Twojego dziatu/zespotu
[ pracownicy z innych dziatow/zespotow

[] znajomi spoza pracy

[ czlonkowie Twojej rodziny

185



[ nikt z powyzszych

W ilu edycjach programu wolontariackiego w Twojej firmie bratas/es udziat?

W ilu projektach realizowanych w ramach programu wolontariackiego w Twojej firmie uczestniczytas/es?

lle razy bytas/es liderka/liderem projektu w ramach programu wolontariackiego w Twojej firmie?

llu rodzajom beneficjentéw (np. schroniska, uczniowie, spotecznos¢ lokalna) pomogtas/es w ramach
realizowanych przez Ciebie projektach w programie wolontariackim w Twojej fimie?

lle projektow w ramach programu wolontariackiego w Twojej firmie zrealizowatas/es$ dla jednego rodzaju

beneficjenta?
METRYCZKA
Staz pracy
. . w aktualnym
Ple¢ Wiek miejscu pracy
(w latach)
[J kobieta

[l mezczyzna

Zajmowane
stanowisko

[J kierownicze
[J niekierownicze

Struktura gospodarstwa
domowego

[J gospodarstwo jednoosobowe
[ gospodarstwo bez dzieci

[1 gospodarstwo z dzie¢mi - podaj
wiek najmfodszego dziecka:
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Summary of PhD thesis
The impact of corporate volunteering on employer brand

mgr Mariusz Lewandowski

Corporate volunteering emerged in the United States at the beginning of the 20th century and is where
it has the longest tradition. It refers to policies or programs through which organizations encourage
employees to use their time and competence for joint activities outside the organization that benefit
society and the environment. Within the framework of employee volunteering, the employer provides
support for the implementation of such activities, and often initiates projects in this area, considering it
as one of the ways to develop the idea of CSR. Employee volunteering is distinguished by its proactive
nature, which distinguishes it from more passive forms of corporate social responsibility, such as
donations to specific causes, and at the same time can be an excellent way to encourage employees to

understand the CSR values espoused by the organization.

Increasingly, the term employer branding (EB), referring to employer branding, is appearing in academic
literature and business practice. Unfortunately, there is still little academic literature that discusses issues
related to contemporary, current challenges of this process - in the Scopus database, the number of
publications devoted to employer branding as of September 2022 was only 340. The concept of
employer branding focuses on creating a positive image of the organization as an employer whose choice
is or would be attractive to potential employees - an employer of choice. It also works the other way
around: through employer branding activities, the employer often has the opportunity to select
candidates and choose “the best of the best” - to attract and engage employees in an increasingly
competitive labor market, many companies have begun to strategically manage their employer brand. It
is crucial that the actual activities are consistent with the image that the organization builds - if
employees (internal audiences) are not satisfied with their jobs, and external audiences (potential
employees and others interested in the organization in some way) receive messages that a particular
company is an attractive employer then, after confronting the opinions, external audiences may feel

cheated, and this in turn may reflect negatively on the image of the entire organization.

The purpose of this paper is to determine the impact of employee participation in employee volunteerism
on employees' perceptions of the employer brand and to develop practical recommendations for

communicating volunteer projects in employer branding activities.
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