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W 2026 roku pytanie, co oferuje
pracodawca, otrzymato nowa,
brutalnie szczerg odpowiedz:
Pokaz mi dowody, nie obietnice.
Kandydaci przestali stuchac -
zaczeli weryfikowac.

Aich narzedzia weryfikacji sg
bezlitosne: Glassdoor, LinkedIn,
wideo pracownikéw na TikToku,
Al analizujaca opinie, a nawet dane
o rotacji dostepne publicznie.
Najnowsze badania pokazujg, ze
supermoce pracodawcy w 2026
roku to nie to, co méwisz, ale to,
co robisz kazdego dnia.

Supermoce
racodawcy

111’\1 2026 roku

Cosie zmienii czego beda
szukac kandydaci?

RENTNE
TR AN RODZENIA

KULTURA




Supermoce pracodawcy w 2026 roku

Transparentne wynagrodzenia
ipersonalizowane benefity
Podstawowy motywator pozostaje
numerem jeden, ale w ostatnim czasie orga-
nizacje zdaja sobie sprawe, ze spojnosc
przekazu z codziennym doswiadczeniem
pracownikoéw ma kluczowe znaczenie.
Kandydaci nie pytaja juz ,ile ptacicie?’,

ale ,czy moge zaufa¢ waszym obietnicom
finansowym?”.

Na co warto zwréci¢ uwage?

o Publiczne widetki ptacowe w ogtosze-
niach (w niektorych krajach tojuz
wymaog prawny).

o Transparentne kryteria podwyzek
i awansow.

e Personalizowane pakiety benefitow
dostosowane do réznych grup
(mtodzi rodzice, single, osoby 50+).

o Programy wellbeingu finansowego.

Elastycznos¢ jako infrastruktura,
nie przywilej

74% pracownikéw generacji Z uznaje
work-life balance za gtowny czynnik przy
wyborze pracy (Ongig), aw 2026 ta grupa
stanowi juz znaczacg czesc sity robocze;j.

Na co warto zwréci¢ uwage?

Ciezar przesuwa sie na to, JAK jest wyko-
nywana praca, a nie GDZIE. Firmy musza
jasno komunikowac zasady - kto kwalifi-

kuje sie do pracy zdalnej, kiedy wymagana
jest obecnosc osobista i dlaczego obecnosc
w biurze ma znaczenie. To koniec mglistych
polityk ,elastycznosci”.

Firmy z niejasna polityka elastycznosci
traca w rekrutacji z tymi, ktére maja kla-
rowne, uczciwe zasady — nawet jeslite
drugie oferuja mniej dni pracy zdalnej.

Bezpieczenstwo:

nowa definicja stabilnosci
Pracownicy, ktérzy czujg niepewnosc co

do rynku, wybieraja pozostanie w swoich
rolach, nawet jesli te ich przerosty. Zjawisko
,job hugging”, czyli kurczowego trzymania
sie pracy, wcigz ma duze znaczenie . Bezpie-
czenstwo to juz nie tylko ,nie zwolnimy cie”,
ale ,pomozemy ci pozostac wartosciowym
narynku”.

Na co warto zwréci¢ uwage?

» Transparentna komunikacja
o transformacji rol.

» \Wsparcie w rozwoju kompetencji
transferowalnych.

» Programy podnoszenia kwalifikacji
i przebranzowienia.

e Jasna sciezka, jak firma pomoze
pracownikom pozostac atrakcyjnymi
na rynku pracy.

Prawdziwe bezpieczenstwo to ciggta war-

tosc na rynku pracy, nie tylko umowa

o prace.

Wykorzystaj potencjat
employerbrandingowy
i zyskaj przewage
konkurencyjng

Kod rabatowy dla
czytelnikow (10%): FEB24

www.silamarkipracodawcy.pl

Czy wiesz, ze

83%

pracownikow bada
opinie i oceny firmy przed
aplikowaniem (Glassdoor)

81%

kandydatow nie dotaczytoby
do firmy ze zta reputacja -
nawet jesli sa bezrobotni
(Vouch/PRovoke Media)

Atmosferaw pracy:

od deklaracji do codziennych
dowodow

Kultura musi by¢ widoczna, nie tylko dekla-
rowana. Era wartosci wypisanych na scia-
nach dobiegta konca. Wedtug badania
Vouch, 81% kandydatéw z generacji Z
oczekuje, ze tresci employerbrandingowe
beda ,autentyczne i tworzone przez pra-
cownikow”.

Na co warto zwréci¢ uwage?

« Transparentne pokazywanie zaréwno
sukcesow, jak i wyzwan.

o Kultura psychologicznego bezpieczen-
stwa potwierdzona gtosami pracowni-
kow.

* Wideo ,dzienz zycia”, historie ,co mnie
zaskoczyto” i, dlaczego zostatem’.

¢ Pracownicy jako ambasadorzy marki
w social mediach.

Content generowany przez pracownikow

konsekwentnie przewyzsza dopracowane

filmy korporacyjne.

Bycie docenianym - feedback
irownos¢ w dzialaniu

Réwnosc i sprawiedliwe traktowanie awan-
sowaty na pigte miejsce wsrod najwazniej-
szych motywatoréw wedtug Randstad,
czym wyprzedzity nawet stabilnos¢ finan-
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Supermoce pracodawcy w 2026 roku

megatrendy
definiujace
2026 rok

Al jako operacyjna rzeczywistos¢

Zdecentralizowana autentycznos¢

Zarzadzanie reputacja w czasie rzeczywistym

sowa firmy. Kandydaci oczekujg regular-
nego, konstruktywnego feedbacku (nie
tylko rocznej oceny), transparentnych kry-
teriow awanséw i podwyzek oraz mierzal-
nych dowoddw réwnosci w traktowaniu.
Docenianie to juz nie pochwaty, ale syste-
mowe uznanie wartosci potwierdzone kon-
kretnymi dziataniami.

Na co warto zwrdéci¢ uwage?

Firmy musza budowac kulture ciggtego
feedbacku, gdzie uznanie przektada sie na
konkretne benefity, a nie pozostaje tylko
stowami. To nie jest kwestia bycia ,mitym
pracodawcy” - to budowanie systemow,
ktére sprawiaja, ze kazdy pracownik czuje,
Ze jego praca ma znaczenie, i manato
dowody kazdego dnia.

Sens pracy: od misji korporacyjnej
do osobistego wplywu

Kandydaci nie pytaja juz ,czy to dobra firma
i jaka jest wasza misja?”, ale ,czy stane sie
tutaj bardziej wartosciowym pracowni-
kiem?”. Sens w pracy staje sie osobisty, nie
korporacyjny.

Na co warto zwrdéci¢ uwage?

o Poraz pierwszy kandydaci oceniaja firmy
na podstawie tego, gdzie wykonywana
jest praca, dlaczego w tym kraju i jaki
rodzaj pracy tam sie odbywa.

o Geopolityka stata sie czescig employer
brandingu.

o Konkretne projekty i osiggniecia, ktére
mozna pokazac przysztym pracodawcom.

o Mozliwos¢ pracy nad czyms, co ma zna-
czenie globalnie.

Atrakcyjne zadania

w erze Al-partnera

Al ewoluuje z narzedzia produktywnosci do
wtasnego miejsca w strukturze organizacyj-
nej. Microsoft przewiduje, ze agenci Al
wkrotce beda traktowani jak cztonkowie
zespotu. To radykalnie zmienia definicje
atrakcyjnych zadan.

Na co warto zwroéci¢ uwage?

Pracownicy nie beda tylko uzywac Al -
bedzie sie od nich oczekiwac kierowania
nia, krytycznej oceny wynikéw i decydowa-
nia, kiedy na niej polegac, a kiedy interwe-
niowac. Atrakcyjne zadania to teraz te,



Supermoce pracodawcy w 2026 roku

ktore wymagaja ludzkiego osadu, kreatyw-
nosci i strategicznego myslenia - czyli tego,
czego Al nie potrafi: empatii, negocjacji,
innowacji. Uwaga: wedtug PwC tylko 54%
pracownikow uzywa Al regularnie - luka

w kompetencjach rosnie.

Sciezkikariery:

dialog zamiast drabiny

W roku, w ktérym mobilnos$¢ zawodowa
jest ograniczona, a Sciezki kariery sie
zZwezaja, pracownicy ktadg nacisk na
rozmowy O rozwoju.

Chcajasnosci: co dalej, jak moga sie rozwi-
jac iczy organizacja jest zainteresowana
inwestowaniem w ich przysztosc.

Firmy, ktore zapewniaja widoczne Sciezki
rozwoju i konsekwentny dialog menedzer-
pracownik, zatrzymaja najlepsze talenty.
Te, ktdre tego nie robia, zobacza cichg
rotacje - szczegdlnie wsrod najlepszych.

Na co warto zwréci¢ uwage?

o Wedtug raportu Randstad 81% firm
przesuwa uwage na mobilnosc
wewnetrzna.

o Regularne strukturalne rozmowy
o rozwoju (nie raz w roku przy ocenie).

» Widoczne sciezki wewnetrznej
mobilnosci.

o Kariera-dzungla” zamiast ,kariera-dra-
bina” - wiele mozliwych sciezek.

Jeslinie oferujesz jasnych sciezek rozwoju,

tracisz najlepszych performerow.

Kultura zgodna z wartosciami:
od deklaracji do systemow

EVP tojuz nie lista benefitow -

to obietnica pracodawcy, wzajemne
zobowiazanie miedzy organizacja

a pracownikami. Employer branding jest
coraz bardziej postrzegany nie tylko jako
branding zewnetrzny, ale jako
odzwierciedlenie wewnetrznego stanu
firmy.

Na co warto zwréci¢ uwage?

e Spdjnose miedzy tym, co mowimy, a tym,
co robimy.

* Wartosci wbudowane w systemy decy-
Zyjne, procesy promocji i codzienne
interakcje - nie tylko w komunikacje.

o Regularne mierzenie kultury z dziata-
niami naprawczymi.

Firmy beda musiaty udowodnic, ze ich war-
tosci sa wbudowane w systemy decyzyjne,
procesy promocji i codzienne interakcje -
nie tylko w komunikacje.

Rozwdj i szkolenia

jako warunek przetrwania

92% dyrektoréw HR (SHRM) przewiduje
wiekszg integracje Al w operacjach zwiaza-
nych z sitg robocza, co radykalnie zmienia
nature rozwoju zawodowego. Pracodawcy
beda ptaci¢ wiecej za profesjonalistow,
ktérzy potrafig taczyc wiedze ekspercka

z umiejetnosciami Al. Rozwoj przestaje byc
,nice to have” - staje sie warunkiem
koniecznym dla kazdej roli.

Na co warto zwréci¢ uwage?

o Codzienni uzytkownicy Al doswiadczaja
wyzszej produktywnosci i bezpieczen-
stwa pracy, ale tylko 54% respondentéw
uzywato Al w ciggu ostatniego roku
(PwWC).

Luka w upskillingu Al moze tworzy¢ dra-
matyczne nieréwnosci w organizacji.
Obowiazkowy upskilling w Al dla wszyst-
kich rol.

Programy reskillingu dla rél zagrozonych
automatyzacja.

Inwestycja w kompetencje transfero-
walne.

Na zakonczenie

W 2026 roku ludzie nie bedg dotgczac

do firm tylko po to, by pracowac. Bedg dota-
czad, by sie uczy¢, zabezpieczad ryzyko,
budowac sens pracy i naleze¢ do przyszto-
sci, ktora wydaje sie bezpieczna i zamie-
rzona. Supermoce pracodawcéw na
przestrzeni lat nie zmienity sie radykalnie,
ale zmienit sig ich ciezar gatunkowy. Kandy-
daci przechodza od obietnic do dowoddw,
od czystego marketingu do autentycznosci
i od kampanii EB do budowania infrastruk-

tury biznesowej. Firmy, ktére to zrozumieja,

wygraja wojne o talenty. Te, ktére beda pro-
bowaty utrzymac fasade, zostang brutalnie
zdemaskowane przez najbardziej transpa-

rentny i wymagajacy rynek pracy w historii.

Anna Macnar
HRM Institute

® © 0000000000000 0000000000000 00 00

Czy wiesz, ze

91%

pracownikow wierzacych,

ze ich organizacja skutecznie
odpowiada na potrzeby
miejsca pracy, zgtasza
satysfakcje z pracy (SHRM)

74%

kandydatow z generacji Z
wskazuje work-life balance
jako top czynnik wyboru pracy
(Ongig)

Anna Macnar

CEO HRM Institute; doswiadczona ekspertka,
stratezka marki pracodawcy, pasjonatka kul-
tury organizacyjnej, zarzadzania talentami,
doceniania i synergii marek. Konsultantka,
szkoleniowiec, keynote speaker, wyktadowczyni.
Autorka ksiazek Employer branding bez tajemnic
i EVP bez tajemnic oraz wspotautorka ksiazki
Sita marki pracodawcy.



Jak budowac stabilnosc¢
w niestabilnym swiecie?

Sztuczna inteligencja,
automatyzacja, praca
hybrydowa, restrukturyzacje

i presja efektywnosci przestaty
byc¢ prognoza - staty sie
codziennoscia. Rynek pracy
wchodzi w faze permanentnej
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kontekst kariery

Wspdtczesna praca przestata oferowac
prosta obietnice stabilnosci. Miedzynaro-
dowe analizy rynku pracy od lat pokazuija,
ze Sciezki zawodowe staja sie krotsze, bar-
dziej fragmentaryczne i wielokierunkowe.
Zmianaroli, zespotu, a nawet catej profesji
nie jest juz wyjatkiem - staje sie nowa
norma.

Dlawielu oséb to zrédto ambiwalentnych
emocji. Z jednej strony — wieksza wolnos¢
wyboru, elastycznos¢, dostep do nowych
mozliwosci. Z drugiej — narastajace poczu-
cie niepewnosci i braku kontroli. Psycholo-
gia pracy opisuje ten stan jako przewlekta
ekspozycje na niejednoznacznos¢, ktéra -
jeslinie jest regulowana - prowadzi

do przecigzenia i spadku dobrostanu.
Pierwszym krokiem przygotowania sie na
przysztosc pracy nie jest wiec zmiana sta-
nowiska ani kolejny kurs, lecz akceptacja
faktu, ze niepewnos¢ stata sie trwatym ele-
mentem Srodowiska zawodowego.

napiecie, zmeczenie i potrzeba
sensu. Coraz wyrazniej widac,
ze pytanie nie brzmi juz ,czy
moja praca sie zmieni?”, lecz
,CZy jestem nate zmiane
gotowy - psychicznie,
kompetencyjnie i relacyjnie?”.

Bezpieczeristwo zawodowe zaczyna
sie w srodku

Jeszcze do niedawna bezpieczenstwo
zawodowe byto utozsamiane z umowa

o prace, stanowiskiem lub markga praco-
dawcy. Dzi$ coraz czesciej okazuje sie, ze s
to czynniki zewnetrzne, na ktére jednostka
ma ograniczony wptyw.

Badania z zakresu zdrowia psychicznego

w pracy pokazujg, ze kluczowym zasobem
staje sie poczucie bezpieczenstwa
wewnetrznego - przekonanie, ze nawet

w sytuacji zmiany posiadamy kompetencje,
relacje i odpornosc psychiczna, ktére
pozwolg nam sie odnalez¢.

To wtasnie dlatego rosnie znaczenie samo-
Swiadomosci zawodowej, realistycznej
oceny wtasnych zasobodw i ograniczen oraz

umiejetnosci regulowania stresu i napiecia.
W tym kontekscie terapia, coaching czy tre-
ningi odpornosci psychicznej przestaja byc
reakcja na kryzys, a zaczynaja petni¢ funk-
cje prewencyjna - podobnie jak trening
fizyczny w kontekscie zdrowia ciata.

Technologia jako lustro kompetencji
ilekow

Sztuczna inteligencja stata sie jednym

z gtéwnych symboli wspdtczesnych zmian
na rynku pracy. Automatyzuje procesy,
przyspiesza analizy, wspiera podejmowanie
decyzji. Jednoczesnie uruchamia bardzo
ludzkie emocje: lek przed utrata kontroli,
poréwnywanie sie z maszyna, obawy

o wtasng wartosc.

Warto zauwazy¢, ze globalne raporty doty-
czace przysztosci pracy sg w tej kwestii
spdjne: technologia nie eliminuje roli czto-
wieka, lecz ja redefiniuje. Najtrudniejsze
do zautomatyzowania pozostajg kompeten-
cje zwigzane z mysleniem koncepcyjnym,
budowaniem relacji, empatia, kreatywno-
scigizdolnoscig adaptacji.

Z perspektywy indywidualnej oznacza to
koniecznos¢ zadania sobie kilku fundamen-
talnych pytan: Ktére elementy mojej pracy
sg czysto wykonawcze, a ktore wymagaja
interpretacjii relacji? Czy rozwijam kompe-



Praca w czasach niepewnosci

tencje, ktore wzmacniaja moja autonomie,
czy tylko obstuge narzedzi? Jak reaguje
emocjonalnie na zmiane - ucieczka,
oporem czy ciekawoscia?

Technologia staje sie w tym sensie lustrem
naszej samoswiadomosci zawodowej.

Rozwdj jako proces, nie projekt

W Swiecie dynamicznych zmian rozwdj
zawodowy coraz rzadziej przypomina
zaplanowana sSciezke awansu. Bardziej ade-
kwatna metafora staje sie portfolio kompe-
tencji, ktére mozna modyfikowac, posze-
rzac i taczy¢ w nowe konfiguracje.
Miedzynarodowe analizy rynku pracy
wskazuja, Ze najbardziej adaptacyjne
kariery budowane sa nie wokét jednego
zawodu, lecz wokot zestawu umiejetnosci
transferowalnych. Oznacza to odejscie od
myslenia kim jestem z zawodu?” na rzecz
pytania ,jakie problemy potrafie rozwigzy-
wac?” Kluczowe stajg sie: uczenie sie

w cyklach krétszych niz kilka lat, testowa-

W czasach niepewnosci
lider nie jest od tego, by mie¢
wszystkie odpowiedzi,

lecz by stworzy¢ przestrzen,
w ktorej zmiana moze zostac
zrozumiana, a nie tylko
ogloszona.

nie nowych rél w bezpiecznej skali oraz
gotowosc do redefiniowania wtasnej tozsa-
mosci zawodowej.

Wellbeing jako warunek zdolnosci
do zmiany

Zmiana wymaga energii. Tymczasem coraz
wiecej 0soOb funkcjonuje w stanie chronicz-
nego przeciazenia - miedzy praca zdalna

a stacjonarna, miedzy spotkaniami a zyciem
prywatnym, miedzy presja wynikdw a ocze-
kiwaniami emocjonalnymi.

Najcenniejsza kompetencja
nie jest dzis konkretna
umiejetnos¢, ale zdolnosé
uczenia sie, oduczania
iredefiniowania wiasnej roli
zawodowej bez poczucia
utraty tozsamosci.

Swiatowe organizacje zajmujace sie zdro-
wiem psychicznym podkreslaja, ze dobro-
stan psychiczny nie jest efektem ubocznym
sukcesu zawodowego, lecz jego warunkiem.
Bez regeneracji, snu i poczucia sensu
trudno o uczenie sie, kreatywnos¢ i odpor-
nos¢ nazmiane.

Dlatego przygotowanie do przysztosci
pracy obejmuje takze Swiadome zarzadza-
nie energia, umiejetnosc stawiania granic
oraz normalizacje korzystania z profesjo-
nalnego wsparcia psychologicznego.

Lider w czasach zmiany: wiecej niz
menedzer

Rola lidera w warunkach niepewnosci ulega
gtebokiej transformacji. Coraz mniej chodzi
o kontrole, a coraz bardziej o bycie punk-
tem odniesienia. Dla zespotow lider staje
sie filtrem rzeczywistosci - tym, kto nadaje
sens, porzadkuje informacje i reguluje
emocje.

Badania nad przywodztwem w kryzysie
pokazuja, ze najwiekszym deficytem nie jest
brak strategii, lecz brak autentycznej, spoj-
nej komunikacji. Samoswiadomos¢ lidera,
gotowosc¢ do dialogu i transparentnosé
przestajg by¢ ,miekkimi kompetencjami” -
staja sie fundamentem zaufania.

Lider, ktéry nie pracuje nad wtasna odpor-
noscig psychiczng, przenosi napiecie na
zespot. Lider, ktéry potrafi nazwac niepew-
nos¢, paradoksalnie jg oswaja.

Indywidualny plan minimum: co
mozesz zrobic dzi$

Zgodnie z raportem WEF az 85% firm pla-
nuje inwestowac w rozwaj (upskilling)

i przekwalifikowanie (reskilling) pracowni-
kow. Oznacza to, ze osoby aktywne zawo-
dowo powinny korzystac z dostepnych pro-
gramow szkoleniowych i inicjatyw eduka-
cyjnych, aby zwiekszy¢ swoja konkurencyj-
nosc¢ na rynku pracy.

Efektywne sposoby nauki

i przekwalifikowania

Przygotowanie do przysztosci pracy nie
wymaga radykalnych decyzji zdnia na
dzien. Wymaga konsekwencji i refleksji. Na
poziomie jednostki warto zaczac¢ od kilku
krokow:

Zrob audyt swoich kompetencji - nie przez
pryzmat stanowiska, lecz realnej wartosci,
jaka wnosisz.

Zainwestuj w samoswiadomos¢ - psycholo-
giczna i zawodowa.

Rozwijaj kompetencje adaptacyjne - ucze-
nie sie, komunikacje, regulacje stresu.
Buduj sie¢ wsparcia - relacyjna i profesjo-
nalna.

Traktuj wellbeing jako strategie, nie luksus.
Przysztos¢ pracy nie bedzie prostsza ani
bardziej przewidywalna. Moze jednak by¢
bardziej dojrzata - jesli potraktujemy
zmiane nie jako zagrozenie, lecz jako
proces, do ktérego mozna sie przygotowac.
Nie tylko kompetencyjnie. Przede wszyst-
kim - po ludzku.

Monika Kantowicz-Gdarska
HRM Institute

Wellbeing przestat by¢
dodatkiem do pracy.

Stat sie warunkiem
zdolnosci do adaptacji -

bez regeneracji i zdrowia
psychicznego nawet najlepsi
specjalisci traca sprawczosc.
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Internet nauczyt nas myslec
sieciowo - wszedzie widzielismy
potaczenia, wspotprace,
globalizacje. Teraz Al uczy nas
mysle¢ prawdopodobiernstwami,
statystykami, wzorcami.

To zmieni nie tylko rynek pracy,
ale fundamentalnie sposob, w jaki
podejmujemy decyzje.

Sem Devillart, analityczka trendow
i zmian kulturowych, ostrzega:
pokolenie postcovidowe jest
radykalnie inne od milenialsow.
Mtodzi pracownicy marza

0 pasywnym dochodzie,
desperacko potrzebuja ,pudetek”
bezpieczenstwa w Swiecie
informacyjnego potopu i przestali
wierzy¢ w lojalnos¢ wobec
pracodawcy. Jak w tym chaosie
budowac z nimi relacje?

| dlaczego metapoznanie -
umiejetnos¢ obserwowania
wtasnego myslenia - to jedyna
supermoc, ktéra obroni nas przed
staniem sie ,przedtuzeniem
algorytmu”? Z Sem Devillart
rozmawia Anna Macnar

AM: Czesto méwimy o trendach, Ty
mowisz o sygnatach zmian - czym
wiasciwie s3 te sygnaty?

SD: Zacznijmy od podstaw. Sygnaty to
mate, subtelne wskazowki - jak dzwieki
w muzyce podazajace za okreslonym
rytmem. Pojedynczo moga wydawac sie
nieistotne, ale gdy dostrzezesz wspdlny
watek taczacy wiele takich sygnatow,
odkrywasz wzor.

A gdy juz zidentyfikujesz wzoér, mozesz
moéwic¢ o czyms wiekszym — o nastroju
epoki, Zeitgeiscie. To ta niematerialna
atmosfera definiujgca dany moment

w historii.

Ale sygnat zmiany to cos wiecej.

To moment, gdy cos nagle przerywa usta-
long melodie. WyobraZ sobie muzyke gra-
jaca w statym, przewidywalnym rytmie -

i nagle: ping! Zmienia sie tempo, tonacja,
cata struktura. To wtasnie sygnat zmiany.
Kluczem do rozpoznawania takich sygna-
téw jest gtebokie zrozumienie tego, co
nazywam linig bazowa. Musisz wiedziec, co
jest norma, co stanowi te codzienna, nieza-
ktocong rzeczywistosc. Dopiero wtedy
zauwazysz, kiedy ta norma zostaje zabu-
rzona.

AM: Dlaczego $ledzenie sygnatéw
zmian jest tak wazne?

SD: To proste - im wczesniej wykryjesz
zmiane, tym wieksza masz przewage kon-
kurencyjna. Kontekst, w ktérym wszyscy
funkcjonujemy, zmienia sie nieustannie.
Ptywamy w tej samej wodzie, ktora jest
historia - konkretny moment w czasie.
Piekno mojej pracy polega na permanent-
nej obserwacji swiata. Musze wychwyty-
wacé moment, gdy zmienia sie muzyka, gdy
cos zaktdca ustalong normalnosc. To
wymaga szczegdlnej uwaznosci. Pracuje

z ludzmi, ktérzy podobnie jak ja fascynuja
sie zmianami kulturowymi - chcemy
naprawde przezywac nasz czas, gteboko
rozumiec epoke, w ktérej zyjemy, i wychwy-
tywac najbardziej subtelne sygnaty. Bo gdy
zmiana jest jeszcze subtelna, to dopiero jest
jej poczatek - niemowlecy etap. Potem
zaczyna rosnac, dojrzewac, nabierac sity, az
w koncu wkracza do gtéwnego nurtu i staje
sie oczywista dla wszystkich.

Im wczesniej zidentyfikujesz zmiane - czy
w biznesie, polityce, estetyce, czy w sztuce
- tym wieksza masz przewage. Wtedy jesz-
cze mozesz na nig wptynad, przygotowac
sie, wykorzystac jg strategicznie.

Zeitgeist

(z niem. Zeit = czas, Geist = duch)
to duch epoki - charakterystyczny
klimat intelektualny, kulturowy
imoralny danego okresu
historycznego; dominujace
nastroje, wartosci, przekonania

i tendencje, ktore definiuja
okreslony moment w czasie.
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AM: Jakie gtéwne sygnaty dostrze-
gasz obecnie na rynku pracy?

SD: Najwiekszy to oczywiscie Al. Ale uwaga
- nie chodzi tylko o samo narzedzie. Chodzi
o fundamentalnie nowy sposéb myslenia,
jaki Al ze sobg niesie.

Zrébmy krok wstecz i poréwnajmy to

do internetu. World Wide Web narodzita
sie oficjalnie w 1989 roku - doktadnie
wtedy, gdy runat mur berlifski. Swiat sie
otworzyt. Zaczelismy myslec inaczej - nie
tylko politycznie, ale przede wszystkim
strukturalnie. Internet wprowadzit koncep-
cje sieci, networku. Nagle zaczelismy
postrzegad rzeczywistosc jako wzajemnie
potaczona strukture bez wyraznego
poczatku, srodka i konca. Wspodtpraca, wza-
jemne potaczenia, globalizacja - to
wszystko stato sie naturalne, oczywiste.
Zaczelismy mysle¢ kategoriami potaczen:
[lu masz znajomych? lle kontaktéw na
LinkedIn? Wszystko krecito sie wokot sieci.
Ateraz mamy Al - nowa site, nowego
potwora, jesli wolisz. Jesli internet wprowa-
dzit myslenie sieciowe, to co wprowadza
sztuczna inteligencja? Al funkcjonuje na
bazie prawdopodobienstwa, statystyki, roz-
poznawania wzorcow. To jej system opera-
cyjny. I tak jak internet wptynat na nasz
sposéb myslenia, tak Al bedzie ksztattowac
nasze umysty. Gdy zaczniemy myslec jak Al
gdy przejmiemy ten system operacyjny,
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fundamentalnie zmieni sie sposdb, w jaki
podejmujemy decyzje.

Rozpoznawanie wzorcow, myslenie staty-
styczne, operowanie prawdopodobien-
stwami zamiast czarno-biatych odpowiedzi
- to tworzy zupetnie inny sposéb porusza-
nia sie po swiecie. | tego jeszcze wystarcza-
jaco nie rozumiemy.

AM: Jakie zmiany kulturowe
dostrzegasz wsréd mtodego pokole-
nia, ktére wptywaja na jego decyzje
zawodowe?

SD: Pracuje z mtodymi ludZmi juz ponad
15 lat i moge powiedzie¢ jedno: pokolenie
postcovidowe jest radykalnie inne od mile-
nialséw. Generacja Z funkcjonuje zupetnie
inaczej. Nigdy wczesniej nie widziatam tak
duzych réznic miedzy kolejnymi pokole-
niami.

[ ) o © 0 00000600000 0 0 0 00

Metapoznanie (metacognition)
to umiejetnosc¢ ,myslenia

o mysleniu”, czyli Swiadomego
zauwazania, jak dziata twoj
umyst, oraz sterowania tym
procesem. Obejmuje wiedze

o wlasnym uczeniu sie (np. ze
lepiej zapamietujesz, gdy robisz
notatki), a takze planowanie,
monitorowanie i ocene tego, czy
rozumiesz i czy obrana strategia
dziata; dlatego gdy podczas
czytania stwierdzasz ,tego nie
rozumiem” i wracasz

do fragmentu albo szukasz
wyjasnienia, uzywasz
metapoznania w praktyce.
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Politycznie i kulturowo dzieje sie cos fascy-
nujacego. Przez lata mielismy okres otwar-
tosci. Panowata ogélna atmosfera akcepta-
cji. Potem przyszedt COVID i zamknat nas
w domach. Stalismy sie hiperwrazliwi -
zaréwno w dobrym, jak i w ztym znaczeniu.
Przeanalizowalismy nasze Zycia, zreorgani-
zowalismy systemy wartosci.

A potem, w tym stanie kolektywnej wrazli-
wosci, po zabojstwie George'a Floyda ruch
Black Lives Matter wybucht z nowg ener-
gia. Wszystkie firmy nagle zaczety mowic

o réznorodnosci, inkluzywnosci, sprawiedli-
wosci spotecznej. To byta wrecz konkuren-
Cja, kto jest bardziej sprawiedliwy. A teraz?
Teraz widze odwrdét wahadta. Wrazliwosé
zostata zastgpiona sita, twardoscia. Atmos-
fera fundamentalnie sie zmienita. Mtodzi
ludzie, ktérych poznaje - wielu moich stu-
dentoéw, uczestnicy warsztatéw - nie ocze-
kuja juz od korporacji, ze bedzie ich przytu-
la¢, gtaskac i pielegnowac emocjonalnie. Ich
postawa to raczej: ,Jesli ty mozesz mnie
zwolni¢, to ja moge ciebie zostawic¢”. To
transakcja, nie romans. Znacznie mniej
romantyczny, znacznie bardziej pragma-
tyczny stosunek do pracodawcy.

AM: Co jeszcze charakteryzuje

to pokolenie?

SD: Widze cos fascynujacego - zauwazy-
tam, ze dla mtodych ludzi najfajniejsza
rzecza na swiecie jest dochéd pasywny. Pie-
nigdze, na ktore nie musisz aktywnie praco-
wac. To szczyt aspiracji.

Jednoczesnie pojawia sie masa platform
obiecujacych szybkie zarabianie - betting,
trading, krypto. Swiat dostownie zamienia
prace w kasyno. Mozesz postawic, wygrac,
szybko zarobic. | to jest niesamowicie
atrakcyjne dla mtodego pokolenia.

Teraz zauwaz cos ciekawego - wracamy
do Al. Méwitam, ze Al funkcjonuje na pod-
stawie prawdopodobienst. | doktadnie tak
samo dziatajg platformy do obstawiania.
Wszystko oparte na szansach, na prawdo-
podobienstwie wygranej. Mysle, ze to nie
jest przypadek. To nowy sposéb myslenia
przenikajacy do kultury.

Efekt? Tradycyjnaidea kariery - dtugi
marsz w jednej firmie - jest kompletnie
zniszczona. Mtodzi ludzie tego nie kupuija,
bo czuja niepewnos¢. Zmieniajg prace co
rok, dwa lata. Potem kompletnie zmieniaja

umiejetnosci i branze. Znam czternastolat-
kéw, ktorzy rozmawiaja o dochodzie
pasywnym. Czternastolatkowie! Wyobra-
zasz sobie? Sg niewiarygodnie mtodzi, ale
jednoczesnie bardzo pragmatyczni, skon-
centrowani na pienigdzach, na bezpieczen-
stwie finansowym. Oni nie beda walczy¢

o lojalnos¢ wobec pracodawcy. To dla nich
po prostu nie ma sensu. Nie wierza w te
narracje.

AM: Jak pracodawcy powinni
komunikowac sie z tym pokoleniem?
Jak budowac z nim autentyczne
relacje?

SD: To niezwykle ciekawe pytanie, bo odpo-
wiedz zalezy od tego, jak interpretujemy
kierunek, w ktorym zmierza $wiat.

Dla mnie kluczowa jest jedna rzecz -
totalne przetadowanie informacyjne. Jest
tego niewyobrazalnie duzo! Wiesz, jak pro-
dukuje sie foie gras? Kaczki czy gesi sg
sztucznie dokarmiane, jedzenie wpycha sie
im do zotadka przez lejek. Czasem czuje sie
doktadnie tak jak ta kaczka. Ciggle dokar-
miana kolejnymi tresciami. Streaming, pod-
casty, transmisje na zywo, powiadomienia,
social media...

| wyobraz sobie, ze ja to czuje - a przeciez
urodzitam sie w innej epoce, miatam czas
wypracowac system filtrowania tych infor-
macji, tego bombardowania.

A mtodzi ludzie? Oni nigdy nie doswiadczyli
ciszy informacyjnej. Nigdy nie mieli szansy
na skupienie, bo od dziecinstwa zyja w tym
nieustajgcym strumieniu danych.

To stworzyto gteboka niepewnos¢ men-
talng i desperackie pragnienie jasnosci.

| tu dzieje sie cos paradoksalnego - to pra-
gnienie jasnosci sprawia, ze mtodzi ludzie
faktycznie chca ,pudetek’, kategorii, granic.
Gdy stysze, jak wielu moich studentéw

w USA mowi o potrzebie przynaleznosci
do grupy (ang. belonging), wiem, ze
naprawde krzycza: ,Pomocy! Jest tego

za duzo! Nie moge sobie z tym poradzic!
Dajcie mi pudetko, w ktérym bede bez-
pieczna!” To mdéj pokoj. Moja bezpieczna
przestrzen. Moja kategoria - pte¢, etnicz-
nos¢, neurordznorodnosé, spotecznosd.

Tu jestem chroniona. Mtode pokolenie
desperacko pragnie matych, zdefiniowa-
nych grup, w ktérych moze sie schronic¢
przed chaosem.
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AM: To fascynujace, bo catkowicie
odwraca narracje o ptynnosci

i otwartosci...

SD: Doktadnie! | to mnie szokuje, bo ja uro-
dzitam sie intelektualnie w erze internetu
lat 90. Wszystko wtedy byto o otwartosci:
nie pokazuj granic, $wiat jest otwarty, ,sur-
fowanie w internecie” - czujesz te meta-
fore? Surfowanie, ptynnosc, bycie na fali.
Ateraz? Teraz jestesmy w erze murow

i pudetek. | to nie dlatego, ze mtodzi ludzie
sg gorsi czy mniej otwarci - to reakcja
obronna wynikajaca z potrzeby bezpie-
czenstwa. Widze to codziennie w pracy

ze studentami. Wielu chce doktadnie wie-
dzie¢, co powinni robic. Jesli dam im
otwarte zadanie - ,wybierzcie swéj temat,
zrobcie cos kreatywnego” - panikuja.
Dostaje lawine wiadomosci: ,Ale co doktad-
nie mam zrobic¢? Czy moge to? Czy moge
tamto?”. Potrzebuja instrukcji, bo nie radza
sobie z otwartoscig i niepewnoscia. Jest juz
tyle niepewnosci w ich zyciu - w Swiecie,

w mediach, w polityce - ze desperacko
potrzebuja jasnych ram. A wiesz, co jest naj-
bardziej uderzajace? Dziesie¢, dwanascie
lat temu, gdy dawatam identyczny otwarty
brief, studenci reagowali entuzjastycznie:
JTak! Wreszcie mozemy robi¢, co chcemy!
Wreszcie wolnosc!”. Catkowite odwrdcenie.

AM: Jak to wptywa narelacje z pra-
codawcy?

SD: W mojej pracy - jako profesorka -
Czuje, ze jestem postrzegana jak matka.
Jestem bardzo zaangazowana, odpowia-
dam na wiadomosci nawet péZno wieczo-
rem, naprawde obchodzi mnie los moich
studentow. | gdy maja problemy - przycho-
dza do mnie. Chca tej obecnosci, tego
wsparcia. Moja generacja? Wielu z nas trzy-
mato dystans wobec profesorow. Widziato

sie ich moze raz w semestrze, na egzaminie.

To byta relacja zdystansowana, formalna.

| wiesz co? Uwazam, ze ma to zwigzek

z bliska relacjg z rodzicami, z ktérymi obec-
nie wielu mtodych ludzi caty czas jest

w kontakcie. Ta forma relacji jest potem
przenoszona nainne osoby reprezentujace
autorytet - nauczycieli, szefow... Dla wielu
moich kolegdw moze to by¢ emocjonalnie
wyczerpujace. Ale widze, ze jesli dajesz stu-
dentom te ciagta obecnosc, jesli naprawde
to czuja, s wobec ciebie lojalni. Beda

z toba i dla ciebie pracowac.

Tojak wrelacji - partner, ktory cie nie
opusci, na ktérym mozesz polegac, kto-
remu ufasz. Ale - i tu jest haczyk - Swiat

i kultura bombarduja ich przeciwnym prze-
kazem: ,Bedziesz zastapiony. Bedziesz
zwolniony. Al cie zastapi. Nastepny kandy-
dat jest juz w kolejce”. Stysza to nieustan-
nie. Wiec wyobraz sobie te sytuacje: mtoda
osoba moze kochac swoja prace, moze
chciec sie zaangazowac. Ale kiedy praco-
dawca méwi: ,Chodz, pracuj dla mnie”, w jej
gtowie od razu pojawia sie: ,Okej, ale
potrzebuije strategii wyjscia. Drzwi awa-
ryjne musza by¢ otwarte”. Mozesz chciec
zostac, ale czujesz, ze mozesz by¢ zwol-
niona pierwsza - wiec ty tez jeste$ gotowa
odejs¢ pierwsza.

To mechanizm obronny, nie brak lojalnosci.

AM: Wspomniatas o wartosciach

W pracy, sensie, work-life balance.
Jak to wyglada w tym kontekscie?
SD: Wielu mtodych ludzi naprawde lubi
swoja prace. Chca sie angazowac, chca
robi¢ cos znaczacego. Ale jednoczesnie
czuja - gteboko czuja - ze nie sg kochani
przez te prace. Ze ta praca nie odwzajem-
nia ich uczucia. Wiec pomysl| o tym jak

o relacji: kochasz kogos, kto moze cie

w kazdej chwili wyrzucic, zastapi¢ - moze
kims lepszym, moze Al, moze mtodsza,
tansza wersja ciebie. Co wtedy czujesz?
Mozesz nadal to kocha¢, ale automatycznie
stajesz sie ekstremalnie niezalezna.

| troche cyniczna. To mechanizm przetrwa-
nia. Dostrzegtam, ze elastycznosc stata sie
wartoscig nadrzedna. | tu pojawia sie fascy-
nujaca analogia do kultury relacji. Znasz
termin ,hook-up culture™

To doktadnie to samo, tylko w kontekscie
zawodowym. Nie budujesz prawdziwej,

Hook-up culture

(kultura przelotnych kontaktéw
seksualnych) to zjawisko
spoleczno-kulturowe, szczegolnie
widoczne wsrod mtodych
dorostych, charakteryzujace sie
przyzwoleniem i normalizacja
krotkotrwatych, nieformalnych
kontaktow seksualnych bez
zobowigzan emocjonalnych

i oczekiwan dotyczacych
dlugoterminowej relacji.
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dtugoterminowej relacji. Masz intensywny
kontakt - bardzo silny, bardzo zaangazo-
wany - przez krétki czas. A potem idziesz
dalej. Szybkie zaangazowanie, maksymalna
intensywnos¢, zero dtugoterminowych
zobowigzan. I mysle, ze doktadnie to samo
dzieje sie z praca. Bo czujesz, ze pierwsza
mozesz by¢ zwolniona - wiec ty tez jestes
gotowa odejs¢ pierwsza. To nie jest brak
zaangazowania. To strategia obronna przed
bélem.

AM: Widzisz rozdZzwiek miedzy sys-
temem edukacji a rzeczywistymi
potrzebami rynku pracy?

SD: Absolutnie. I mysle o tym codziennie,
bo mam cérke - wiec jestem osobiscie zain-
teresowana jej przysztoscia. Zdaje sobie
sprawe, ze najwazniejsza umiejetnoscia -
ta, ktora zdecyduje o sukcesie w erze Al -
bedzie metapoznanie (ang. metacognition).
Czyli bycie gteboko swiadomym wtasnego
sposobu myslenia.

Informacja jest dzi$ dostepna natychmiast.
Mozesz wyguglowac wszystko. Mozesz
zapytac Al o cokolwiek i dostaniesz odpo-
wiedz w sekunde. Wiedza faktograficzna
przestaje by¢ waluta.
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Metapoznanie to supermoc XXI wieku

Potrzebujemy nauczy¢ sie
myslec o swoim mysleniu

i Swiadomie rozpoznawac
wiasne uczucia, emocje oraz
reakcje. Musimy stac sie
naprawde madrzejsi, bo Al juz
dzis jest niezwykle
inteligentna i bedzie tylko
inteligentniejsza.

Ale $wiadomos¢ wtasnego procesu mysle-
nia? To bedzie kluczowe. | tego kompletnie
nie uczymy w szkotach. Zupetnie. Moze
kto$ medytuje prywatnie, moze ktos prak-
tykuje mindfulness - ale to nie jest syste-
matyczne, praktyczne, wbudowane w edu-
kacje. To nie jest umiejetnos¢, ktorag celowo
rozwijamy u dzieci i mtodziezy. A to wtasnie
na nig postawitabym wszystkie pienigdze.
Bo pomysl: jesli Al jest myslaca maszyna,
ktora fundamentalnie zmienia sposdb,

w jaki my myslimy, to musimy zadac sobie
pytanie, czym jest ta nowa inteligencja. Co
to znaczy by¢ inteligentnym w Swiecie Al?
Moim zdaniem: inteligencja to teraz inteli-
gencja swiadoma siebie. Metainteligencja.
Zdolnos¢ do obserwowania wtasnych pro-
cesdw poznawczych, zauwazania wtasnych
uprzedzen, rozumienia, jak dochodzimy

do wnioskow. To metapoznanie. | to bedzie
nasza supermoc.

AM: Jak to wyglada w praktyce?

Jak uczysz metapoznania?

SD: Pokaze to na przyktadzie mojej pracy.
Kiedy robie analize trenddw, musze $wia-
domie zatrzymac swdj osad. Nie moge
patrzec na swiat przez filtr ,kocham to” albo
,hienawidze tego”. Musze byc¢ catkowicie
otwarta, zeby zobaczy¢, co faktycznie sie
pojawia, co sie dzieje.

To oznacza bycie neutralng - widzenie
Swiata jako pola mozliwosci, nie jako
potwierdzenia moich wczesniejszych prze-
konan. I wtasnie tak mysli Al, prawda? Ope-
ruje prawdopodobienstwami, nie osgdami.
Ale zauwazytam - i to kluczowe - ze wielu
moich studentow nie potrafi tego robic.
Kompletnie.
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Nie nauczyli sie mysle¢ strukturalnie, roz-
dziela¢ warstw rzeczywistosci. Wktadaja
wszystko do jednego worka: to, co czuija,
swoja opinie, fakty, to, co obserwuja. To
jeden zlepek emocjonalno-poznawczy.
Dam ci konkretny przyktad. Pokazuje im
telefon - iPhone'a - i pytam: ,Co widzisz?".
Odpowiadaja: ,Przywilej. Pieniadze. Nie-
rownosci spoteczne. Mozliwosc zakupu
tylko dla bogatych” A ja méwie: ,Nie. To
tylko telefon. To obiekt. Opisz mi obiekt”.
Sa kompletnie zagubieni. Wielu nie potrafi
oddzieli¢ obserwacji od interpretacji.

AM: Jak konkretnie ich tego uczysz?
SD: Stworzytam prosty, ale skuteczny sza-
blon myslenia. Daje im obiekt i kaze odpo-
wiedzie¢ na cztery pytania:

*Cowidzisz? Tylko obserwacja, czyste
fakty. Zadnej interpretacii.

*Co jest twojg opinig? Co o tym myslisz?
Jakimasz osad?

«Co jest faktyczna informacja? Sprawdz

w Google, w Wikipedii. Co mowig dane,
historia, kontekst?

»Co czujesz? Jaka emocja sie pojawia?
Musza nauczyc sie réznicowac sposoby
dziatania umystu.

I wiesz, co jest najciekawsze? Przy tym
ostatnim pytaniu - ,Co czujesz?” - komplet-
nie sie gubig. Mowia: ,Nie wiem, co czuje”.
Dostownie nie wiedza. | to kluczowa umie-
jetnos¢ - rozroznianie tych warstw. Meta-
poznanie to nie tylko mézg, intelekt. To tez
gteboka swiadomosc tego, co czujesz, jak
twoje emocje wptywajg na myslenie.

A wielu mtodych ludzi nigdy tego nie
nauczono. Sg codziennie bombardowani
tysigcami tresci - scrolluja, scrolluja, scrol-
lujg - iich mozg nauczyt sie mysled w skro-
tach, w uproszczeniach, w szybkich reak-
cjach. Ale zyjesz w spoteczenstwie. Musisz
podejmowac decyzje — zawodowe, poli-
tyczne, osobiste. A wokot jest masa dezin-
formacji. | uwaga - dezinformacja to nie
tylko fake newsy z zewnatrz. Dezinforma-
cjamoze by¢ tez wtedy, gdy naktadasz zbyt
duzo swojej opinii, swoich emocji na fakty.
Gdy nie potrafisz oddzieli¢: Co czuje? Co
mysle? Co wiem na pewno? Jak by¢ choc
troche obiektywnga? Jak réznicowac te war-
stwy? Nie ma systematycznej edukacji

w tym zakresie. A to fundament funkcjono-
wania w ztozonym swiecie.

AM: Gdybys miata zostawic jedng
najwazniejszg mysl na podsumowa-
nie - czego najbardziej potrzebu-
jemy w 2026, 2027 roku?

SD: Powiedziatabym tak: potrzebujemy
nauczyc sie mysle¢ o swoim mysleniu

i Swiadomie rozpoznawac witasne uczucia,
emocje oraz reakcje. Musimy stac sie
naprawde madrzejsi, bo Al juz dzis jest nie-
zwykle inteligentna i bedzie tylko inteli-
gentniejsza. Moim zdaniem supermoca
XXl wieku bedzie metapoznanie - nie jako
proba kontrolowania siebie z ,géry”, ale jako
zdolnos¢ widzenia wtasnych mysli takimi,
jakie sa. Bycia ich swiadkiem: obserwowa-
niaich z ciekawoscig i bez osadu. To klu-
czowa réznica — i ona zdecyduije, kto pozo-
stanie Swiadomym, wolnym cztowiekiem
werze Al, a kto stanie sie jedynie przedtu-
zeniem algorytmu.

AM: Bardzo dziekuje za rozmowe!

Sem Devillart

Analityczka trendow kulturowych

i wyktadowczyni, specjalizuje sie

w metodologii identyfikacji sygnatow
zmian. Pracuje ze studentami

i organizacjamiw USA i Europie, uczac
radykalnej otwartosci i metapoznania
jako kluczowych umiejetnosciw erze
sztucznejinteligenciji.
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Podwojna

@ @
dyskryminacja
Polskie firmy wykluczajg zaréwno
mtodych, jak i dojrzatych pracownikow

37% polskich pracownikow twierdzi,
ze w ciggu ostatnich 12 miesiecy
byto swiadkami wykluczenia lub
dyskryminacji w miejscu pracy

ze wzgledu na wiek, a 29% osobiscie
tego doswiadczyto - wynika

z pierwszych danych badania HRM
Institute ,(Nie)widzialni
pracownicy” Problem dotyczy
zarowno 0sob po 45. roku zycia, jak
i mtodych absolwentow ponizej 30.
roku zycia. Dyskryminacja wiekowa
nie jest marginalnym problemem

w polskich organizacjach. | choc¢
traca na niej kandydaci i pracownicy;,
to firmy tracajeszcze bardziej.

Niewidzialni z obu stron: co méwia
pracownicy

Liczby nie pozostawiajg ztudzen. Z dotych-
czas zebranych danych wynika, ze 38%
ankietowanych przyznato, ze w swoim miej-
scu pracy spotkato sie z sytuacjami dyskry-
minacyjnymi zwigzanymi z wiekiem. Prezen-
towane dane pochodza z badania opinii
zebranych wsrdd polskich pracownikow

i kandydatéw do pracy. Badanie w momen-
cie wysytania tekstu do druku jeszcze
trwato, a jego petne wyniki beda dostepne
po 18 marca na stronie niewidzialnipracow-
nicy.pl.

Te pierwsze dane juz ujawniaja
niepokojaca prawde: polskie
firmy dyskryminuja na dwa
fronty. Z jednej strony margina-

lizuja doswiadczenie dojrzatych pracowni-
kow, z drugiej - nie doceniajg potencjatu
mtodego pokolenia. Tworzymy srodowisko,
w ktérym ani madros¢ lat, ani Swieze spoj-
rzenie nie maja realnej wartosci. To para-
doks, ktory kosztuje organizacje miliony zto-
tychrocznie.

Zjawisko to mozemy nazwac ,podwadjnym
niewidzeniem” - zaréwno mtodzi, jak i doj-
rzali pracownicy czuja sie wykluczeni, niedo-
ceniani i spychani na margines zycia zawo-
dowego. Wiek stat sie jednym z wazniej-
szych czynnikdw wptywajacych na mozliwo-
sci kariery, czesto wazniejszym niz rzeczy-
wiste kompetencje czy osiagniecia.

Anatomia dyskryminacji: jak to
wyglada w praktyce

Zebrane do tej pory odpowiedzi otwarte,
opisujace przyktady z zycia wziete, szczego-
towo mapuja formy dyskryminacji, z ktorymi
mierza sie pracownicy. Lista jest dtuga

i w niektérych miejscach dosyc bolesna.
Pracownicy po 45. roku zycia naj-
czesciej spotykaja sie z komenta-
rzamiizartamina
temat swojego
wieku. Pozornie
niewinne ,jeszcze

(Nie) widzialni
pracownicy

(BADANIE + RAPORT)

pamietasz czasy przed internetem?” czy ,to
nie dla ciebie, to nowe technologie” to
czesto codziennos$c w polskich firmach. Ale
to dopiero poczatek.

Automatyczne zatozenie, ze osoba po

45. roku zycia nie radzi sobie z nowymi
technologiami, jest jednym z najbardziej
uporczywych stereotypdéw. Paradoksalnie,
podczas gdy mtodzi pracownicy stysza ,nie
masz doswiadczenia” starsi styszg ,nie masz
kompetencji technologicznych’.
Traktowanie protekcjonalne to kolejny pro-
blem. ,Moze jato zrobie, ty sobie odpus¢”
albo ,nie obciazajmy pani Basi tym projek-
tem, onajuz jest zmeczona” - tego typu
komentarze infantylizuja
doswiadczonych pracowni-
kéw i pozbawiajg ich szans
rozwojowych.
Nieréwnosci
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Adultyzm - dyskryminacja

w miejscu pracy ze wzgledu

na mtody wiek; obejmuje baga-
telizowanie kompetencji mto-
dych pracownikdéw, niedocenia-
nie ich doswiadczenia, trakto-
wanie ich opinii jako mniej
wartosciowych oraz odmawia-
nie im odpowiedzialnosci

i autonomii, gdyz rzekomo

,S3 za mtodzi, zeby wiedzie¢”.

w wynagrodzeniu ze wzgledu na wiek pozo-
staja tematem tabu, ale respondenci bada-
niajasno wskazuja, ze te istnieja. Podobnie
jak pomijanie przy awansach - dojrzali pra-
cownicy czesto stysza, ze ,tojuz niedla
nich”, podczas gdy mtodzi dowiaduja sie, ze
Jjeszcze nie dojrzelido tej roli”.
Bagatelizowanie opinii i pomystow dotyka
obu grup. Starszych pracownikéw traktuje
sie jak relikty przesztosci (,to sie juz nie
sprawdza w dzisiejszych czasach”), mtodych
- jak idealistow bez pojecia o rzeczywistosci
(,jak zdobedziesz doswiadczenie, to zrozu-
miesz”).

Szczegolnie bolesne sa sugestie dotyczace
przejscia naemeryture kierowane do osob,
ktére wciaz sa petne energii i checi do pracy.
Whykluczanie z waznych projektéw i zadan,
brak dostepu do szkolen i programéw roz-
wojowych to kolejne przejawy systemo-
wego ageizmu.

Izolacja od nieformalnych aktywnosci
zespotu, takich jak wyjscia po pracy,
wspdlne lunche, nieformalne czaty, moze
wydawac sie mato istotna, ale to wtasnie
tam czesto rodza sie najlepsze pomysty

i buduje sie zaufanie w zespole.

Mtodzi: niedoswiadczeni czy niedo-
ceniani?

Adultyzm - dyskryminacja mtodych pra-
cownikdéw - jest rozpowszechniony, choc
mniej rozpoznawalny jako problem spo-
teczny. Zatozenie o braku doswiadczenia

i kompetencji pojawia sie automatycznie.

| tak jak starszy pracownik musi dwukrotnie
ciezej pracowac, zeby udowodnic, ze wcigz
jest wartosciowy, tak mtody pracownik musi
pracowac dwukrotnie ciezej, zeby udowod-
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ni¢, ze juz osiagnat swojg wartosc.

Niska wycena pracy mtodych pracownikow
to przemilczany problem polskiego rynku.
,Mtody, wiec moze pracowac za mniej’, ,jak
zdobedzie doswiadczenie, to bedzie wiecej
zarabiat” - tego typu myslenie prowadzi

do systemowego zanizania wynagrodzen na
starcie kariery, co ma dtugofalowe konse-
kwencje dla catej Sciezki zawodowe;.

Brak dostepu do powaznych projektéw to
samospetniajaca sie przepowiednia: nie
dajemy mtodym szans, bo nie maja doswiad-
czenia, a potem zarzucamy im, ze nie maja
doswiadczenia, bo nie mieli szans.
Etykietowanie catego pokolenia jako ,poko-
lenia Z z problemami”, , pracownikow szuka-
jacych work-life balance zamiast prawdzi-
wej pracy” czy ,wrazliwcow, ktorzy sie
obraza na kazde stowo krytyki” to forma
uprzedzen generacyjnych uniemozliwiajaca
indywidualne podejscie do pracownika.

Percepcja rynku pracy: wszyscy
przegrywaja

Z dotychczasowych odpowiedzi wynika, ze
wiekszos¢ respondentow uwaza, ze osobom
po 45. roku zycia jest trudniej znalez¢ prace
niz pozostatym grupom wiekowym. Ale
jednoczesnie osoby do 30. roku zycia
réwniez postrzegaja swoje szanse na rynku
pracy jako ograniczone.

Ta paradoksalna sytuacja pokazuje, ze
stworzylismy rynek pracy, na ktérym
wszyscy czuja sie wykluczeni. Pracodawcy
szukaja mitycznego pracownika, ktory ma 10
lat doswiadczenia, ale nie skorczyt 35 lat, zna
najnowsze technologie, ale potrafi
funkcjonowac w tradycyjnych strukturach,
jest innowacyjny, ale przewidywalny. Efekt?
Firmy narzekajag na niedobor talentow,
podczas gdy wielu ludzi czuje sie
niedocenianych i niewykorzystanych. To nie
jest problem braku kompetencji na rynku -
to problem z tym, jak te kompetencje
postrzegamy i wartosciujemy. Czy
pracodawcy widza ten problem tak samo?
Szczegdtowe pordwnanie obu perspektyw
znajdzie sie w finalnym raporcie z badania.

Rekrutacja: pierwsze drzwi

do wykluczenia

35% ankietowanych pracownikow i kandy-
datow przyznato, ze w ciggu ostatnich
dwdch lat doswiadczyto wykluczenia lub

dyskryminacji za wzgledu na wiek pod-
czas rekrutacji. To alarmujace, bo ozna-
cza, ze dyskryminacja zaczyna sie juz na
etapie pierwszego kontaktu z praco-
dawca.

Praktyki sa dobrze znane: ogtoszenia

z zastrzezeniem: ,preferujemy osoby do
35 lat” (mimo Ze jest to niezgodne

z prawem), pytania na rozmowach kwali-
fikacyjnych o plany emerytalne czy
rodzinne, odrzucanie CV mtodych kandy-
datéw automatycznie z powodu ,braku
doswiadczenia’, bez szansy na sprawdze-
nie rzeczywistych kompetenciji.
Widziatam ogtoszenie, gdzie wymagano
minimum 5 lat doswiadczenia w techno-
logii, ktéraistnieje od 3 lat” - opowiada
jedna z respondentek.

,To pokazuje, ze czesto nie chodzi o rze-
czywiste wymagania, tylko o wykluczenie
zbyt mtodych lub zbyt starych kandyda-
tow’”.

Komentarze typu ,szukamy kogos mtod-
szego do zespotu” albo ,obawiam sig, ze
nasz zespot jest zbyt mtody i dynamiczny
dla kogos w pani wieku” pojawiaja sie
regularnie, mimo ze sa wyraznie dyskry-
minujace.

Koszt biznesowy uprzedzen
Dyskryminacja wiekowa to nie jest pro-
blem spoteczny, ktory nie dotyka biznesu
- to problem biznesowy, ktéry dotyka
spoteczenstwo. Firmy, ktére wykluczaja
ze wzgledu na wiek, tracg dostep

do ogromnego zasobu talentow,
doswiadczenia i réznorodnosci perspek-
tyw.

Zespoty multigeneracyjne sg bardziej
innowacyjne, lepiej rozwiazuja problemy
i 0siagaja lepsze wyniki biznesowe -
potwierdzaja to liczne badania miedzyna-
rodowe. Mtodzi pracownicy wnosza
Swieze spojrzenie, znajomosc¢ najnow-
szych trendéw i technologii, naturalne
zrozumienie nowych pokolen klientow.
Dojrzali pracownicy oferuja doswiadcze-
nie, rozumienie kontekstu, umiejetnosc
przewidywania konsekwencji, spokdj

w kryzysach.

Gdy wykluczamy jedna grupe, tracimy nie
tylko jej unikalne kompetencje, ale takze
synergie, ktora powstaje z potaczenia
roznych perspektyw.
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Koszty sg wymierne: rotacja pracownikow,
ktérzy czuja sie niedoceniani, nieefektywne
rekrutacje skupione na wieku zamiast na
kompetencjach, utrata wiedzy organizacyj-
nej, staby wizerunek pracodawcy odstrasza-
jacy kandydatow, potencjalne pozwy o dys-
kryminacje.

Co mozna zrobic¢?

Zmiana wymaga dziatan na wielu poziomach.
W organizacjach potrzebny jest audyt proce-
sow rekrutacyjnych pod katem dyskrymina-
cji wiekowej. Ogtoszenia o prace, pytania na
rozmowach kwalifikacyjnych, kryteria oceny
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Ageizm - dyskryminacja

w miejscu pracy ze wzgledu
na dojrzaty wiek; obejmuje
stereotypy i uprzedzenia
wobec starszych
pracownikow i kandydatow
(np. przekonanie, ze s3 mniej
elastyczni, gorzej radza sobie
z technologia, ,blokujg”
miejsca dla mtodszych).
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(Nie) widzialni
pracownicy

Dyskryminacja

wiekowa w Polsce
Pierwsze kompleksowe
badanie ageizmu i adultyzmu

I w polskich organizacjach.
PROJEKT
(BADANIE + RAPORT)
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kandydatow - wszystko to wymaga prze-
gladu przez pryzmat swiadomosci uprze-
dzen wiekowych.

Szkolenia dla menedzerow z zarzadzania
réznorodnoscia wiekowa to inwestycja,
ktdra sie zwraca. Liderzy musza rozumied,
jak nieswiadome uprzedzenia wptywajg na
ich decyzje i jak nalezy budowac zespoty,

w ktorych kazdy - niezaleznie od wieku - ma
szanse sie rozwijac. Programy zwyktego

i odwréconego mentoringu miedzypokole-
niowego tacza doswiadczenie z nowymi per-
spektywami. Mtodsi pracownicy moga uczyc
starszych nowych technologii, starsi - dzieli¢
sie wiedzg o organizacji, branzy, zarzadzaniu
projektami. Wszyscy zyskuja.

Polityki antydyskryminacyjne w firmach nie
moga by¢ pustym zapisem w regulaminie.
Musza by¢ zywe, egzekwowane, z jasnymi
procedurami zgtaszania i reakcji na przy-
padki dyskryminacji.

Firmy, ktore pokazuja, ze cenig pracownikow
w kazdym wieku, maja dostep do znacznie
szerszego i bogatszego rynku talentow.
Kampanie spoteczne przeciw stereotypom
wiekowym moga zmienic¢ narracje. Gdy
bedziemy pokazywac sukcesy 50-letnich
programistéw i 25-letnich dyrektorow, gdy
przestaniemy dzieli¢ Swiat na ,mtodych

Srebrny Partner:

i gtupich” i ,starychinienadazajacych’,
stworzymy przestrzen dla prawdziwej
merytokracji.

Czas na zmiane - ale najpierw czas
na petne dane

Pierwsze dane z badania ,(Nie)widzialni
pracownicy” nie pozostawiajg watpliwosci -
dyskryminacja wiekowa w Polsce jest realna,
powszechna oraz kosztowna z perspektywy
pracownikow i kandydatéw. Ale to tylko
czes¢ obrazu. Petne wyniki - z poréwnaniem
perspektyw pracownikéw i pracodawcow,
szczegotowymi analizami i rekomendacjami
- beda dostepne po 18 marca 2026 roku na
stronie niewidzialnipracownicy.pl.

Wiek to tylko liczba - to banat, ktéry stat sie
banatem wtasnie dlatego, ze nie wierzymy
w niego w praktyce. Te pierwsze dane
pokazuja skale problemu widziang oczami
tych, ktorych dotyka on najbardzie;j.

Zmiana kultury pracy to proces, nie
jednorazowa akcja. Ale kazda firma moze
zaczac juz dzis. Bo (nie)widzialni pracownicy
czekaja tylko na szanse, zeby pokazac, co
potrafia.

Anna Macnar
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Projekt badawczy koncentruje sie na
zjawiskach ageizmu (dyskryminacji osob
45+) i adultyzmu (dyskryminacji mtodych
pracownikéw do 30. roku zycia) w polskich
organizacjach. Prezentowane wyniki
pochodza z otwartych komentarzy
pracownikoéw i kandydatow do pracy.
Petne wynikiwraz z analizg poréwnawczg
z perspektywa pracodawcow

i szczegdtowymi rekomendacjami beda
dostepne po 18 marca 2026 na stronie:
niewidzialnipracownicy.pl

Brazowy Partner:
o, Do
S

Jestesmy czesciq Bupa

® © 0 00000000 0000000000 0000 000000000000 000000000000 000000000000 00 000 00
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Rynek kompetencji w fazie korekty

Rynek kompetencji
w fazie korekty

Czego pracodawcy beda oczekiwac od

pracownikow w najblizszych latach?

Po latach dominacji
kandydatow nadchodzi
czas rownowagi. Firmy
staja sie bardziej selektywne,
a pracownicy musza sie
wykazac nie tylko
kompetencjami, ale
przede wszystkim
zdolnoscig do szybkiego
uczenia sie i adaptacji.
Czy jestesmy gotowi

na nowe reguty gry?

® 0 0 0000060600 0 0 0 0 0 0 00

Koniec rynku pracownika -

IT jako przypadek testowy

Rynek pracy wchodzi w okres wyraznej
korekty, szczegdlnie widocznej w sektorze
IT, ktory w ostatnich latach doswiadczyt
przegrzania i nadrekrutacji. Po gwattow-
nym wzroscie inwestycji technologicznych
nastapito ich wyhamowanie, a w konse-
kwencji redukcja projektéw i bardziej selek-
tywne podejscie do zatrudniania. Dla kan-
dydatow - zwtaszcza na poziomie junior-
skim — oznacza to trudniejszy dostep do
ofert oraz wyzsze wymagania jakosciowe
juz na starcie kariery. Jednoczesnie powroét
stopy bezrobocia w UE do poziomow zbli-
zonych do pandemicznych (13-14%)
wzmacnia pozycje pracodawcéw i prze-
suwa akcent z rynku pracownika w strone
wiekszej rownowagi.

Potencjat rozwojowy wazniejszy niz
waska specjalizacja

W tej rzeczywistosci kluczowym oczekiwa-
niem wobec pracownikéw staje sie zdol-
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nosc do szybkiego uczenia sie, adaptacji

i pracy w warunkach niepewnosci. Praco-
dawcy coraz czesciej beda premiowac nie
tyle wasko rozumiane kompetencje tech-
niczne, ile potencjat rozwojowy, umiejet-
nos¢ wspdtpracy miedzypokoleniowej oraz
rozumienie kontekstu biznesowego.
Paradoksalnie, mimo ograniczenia rekruta-
¢ji, firmy nie moga zrezygnowac z rozwoju
junioréw - luka pokoleniowa i zblizajace sie
odejscia obecnych seniorow wymusza
inwestycje w transfer wiedzy i systemowe
programy rozwojowe.

Niewykorzystany potencjat
kontra nowe standardy

Istotnym, a wcigz niedostatecznie wykorzy-
stanym zasobem pozostaje pokolenie silver.

Doswiadczenie, stabilnosc i lojalnos¢ tej
grupy moga stanowic przeciwwage dla
wysokiej rotacji mtodszych pracownikow -
pod warunkiem stworzenia adekwatnych
modeli wspdtpracy i uczenia sie miedzy
generacjami.

Organizacje, ktore potrafia
budowa¢ mosty miedzy
doswiadczeniem

a swiezoscia spojrzenia,
miedzy efektywnoscia

a dobrem ludzi, miedzy
wymogami biznesowymi

a autentycznoscia relacji -
wyznacza standardy
przyszlosci pracy.



Z kolei przedstawiciele generacji Z jasno
artykutujg swoje priorytety: dla ponad
potowy z nich zdrowie psychiczne i fizyczne
jest kluczowym wyznacznikiem sukcesu
zawodowego, przy jednoczesnym oczeki-
waniu atrakcyjnego wynagrodzenia. W tym
kontekscie pojecie ,kariery” traci swoj tra-
dycyjny, linearny sens, a work-life balance
przestaje byc benefitem, lecz staje sie stan-
dardem, ktérego podwazanie prowadzi do
utraty zaangazowania.

Nowa rola HR - od empatii do strate-
gicznego dialogu

Dla organizacji oznacza to koniecznosc
redefinicji roli HR. Pojawiajace sie hasto
Jprzeempatyzowania” dziatéw personal-
nych trafnie opisuje ryzyko nadmiernego
opowiadania sie po jednej ze stron. HR nie
powinien petnic¢ roli mediatora ani rzecz-
nika ktérejkolwiek grupy interesu.

Jego kluczowym zadaniem jest stymulowa-
nie dojrzatego dialogu organizacyjnego:
ttumaczenie pracownikom realiéw bizneso-
wych, strategii i ograniczen decyzyjnych,
ajednoczesnie uwrazliwianie lideréw na

zmieniajace sie wartosci, motywacje i ocze-
kiwania cztonkdw zespotow. W najblizszych
latach przewage zbuduja te organizacje,
ktore potrafig potaczyc efektywnosé bizne-
sowa z autentycznym zrozumieniem ludzi -
bez popadania w skrajnosci.

Podsumowanie

Nadchodzaca korekta rynku pracy wymaga
od wszystkich stron - pracownikdw, praco-
dawcow i dziatow HR - realistycznego
spojrzenia na mozliwosci i ograniczenia.
Sztywne podziaty na ,rynek pracownika”
czy ,rynek pracodawcy” tracg na znaczeniu
wobec ztozonosci wyzwan: luki pokolenio-
wej, zmieniajacych sie definicji sukcesu
zawodowego i koniecznosci ciagtego roz-
woju kompetencji. Organizacje, ktore
potrafig budowac mosty miedzy doswiad-
czeniem a Swiezoscig spojrzenia, miedzy
efektywnoscig a dobrem ludzi, miedzy
wymogami biznesowymi a autentycznoscia
relacji - wyznaczg standardy przysztosci
pracy. Pozostali bedg jedynie reagowac na
zmiany, zamiast je wspottworzyc.

Monika Kantowicz-Gdanska
HRM Institute

i

Czy Twoja
organizacja traci
talenty, zanim

je zauwazy?

" : =

45+ - zé starzy na rozwéj?
Do 30 - za mtodzi na powazne zadania?

Niewidzialnos¢ to nie tylko
problem spoteczny. To rotacja.
Niskie zaangazowanie.
Utracone mozliwosci.

Co mozemy dla Ciebie zrobi¢?
e Audyt inkluzywnosci wiekowej
* Badanie wewnetrzne

» Strategia pokoleniowa

» Szkolenia i webinary

* E-learning i narzedzia
 Doradztwo

Szczegoty i kontakt:
www.niewidzialnipracownicy.pl
www.hrminstitute.pl



Generacja Premium

Generacja

Dlaczego firmy marnujg swoj
najlepszy kapitat decyzyjny?

Badania pokazuja, ze szczyt zdolnosci decyzyjnych cztowieka
przypada miedzy 55. a 60. rokiem zycia. Tymczasem polskie firmy
systematycznie wypychajg wtasnie te osoby z organizacji.

O tym, jak powstata koncepcja Premium Generation,

co stoi za kapitatem decyzyjnym” i co musi sie zmienic

w zarzadzaniu talentami -

z Joanna Malinowska-Parzydto
rozmawia Anna Macnar

Anna Macnar: Stworzytas termin: ,Poko-
lenie Premium (Premium Generation)”.
Jak najlepiej go zdefiniowac?

Joanna Malinowska-Parzydto: Premium
Generation to ludzie w drugiej potowie
zycia zawodowego, ktérzy nie sg ,po karie-
rze’ tylko czesto w szczycie zdolnosci

do podejmowania decyzji o wysokiej
stawce - bo maja juz zbudowana baze
wiedzy, dojrzatos¢ emocjonalng oraz
odpornos¢ na ztudzenia i kosztowne skréty
myslowe. Ten moéj koncept nie jest o nostal-
gii, ale wpisuje sie dobrze w jezyk biznesu:
jakosc¢ osadu, odpowiedzialnos¢, stabilnose,
umiejetnos¢ oddzielania szumu od sygnatu.

AM: W swojej koncepcji analizowatas
bardzo ciekawe badania profesoréw
Gignacai Zajenkowskiego. Co w nich
byto dla Ciebie przetomowe?

JMP: Przetomowe byto dla mnie to, ze oni
nie widza ,inteligencji” wasko - jako szyb-




Generacja Premium

kosci przetwarzania czy rozwiazywania
novwych zadan - tylko buduja obraz funkcjo-
nowania cztowieka jako kompozycje:
poznanie + osobowosc + elementy
potrzebne do zyciai pracy nawysokim
poziomie. | ten ztozony indeks funkcjono-
wania” ma swoj szczyt miedzy 55. a 60.
rokiem zycia.

Drugi przetom: bardzo klarownie
wybrzmiewa rozroznienie tego, co spada
wezesniej (np. ,fluid”, czyli szybkosc i swie-
zos¢ rozumowania), oraz tego, co rosnie lub
stabilizuje sie pdzniej - m.in. wiedza, kom-
petencje spoteczne, elementy osadu

i odpornose na btedy decyzyjne.

| trzeci moment ,aha”: autorzy mowia
wprost, ze osoby najlepiej predysponc-
wane do rol decyzyjnych o duzym wptywie
zwykle nie sa mtodsze niz 401 nie starsze
niz 65. To stawia dyskusje o wieku na
gtowie - bo pokazuje, ze w pewnym oknie
wiekowym organizacje maja do dyspozycji
szczegolnie macny kapitat decyzyjny’”.

AM: Kiedy pierwszy raz poczutas, ze
jested w fazie ,premium”?

JMP: Pierwszy raz poczutam ,premium”
wtedy, gdy uznatam, ze nie mieszcze sig

w zadnych ramkach profilu rekrutacyjnego,
bo z nich wystaje. Podjetam wowczas decy-
zje (bytam okoto czterdziestki), ze od dzis
bede sobie rekrutowac premium/tailor-
made pracodawcdw. Uznatam, ze wygry-
wam jakoscia i tego zamierzam sie trzymac,
anie rywalizowac wysokoscia wynagrodze-
nia czy przekonywac do siebie nieprzeko-
nanych.

Cosie zmienito? Trzy rzeczy:

e Myslenie: mniej tego, ,co jeszcze moge’,
wigcej tego, ,co jest naprawde warte fir-
mowania moim nazwiskiem”.

e Decyzje: mniej reakcji, wigcej dojrzatego,

elegancko asertywnego ,nie widze
powodu” - i wieksza gotowosc do rezy-
gnowania, gdy wymaga tego madrosc.

e Biznes: przestatam trwonic¢ energie na
dowodzenie czegokolwiek - zaczetam
budowac swoja wartosc na konsekwen-
cji, reputacji i wptywie.

AM: Co w praktykach HR i zarzadzania
wypycha talenty 50+?

JMP: Najczesciej nie jest to jeden ,wielki
akt dyskryminacji”, tylko system drobnych
wypchnie¢:

» Definicje roli ogtoszenia pisane jezykiem
,mtodosci” (tempo, dyspozycyjnosé,
,dynamiczny zespot”), a nie jezykiem
odpowiedzialnosci.

Brak sciezek ruchu poziomego - jesli nie
awansujesz, to ,stoisz”, wiec jestes kan-
dydatem do marginalizacji.

Uczenie i rozwdj kierowane domyslinie
do ,high potentials” rozumianych jako
mtodsi.

Zarzadzanie przez energie, nie przez
wynik: premiowanie gtosnosci, nie jakosci
decyzji.

Redukcje kosztéw robione skrotowo -
senior = drozej, wiec tatwiej ucia¢, niz
madrze przeprojektowac role.

AM: Rekrutacja zaprojektowana dla
Premium Generation - co zmienitabys$
jako pierwsze?

JMP: Zaczetabym od trzech ,pierwszych

Srubek”, bo one robig najwieksza réznice:

e Opis roli: nie ,kto ma byc¢’, tylko ,za co
ma odpowiadac” - i jak wyglada definicja
sukcesu po 31 12 miesigcach.

e Ocena kompetencji: mnigj ,czy pasuje
do kultury”, wiecej case'éw decyzyjnych:
jak mysli, jak wazy ryzyka, jak rozbraja
konflikt interesdw, jak upraszcza chaos.

Premium Generation
toludzie w drugiej potowie
zycia zawodowego, ktorzy
nie s3 ,,po karierze”, tylko
czesto w szczycie zdolnosci
do podejmowania decyzji
owysokiej stawce - bo maja
juz zbudowana baze wiedzy,
dojrzalos¢ emocjonalna
oraz odpornos¢ na
zludzeniaikosztowne
skroty myslowe.

® Proces rozmoéw: zamiast polowania na
JAt” - testowanie komplementarnosci
w zespole (jak ta osoba podniesie jakos¢
decyzji catego zespotu).

AM: Jak HR ma przygotowac mtodszych
menedzeréw do zarzadzania osobami
starszymi?

JMP: Nie poprzez ,szkolenie z réznorodno-
sci”, tylko przez instrukcje i praktyke pracy
z autorytetem:

e jak kontraktowac zasady wspotpracy
z kims, kto ma wtasny osad,

e jak budowac autorytet osobisty nie na
tytule, ale nainnych zasobach osobi-
stych,
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...szczyt Twojej
zdolnosci

do podejmowania
najlepszych decyzji
przypada dopiero
miedzy 55. a 60.
rokiem zycia?

vV

To nie spekulacja, ale wniosek

z przelomowego badania

, Humans peak in midlife:

A combined cognitive and

ersonality trait perspective”

Ludzie osiggajq szczyt w potowie

zycia: potqczona perspektywa
cech poznawczych

i osobowosciowych),
opublikowanego w pazdzierniku
2025 roku w czasopismie
Jntelligence”.

Autorzy - prof. Gilles E. Gignac
z University of Western Australia
i prof. Marcin Zajenkowski

z Wydziatu Psychologii
Uniwersytetu Warszawskiego —
przeanalizowali dane ponad
321000 osob, i zbadali 16 wy-
miarow psychologicznych: od
zdolnosci poznawczych, przez
inteligencje emocjonalng,
rozumowanie moralne, po
odpornosc na btedy decyzyjne.

Ich odkrycie?

Stworzony przez nich wskaznik
CPFI (Cognitive-Personality
Functioning Index) wykazat,
ze ogolne funkcjonowanie
psychologiczne - polaczenie
wiedzy, dojrzatosci
emocjonalnej, jakosci osadu
i kompetencji spotecznych -
osiagga szczyt wlasnie

w okolicach 60. roku zycia.
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e jak rozmawiac o wptywie i granicach
decyzyjnosci,

e jak prosi¢ o mentoring bez oddawania
steru,

o jak prowadzic¢ feedback w obie strony (to
jest najwiekszy lek mtodych menedzerdw).

AM: Co musi sie zmieni¢ w definicji
»potencjatu”?

JMP: Potencjat musi przestac znaczy¢
,mtody i szybko biegnie”. Powinien znaczyc:
zdolnos¢ do rosniecia w ztozonosci - czyli
uczenie sie, adaptacja, dojrzatosc¢ decyzji,
odpowiedzialnos¢ za konsekwencje swoich
decyzjii zachowan. Wiek moze by¢ nosni-
kiem doswiadczenia, ale potencjat mierzy
sie trajektoria, nie metryka.

AM: Jakie kompetencje najmocniej rosng
miedzy 55. a 60. rokiem zycia i sg klu-
czowe dzis?

JMP: Whashie te, ktére sg najcenniejsze

w chaosie:

e osad moralny/etyczny i umiejetnosc
widzenia konsekwencji,

e odpornosc na btedy decyzyjne, np. uni-
kanie ,utopionych kosztéw” (brniecia
w projekt tylko dlatego, ze juz duzo zain-
westowalismy),

e kompetencje spoteczne i empatia
poznawcza - czyli rozumienie ludzi nie
przez emocje, tylko przez logike ich per-
spektyw,

e ,miekka sita” - zdolnos¢ stabilizowania
zespotu wtedy, gdy Swiat skacze jak
w BANI.

AM: Czy prezesi chca zatrudnia¢ osoby
dojrzalsze i bardziej doswiadczone niz
oni sami?

JMP: Czes¢ tak — szczegdlnie ci, ktorzy
rozumiejg, ze stanowisko to nie ,korona’,
tylko odpowiedzialnos¢.

Opdr, kiedy sie pojawia, zwykle nie jest zty
- jest ludzki: lek przed ocena, utratg kon-
troli, byciem ,przytapanym” na niewiedzy.
Ego tez bywa, ale najczesciej pod ego siedzi
strach. | to jest do przepracowania, jesli
firma naprawde chce jakosci.

AM: Co odréznia lidera-przywédce od
prezesa-szefa w podejsciu do doswiad-
czenia?

JMP: Prezes-szef zatrudnia tak, zeby nie
miec konkurencji wobec siebie. Lider-przy-
waddca zatrudnia tak, zeby podnies¢ poziom
gry catej organizacji — nawet jesli to ozna-
cza, ze przy stole siedzi ktos, kto widzi
wiecej albo wczesniej.

AM: Jakich kompetencji potrzebuje lider,
zeby doswiadczenie kogos senioralnego
wzmachiato go, a nie zagrazato mu?
JMP: Potrzebuije trzech kluczowych kom-
petencji: poczucia tozsamosci przywodczej
(,wiem, po co tu jestem, nie musze sie
broni¢”), dojrzatej komunikacji wtadzy
(jasne zasady decyzyjnosci i odpowiedzial-
nosci) oraz ciekawosci zamiast pozoru nie-
omylnosci (umiejetnos¢ powiedzenia:
,Ssprawdzmy to razem”).

AM: Jak przesuna¢ rozmowe z ,wieku” na

»Zarzadzanie potencjatem i talentami”?

JMP: Trzeba zaczac od jednego, konkret-

nego kroku: przepisania kryteriow talento-

wych w firmie. Zada¢ sobie pytania:

e Codzi$ znaczy ,talent”i ,potencjat™?

o Jakie zachowania i wyniki sg premio-
wane?

o Czy potrafimy nazwac i mierzy¢ ,jakosc
decyzji” - nie tylko dowiezienie targetu?
Potem dopiero mozna przejs¢ do rekrutacji,

rozwoju, sukcesji i systemaow.

AM: Co musiatoby sie zmienic¢ na polskim
rynku pracy, zeby Premium Generation
byto standardem strategii talentowej?
JMP: Musiatyby sie zmieni¢ dwie rzeczy:
odwaga firm do budowania zespotéw kom-
plementarnych wiekowo, nie ,jednolitej
energii”, oraz przeprojektowanie rél -
wiece] rol eksperckich, doradczych, stabili-
zujacych decyzje, a mniej myslenia, ze
jedyna Sciezka jest awans pionowy.

AM: Jakie dziatania firmy powinny wdro-
zyc¢ teraz, zeby za 5-10 lat nie zabrakto
im kompetenc;ji?

JMP: Firmy powinny wdrozy¢ cztery klu-
czowe dziatania: mapowanie kompetencji
krytycznych (co naprawde jest ,nie

do zastgpienia”, gdy przychodzi kryzys),
system transferu wiedzy, ktéry nie jest
,mentoringiem na papierze”, tylko realnym
kontraktem pracy, nowe role hybrydowe
(ekspert + coach + decydent w okreslonych
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obszarach) oraz sukcesje oparta na jako-
$ci decyzji, nie na stazu i polityce.

AM: Jedna najwazniejszarada dla lidera,
ktoéry chce autentycznie wtaczaé
doswiadczonych pracownikow.

JMP: Traktuj doswiadczenie jak dZwignie,
nie jak zagrozenie. Jesli w twojej gtowie
senior ma cie ,przy¢mic’, to go nie zatrud-
niaj - bo zrobisz krzywde i sobie, i jemu.
Jesli senior ma cie wzmocnic, to zacznij od
jasnego pytania: W jakich decyzjach
chcesz, zebym byt lepszy dzieki tobie?”.

AM: Co daje Ci nadzieje, ze ta zmiana
jest mozliwa? Jakie sygnaty juz widac?
JMP: Nadzieje daje mi prosty fakt: rosnie

presja najakos¢ decyzji, nie tylko na tempo.

Aw swiecie, w ktorym Al policzy wszystko,
przewaga cztowieka staje sie kontekst,
odpowiedzialnos¢ i dojrzaty osad.

A sygnaty zmiany? Widze je tam, gdzie
firmy zaczynaja méwic o: odpornosci,
etyce, zaufaniu, dtugofalowej stabilnosci,
dojrzatym przywodztwie - i rozumieja, ze
bez Premium Generation te stowa zostajg

tylko slajdem. A kiedy przestaja by¢ slaj-
dem, zaczynajg sie prawdziwe decyzje per-
sonalne.

AM: Bardzo dziekuje za rozmowe!

Prezes-szef zatrudnia
tak, zeby nie mie¢
konkurencji wobec
siebie.
Lider-przywodca
zatrudnia tak, zeby
podnies¢ poziom gry
calej organizacji.
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VIDEOCAST JESTES MARKA

LEADERSHIP FACTOR
PREZES) SPRAWDZAL FHEAZSHY

Joanna Malinowska-Parzydto
Autorka koncepcji marki osobistej premium -
prekursorka marki osobistej w Polsce dzigki
wydaniuw 2014 r. bestsellera Jestes

markq. Doswiadczona praktyk biznesu. Liderka
opinii w swiecie zarzadzania relacjami, marka

i kapitatem ludzi w firmach.
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Indeed

artykut sponsorowany

Klikasz 'Aplikuj'?
Teraz liczy sie zaufanie,

nie ogloszenie. Jak Glassdoor
ksztaltuje rekrutacje 2026

W potowie obecnej dekady
krajobraz rynku pracy
przeszedt fundamentalng
transformacje.

Styczen 2026 roku staje sie
datg symboliczng dla
ekspertow employer
brandingu, poniewaz
wyznacza moment,

w ktorym tradycyjne metody
przyciggania talentow
ostatecznie ustgpity miejsca
nowej dynamice.

Rynek rekrutacji przestat
by¢ domeng ,poszukiwacza
pracy” i ewoluuje w strone
,poszukiwacza zaufania”,

W dobie wszechobecnej
sztucznej inteligencji, ktora
potrafi wygenerowac
idealnie brzmigce ogtoszenie
w sekunde, kandydaci
wysokiej klasy - od
inzynierow Al po
wyspecjalizowanych
agentéw nieruchomosci -
przestali wierzyc

w jednostronne deklaracje
pracodawcow.
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Era monologu kontra radykalna
transparentnos¢

Jeszcze kilka lat temu, w latach 2020-
2024, krolowat model ,Post and Pray”
(Opublikuj i modl sie), w ktorym firmy miaty
niemal catkowitg kontrole nad narracja
poprzez swoje zaktadki ,Kariera”.

Dzisiaj takie podejscie buduje bariere nie
do przejscia. Dane z listopada 2025 roku sg
bezlitosne: oferty pozbawione jasnych
widetek ptacowych lub opisu realnego
wsparcia

(np. relokacyjnego) sg automatycznie
flagowane przez systemy Trust & Safety
jako tresciniskiej jakosci. Prawdziwa
decyzja o aplikacji zapada tam, gdzie firma
traci kontrole nad przekazem: na platformie
Glassdoor. To wtasnie ,Efekt Glassdoor” -
zjawisko, w ktérym opinie pracownikéw
staja sie wazniejsze niz obietnice rekrute-
row. Wedtug tzw. Reguty 75% az trzy
czwarte aktywnych kandydatéw odrzuci
oferte firmy, ktérej ocena na portalu
spadnie ponizej 3.0, nawet jesli oferowane
wynagrodzenie przewyzsza Srednia
rynkowa.

Employer Branding Hub:

most do autorytetu

Rozwigzaniem tego kryzysu zaufania stata
sie integracja narzedzi Indeed i Glassdoor
w ramach Employer Branding Hub. Nie jest
to juz tylko dodatek techniczny, ale caty
ekosystem budowania dowodu spotecz-
nego (Social Proof).

Kluczowe dla sukcesu w 2026 roku staty
sie trzy funkcje:

1. Status Open Company: sygnat dla algo-
rytmow Al (takich jak Gemini), ze firma
stawia na petnga przejrzystosc.

2. Review Highlights: wykorzystanie
sztucznej inteligencji do automatycznego
wyciggania najwazniejszych zalet
7 recenzji, co drastycznie skraca proces
decyzyjny kandydata.

3. Technical Sync: automatyczna synchro-
nizacja opinii z Glassdoor bezposrednio
pod ofertami pracy na Indeed, co buduje
natychmiastowa wiarygodnos¢.

Wdrozenie tych rozwigzan przynosi
wymierne korzysci biznesowe. Firmy
aktywnie zarzadzajace swoim profilem
notuja 4,5-krotny wzrost prawdopodobien-
stwa zatrudnienia oraz az 6-krotnie wiecej
rozpoczetych aplikacji.

Logika biznesowa i strategia

»Legit Start”

Czestym btedem zarzaddw jest opdr przed
inwestowaniem w platformy, na ktérych
pracownicy moga wyrazac krytyke. Jednak
w 2026 roku brak obecnosci na Glassdoor
nie oznacza braku opinii - oznacza jedynie
brak wptywu na to, co widza kandydaci.
Inwestycjaw EB Hub to strategia czysto
ekonomiczna: pozwala obnizy¢ koszt pozy-
skania aplikacji (CPA) o $rednio 25%
poprzez usuniecie niepewnosci u kandy-
data. Przyktadem skutecznego podejscia
jest sektor nieruchomosci: firmy, ktore
musiaty odejs¢ od nieprzejrzystych modeli
wynagrodzen na rzecz petnej transparent-
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nosci. W praktyce operacyjnej kluczowa
jest strategia ,Legit Start” - budowanie
historii konta na bezpiecznych ofertach, co
uczy algorytmy Al, ze dany pracodawca jest
godny polecenia.

Jak budowa¢ komunikacje w 2026
roku? Framework SPICE

Aby skutecznie dotrze¢ do nowoczesnego
kandydata, specjalisci HR powinni stoso-
wac framework SPICE:

e Sections (Sekcje): Uzywaj autentycz-
nych zdjec realnych ludzi zamiast grafik
stockowych i wyraZznie podkreslaj USP
(Unique Selling Proposition).

e Prompt Variables (Zmienne): Dostosuj
przekaz do persony kandydata i jego
lokalizacji.

e Instructions (Instrukcje): Unikaj korpo-
racyjnych frazeséw typu ,be the best
version of yourself”. Zamiast tego
podawaj fakty: ,zapewniamy loty i zakwa-
terowanie”.

e Context (Kontekst): Pamietaj o sile
razenia - twoja oferta trafia do bazy
ponad 225 miliondw CV, gdzie jest zesta-
wiana z sentymentem opinii na Glass-
door.

e Examples (Przyktady): \Wzoruj sie na
markach takich jak Apple czy Patagonia,
ktore komunikuja wartosci, a nie tylko
benefity.

Podsumowanie: droga do sukcesu
W 2026 roku rekrutacja to walka o wiary-
godnos¢. Aby przetrwac, marki musza prze-
sta¢ ,sprzedawac prace”, a zaczac ,sprzeda-

Sprawdz,
kto szuka

Cieb_ig_-!h
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wac kulture”. Niezbedna jest integracja
danych HRIS z analityka Glassdoor - jesli
oceny pracownikéw spadaja, koszty rekruta-
cji moga wzrosnac¢ nawet o 30% w ciagu
jednego kwartatu. Wspotczesny employer
branding to nie tylko estetyczne grafiki, to
strategiczne zarzadzanie zaufaniem, ktére
zaczyna sie na dtugo przed tym, zanim kan-
dydat kliknie przycisk ,Aplikuj”.

Warto zauwazy¢, ze poza zrédtami trend ten
wpisuje sie w szerszy nurt autentycznosci

w komunikacji cyfrowej, gdzie uzytkownicy
coraz czesciej odrzucaja tresci idealnie
wygtadzone na rzecz tych surowych

i prawdziwych. Tylko firmy, ktore odwaza sie
na radykalng transparentnosc¢, beda w stanie
przyciagnac talenty zdolne do budowania
przysztosci w swiecie zdominowanym

przez Al.

Dowiedz sie wiecej na
www. https://pl.indeed.com/

‘indeed
'GLASSDOOR'

‘indeed

- Aplikuj dzis!

Indeed Team Poland:

Karolina Hajscewicz
-Kowalik

Indeed and Glassdoor
Director - Poland

Krzysztof tukaszewski
Sales Team Leader

Agnieszka Michnicz
Team Leader

Szymon Banaszak
Sales Advisor
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Doswiadczanie zamiast

obietnic - jak Lidl Polska
przyciaga pokolenie Z

eecccccce

Jak pokazuje ostatnie badanie PwC
,Mtodzi Polacy na rynku pracy”, az 65,5%
mtodych osob przed ztozeniem aplikacji
weryfikuje wartosci firmy, a niemal potowa
(49,9%) sprawdza jej realne zaangazowanie
spoteczne oraz sposob reagowania na
biezace wydarzenia. Co wiecej, studenci

i absolwenci szukaja potwierdzenia tych
wartosci w konkretnych dziataniach organi-
zacji, a nie tylko w deklaracjach na stronie
JKariera”. To wtasnie ta zmiana perspektywy
sprawia, ze stabilnos¢ czy rozpoznawalne
logo w CV przestaja by¢ wystarczajacym
argumentem (cho¢ wcigz sq wazne).

Mtodzi chca zobaczyd, jak firma dziata,
zanim zdecyduja sie z nig zwigzac.

Dzi$ employer branding coraz rzadziej jest
jednorazowa kampania, a coraz czesciej pro-
cesem budowania relacji jeszcze przed
pierwszym ,aplikuj”. Lidl Polska odpowiada
na te potrzebe wprost. Zamiast opowiadac
0 sobie w oderwaniu od codziennosci
mtodych ludzi, tworzy sytuacje i doswiad-
czenia, ktore pozwalaja poznac marke od
kuchnii samodzielnie ocenic, czy prezentuje
ona wartosci, z ktorymi pokolenie Z chee sie
utozsamiac.

Lovebrand w roli narzedzia HR
Autentycznosc¢ todla ,zetek” prawdziwa
waluta. Mtodzi kandydaci zdecydowanie
chetniej stuchaja ludzi niz marek, dlatego

w dziataniach employerbrandingowych Lidl
stawia na gtosy ,z wewnatrz” - stazystow
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i obecnych pracownikéw. To oni sg najbar-
dziej wiarygodnymi ambasadorami, bo opo-
wiadajg o Lidlu bez scenariusza

i korporacyjnych sloganéw, z perspektywy
codziennego doswiadczenia.

Nie jest to wytacznie intuicja. Jak pokazuja
analizy komunikacji pracowniczej, tresci
tworzone i udostepniane przez pracowni-
kow potrafig generowac nawet kilkukrotnie
- wedtug niektorych badan nawet do o$miu
razy - wyzsze zaangazowanie niz klasyczne
komunikaty employerbrandingowe publiko-
wane przez same marki. Dla mtodych
odbiorcow to sygnat autentycznosci

i dowdd, Ze za marka stoja prawdziwi ludzie,
anie tylko obietnice.

Rynek pracy nie zwalnia, a oczekiwania mtodych kandydatow zmieniajg sie szybciej niz same procesy
rekrutacyjne. Coraz czesciej wyzwaniem okazuje sie potgczenie tego, jak organizacja chce sie
komunikowac, z tym, w jaki sposdb mtodzi kandydaci faktycznie podejmujg decyzje o aplikowaniu.
Pokolenie Z nie zaczyna swojej relacji z pracodawcg od wystania CV, ale od sprawdzenia faktow.

Zawsze blisko - dostownie

Zamiast czeka¢, az kandydaci sami przyjda
do marki, to marka idzie tam, gdzie kandydaci
rzeczywiscie sie znajduja. Juwenalia Poznan-
skie czy Wielkie Grillowanie UAM to dla Lidla
naturalne miejsca spotkan. Tym bardziej ze
centrala Lidla znajduje sie pod Poznaniem.
W strefach Lidla nie prowadzi sie rekrutacji
w tradycyjnym sensie, lecz tworzone jest
miejsce do swobodnych rozméw, odpo-
czynku, poznawania zespotu i pierwszego,
niezobowiazujacego doswiadczenia kultury
firmy.

Takie dziatania odpowiadaja realnym
potrzebom mtodych ludzi. Jak pokazuje
Sports & Travel Report 2024 Klarny, zna-

Dotacz do nas na Instagramie

@teamlidl_polska
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czaca czes¢ Polakdw, a w szczegdlnosci
pokolenie Z, aktywnie uczestniczy w wyda-
rzeniach o charakterze festiwalowym -
wsrod ,zetek” jest to az 42% respondentdw.
Sposrod wszystkich imprez festiwalowych
najpopularniejsze sg wydarzenia muzyczne
(ktore wybiera az 77% uczestnikow), czyli
formaty umozliwiajace wspélne przezywa-
nie i autentyczne emocje, a nie formalng,
jednokierunkowa komunikacje.

Wiasnie dlatego strefy festiwalowe i eventy
studenckie pozwalajg mtodym kandydatom
realnie sprawdzic, jak wyglada praca w Lidl
Polska i jak funkcjonuje zespdt w sposéb
autentyczny, naturalny i angazujacy. Kazda
rozmowa o tym, co wazne, a takze aktywiza-
cje towarzyszace wydarzeniom staja sie
okazja, by pokazac sciezki rozwoju, mozli-
wosci stazowe i codzienna kulture firmy.
Takie doswiadczenia nie tylko przyciagaja
uwage mtodych ludzi, ale przede wszystkim
pozwalaja im poczug, ze identyfikacja z war-
tosciami marki jest realna, a nie tylko dekla-
rowana.

Marka, ktéra da sie poznaé

Jednym z najbardziej wyrazistych przykta-
déw podejscia Lidla do employer brandingu
face to face jest cykl wydarzen Nice To Lidl
You. To spotkania corocznie organizowane
w kinach i przestrzeniach eventowych

w Poznaniu, ktére przyciagaja setki studen-
tow i absolwentéw. Marka stawia tu na
interaktywnosc i autentycznos$c: uczestnicy
moga konsultowac CV, rozmawiac z rekrute-
rami, brac¢ udziat w praktycznych warszta-
tach, a takze stuchac prelekgji
prowadzonych przez doswiadczonych pra-
cownikow Lidla. Te sesje pokazuja, ze

w Lidlu aktywnie wspiera sie rozwdj, dzieli
sie wiedzg i doswiadczeniem, co dla
mtodych kandydatéw jest kluczowe.

Podobnie w kampanii stazowej , Lidl Way to
Career - Staz wysokich lotow” social media,
YouTube, Spotify i aktywnosci na uczelniach
tworzyty spojne doswiadczenie, ktore
pozwolito mtodym ludziom pozna¢ Lidla od
strony praktycznej i zaangazowane;j.

Takie podejscie ma swoja przyczyne. Social
media nie sg juz dla firmy jedynie miejscem
promocji - ponad 60% mtodych Polakéw
ocenia firme po jej profilach w sieci, traktu-
jac je jako wskaznik transparentnosci i pro-
fesjonalizmu pracodawcy. Posiadanie
aktywnych, dobrze zarzadzanych kanatow
staje sie wiec sygnatem, ze firma traktuje
swoich pracownikoéw powaznie i jest
otwarta na dialog.

Takie formaty odpowiadajg bezposrednio
na potrzeby mtodych oséb. Jak pokazuje
badanie PwC ,Mtodzi Polacy na rynku
pracy”, dla wiekszosci studentéw i absol-
wentow najwazniejsza jest dobra atmos-
feraw pracy (71,1%), dopiero pdzniej
ciekawe zadania (28,9%). Co wiecej, az
62,2% mtodych ludzi przywiazuje duza
wage do mozliwosci uczenia sie od
doswiadczonych kolegdéw, podczas gdy
tylko 37,8% wskazuje preferencje pracy
w mtodym zespole. Wydarzenia Nice To
Lidl You umozliwiaja odczucie tych warto-
Sciw praktyce - uczestnicy widza, ze
zespoty Lidla sg zgrane, wspierajace

oraz otwarte na wymiane wiedzy, a prelek-
cjeiwarsztaty pokazuja realng mozliwos¢
nauki od doswiadczonych pracownikdw. Dzieki takiemu potaczeniu wydarzen na
zywo i cyfrowych platform Lidl buduje
relacje, ktore sg widoczne, styszalne i odczu-
walne, a nie tylko deklarowane w kampa-
niach. Kandydaci moga pozna¢ marke Lidl
jako pracodawce oraz jej wartosci, co zna-
czaco zwieksza ich zaufanie i motywacje

do zostania czescig #teamlidl.

Efekt? Wysokie zaangazowanie uczestni-
kéw, dtugie kolejki do rozmow i realny
wzrost liczby aplikacji na staze. Dla wielu
mtodych oséb to pierwszy moment,

w ktorym Lidl przestaje byc jedynie ,siecia
handlowa’, widziang w reklamach, a staje
sie potencjalnym miejscem rozwoju. Takie
doswiadczenie jest znacznie bardziej prze-
konujace niz jakakolwiek deklaracja

w ofercie pracy.

Na zywo i na ekranie

Dziatania eventowe Lidl uzupetnia szeroka,
przemyslang obecnoscia w digitalu.

Celem markijest, by doswiadczenie offline
ptynnie przechodzito w Swiat online, dajac
,zetkom” petny obraz firmy. Dobrym przy-
ktadem jest modutowa strefa na Pol'and,
Rock Festival - obok aktywnosci na
miejscu, dzieki promocji profilu
@teamlidl_polska na Instagramie, marce
udato sie w naturalny sposéb przenies¢
atmosfere wydarzenia do sieci.
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Power Age - sita tkwi
w pokoleniach
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Podejscie firmy do réznorodnosci
pokoleniowej

Orange od lat promuje kulture otwartosci,
innowacyjnosci i zaangazowania spotecz-
nego. W ramach tej strategii firma
dostrzega, jak duzag wartoscia jest rézno-
rodnos¢ doswiadczen, perspektyw i kompe-
tencji, ktére wnosza przedstawiciele
poszczegdlnych pokolen. Ta wielos¢
punktéw widzenia stanowi fundament dla
rozwoju innowacyjnych rozwiazan, lepszego
zrozumienia potrzeb klientow i budowania
atrakcyjnego miejsca pracy.

Takie podejscie ma tez swoje uzasadnienie
w wewnetrznych wyzwaniach demograficz-
nych - zespdt doswiadczonych ekspertéw
musi by¢ stale zasilany przez reprezentan-
tow najmtodszych pokolen, aby zapewnic
zastepowalnos¢ kompetencji, a takze
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doptyw nowych, zwigzanych z rozwojem
technologii. To tez dobra odpowiedz na
rynkowa walke o talenty, ktore tatwiej przy-
ciagnac do organizacji oferujacej wtaczenie
i réwne szanse rozwoju kazdemu.

W odpowiedzi na te wyzwania Orange opra-
cowato kompleksowe podejscie, ktore ma
na celu promowanie miedzypokoleniowej
wspotpracy, a ktore obejmuje dziatania
zarowno wewnetrzne, jak i zewnetrzne,

w tym projekty rekrutacyjne adresowane
do najmtodszego pokolenia kandydatéw.

Kluczowym elementem tej strategii jest
projekt Power Age, skierowany do wszyst-
kich pracownikoéw firmy, ktéry ma na celu
budowanie $wiadomosci zwigzanej z réz-
norodnoscig pokoleniowa. To takze plat-
forma wymiany doswiadczen, dobrych

W dzisiejszym Swiecie, w ktérym demografia i rozpietos¢ pokolen aktywnych zawodowo odgrywaja
coraz wieksza role, firmy musza szukac nowych sposobdw na zarzadzanie réznorodnoscia w miejscu
pracy. Orange Polska, jako jedna z najbardziej innowacyjnych i otwartych na zmiany organizacji,
podjeto ambitne dziatania, aby nie tylko zrozumiec wyzwania zwigzane z pokoleniami, ale takze
wykorzystac ich potencjat do budowania silnej, zintegrowanej spotecznosci pracownikdw.

(¢ "™

£

praktyk i wspolnego rozwoju. W ramach
Power Age zapraszamy pracownikow i cate
zespoty do aktywnosci, ktore pozwalajg im
doswiadczy¢ mocy wspétpracy i dialogu
miedzypokoleniowego.

Zabawa miedzypokoleniowa
Power Age

Jednym z najbardziej angazujacych dziatan
jest zabawa miedzypokoleniowa.
Uczestnicy konkursu tworza duety,

w ktorych réznica wieku musi wyniesé
minimum 15 lat, i opracowuja projekty

w czterech kategoriach:

Zielona Przyszto$¢ — projekty dotyczace
Srodowiska, ekologii i zrownowazonego
rozwoju, np. inicjatywy narzecz ogranicze-
nia emisji CO, czy promowania ekologicz-
nych rozwiazan w firmie.
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Lepsze Zycie — rozwiazania wspierajace
dobrostan pracownikéw i poprawe jakosci
Zycia zawodowego.

Prosciej — pomysty upraszczajace procesy,
eliminujace bariery i usprawniajace
codzienng prace, np. w obstudze klienta czy
procedurach administracyjnych.

Nowe Technologie — innowacje i narzedzia
wykorzystujace potencjat technologiczny
Orange, np. rozwoj sztucznej inteligenciji,
chatbotéw czy platform cyfrowych.

Celem konkursu jest nie tylko wytonienie
najlepszych pomystow, ale takze promowa-
nie wspotpracy, wzajemnego uczenia sie

i wymiany doswiadczen miedzy pokole-
niami.

Youth Advisory Board

Integralnym elementem projektu Power
Age jest Youth Advisory Board (YAB) —
spotecznosc 20 mtodych liderek i liderow,
ktérzy reprezentuja gtos najmtodszego
pokolenia w firmie. Doradzaja zarzadowi

i wspotpracujg z wieloma zespotami, m.in.

w zakresie nowych technologii i Al, rozwoju
ustug, rekrutacji, komunikacji i marketingu,
szkolen czy strategicznych analiz rynku.
YAB wspiera takze rozwdj inicjatyw miedzy-
pokoleniowych. Jego dziatania maja na celu
lepsze dopasowanie oferty i komunikacji
firmy do mtodych oraz zapewnienie pracow-
nikom z pokolenia Z realnego wptywu na

rozwoj organizacji.

Reverse mentoring i warsztaty
»,Pokoleniowe iluzje”

Kolejnym istotnym elementem dziatan firmy
w zakresie budowania dialogu miedzypoko-
leniowego jest reverse mentoring, czyli
odwrdécona rola mentora i mentee. Mtodzi
pracownicy ucza starszych kolegow

o nowych technologiach, trendach i oczeki-
waniach rynku, a starsi dzielg sie swoim
doswiadczeniem i wiedza. To wymiana rol,
ktéra pozwala na wzajemne uczenie sie

i budowanie mostéw miedzy pokoleniami.

Zespoty, w ktorych kwestia dialogu miedzy
pokoleniami moze stanowi¢ wyzwanie (np.
tam, gdzie wiekszos¢ stanowiag doswiad-
czeni pracownicy, a na czas wakacji dota-
czaja do nich praktykanci), zapraszamy

do udziatu w warsztatach ,,Pokoleniowe
iluzje”. Ich celem jest zmierzenie sie ze ste-
reotypowym postrzeganiem roznych
pokoler i poznanie uniwersalnych emogji
oraz potrzeb pracownikéw na poszczegol-
nych etapach drogi zawodowej. Podczas
tych spotkan uczestnicy poznaja najczest-
sze, potwierdzone badaniami stereotypy,
anastepnie, bazujac na wtasnych doswiad-
czeniach, dyskutuja o ich prawdziwosci.

W szkoleniu chodzi o poszukiwanie tego,
Co nas taczy, i budowanie na tej bazie wza-
jemnej empatii i umiejetnosci czerpania

z roznic. Eliminujemy dzieki temu bariery
komunikacyjne, co jest kluczowe dla sku-
tecznego zarzadzania zespotami wielopo-
koleniowymi.

Let’s Orange, czyli mtodzi

na poktadzie

Firma co roku przyjmuje okoto setke prak-
tykantow i praktykantek w ramach pro-
gramu stazowego Let’s Orange. Trafiajg oni
gtéwnie do zespotdw o kompetencjach
technologicznych. Przyjecie w jednym
momencie duzego grona mtodych oséb

i wtaczenie ich w prace doswiadczonych
zespotow wymaga przygotowania. Do tego
stuza m.in. opisane powyzej dziatania, ale
takze specjalnie zaprojektowany proces
onboardingu. Dlatego kazdy nasz prakty-
kant ma przydzielonego opiekuna (bud-
diego), ktory utatwia mu poznanie

orange’

organizacjii wejscie w zadania. Od poczatku
praktyki proponujemy studentom rézne
mozliwosci rozwojowe, w tym korzystanie

z wiedzy ekspertéw, i pokazujemy, jak bardzo
moga skorzystac z ich doswiadczenia. Zapo-
znajemy ich tez ze spotecznoscia YAB, aby
wiedzieli, ze gtos ich pokolenia jest wazny dla
organizacji i moga mie¢ wptyw na jej rozwa.
Wiemy, ze potrzeba wtaczenia i sensu pracy
jest istotna dla kazdego pokolenia.

Sita pokolen jako klucz

do przysztosci

Jestesmy przekonani, ze projekty takie jak
Power Age czy Let's Orange moga by¢
dzwignia realnych zmian w kulturze organi-
zacyjnej i podejsciu do zarzadzania zaso-
bami ludzkimi. Poprzez wspdélne dziatania,
wymiane doswiadczen, doptyw mtodych
pokolen i budowanie dialogu powstaje
otwarta, innowacyjna organizacja. To fun-
dament dla dtugofalowych zmian, ktore
moga zainspirowac tez inne firmy. Dlatego
Orange nie zamierza ograniczac¢ dziatan
do wtasnej organizacji. Wrecz przeciwnie
- chcemy, aby projekt Power Age stat sie
platforma, ktéra zainspiruje i zintegruje
inne firmy, instytucje publiczne oraz orga-
nizacje spoteczne.

W ramach inicjatywy planowane sg wyda-
rzenia otwarte, podczas ktérych przedsta-
wiciele réznych sektoréw beda mogli
wymieniac sie dobrymi praktykamiiwspol-
nie opracowywac standardy zarzadzania
réznorodnoscia pokoleniowa.

W dobie szybko zmieniajacego sie rynku
elastycznos¢, otwartosé na réznorodnosé

i umiejetnosc czerpania z potencjatu
wszystkich pokolen stanowig o przewadze
konkurencyjnej - to one tworza przysztosc.

Aldona Koztowska
Menadzerka ds. Roznorodnosci

i Inkluzywnosciw Orange Polska
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Wartosci

fundamentem sily

Jak Kaufland buduje kulture organizacyjng
oparta na zaufaniu i zaangazowaniu

eecccce0ccccoce

Wartosci, ktore tacza - od strategii
do codziennosci

Kaufland opart swoja kulture organizacyjna
na pieciu kluczowych wartosciach: efektyw-
nosci, szacunku, zaufaniu, pragmatyzmie

i przynaleznosci. Te pojecia nabieraja szcze-
gdlnego znaczenia, gdy przestaja byc jedynie
hastami, a staja sie kompasem w codziennej
pracy tysiecy pracownikéw - od magazynie-
row, przez personel sklepu, po kadre mene-
dzerska.

Wartosci w Kauflandzie sq fundamentem,

na ktérym opieramy decyzje personalne

- méwi Michat Wdowiak, Dyrektor Sprze-
dazy zarzadzajacy 41 marketami. Sq dla
mnie kluczowym sitem: w trakcie rekrutacji
menedzerdw zawsze patrze na kandydata naj-
pierw przez pryzmat wartosci, a dopiero
potem kompetencji. Wiedzy merytorycznej
mozemy kogos nauczy¢, ale dopasowania

do naszego DNA - opartego na szacunku

i zaangazowaniu - juz nie.
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W dynamicznym Swiecie retailu, gdzie adaptacja to codziennos¢,

awalka o talenty nie ustaje, technologia i strategia to za mato.
Prawdziwy silnik napedowy Kauflandu stanowig ludzie - ich autentyczne
zaangazowanie i poczucie wspolnoty. Kaufland jako jeden z czotowych
pracodawcodw w polskim handlu od lat buduje kulture organizacyjna, w ktorej
wartosci sg fundamentem decyzji i relacji, nie pustymi hastami.

To podejscie pokazuje, jak gteboko wartosci
przenikaja do strategii zarzadzania talen-
tami. W organizaciji liczacej tysigce pracow-
nikéw to wiasnie wspdlny jezyk wartosci
pozwala budowac spdjnosc dziatan, zaufanie
w zespotach i atmosfere, w ktorej kazdy
czuje sie czescig czegos wiekszego.

Matgorzata tawnik, Dyrektor Pionu Perso-
nalnego, zwigzana z firmg od 24 lat, podkres-
la: Bez wartosci praca bytaby tylko zbiorem
zadan. Wartosci dajg mi poczucie stabilnosci.
Dzieki temu, Ze komunikujemy sie otwarcie

i szczerze, wiem, Ze gramy w otwarte karty.

To buduje atmosfere, w ktérej czuje sie po
prostu dobrze - jako cztowiek.

Strategia wdrozenia - gtos pracow-
nikéw przede wszystkim

Kaufland nie poprzestat na deklarowaniu
wartosci - firma podjeta szereg konkret-
nych dziatan, aby uczynic je zywymi i zrozu-
miatymi dla catej organizacji. Kluczowe

w tym procesie byto innowacyjne podejscie

do wdrazania wartosci: zanim przygoto-
wano komunikacje dla organizacji, najpierw
zapytano samych pracownikow, co te war-
tosci oznaczajg dla nich osobiscie. Ten
dialog stat sie podstawa warsztatow, ktore
miaty wzmocnic¢ codzienne praktykowanie
wspolnych zasad.

Rownolegle firma przeprowadzita komplek-
sowe badanie satysfakcji pracownikow

z komunikacji wewnetrznej, aby precyzyjnie
zidentyfikowac obszary wymagajace wspar-
cia. To badanie, ktére bedzie powtarzane
corocznie, pozwala monitorowac rozwoj
kultury organizacyjnej na podstawie rzetel-
nych danych. Dzieki temu Kaufland wpro-
wadzit szereg narzedzi wzmacniajacych
transparentnosc i spojnos¢ komunikacji:
comiesieczny newsletter informujacy o naj-
wazniejszych wydarzeniach w firmie, kwar-
talne spotkania Town Hall dla catej kadry
menedzerskiej, a takze kalendarz komuni-
kacji i ambasade komunikacji - platforme
integrujaca informacje ze wszystkich obsza-
row organizacji.

Strategiczne hasto ,Zawsze do przodu” oraz
domek strategiczny zostaty stworzone, aby
kazdy pracownik rozumiat, w jakim kie-
runku zmierza firma i jaka role on sam
odgrywa w tym procesie. Nowa prezentacja
onboardingowa i film wizerunkowy dopet-
niaja spojny obraz organizacji, ktéra stawia
na autentycznos¢ i budowanie silnej tozsa-
mosci pracodawcy.
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Sita zespotu - kiedy ,my”
przewaza nad ,ja”

Hasto ,Z toba jestesmy silniejsi” to sposéb
myslenia gteboko zakorzeniony w kulturze
Kauflandu.

Tomasz Pluskota, Dyrektor Operacyjny

w Centrum Dystrybucji w Bydgoszczy,
zwigzany z firma od ponad 20 lat, wspomina
dawne spotkanie kadry menedzerskiej:
Przewodniczqcy zarzgdu miedzynarodowego
poprosit nas o wypisanie skojarzen z jednym
stowem. Najlepsza osoba miata okoto 15
haset. Gdy zbieralismy unikalne pomysty od
catej grupy, wspdlny wynik byt dwukrotnie
wyzszy. To éwiczenie pokazato dobitnie, ze
nawet najzdolniejsza jednostka nie ma takiej

mocy sprawczej i kreatywnej jak zgrany zespot.

Ta filozofia znajduje odzwierciedlenie

w codziennym funkcjonowaniu organizacji.
Michat Wdowiak dodaje: Sita MY w Kauflan-
dzie jest ogromna. Uwazam jednak, zZe jest
jeden moment, kiedy JA jest kluczowe - to
moment brania odpowiedzialnosci. Lider

w trudnych chwilach nie moze chowac sie

w ttumie. Wtedy musi powiedziec: ,JA biore
za to odpowiedzialnos¢”. A sukces zawsze
nalezy do NAS.

Wartosci w praktyce - fundament
dtugofalowych relacji

Dla Tomasza Pluskoty wartosci firmy sg
szczegolnie wazne w zarzadzaniu zespotem:

Szczegdlnie cenie momenty, w ktérych warto-
sci pozwalajq spojrze¢ na btqd pracownika

w szerszej perspektywie. W krétkim terminie
wybaczenie btedu moze wydawac sie nieopta-
calne. Jednak w perspektywie dtugofalowej
otwartosc na argumenty i danie ,drugiej
szansy” buduje kapitat, ktérego nie da sie prze-
cenic. Bez przestrzeni na btedy nie ma roz-
woju, innowacji ani zaufania do lidera.
Matgorzata tawnik podkresla znaczenie
zaufania: To podstawa dobrej wspétpracy -
wierzymy sobie i w siebie nawzajem. Bez
zaufania nie bytoby mozliwe budowanie sil-
nych i trwatych relacji. To ono pozwala nam
uczyc sie na btedach, aby dalej sie rozwijac.

Perspektywa dla kandydatow -
organizacja, ktéra dotrzymuje
obietnic

Kaufland to miejsce dla ludzi, szukajacych
nie tylko stabilnego zatrudnienia i konkuren-
cyjnych warunkéw, ale przede wszystkim
Srodowiska, w ktérym ich gtos ma znaczenie,
arozwoj jest naturalng konsekwencjg zaan-
gazowania. To organizacja, ktéra systema-
tycznie inwestuje w kulture oparta na sza-
cunku, transparentnosci i partnerstwie -
zaréwno w relacjach menedzer-pracownik,
jak i miedzy catymi zespotami.

Michat Wdowiak, ktéry po latach pracy

w innych organizacjach zdecydowat sie
wroci¢ do Kauflandu, najlepiej podsumowuje
to, co czyni te firme wyjatkowa: Fakt, Ze po
latach zdobywania doswiadczer na rynku zde-
cydowatem sie na powrét witasnie tutaj, jest
chyba najlepszq wizytéwkq Kauflandu jako
pracodawcy. To miejsce, do ktdrego sie wraca,
bo oferuje realny rozwo;.

W czasach gdy kandydaci coraz bardziej
Swiadomie wybieraja nie tylko pracodawce,
ale przede wszystkim kulture organizacyjna,
w ktorej chea funkcjonowad, Kaufland

||
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Kaufland

wyraznie pokazuje, ze wartosci to nie marke-
ting, ale fundament codziennych dziatan. To
organizacja, ktéra nie tylko deklaruje, ale
konkretnie wdraza zasady szacunku, zaufa-
nia i przynaleznosci - tworzac srodowisko,
w ktorym kazdy pracownik moze poczud sie
czescia silnego, zgranego zespotu buduja-
cego wspdlny sukces.

Wartosci to fundament kazdej
silnej organizacji.

W Kauflandzie nie traktujemy
ich jako haset marketingowych,
ale jako zywy kompas, ktory
prowadzi nas w codziennych
decyzjach - od strategii
biznesowej, przez zarzadzanie
zespotami, po relacje z kazdym
pracownikiem. Wierzymy, ze
trwaty sukces rynkowy buduje
sie na zaangazowanych ludziach,
ktdrzy dzielg wspolne
przekonania i czuja, ze sa czescia
czegos wiekszego. Dlatego
konsekwentnie inwestujemy

w kulture oparta na szacunku,
zaufaniu i transparentnosci.

To czyni nas nie tylko lepszym

pracodawca - czyni nas , ,

silniejsza organizacja.

Poznajcie nas lepiej na
www.kariera.kaufland.pl

DY
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McDonald’s Polska

- czego gastronomia
uczy nas o przyszloscipracy?

W dobie zmian demograficznych i rosngcych oczekiwan pracownikéw gastronomia staje sie
obszarem, w ktorym spotykaja sie rézne generacje — od 0séb dopiero wkraczajacych na rynek pracy
po osoby dojrzate wcigz aktywne zawodowo. Raport , Pokolenia w gastronomii”, przygotowany na
zlecenie McDonald’s Polska wspolnie z Dorotg Peretiatkowicz i Katarzyng Krzywicka z Socjolozki.pl,
przedstawia, jakie sg oczekiwania przedstawicieli réznych generacji wzgledem pracy. Wniosek

Z niego jest jasny — wspdtpraca wielopokoleniowa nie tylko jest mozliwa, lecz wrecz stanowi realng
przewage konkurencyjna dla pracodawcow, ktérzy potrafig ja Swiadomie budowac.

Rézne motywacje -

wspolne priorytety

Badanie jednoznacznie wskazuje, ze moty-
wacje do pracy roznia sie w zaleznosci od
wieku, ale wiele oczekiwan jest uniwersal-
nych. Dla pokolenia Z wazne sg elastyczne
godziny, brak koniecznosci wczesniejszego
doswiadczenia i mozliwos$¢ zdobywania
pierwszych kompetencji zawodowych.
Milenialsi (pokolenie Y) cenia elastycznosc
i kontakty spoteczne, a przedstawiciele
pokolenia X oraz baby boomers podkres-
laja znaczenie stabilnosci zatrudnienia

i bliskosci miejsca pracy.

Jednak bez wzgledu na pokolenie najwaz-
niejsze dla pracownikow sa: wynagrodze-
nie (93% badanych), dobra atmosfera
(92%) i stabilnos¢ zatrudnienia (90%),

a takze mozliwos¢ bycia sobg (89%)

i rowne traktowanie (88%). Te dane sku-
tecznie studza emocje wokot roznic mie-
dzypokoleniowych, pokazuja bowiem, ze
w codziennym doswiadczeniu pracy wiecej
nas taczy, niz dzieli.

Gastronomia jako ,laboratorium
pokoleniowe”

Weciaz funkcjonujace na rynku pracy ste-
reotypy dotyczace wieku czesto uprasz-
czaja rzeczywistosc i prowadza do bted-
nych zatozen na temat potencjatu
pracownikéw. Tymczasem zarowno wyniki
raportu, jak i doswiadczenia firm z branzy
gastronomicznej pokazuja, ze o efektywno-
Sci pracownikow nie decyduje metryka,
lecz postawa, otwartos¢ na nauke i goto-
wos¢ do wspdtpracy w zespole. Przyktad

McDonald’s Polska potwierdza, ze wielo-
pokoleniowos¢ nie powinna by¢ jedynie
hastem, lecz elementem $wiadomie budo-
wanej strategii organizacyjnej.

- Dobre relacje interpersonalne, poczucie
przynaleznosci i szacunek dla doswiadczenia
kazdego cztonka zespotu sq fundamentem
budowania efektywnej kultury pracy. Mtodzi
pracownicy uczq sie wspotpracy i reagowania
na potrzeby innych, a ci bardziej doswiadczeni
czesto wspierajq zespoty spokojem i odporno-
scig emocjonalng. W rezultacie poprawia to
efektywnosc i stabilnos¢ dziatania catej orga-
nizacji - méwi Angelika Szafran, People
Director McDonald’s Polska.

Przepis na zespét, ktéry dziata
Whyniki raportu nie pozostawiaja watpliwo-
Sci: atrakcyjna oferta pracy to dzis nie tylko
wynagrodzenie, lecz takze srodowisko

sprzyjajace wspotpracy miedzy genera-
cjami. Budowanie wizerunku pracodawcy;,
ktory tworzy kulture inkluzywna, oferuje
stabilne warunki zatrudnienia i rozwdj
kompetencji miekkich, staje sie kluczowym
elementem strategii HR. To szczegolnie
wazne w branzach takich jak gastronomia,
gdzie rotacja pracownikow jest tradycyjnie
wysoka, a réznorodnos¢ wiekowa —
ogromna.

Wielopokoleniowe zespoty to nie tylko
wyzwanie operacyjne, lecz przede wszyst-
kim strategiczna przewaga. To wtasnie od
sposobu, w jaki dzi$ zarzadzamy réznorod-
noscia wiekowa, zalezy atrakcyjnosc orga-
nizacji jutra. Umiejetnosc¢ taczenia potrzeb
pracownikow z réznych generacji, tworze-
nia przestrzeni do wymiany doswiadczen

i doceniania indywidualnych motywacji to
klucz do budowania silnej marki praco-
dawcy w XX| wieku.
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Troska o pacjenta
zaczyna sie od troski
o pracownika

dziatania, ktory przynosi efekty.

Misja, ktora zobowiazuje

,Pomaganie ludziom w dtuzszym, zdrow-
szym i szczesliwszym zyciu oraz czynienie
Swiata lepszym” - ta misja Grupy LUX MED
nabiera szczegdlnego znaczenia, gdy zrozu-
miemy, ze zaczyna sie ona od wtasnych pra-
cownikéw. Trudno bowiem skutecznie dbac
o zdrowie pacjentow, gdy osoby, ktére sie
nimi opiekuja, same nie doswiadczaja auten-
tycznej troski.

| wtasnie ta autentycznosé wyrdznia Grupe
LUXMED natle polskiego rynku pracy. War-
tosci - troska, odpowiedzialnos¢, odwaga -
nie sa tu jedynie ozdobnikami na scianie
biura. Przektadaja sie na konkretne wartosci
i Employee Value Proposition, ktére materia-
lizuje sie w codziennych doswiadczeniach
blisko 30 tysiecy pracownikow.

Stuchanie, ktére prowadzi

do dziatania

92% pracownikéw uczestniczacych

w cyklicznie realizowanym przez firme bada-
niu People Pulse to wynik, ktéry mowi wiecej
niz tysiac deklaracji o kulturze organizacyj-
nej. Ale prawdziwa sita tego podejscia ujaw-
nia sie w tym, co dzieje sie pdzniej. W ciagu
ostatnich kilku lat Grupa wdrozyta 20 ogol-
nofirmowych inicjatyw sktadajacych sie na
kompleksowg roadmape Employee Expe-
rience. Wsrod dziatan na poziomie catej
organizacji znalazty sie m.in. najwiekszy pro-
jekt zdrowia psychicznego dla pracownikéw
(,Impuls do zdrowia psychicznego”) czy
nowe projekty w rozwoju i szkoleniach,

w tym model rozwoju kompetencji.

34

Przysztosc¢ ochrony zdrowia w Polsce zalezy od tych, ktorzy jg tworza.
Dlatego Grupa LUX MED na pytanie o to, kto zaopiekuje sie
pacjentami, odpowiada konkretnie: zaopiekowany i doceniony zespot.
Strategia employerbrandingowa Grupy LUX MED jest dowodem na
to, ze wsparcie pracownikéw to nie slogan, lecz autentyczny sposéb

Pracownicy moga takze regularnie zgtaszac¢
swoje autorskie pomysty i usprawnienia na
specjalne] platformie - w ciggu zaledwie pot
roku zebrano tam ponad 100 réznorodnych
propozycji. To zamknieta petla feedbacku,
gdzie gtos pracownika rzeczywiscie ma zna-
czenie.

Contact Center: case study
transformacji, ktora dziata

Najlepszym dowodem na skutecznos¢ tego
podejsciajest historia warszawskiego i biato-
stockiego Contact Center - pierwszego
punktu kontaktu dla tysiecy pacjentow,

w ktorym pracuje w sumie 530 pracownikéw.
Aby podnies¢ wskaznik zaangazowania

i obnizy¢ rotacje, uruchomiono kompleksowy
projekt mapowania doswiadczer pracowni-
kow. Rozpoczeto od pogtebionych badan
jakosciowych i ilosciowych obejmujacych catg
Sciezke pracownika, od rekrutacji po offboar-
ding. Wyniki ujawnity, co dziata dobrze, a co
wymaga zmian, oraz daty nowe spojrzenie na
biezace problemy.

15 inicjatyw, ktore zmienito
rzeczywistosc

Na bazie diagnozy przeprowadzono war-
sztaty z pracownikami, wspolnie projektujac
rozwiazania. Efektem byto wdrozenie

15 konkretnych inicjatyw, m.in.:

e Zmiany w onboardingu - wydtuzenie
szkoler wstepnych, lepsze zaopiekowanie
pierwszego dnia samodzielnej pracy.

GRUPA %
LUXMED ™

Jeste$my czesciqg Bupa

o Wymiana sprzetu IT - szybsze dziatanie
systeméw przektada sie bezposrednio na
lepsze doswiadczenie pacjentdw.

e Nowy model pracy koordynatoréw -
doprecyzowanie roli koordynatora, uwol-
nienie wiekszej ilosci czasu na coaching
i prace z ludzmi.

Transformacja przyniosta wzrost zaangazo-
wania o 4 punkty w ciagu zaledwie kilku mie-
siecy i jest kontynuowana. Grupa prowadzi
regularne anonimowe czaty z pracownikami,
gdzie kadra kierownicza odpowiada ,na
goraco” na pytania. To doskonaty przyktad
tego, jak employer branding przestaje by¢
dziataniem wizerunkowym, a staje sie real-
nym narzedziem zarzadzania, co przynosi
wymierne efekty - zaréwno po stronie pra-
cownikéw, jak i pacjentdw.

Gdy nagrody potwierdzaja
rzeczywistos¢

LUXMED jako pierwsza firma z sektora pry-
watnej ochrony zdrowia w Polsce otrzymata
certyfikat Top Employer 2025 oraz 2026.
Szczegodlnie imponujace sa wyniki w katego-
riach kluczowych dla nowoczesnego praco-
dawcy: Stuchanie gtosu pracownikéw
(+19,66% wzgledem benchmarku) i Well-
being (+16,3% wzgledem benchmarku).
Pierwsze miejsce w rankingu Poland's Best
Employers 2025 magazynu ,Forbes” w kate-
gorii Ochrona Zdrowia i Opieka Spoteczna to
nie przypadek - to konsekwencja systema-
tycznego budowania kultury, w ktorej pra-
cownik czuje sie naprawde zaopiekowany. Co
istotne: ranking opiera sie bezposrednio na
opiniach pracownikéw o warunkach pracy

w ich firmach.

Inwestycja w przysztosc: Wyzsza
Szkota Nauk Medycznych

Grupa LUXMED poszta jeszcze dalej, two-
rzacw 2025 r.wtasng uczelnie ksztatcaca
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przysztych specjalistéw medycznych.
Wyzsza Szkota Nauk Medycznych to pierw-
szaw Polsce uczelnia zatozona przez pry-
watny podmiot medyczny i zarazem odpo-
wiedz firmy na fundamentalne wyzwanie pol-
skiej ochrony zdrowia: deficyt wykwalifiko-
wanych specjalistow. Uczelnia oferuje studia
na kierunkach Fizjoterapia i Pielegniarstwo.
Realizuje takze programy studiéw podyplo-
mowych: Nowoczesne zarzadzanie w ochro-
nie zdrowia i Zarzadzanie jakoscig

w ochronie zdrowia.

WSNM to nie tylko akademicka wizytéwka.
To strategiczne narzedzie employerbrandin-
gowe dziatajace na kilku poziomach:

e Przyciaganie mtodych talentéw - otwar-
cie Sciezki kariery dla absolwentéw szkét
Srednich bezposrednio w organizacji, ktéra
oferuje najlepsze warunki pracy w sektorze.
Mobilnos¢ wewnetrzna - ponad 20% stu-
dentéw to obecni pracownicy Grupy LUX
MED, ktorzy dzieki temu moga zmieniac
swoje sciezki kariery z zawoddw nieme-
dycznych na medyczne.

Rozwdj lideréw - przygotowanie przy-
sztych kadr menedzerskich zdolnych

do funkcjonowania w nowej rzeczywistosci
rynkowej i regulacyjnej.

Potaczenie edukacji akademickiej

z praktyka w nowoczesnych centrach
medycznych pod okiem doswiadczonych
specjalistow - to podejscie, ktore nie tylko
rozwiazuje problem rekrutacyjny, ale fun-
damentalnie wzmacnia retencje i dtugofa-
lowy employer branding organizacji.

Genomika: gdy troska staje sie
predykcyjna

Ale to nie koniec innowacji. Program ,Moje
zdrowie genetyczne” - sekwencjonowanie
catego genomu dla pracownikéw - to przy-
ktad tego, jak misja organizacji moze by¢
realizowana w najbardziej zaawansowany
sposdb. Program umozliwia kompleksowa
analize DNA pozwalajaca na identyfikacje
predyspozycji zdrowotnych i reakcji na leki.
Inicjatywa pozwala zidentyfikowac podwyz-
szone ryzyko genetyczne m.in. choroéb serca
i uktadu krazenia, otytosci, cukrzycy, nowo-
twordw oraz obcigzen istotnych z punktu
widzenia planowania rodziny.

Program realizowany byt w formule pilotazu
dla pracownikéw. Kilkaset 0séb, ktore wziety
w nim udziat, otrzymato nie tylko indywidu-
alny raport genetyczny, ale przede wszystkim
konkretny plan dziatania: modyfikacje stylu
7ycia, zalecenia dotyczace badan profilak-
tycznych oraz opieke wykwalifikowanych
specjalistow. To realna troska o dobrostan

i dtugowiecznosc¢ pracownikdw, ktéra wykra-
cza daleko poza standardowy pakiet benefi-
tow. To takze doskonaty przyktad autentycz-
nosci - organizacja oferujaca profilaktyke
zdrowotng pacjentom zaczyna od wtasnego
zespotu, aby wspdlnie doskonali¢ wprowa-
dzane rozwigzania.

Co to wszystko oznacza

dla rynku pracy?

Historia Grupy LUX MED jest dowodem na
to, ze inwestycja w employee experience to
nie koszt, ale strategiczna decyzja biznesowa,

ktdra przynosi wymierne efekty. W sektorze,
ktéry zmaga sie z deficytem kadry i rosna-
cymi oczekiwaniami pacjentdw, organizacja
potrafigca zadbac o swoj zespdt ma funda-
mentalng przewage konkurencyjna.

To takze inspiracja dla innych organizacji -
nie tylko z sektora medycznego. Pokazuje, ze
mozna budowac marke pracodawcy nie na
okragtych obietnicach, ale narzeczywistych
dziataniach zmieniajacych codziennos¢ pra-
cownikéw. Pokazuje takze, ze mozna stuchac
iwdrazad, taczy¢ innowacyjnosc z auten-
tyczna troska.

W swiecie, w ktérym coraz
trudniej przyciagnaé

i zatrzymac talenty, LUX MED
pokazuje, ze istnieje lepsza
droga - mozna je takze ksztalcic,
rozwijac i dawac im przestrzen
do realizacji wtasnego
potencjatu. Cho¢ wymaga to
odwagi i zaangazowania,
prowadzi do sukcesu wszystkich
stron: organizacji, pracownikow
i ostatecznie - pacjentow,
ktorzy otrzymuja lepsza

opieke od zaangazowanych,
zmotywowanych
profesjonalistow.

Dorota Sawicz
Dyrektorka Pionu Personalnego
w Grupie LUX MED

Chcesz dotaczy¢ do zespotu
LUX MED?

Aktualna lista rekrutacji dostepna na:
https://www.luxmed.pl/kariera
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Polecam
zawodowo

Polecaj lekarzy i specjalistéw IT do pracy w LUX MED.
Czekajq na Ciebie atrakcyjne nagrody.

Jak to zrobié? Zeskanuj kod QR lub wejdz
na strone polecamdoluxmed.pl
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Jestesmy czescig Bupa

Poleé¢ teraz!
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Mozna? Mozna!

Jak Prudential Polska (Pru)
przelamuje mity o pracy
i karierze w ubezpieczeniach

® 0 000000000

Od stereotypow do faktéw
Prudential Polska (Pru) w 2025 roku
wystartowato z kampanig budowania marki
pracodawcy pod hastem ,Mozna? Mozna!”,
pokazujaca prawdziwe historie ludzi, ktérzy
udowadniaja, ze w ubezpieczeniach mozna
dziata¢ po swojemu, elastycznie i na wtas-
nych zasadach.

Mozna? Mozna!

W tych dwdéch stowach zamyka sie krotka
definicja mozliwosci kariery w Pru.

Dajemy wspotpracownikom mozliwosé
zbudowania wtasnego biznesu opartego na
silnej, zaufanej brytyjskiej marce, w ramach
duzej miedzynarodowej grupy kapitatowe;.

Badania zamiast pustych sloganéw
Za kampania stoja solidne dane.

Prudential we wspotpracy z HRM Institute
przeprowadzito badania wsréd kandyda-
tow, pracownikow centrali i konsultantow
zewnetrznej sieci sprzedazy.

Analizy ilosciowe, wywiady indywidualne

i warsztaty pozwolity zdefiniowac filary EVP
(Employer Value Proposition) i skonfrontowac

je ze stereotypami, spotykanymina co
dzien.

Bez stereotypéw. Bez schematéw. Zapraszamy do $wiata
ubezpieczen takiego, jaki jest naprawde: autentycznego,
wspierajacego, bliskiego ludziom. Branza ubezpieczeniowa od lat
bywa postrzegana jako mato dynamicznai tradycyjna”. Prudential
konsekwentnie przetamuje ten stereotyp i pokazuje - wykorzystujac
dane, gtosy pracownikéw, konsultantéw oraz autentyczne historie -
ze rzeczywistosc wyglada zupetnie inaczej.

Chcielismy zbudowac marke pracodawcy,
ktdra nie jest abstrakcyjnym hastem, ale
odzwierciedla realne doswiadczenia
naszych pracownikéw. Dlatego zaprosili-
smy wszystkich zwigzanych zawodowo
zmarkq Pru do wypowiedzi w ramach
badan realizowanych przez HRM Insti-
tiute - komentuje Matgorzata Podrazka,
dyrektor HR w Prudential Polska (Pru).

M Pru

part of M&G plc

Co méwia dane?

Badania HRM Institute pokazuja, ze kandy-
daciw branzy finansowej i ubezpieczenio-
wej oczekuja przede wszystkim:

e atrakcyjnego wynagrodzenia (85%),

» dogodnej lokalizacji biura (62%),

o mozliwosci pracy zdalnej (61%),

e przyjaznej atmosfery (57%),

e elastycznych warunkdw pracy (56%).

M Pru

part of M&G plc
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Prudential odpowiada na te potrzeby:

w centrali najczesciej wskazywane atuty to
praca hybrydowa, zaufanie w zespole

i przyjazna atmosfera, a w sieci sprzedazy
- produkty wysokiej jakosci, atrakcyjny
system prowizyjny i premiowy, przejrzyste
zasady wspotpracy, etyczne podejscie
do klientéw i realne wsparcie w rozwoju.

Ambasadorowie obalaja mity
Twarze kampanii budowania marki praco-
dawcy to autentyczni pracownicy i konsul-
tanci. W mediach spotecznosciowych poka-
ZUja swoja codziennos¢, kulture pracy

i sposob wspdtpracy z firma. W sumie zaan-
gazowato sie 21 Ambasadorow.

Postawitam na te wspotprace, bo od
poczqgtku znam zasady i wiem, ile zaro-
bie. Bez zapisow matym druczkiem.
Bardzo to szanuje - méwi Aneta Boksa,
konsultantka Prudential.

Ludzie Pru -
Ambasadorzy
i Partnerzy
wbiznesie

Co moéwig Ola Leszczynska i Bartek
Tomczyk - osoby wspdtpracujace

z Prudential w ramach Sieci Sprzedazy
Whtasnej? W rozmowach z Marzena
Dolacinska opowiadajg o swojej
wspotpracy z Pru i wyborach, ktére
ich tu zaprowadzity.

Marzena Dolacinska
Dyrektor,ds. Szkolen i Rekrutacji
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Doszlismy do wniosku, Ze nie ma sensu
tlumaczyc, ze sprzedaz jest dobrym
wyborem, ze ta kariera ma przysztos¢.
Postanowilismy pokazac prawdziwych
ludzi: naszych Konsultantéw i Liderow
Sprzedazy, ktorzy zrywajq z niesprawie-
dliwymi stereotypami i pokazujq, Ze
ubezpieczenia to moze by¢ prawdziwy
biznes, Ze w Pru ludzie wspélpracujg, ze
sprzedaz pod markq Pru moze pozwoli¢
na satysfakcjonujqce zarobki i Igczenie
zawodowego sukcesu z rolg rodzica, Ze
mozna z powodzeniem potqczyc sprze-
daz z pracq na etacie, Zze mozna w Pru
tworzy¢ prawdziwy rodzinny biznes

z przysztosciq. Ciesze sig, Ze wyszliSmy
poza schemat i zastosowaliSmy prze-
wrotny zartobliwy ton, bo to pokazuje, ze
tacy jestesmy: prawdziwi, troche niepo-
korni, troche wbrew utartym opiniom -
mowi Stawek Betz, Dyrektor ds. Sprzedazy
Agencyjnej w Prudential Polska.

Jestem przykiadem,
ZewPru mozna
znalezc swojg droge

- mowi Bartek Tomczyk

Bartek Tomczyk
Menadzer Zespotu, Lider Sprzedazy
{ W

Bartek, dlaczego nazywasz siebie
szczesliwcem, ktory w Pru odnalazt
satysfakcje zawodowa i spetnienie
zyciowych planéw?

Mowie tak, bo naprawde tego doswiadczy-
tem. Szukatem swojego miejsca — najpierw
w fotografii, pdzniej w finansach - zbiera-
tem doswiadczenia, budowatem kontakty,

Zaufanie i wsparcie

W Prudential wiemy, ze mamy wptyw na to
jak wspotpracujemy, jak sie wspieramy

i jaka tworzymy atmosfere. Jest nas ponad
350 pracownikow w biurze gtéwnym i ponad
1000 konsultantow w sieci sprzedazy, dla
ktérych Prudential jest partnerem w bizne-
sie. Mamy poczucie, ze mozemy na siebie
liczy¢, i otwarcie o tym méwimy.

W Pru pokazujemy, jak w branzy ubezpiecze-
niowej mozna budowac kariere. Jestesmy
otwarciichetni, by wspiera¢ rozwadj tych,
ktorzy szukaja dla siebie nowego zawodo-
wego otwarcia lub sposobu na odnalezienie
zawodowej satysfakcji. Nasi wspotpracow-
nicy obalajg mity dotyczace branzy ubezpie-
czeniowej i pokazuja, ze praca w ubezpiecze-
niach to pomyst na wtasny biznes oparty

na jasnych zasadach. Udowadniaja, ze mozna
z roli Konsultanta ds. Planowania Finanso-
wego godnie 7y¢, zarabiac, z powodzeniem

az w koncu znalaztem swoje miejsce.

Pru pokazato mi, ze niezaleznie od wczes-
niejszej sciezki kariery mozna tu rozpoczac
nowy etap.

Co jest dla ciebie najwazniejsze

i z czego nie chciatbys rezygnowac?
Przede wszystkim autentycznosé. To war-
tos¢, ktorej — wedtug mnie - czesto brakuje
w codziennych kontaktach. W Pru moge
dziata¢ w zgodzie ze soba. Cenie tez mozli-
wosc faczenia roli konsultanta z zyciem
rodzinnym. Nie musze niczego poswiecac,
amoja zona i synowie sa dla mnie najwiek-
szym zrodtem energii i motywacji.

A rozwaj? Jak go wpisujesz

W swoj3a codziennos¢?

Mam czas i przestrzen, zeby sie rozwijac.
Sam wybieram kierunek - moge budowac
zespot i byc liderem albo doskonali¢ sie jako
Konsultant ds. Planowania Finansowego.
Jestem dumny z kolejnego roku cztonko-
stwaw MDRT (Million Dollar Round Table -
stowarzyszenia zrzeszajacego najlepszych
agentow ubezpieczeniowych na Swiecie),
bo powtarzalnos¢ wynikow Swiadczy o pro-
fesjonalizmie.
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taczac zycie prywatne z zawodowym.
Moéwimy #Mozna?Mozna! i pokazujemy
naszych pracownikow i wspotpracownikow,
ktorzy obalajg utarte schematy i na co dzien
pod marka Pru buduja swoj zawodowy
Swiat.

Gotowy przepis na biznes

W Prudential dajemy gotowy przepis na
biznes, ktéry nie wymaga pieniedzy.

Nie trzeba znac sie na ubezpieczeniach -
zapewniamy system szkolen, wsparcie

i nowoczesne narzedzia sprzedazowe.
Otwarta Sciezka awansu w sieci sprzedazy
jest zalezna tylko od wynikdw i aspiracji.
Cenimy réznorodne podejsécie naszych
Lideréw i Konsultantéw do ksztattowania
indywidualnych Sciezek kariery. To sprawia,
ze nasz Swiat peten jest réznych scenariu-
szy biznesowych i inspirujacych osobowo-
sci. Postawilismy na przedsiebiorczosc¢
naszych wspétpracownikéw, jednoczesnie

Od Klientki

do Konsultantki
Historia Oli Leszczynskiej

Aleksandra Leszczynska

Konsultantka ds. Planowania Finansowego

Olu, co sprawito, ze dotaczytas

do Pru, cho¢ pracujesz w zawodzie
nauczyciela?

Na poczatku bytam klientka. Jako mama
szukatam sposobu na bezpieczne odktada-
nie Srodkow dla dzieci - tak aby 800+ nie
znikato w codziennych wydatkach, tylko
pracowato naich przysztos¢. Pru miato

pozostajac wspierajacym partnerem, dostar-
czajacym know-how, portfel produktow, kto-
rych jakosc spotyka sie z potrzebami rynku.
Tak tworzymy Prudential - miejsce, gdzie
kazdy moze zrealizowac swéj pomyst na
bycie wtasnym szefem. To wspaniata, a zara-
zem wymagajaca odwagi i konsekwengji idea
w dazeniu do osiagania wtasnych celéw.

Profil mocnych stron Pru idealnie
pokrywa sie z trzema filarami atrakcyj-
nosci w branzy: transparentnosciq,
empowermentem i jakosciq, co w potg-
czeniu z konkurencyjnym wynagrodze-
niem tworzy spéjnq propozycje dla
potencjalnych wspotpracownikow

- komentuje Anna Macnar,
CEO HRM Institute.

takie rozwigzanie. Pomyslatam, ze inni
rodzice moga mie¢ podobne potrzeby, a ja
moge pomagac im podejmowac swiadome
decyzje finansowe. To naturalna droga: od
klientki do konsultantki.

Jak taczysz dwie sciezki
zawodowe?

Dobra organizacjaijasne priorytety - to
moj patent. Edukacja nauczyta mnie plano-
wania i odpowiedzialnosci, a takze ttuma-
czenia skomplikowanych rzeczy prostym
jezykiem. Bycie konsultantka w Pru poka-
zato mi, jak ogromna wartoscia jest indywi-
dualne podejscie do cztowieka. Te dwie role
Swietnie sie uzupetniaja.

Jakie jest Twoje motto?

Nie musze wybierac¢, moge decydowac.
Wspdtpraca z Pru daje mi poczucie sensu

i stabilnosci. Oferuje Klientom rozwiagzania
przewidywalne, zrozumiate, oparte na reno-
mie marki. Moge dziata¢ w swoim tempie,
decydowac o zaangazowaniu i taczyc rézne
aktywnosci zawodowe. A jako Ambasadorka
Pru moge pokazywac innym, ze da sie to
pogodzi¢. Wystarczy odwaga, by zrobic¢
pierwszy krok.
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Atrybuty
marki Pru

Wynagrodzenie i rozwaoj
zawodowy

Atrakcyjne wynagrodzenie,
system prowizyjny

1 premiowy

Konkursy sprzedazowe
iwyjazdy motywacyjne

Reputacja i wizerunek
pracodawcy

Produkty i ustugi
wysokie] jakosci

Etyka firmy i dbatos¢

o wspotpracownikow

Kultura organizacyjna
Jasne i klarowne zasady
wsFélpracy

Kultura organizacyjna
zgodna z moimi
wartosciami

Charakterystyka pracy
Dostep do narzedzi
wspierajacych rozwoj
biznesu

Elastyczne warunki
wspotpracy oraz mozliwosc
zdalnej realizacji zadan
isprzedazy

Zrodto: HRM Institute,
Analiza marki pracodawcy 2025

Czy tak sie da?
#Mozna?Mozna!

Po wiecej zapraszamy na:
www.pru.pl/kariera-w-sprzedazy

39



T-Mobile Polska

artykut sponsorowany

Supermoce pracodawcow.

Glos ma #MagentaTeam

z T-Mobile Polska

W naszych

podcastach mowimy:

+~W #MagentaTeam
wierzymy, ze zycie to
rozmowy. A najlepsze
rzeczy dzieja sie wtedy,
kiedy zaczynamy ze soba
szczerze gadac.
Zapraszamy Cie

do podstuchania
rozmowy, w ktorej nie
bylo zadnego scenariusza,
bez udawania i bez sceny.
Moze zainspiruje Cie

do burzenia wiasnych
barier, otworzy Cie na
jakas zmiane, a moze po
prostu utwierdzi

w przekonaniu, ze idziesz
w dobra strone”.

40

Ten numer jest o supermocach
pracodawcow. My w T-Mobile Polska
wiemy jednak jedno - to nie HR
powinien o nich opowiadac.

Tak tez dziatamy na co dzien:
stuchamy oséb tworzacych te firme,
czyli #MagentaTeam, i toich gtos
wyznacza nam kierunek dziatania.
Hasto #BurzymyBariery, ktore na
pewno znacie z reklam, to nie tylko
dziatania marketingowe, ale sposéb
myslenia i dziatania. W T- Mobile
Polska naprawde wierzymy, ze ,,Zycie
to Rozmowy”, dlatego ruszylismy

z wyjatkowym podcastem, w ktérym
kompletnie bez scenariusza osoby

z #MagentaTeam prowadzg rozmowy,
pokazujac, co nas wyroznia. W tym
artykule znajdziesz cytaty z tych jak
najbardziej autentycznych rozmow.

W kazdym odcinku spotykaja sie dwie osoby
z firmy. Czesto wcale sie nie znaja - w korcu
pracuje u nas ponad 4000 oséb. Rozmawiaja
0 pracy, o sobie, o tym, co je taczy. | zawsze
okazuije sie, Ze maja ze soba cos wspolnego.

Kiedy wstuchalismy sie w te rozmowy, jeden
watek powtarzat sie wyjatkowo czesto. Bazu-
jac natym, co méwig nasze pracowniczki

i pracownicy, mozna powiedzie¢ jedno: jako
firma dajemy mozliwosci. To one sg punktem
wyijscia. Mozliwosci wynikajace z kultury
organizacyjnej, jaka tworzymy, z relacji, jakie
budujemy w #MagentaTeam, i z tego, jacy
jestesmy dla siebie nawzajem na co dzien.

Wspdtczucie - po angielsku com-
passion. Tak, ale to sie jakos tad-
niej mowi po naszemu: z sercem
na dtoni, Zeby podejsc¢ z otwarto-
sciq, zrozumiec, ustyszec.
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Albo jeszcze prosciej:

Rozmawiam, przede wszystkim
poswiecam im czas, wystuchuje
i traktuje indywidualnie.

To podejscie bardzo mocno wybrzmiewa
w rozmowach o przywodztwie.

Liderki i liderzy méwia o byciu blisko ludzi,
0 odpowiedzialnosci i dowozeniu.

Transparentnosc.
Autentycznos¢ z trzema
wykrzyknikami.

I dowozenie, state dowozenie -
pokazywanie, ze jestem tu

z Tobg i Ze mozna na mnie
liczy¢.

To wtasnie taka kultura i takie relacje spra-
wiaja, ze ludzie moga dziatac¢ odwaznie.

A odwaga to jedna z najczesciej powtarzaja-
cych sie supermocy #MagentaTeam.
Odwaga do zmiany, do prébowania,

do wychodzenia poza znane schematy.

Tak dzieja sie awanse pionowe i poziome,
przeprowadzki do innych miast, zmiany
obszarow, zaangazowanie w dodatkowe
projekty.

Odwaz sig, po prostu zaufaj.
Zmiana boli na poczgtku,
ale to jest fantastyczna podroz.

A nawet jesli cos sie nie uda:
Z kazdej porazki mozna
zrobic sukces.

Dane mozliwoscii odwaga naturalnie prowa-
dza do dziatania razem. Osoby w #Magenta-

Team podejmuja inicjatywy nie dlatego, ze
Jtak trzeba’ ale poniewaz wierza, ze warto.
W ostatnim roku przeprowadzilismy ponad
120 akcji wolontariackich.

Poszukiwany byt lider
Szlachetnej Paczki.

Zwrdcitam sie do moich ludzi

z zespotu i powiedziatam, ze
jezelimi pomogg,

toja sie zglosze.

Bardzo szybko dostatam
odpowiedz, ze zrobimy

to razem.

W rozmowach mocno wybrzmiewa tez rola
technologii, ale u nas - zawsze w kontekscie
ludzi. Technologie, ktére tworzymy, sg skon-
centrowane na kliencie/-tce, pracowniku/
-czce, na realnych potrzebach. Tak tez dzia-

tamy w wewnetrznych programach, takich jak
SeeAl:

Sztuczna inteligencja

i automatyzacja moze bardzo
wspierac pracownikow

i pracowniczki - zastepowac tam,
gdzie jest ciezka, powtarzalna
praca.

I'wten sposob: kiedy ludzie widza efekty
swojej pracy, kiedy wiedza, jaki maja cel i ze
ma on znaczenie - wtedy czuja sie dobrze,
wtedy chca sie angazowac, wtedy zostaja.

Work smart, not hard...

bo kiedy robisz cos szybciej
i mqdrzej, zostaje tez czas
na rozmowe.

W T-Mobile jestesmy mistrzyniami
imistrzamiburzenia barier -
wrelacjach, w komunikacji,

w sposobie myslenia o pracy.

Ido tego samego zachecamy Was.
Jesli chcecie usltyszec¢ wigcej glosow

#MagentaTeam, zajrzyjcie

do podcastu ,Zycie to rozmowy”
(na Spotify i YouTube).

Bo supermoce najlepiej
wybrzmiewaja wtedy,

gdy odda sie glos ludziom.




Konkurs Employer Branding Excellence Awards 2026

Pracodawco,

16 pazdziernika 2026 roku juz po raz pietnasty rozdamy nagrody

w konkursie Employer Branding Excellence Awards. Z ogromna
radoscig obserwujemy coraz wieksza liczbe wartosciowych projektow
employerbrandingowych realizowanych w firmach, bo to pokazuje, jak
zmienia sie rynek pracy. Zapraszamy do udziatu w pietnastej edycji!

|dea konkursu organizowanego przez HRM
Institute jest nagrodzenie i zaprezentowa-
nie najlepszych praktyk employerbrandin-
gowych w Polsce, ktére moga stac sie
wzorem i inspiracja dla innych. Pierwsza
edycja konkursu odbyta sie w 2012 roku,
anagrody byty przyznawane w trzech kate-
goriach. W 2022 roku, mimo ze byt to juz
trzeci rok, kiedy sytuacja na Swiecie powo-
dowata niepewnosc i czesto zmiane priory-
tetéw prowadzonych dziatan, do konkursu
zostato zgtoszonych 150 projektéw w dzie-
wieciu kategoriach. W 2025 roku liczba
wzrosta do 151 zgtoszen. Cieszy nas otwar-
tos¢ pracodawcow na dzielenie sie dobrymi
praktykami.

Budowanie marki pracodawcy wymaga bycia
stale na biezaco z trendami, potrzebami
pracownikow i kandydatéw oraz nowinkami
technologicznymi wspierajacymi dziatania

employerbrandingowe. Udziat w konkursie
EBEA daje mozliwos¢ pochwalenia sie
efektami dziatan przed swiatem i wtasng
firma, zmierzenia sie w rywalizacji i
zainspirowania sie do dalszych dziatan.

Z okazji jubileuszowej, 15. edycji EBEA
szykujemy nowosci i niemato niespodzia-
nek! Co sie zmieni? Kilka rzeczy - liczba
kategorii, formularz zgtoszeniowy oraz
zasieg konkursu. Wszystkie szczegdty
ujawnimy 1 marca 2026.

Pozostancie z nami w kontakcie i juz teraz
przygotujcie sie do udziatu w kolejnej edycji
prestizowego konkursu Employer Branding
Excellence Awards!

www.ebsummit.pl.

Employer Branding

Summit 2026

16 pazdziernika 2026 / WARSZAWA
Zapraszamy ha hajwazniejsze
wydarzenie EB w Polsce!
Zarezerwuj czas W kalendarzu!
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Strategia EB powyzej 100 tys.:
PwC Polska

Strategia EB do 100 tys.:
['Oréal BEST Warsaw we wspotpracy zMJCC

Kampania wewnetrzna:
Publicis Groupe Polska

Kampania zewnetrzna:
LOTTE WEDEL

Film rekrutacyjny/wizerunkowy:
UNIQA Polska

BNP Paribas Bank Polska S.A
grupa spotek DANONE

Strona/zaktadka kariera/landing page:
STRABAG

Innowacja EB:
InPost

Kreacja graficzna (key visual):
Albedo Marketing

Program employee advocacy:
McDonald'’s Polska




Konferencj
Employer
Branding
Summit

EB Summit
16 pazdziernika 2026

Konferencja stacjonarna
Warszawa

Najwazniejsze wydarzenie
employer brandingowe w Polsce!
Czekaja na Ciebie inspirujace
prelekcje, ekskluzywny
networking oraz kulminacyjny
moment - ogtoszenie laureatéw
Employer Branding Excellence
Awards 2026.

Nie moze Cie zabrakna¢!
www.ebsummit.pl

WYJATKOWE
KONFERENC]E

gEDEN CEL:
ILNA MARKA

SILAIEZA
DOCENIANIA

YT Uar T Iy AT

Sita Doceniania
28 maja 2026
Konferencja online

VI edycja wyjatkowego
wydarzenia poswieconego
kulturze doceniania w miejscu
pracy. 6 godzin inspirujacych
rozmow, wyniki najnowszego
raportu oraz sprawdzone
praktyki - wszystko, czego
potrzebujesz, by budowac
Srodowisko pracy oparte

na uznaniu i motywacji.
www.siladoceniania.pl

5-6 LISTOPADA 2026

EB SHOW
5-6 listopada 2026
Konferencja hybrydowa

Najwieksze swieto

employer brandingu!

Spotkaj topowe agencje

i ekspertéw EB, zdobad?z
wiedze, sprawdzone narzedzia
i praktyczne wskazéwki, ktére
pomogg ci wynies¢ marke
pracodawcy na nowy poziom.
Nie przegap tej okazji!
www.ebshow.pl

Identity boosting sharable content

DANE

ZAREZERWUJ CZAS
W KALENDARZU!

Nie przegap okazji do zdobycia
najnowszej wiedzy, wymiany
doswiadczen i spotkania
liderow branzy!



To si¢ optaca.

Znajdziesz nas
na Instagramie!




