DODATEK SPECJALNY

SIEA
BI;HIESU (

PRZYCIAGANIA

2024

NAJLEPSI
W przyciaganiu talentow

W 9. edycji organizowanego przez ,Puls Biznesu”
konkursu Sita Przyciggania nagrodzono firmy wyznaczajace
standardy w zarzadzaniu ludzmi, employer brandingu i tworzeniu
inspirujacych miejsc pracy. Czas poznac zwyciezcoOw i najlepsze
praktyki, ktore zmieniajq rynek pracy na lepsze
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Konkurs udowadnia, ze gra o talenty trwa,
a ZWYClezcy majg mocne karty: praca z sensem,
czlowieczenstwo i kompetencje jutra

MIROSEAW
KONKEL
m.konkel@pb.pl

nspektor Gregory Lestrade zmarszczyt brwi:
— Czy jest co$ jeszcze, na co powinienem zwroci¢ uwage?
— Na dziwny incydent z psem w nocy — odrzekl jakby
od niechcenia Sherlock Holmes. — Pies nic w nocy
nie zrobil — zauwazy! policjant. — Wlagnie to jest dziwne
— stwierdzit detektyw. Oto istota prawdziwego wgladu:
dostrzec nie to, co jest, ale to, czego nie ma. Cisza moze wiecej
znaczy¢ niz halas. Pies nie zaszczekal, bo nie musial. Nie byto
intruza. I Holmes od razu wiedzial, gdzie szuka¢ winnego.
W kregu domownikéw lub znajomych.

Aterazpr y si¢ na zup inny teren

-do konkursu Sita Przyciggania. Dwie luki. Dwie cisze.

W kategorii Nowoczesne narzedzia i technologie w zarzadzaniu
ludZmi — Zadnej nagrody. W kategorii Kompleksowe dzialania
D&I — brak zwyciezcy. Co to méwi? Dokladnie to, co
niewydany przez psa dzwiek.

Polskie firmy majq problem. Po pierwsze, HR ciagle
traktuje IT jak dodatek, a nie fund

Po drugie, réznorodnos¢ i wlaczanie to dla wielu
przedsiebiorcéw i menedzeréw tylko chwytliwe slogany,
anie realne strategie. Ale $wiat nie bedzie czekal. Przysztosc¢
— tak jak Sherlock Holmes — wyciagnie wlasne wnioski.

Nie zatrzymujmy si¢ jednak na pesymizmie. Dziewiata edycja
konkursu PB przynosi takze powody do satysfakcji.

Widac¢ wyraznie: pracodawcy coraz lepiej rozumieja

znaczenie employer brandingu. Co wiecej — ich inicjatywy EB
nie sg przypadkowe. Skupiaja si¢ wokot trzech kierunkéw.
Pierwszy to réwnowaga — wyrazna linia frontu miedzy
zyciem a pracg. Ton nadaje pokolenie Z — wojownicy

o wiasny rozwdj i speinienie. Nie gonig $lepo za tytutami

i awansami. Szukaja sensu, warto$ci, harmonii.

Raport Politechniki Wroctawskiej ,,Skok w dorostos¢”

rzuca $wiatlo na ich priorytety: rodzina (80 proc.)

i przyjaciele (54 proc.) zajmuja czolowe pozycje,

podczas gdy kariera plasuje sie dopiero na miejscu pigtym
(38 proc.).

To nie ka stabosci. To Swiadomy wybér.

Mtodzi Polacy nie chca zy¢, by pr ¢-chcapr

by zyé. I cho¢ jeszcze niedawno pracodawcy traktowali to
jako fanaberie, dzi$ zaczynaja stucha¢. Czy robia to z czystej
bezinteresownosci? Niekoniecznie. Liderzy, ktorzy dbaja

o work-life balance, zyskuja wiecej niz tylko dobrg opinie.
Zadowoleni pracownicy sa bardziej wydajni, mniej podatni
na wypalenie i rzadziej zmieniaja firme. To biznesowy
pragmatyzm — work-life balance nie jest juz benefitem.
Jest metoda przetrwania.

Druga ja, ktoéra st iomarce pr d Y:
jesttroska o dobrostan pracownikéw. Henry Ford kiedy$
zatlowal, ze cho¢ potrzebuje tylko pary rak do pracy, dostaje
razem z nimi serce, umyst i zoladek, ktéry trzeba napeknié.
Z czasem jednak stalo sie dla niego jasne, ze czlowieka

nie da sie rozlozy¢ na czesci — albo dbasz o calosé, albo
tracisz wszystko.

Dzisiaj to oczywiste. Organizacje, ktore chca przyciagnaé
izatrzymac najlepszych, ysle¢ holistycznie.
Jednostka ludzka to nie dodatek do komputera. To ciato,
ktore potrzebuje ruchu, umysl, ktéry oczekuje wyzwarn,

KOMENTARZ PARTNERA MERYTORYCZNEGO

HR przyszlosci - innowacja, autentycznosc, Al

KATARZYNA KOMOROWSKA
partnerka PwC Polska, zespdt People & Organization

olejne edycje konkursu Sita Przyciagania pokazuja,
jak zmienia sie sposGb patrzenia na HR. Dzieki
zaangazowaniu firm, ktére dokladaja swojg
cegielke do zmiany tego, jak myslimy o pracy

i pracownikach, Sila Przyciagania jest prawdziwym

oknem na przyszlos¢ zarzadzania zasobami ludzkimi.

Innowacyjne podejscie do przyciagania i zatrzy-
mywania ow jest kl do kazdej
organizacji. W ocenianych kategoriach konkursowych
dostrzegamy miks dzialann wywolujacych efekt WOW
oraz wynikéw zmudnej, dobrze zaplanowanej i diugo-
falowej pracy.

W kampaniach employer brandi ych widzie-
liSmy potaczenie nowatorskiego spojrzenia
znawiagzaniem do klasycznych zagad-

nien. Z jednej strony mieli$my taka,

ktdra kreatywnie wykorzystywata
autentyczne portrety pracownikéw,

ukazujac réznorodnosc i mozliwosci

rozwoju jako elementy sztuki, z dru-

giej — spotkali$my sie z wykorzysta-

niem grafiki stworzonej przez Al,

ale nawiazujacej do silnej tradycji

firmy. Zobaczyliémy réwniez, jak

zhumorem i w oparciu o eleme1-

ty grywalizacji mozna budowa¢

kulture organizacyjng w obszarze

obstugi klienta, tworzac unikalne §rodowisko pracy i podno-
szqc standard obstugi.

W obszarze diversity & inclusion zwyciezy-
to zgt ktére pr to miedzy-
generacyjng wspétprace oraz demon-
strowato, jak roznorodnosé i inkluzja
moga tworzy¢ innowacyjne, a zarazem
trwale rozwiazania, podkreslajac jed-
noczesnie, ze z uwagi na starzejace sie
spoleczenstwo coraz bardziej bedziemy
musieli aktywnie zadbac o ten aspekt
réznorodnosei.

Autentycznoééizaangazowanie to
kolejny wyrdznik nagrodzonych
zgtoszeni. Wiele z tych projektow,

w szczegdlnosci w obszarze budo-
wania kultury organizacyjnej

oraz wsparcia rozwoju, wyroz-

nialo si¢ zaangazowaniem
prawdziwych pracowni-
koéw, autentycznoscia
przekazu, ale przede
wszystkim oparciem
dziatan na prawdziwych
potrzebach zatrudnio-
nych oséb. Moglismy
zaobserwowac
doskonale przykiady
tego, jak budowanie

i psychika, ktéra nie znosi przecigzenia. Dlatego employer
branding XXI w. wykracza daleko poza pensje i premie.
Skladaja sie nan programy wellness, psycholog w pakiecie,
karnet sportowy i wejsciéwka do teatru, a takze szkolenia

i masaze miedzy jednym a drugim spotkaniem stuzbowym.
Zupelnie niedawno takie przywileje byly zarezerwowane

dla menedzerskiej elity. Obecnie dostepne s3 dla kazdego.

I stusznie. Bo w walce o talenty wygrywaja ci, ktorzy stawiaja
czlowieka ponad jego wyniki.

Trzecitrend, ktéry wyraznie wytonit sig¢ ztegorocznego
konkursu? Poczucie bycia potrzebnym. Jak je zachowac,

gdy wszedzie moéwi sie o sztucznej inteligencji?

Widmo technologicznego bezrobocia krazy nad rynkiem pracy.
Automatyzacja, algorytmy, roboty — szybkie, precyzyjne,
bezbledne. Czy jest w tym swiecie miejsce dla czlowieka?
Pracodawcy moga zapewniad, ze tak. Ze zamiast zwolnieri
czeka nas transformacja — przeniesienie do bardziej twérczych
r6l, wymagajacych empatii, intuicji, ludzkiego osadu.

Ale to za malo. Potrzebne s3 czyny, nie tylko stowa.

To oznacza edukacje i doswiadczenia. Szkolenia, ktére

uczg, jak wspotpracowac z Al, zamiast jej sie ba¢. Mozliwos¢
zdobywania kompetencji jutra, zamiast kurczowego trzymania
sie tego, co odchodzi do przesziosci. Dobra wiadomos¢ brzmi:
firmy — zwlaszcza laureaci Sily Przyciggania — juz to rozumieja.
Wdrazaja programy rozwoju, otwierajg nowe sciezki

kariery, pokazuja, ze przyszlo$¢ nie oznacza wykluczenia,
tylko ewolucje.

A kolejna, dziesigta edycja konkursu? Oby byta

jeszcze bogatsza w pomysty. Polski employer branding
musi podciagnac sie pod wzgledem technologii i dziatari D&I.
Przede wszystkim zas wej$¢ na nowy poziom — taki, ktéry
przygotowuje ludzi na przyszlosé, ktéra nadchodzi szybciej,
niz nam sie wydaje. © ®

przyszlego potencjatu lideréw zaczyna sie od madrego planowa-
nia, a dzieki szerokiemu spojrzeniu na narzedzia dostepne do
rozwoju talentéw firma moze budowac silne zespoty na miedzy-
narodowg skale.

Odwagaiekspery ie to kolejny klucz do

ktéry pokazaty nam firmy wykazujace si¢ odwaznym
podejsSciem do transformacji cyfrowej, szczegélnie

w kontekscie wykorzystania Al. Gotowo$¢ do podejmowa-
nia ryzyka, wprowadzania przelomowych rozwigzan pomaga
zmienia¢ oblicze wspotczesnego HR-u, ktéry w dobie rewolucji
Al stoi nie tylko przed wyzwaniem odpowiedzenia sobie na py-
tanie o to, jak mozna wples¢ te technologie do HR, ale przede
wszystkim ma przed sobg duze zadanie zwigzane z identyfika-
¢ja i ksztalceniem nowych kompetencji wsrod pracownikow
czy budowaniem ich otwartosci na nowe rozwigzania.

Cointeresujace, chociaz wiele tegorocznych zgtoszen
podszytych byto wykorzy i z jintelig i
kapitula nie zdecydowala sie przyznac nagrod i wyrdznien

w kategorii ,,Nowoczesne narzedzia i technologie w zarzadza-
niu ludZmi” — w tym zakresie zachecamy do poszukiwania
przelomowych zastosowarn tej technologii w HR.

W tegorocznej edycji kazdy znagrodzonych i wyréznionych
projektéw nie tylko spetnit oczekiwania jury, ale takze w jakis
sposob pokazat pewne kierunki dla przysztosci zarzadzania
zasobami ludzkimi, pokazujac, Ze przycigganie i angazowanie
talentow wymaga polaczenia wizji, pasji i innowacji. To, co dzi$
jest innowacja, jutro stanie sie standardem — a by¢ moze juz teraz
widzimy, jakie standardy bedg ksztaltowac przysztos¢ pracy. © ®
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- karty przetargowe pracodawcow

egoroczna edycja konkursu Sifa Przyciagania

potwierdzila, Ze aby przyciggac i utrzymywac

najlepszych kandydatéw na pracownikéw,

firmy muszg konkurowac nie tylko atrakcyjnymi
benefitami, lecz takze kulturg organizacyjng, atmosferg czy
mozliwosciami rozwoju.

Jak rozwija¢ kompetencje w cyfrowym swiecie

Nowe technologie i zmieniajace sie potrzeby klientéw spra-
wiaja, Ze kluczowym elementem przewagi konkurencyjnej
staje sie rozwdj. Mozliwos¢ nabywania nowych kompetencji
to od kilku lat jeden z najwazniejszych czynnikéw decyduja-
cych o atrakcyjnosci pracodawcy. Systemowe i nakierowane
na przyszto$¢ zarzadzanie kompetencjami to koniecznosé.
Takie podejscie zaprezentowat Ringier Axel Springer Polska
— tworzac kompleksowy program rozwojowy dotyczacy

Al buduje swiadomos¢ jej stosowania, zacheca do odwagi
w eksperymentowaniu. Swietnym pomystem byto wylonie-
nie ambasadoréw, ktérzy w nieformalnej atmosferze dziela
sie wiedzg i zarazaja pasja.

Réznorodnosé i wigczenie to juz nie moda

Réwne szanse, wlaczajaca kultura, budowanie réznorod-
nych zespoldw to wartosci same w sobie, ale tez szansa na
zwiekszenie puli kandydatéw, lepsza atmosfere i innowacyj-
nos¢. Potwierdza to liczba zgloszen w kategorii Diversity

& Inclusion. Widzielismy tu zwlaszcza poszukiwanie dialogu
miedzypokoleniowego — jak w ,, Wywarzonych duetach”

w firmie Carlsberg czy zapraszanie na staze kandydatéw
50+. By¢ moze warto jeszcze bardziej postawi¢ na dzialania
skierowane do 0séb, ktore pelnig funkcje opiekuricze,

np. rodzicéw korzystajacych z urlopéw rodzicielskich.

W Orange wprowadziliSmy program ,,Jestem w grze”,
wspierajacy osoby wracajace do pracy po takich urlopach,
ulatwiajacy adaptacje. Pracownicy m.in. mogg na czas
urlopu rodzicielskiego zachowac swoje telefony shuzbowe
ilaptopy, uczestniczy¢ (jesli tylko chca) w spotkaniach inte-
gracyjnych. Po powrocie do pracy otrzymuja bon powitalny,
a przez sze$¢ miesiecy pracuja z biura tylko raz w tygodniu.

Co ma chemia do kultury

Silg organizacji sa jej zespoly, ktore sobie ufaja i otwarcie sie
ze soba komunikuja. A jak pokazuja najlepsze projekty

w tej kategorii, to tez zespoly, ktére §wietnie sie ze sobg czuja
— po prostu jest miedzy nimi chemia. Jak w zwycieskiej
,Teorii kwasow i zasad” firmy mLeasing — mistrzowskiej
kampanii wewnetrznej dotyczacej obshugi klienta.

Poprawila wyniki NPS firmy i zaangazowata pracownikow
na wielu poziomach.

To tylko jeden z wielu dowodéw Sily Przyciagania na to,

ze shuchanie potrzeb i wlgczanie pracownikéw wzmacniajg
marke pracodawcy wewnatrz i na zewnatrz organizacji. © ®

OKIEM JURORA

R0zwo0j, rownowaga, wartosci

JACEK KOWALSKI, czlonek zarzadu Orange Polska ds. Human Capital, juror Sily Przyciagania

kilkuletniej pracy w jury Sity Przyciggania moge powiedzie¢, ze firmy tworza
coraz dojrzalsze strategie wzmacniania marki pracodawcy. Szukaja inspiruja-

cych kontekstéw, jak galeria sztuki Allegro, ktéra pokazuje rozwoj

zawodowy jako pasje. Siegaja po odwazne i pethe humoru

skojarzenia, jak Lotte Wedel, ktéry kaze nam sie wgryzaé

w czekoladowe oferty pracy. Dostosowuijg dziatania

do celéw biznesowych, ale jednoczesnie w innowa-

cyjny spos6b odpowiadajg na potrzeby pracownikéw

i kandydatéw. Dzi$ na pierwszy plan wybijajg sie: rozwdj

—szczegolnie w zwigzku z nowymi technolagiami,

réwnowaga miedzy pracaa zyciem prywatnym oraz

réwnos¢ szans i wigczenie. Rama tych dziatar sg kultura

organizacyjnai wartosci-to wokét nich firmy budujg poczu-

cie wspolnoty, zaangazowanie i swojg atrakcyjnosé.

Przyktad? Freightliner PL—firma, ktora dzigki

silnej komunikacji i otwartosci na inicjatywy

pracownikdw zbudowata zespot, ktdry zyje

swojg misja. Cieszy mnie, ze we wszystkich

tych obszarach widze tezjuz od wielu lat

duza aktywnos$¢ zespotu Orange.

REKLAMA
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HR jako klucz do przewagi konkurencyjnej

ANNA PODLEWSKA
dyrektorka ds. strategicznych inicjatyw HR, Credit Agricole Bank Polska SA

egoroczna edycja konkursu Sita Przyciggania
$wietnie odzwierciedla dynamike ostatniego
roku na rynku pracy. Przedstawione case
studies wskazuja na aktualne wyzwania

pracodawcéw, ale tez potrzeby pracownikéw.

Nadestane projekty potwierdzaja znaczenie

wplywu obszaru HR — bardzo czesto we

wspolpracy z réznymi jednostkami biznesowymi

— na tworzenie przewagi konkurencyjnej

organizacji poprzez rozwijanie atrakcyjnego

i przyciagajacego srodowiska pracy.

Nowe kompetencje w nowej rzeczywistosci
Nagrodzone przez nas programy odpowiada-
ja zaréwno na aktualne wyzwania bizneso-
Wwe organizacji, jak i trafnie rozpoznane
potrzeby ich pracownikéw. Dzieki zinte-
growanej perspektywie — biznesowej
iludzkiej — rozwigzania sg jedno-

cze$nie pragmatyczne i angazujace
uczestniczki i uczestnikow majacych
mozliwo$¢ realnego wplywu na

otoczenie zawodowe. Swietnymi
przykladami sg tegoroczne

programy rozwojowe. Pierwszy

znich (Ringier Axel Springer

Polska) postawil na dostarczenie
umiejetnosci wykorzystania narze-

dzi ATw calej organizacji. Punktem

wyjscia byla identyfikacja wyzwan biznesowych, a jednocze-
snie poznanie postaw i potrzeb samych pracownikéw wobec
pracy ze sztuczng inteligencja. Dzieki temu powstata oferta
szkoleniowa dostosowana do kompetencji i konkretnych
zadan uczestniczek i uczestnikoéw. Docenili$my rowniez
wykorzystanie bogatej gamy narzedzi dostarczania wie-
dzy, wsparcie ambasadorskie w programie oraz uczenie
sie na praktycznych przykiadach. Drugi wyrézniony
program (7N) wyszedt od badania glosu uzytkownikow
oferty szkoleniowej i postawil sobie za cel poprawe
calego doswiadczenia rozwojowego w organizacji.
Doskonalenie rozwigzan — zaréwno w wymiarze
merytorycznym, narzedziowym, jak i procesowym
— pozwolilo zespolowi 7N uzyskac jeszcze lepsze
efekty uczenia sie, potwierdza to réwniez
duzg dojrzalos¢ zespotu People Experience.

Réznorodnosé, rownosé, inkluzywnosé
zyskuja na znaczeniu
Spojnosc rozwigzan DEI z kulturg organiza-
¢ji oraz systemowe podejscie do zarzadza-
nia réznorodnoscia jest dzi$ wyzwaniem
dla organizacji — dlatego w tym roku kapitu-
fa przyznata wyréznienie firmie Carlsberg za
program promujacy miedzypokoleniowos¢.
Rosngca réznica pokoleri bedaca dzis faktem
demograficznym rynku pracy nareszcie nabra-
Ta w tej edycji rumienicow i zostala wykorzy-
stana jako atut zespoldw Carlsberga i wyr6znik
na rynku. Docenili$my nie tylko trafng kampanie
komunikacyjna — §wietnie wpisujaca sie w histo-

rie i charakter marki, ale tez wsparcie w dialogu i wykorzystanie
wartosci réznych pokolen w codziennym dzialaniu. Tematy,
ktére na co dziert bywajg zrodlem trudnosci i napied, tutaj
zyskaly kreatyny potencjal. Osobiscie nie moge tez nie wymienic
$wietnej kampanii firmy Rohlig promujacej staz dla 0oséb 50+, ba-
zujacej na trafnym rozpoznaniu demografii rynku oraz potrzeb
zawodowych kandydatéw i kandydatek branzy logistycznej.

Poza HRilokalne potrzeby

Nadeslane prace konkursowe odzwierciedlaja dwa dynamiczne
trendy rynkowe zwigzane z rozmywaniem sie dotychczasowych
granic organizacyjnych. Po pierwsze — s3 tworzone dzieki wspot-
pracy HR z r6znymi jednostkami biznesowymi. Rozwdj ludzi i orga-
nizacji wymaga dzis wykorzystania tradycyjnych kompetencji HR,
jakiwiedzy z obszaréw odpowiadajacych za technologie i doswiad-
czenie klienta. Po drugie — rozwigzania tworzone przez jednostki
zlokalizowane w Polsce sa wykorzystywane na rynku globalnym.
To z kolei wymaga uwzglednienia réznorodnosci srodowiska pracy
iodniesienia si¢ do integrujacych wartosci organizacji. W obydwu
przypadkach polskie organizacje odnosza sukcesy, co potwierdza
rosnaca efektywnos¢ i konkurencyjno$¢ zespoléw HR.

W tym roku kapituta docenita dhuzsza perspektywe czasowa
zglaszanych projektéw oraz kompleksowe podejscie do bu-
dowania kultury organizacyjnej. Takie inicjatywy wymagaja
monitorowania postepow, stalego doskonalenia rozwigzan oraz
systemowego myslenia o ofercie pracodawcy. Pozytywne efekty
moga tu uzyskac dojrzale organizacje stawiajace kolejne kroki

w rozwigzaniach skierowanych do pracowniczek i pracownikow
—w tym toku potwierdzily to wyjatkowe wyréznienia: nagroda
Master Champion oraz dwie nagrody gléwne za tworzenie kultury
organizacyjnej. © ®

REKLAMA

Jestem w grze

po urlopie

Orange.jobs

28000

orange’

Bezpieczny i komfortowy powraét

do pracy po urlopie rodzicielskim?

Orange tu jest.

Zachowanie
sprzetu z dostepami

]

Wieksza elastycznoscé:
1 dzien w biurze, 4 zdalnie

@

Pakiet wsparcia
psychologicznego

i Ei
Mozliwosé udziatu Ponowny
w integracjach zespotu onboarding

.0
1000 zt wsparcia Podwyzka,
finansowego jesli Cie omineta

#JestemWGrze to pakiet korzysci i wsparcia, ktéry pomaga rodzicom z Orange
jeszcze lepiej pogodzi¢ prace z nowymi obowigzkami rodzinnymi.
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Kampania employer branding
Perspektywy kariery zawodowej w Allegro inspirujq jak sztuka

Nagroda glowna
ALLEGRO

W minionym roku Allegro prowadzito kam-
panie pokazujaca pracownikom korporacji

i kandydatom do zatrudnienia r6znorodnos¢
mozliwo$ci rozwoju zawodowego. Glowna role
odgrywaly w niej niezwykle portrety pracowni-
kow i pracowniczek Allegro, inspirujace histo-
rie ich kariery i ukazanie mozliwosci, jakie daje
bycie czescig réznorodnego zespotu Allegro.

Wyniki badania ,,Employer Brand Awareness”
przeprowadzonego w styczniu 2024 . w Polsce
i Czechach wykazaly, ze Allegro nie jest po-
strzegane na rynku pracy przez ewentualnych
kandydatéw do zatrudnienia jako organizacja,

w ktorej beda mogli sie rozwija¢ zawodowo i mie¢
wplyw na ksztaltowanie swojej $ciezki kariery
(we wszystkich obszarach zatrudnienia). Ponad
27 proc. respondentow udzielito negatywnej
odpowiedzi na pytanie o mozliwosci rozwoju
zawodowego w Allegro.

Odpowiedzia Allegro na negatywny senty-
ment rynkowy byta kampania employer bran-
dingu, ktora realizowano do potowy listopada
2024 1. Jej celem wizerunkowym bylo pokaza-
nie calej galerii mozliwosci rozwoju w Allegro,
a takze réznorodnos¢ karier zawodowych
w jej dziatach i spétkach zaleznych (Customer
Experience, Delivery Experience, Technology,
Business & Corporate, Warehouse & Couriers).

W trakcie kampanii ukazano réznorodnosé¢
pracownikéw i pracowniczek Allegro ze wzgle-
du na ich ple¢, narodowos¢, pasje, role spotecz-
ne, a takze réznorodnos¢ udostepnianych im
mozliwosci rozwoju zawodowego przez turysty-
ke miedzyzespolowa, rekrutacje wewnetrzna,
zmiane dzialéw czy przebranzowienie sie.

W ramach innego programu Allegro
Employee Advocacy” pracownicy tej firmy
(grupa 250 ambasadoréw) dzielili sie na biezaco
efektami kampanii na platformie LinkedIn. Calg
kampanie wsparly ponadto dziatania promo-
cyjne w mediach tradycyjnych i serwisach
spolecznosciowych: nie tylko LinkedIn, ale tez
Instagram, Facebook, Google oraz YouTube.
Kampania objela trzy kraje: Polske, Czechy oraz
Slowenie.

Adresaciicel
Kampania employer branding Allegro byta
adresowana do szeroko zdefiniowanej grupy
docelowej. Przede wszystkim jej adresatami byli
pracownicy spétki z réznych obszaréw jej dziala-
nia, do ktérych w 2024 r. aktywnie rekrutowano
nowych pracownikéw (Tech & Data, Fulfillment,
Commerce, Customer Experience oraz Corporate
Functions) i bez wzgledu na ich staz pracy (stano-
wiska od juniorskich po eksperckie).

Szczegdlnym obszarem kampanii objete
byly wlasnie te lokalizacje, w ktérych aktyw-
nie Allegro zatrudnialo nowych pracownikéw
— w Polsce Poznan i Warszawa, w Czechach
Praga, a w Stowenii Lublana. Kluczowym celem
bylo pokazanie, jak réznorodne mozliwosci roz-
woju znajda potencjalni pracownicy w Allegro
— niezaleznie od obszaru zatrudnienia, lokaliza-
cji czy stazu pracy.

Kampanii towarzyszyt cel rekrutacyjny
— osiggniecie wzrostu liczby naptywajacych do
Allegro aplikacji o 30 proc., a takze cele wskaz-
nikowe — wygenerowanie 5 mln wyswietleri
platnej kampanii online i wzrost o 1 tys. proc.

liczby wejs¢ internautéw na zakladke mozliwo-
$ci rozwoju w Allegro — jobs.allegro.eu.

Stosownie do tych celéw dobierano
bohateréw kampanii, obszary ich zaangazo-
wania zawodowego i spotki, w ktorych trwaty
ozywione rekrutacje. Kazdy kluczowy komu-
nikat kampanijny byl polaczony z zacheta do
zaangazowania, np. chetnym do zmiany branzy
wskazywano, ze jest to mozliwe bez zmiany
pracy na jobs.allegro.eu.

Kariera i sztuka
Tworzac réznego rodzaju komunikaty
kampanijne, Allegro laczylo elementy sztuki
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z indywidualnymi historiami prezentowa-
nych pracownikéw. Bohaterowie kampanii
aktywnie uczestniczyli w tworzeniu haset
reklamowych, a do cze$ci komunikatéw zo-
staly wykorzystane napisane przez nich tresci
w formularzu zgloszeniowym, np. Kinga, UX
designerka, ktdéra zanim dofaczyta do Allegro,
byla pielegniarka i udalo jej sie przebran-
zowic¢ dzieki realizowanemu przez Allegro
programowi rozwoju talentow

e-Xperience — w swojej aplikacji napisata:
,,Od opieki nad pacjentami do opieki nad
uzytkownikami Allegro” i to jej hasto w cato-
$ci zostalo przeniesione do jednego z komu-
nikatéw kampanijnych.

Realizujacy kampanie zaprosili jej uczestni-
kéw do udziatu m.in. w nagraniach krétkich
rolek i wcielenia sie¢ w postaci ze znanych
dziet sztuki. Nastepnie nadali tak powstalemu
miksowi nowoczesng wymowe, nawigzujaca
do pracy w Allegro. Podczas calej kampanii
w 2024 r. powstato 10 kluczowych komu-
nikatéw (key visuals) w czterech wersjach
jezykowych (polskiej, angielskiej, czeskiej
i sloweniskiej), cztery filmy (i ich krétsze wersje
umieszczane w social mediach), cztery tzw.
rolki publikowane w mediach spotecznoscio-
wych i dwa artykuty na Allegro Jobs Blog.

Adresaci kampanii odbierali sugestie, ze
to, co widza w dzielach sztuki, jest tez obecne
w firmie Allegro i dlatego przypomina ona
galerie nowoczesna, przestronng, oferujaca
mnostwo mozliwosci, otwarta na réznorod-
nos¢ i tworzacg przestrzen do tworzenia
wlasnych $ciezek rozwoju. © ®

Wgryzanie sie w wartosci korporacyjne jest optacalne

Wyroznienie
LOTTE WEDEL

Bez ciaglego i kreatywnego komunikowania
przez firme swoich wartosci na rynku, a takze
do swoich pracownikdw, zamieniaja si¢ one
w pozbawione tresci frazesy. Jedng kampanig
LOTTE Wedel odnowit swoje wartosci
i ozywil ich sens w odbiorze rynku i w dziala-
niach wlasnego personelu.

Na poczatku 2023 1., po dokonaniu
rewizji strategii biznesowej, firma LOTTE
Wedel odnowita swoje wartosci korporacyj-
ne i wizualne identyfikacje. Tym bardziej ze
w 2022 1. odnotowano spadek rozpoznawalno-
$ci marki Wedel jako atrakcyjnego
pracodawcy. Wypracowano nowg platforme
komunikacji, ktéra pozwolita pracownikom
poczud firmowe warto$ci w wyjatkowy spo-
s6b, zrozumiec je, a potem wdrazac
na co dzien.

Firma przeprowadzita kampanie pod
hastem: ,Wgry?z sie w to, co lubisz w pra-
cy”. Celem bylo odswiezenie komunikacji
zewnetrznej i zbudowanie komunikatéw
powigzanych z wartosciami firmy. W szcze-
golny sposob firmie zalezalo na od$wiezeniu
komunikacji adresowanej do potencjalnych
kandydatéw do zatrudnienia i stworzeniu
przekazu wyrézniajacego wizerunek Wedla
i wzmacniajacego go.

W trakcie przygotowan wspomnianej plat-
formy komunikacji i jej pierwszej
odstony w formie kampanii zewnetrznej
Wgryz sie w to, co lubisz w pracy” firma
postanowita odpowiedzie¢ zaréwno na szersze
potrzeby biznesowe, jak i na bezposrednie
potrzeby wizerunkowe w obszarze
employer brandingu.

Komunikowanie wartosci

Kampania zewnetrzna przybrala przede
wszystkim charakter wizerunkowy. Byla
nastawiona na budowanie swiadomosci o pro-
wadzonych przez firme rekrutacjach do marki
E.Wedel w trzech segmentach rynku pracy:
przedstawicieli handlowych, pracownikéw
korporacyjnych i pracownikéw technicznych.

Kampania zewnetrzna trwala cztery tygo-
dnie. Byt to czas — jak okresla firma — gléwne-
go uderzenia komunikacyjnego, czyli wyge-
nerowania jak najwiekszego zasiegu kampanii
i tworzenia spdjnego przekazu na zewnatrz
organizacji, ale tez do wewnatrz.

Kampania ,Wgryz sie w nasze wartosci” od-
dawala intencje firmy, ktéra nie chciata, by jej
wartosci pozostawaly jedynie bezwiednie po-
wtarzanymi frazesami, lecz ideami budzacymi

odzew nie tylko na rynku, ale réwniez wsrod
jej pracownikéw. Powstat koncept tworzenia
przedmiotéw symboli, ktére sa wykonane

z czekolady i ponadgryzane.

Na potrzeby kampanii wypracowano cztery
ikony — przedmioty z czekolady symbolizujace
cztery kluczowe wartosci firmy. Ikona: czeko-
ladowy kompas przypominajaca dodatkowo
torcik wedlowski komunikowata kluczowg
wartos¢ firmy — koncentracje na realizacji celu
irzetelno$¢. Ikona: czekoladowy notatnik,
ktorego okladka przypomina tabliczke cze-
kolady, przekazywata inng wartos¢ — rozwoj
i dociekliwos¢. Ikona: dwa polaczone ze soba
czekoladowe puzzle komunikowata wartosc,
jaka sa partnerstwa wewnatrz firmy i z pod-
miotami zewnetrznymi. Ikona: przewracajace
sie kostki domina, ktére przypominaty kostki
ptasiego mleczka, moéwila o wartosci, jaka jest
tworzenie srodowiska wplywu.

Kanaty kampanii
Firma LOTTE Wedel zrealizowata kampanie
,Wgryz sie w nasze wartosci” w maju 2023 r.
za posrednictwem trzech kanaléw social
media: Instagrama, TikToka i You Tube’a.
Zostaly one dobrane zaréwno pod katem
grup docelowych, jak i uwzgledniajac budzet
kampanii, jej cel (§wiadomosciowy) oraz cheé
maksymalizacji wykorzystania materialow
wideo stanowigcych gléwng o$ kampanii.
Dodatkowo w ramach dziatai kampanij-
nych firma positkowata sie komunikacja w ser-
wisach Facebook i LinkedIn, a takze informa-
cjami w mediach branzowych (ze wsparciem
biura prasowego). Dodatkowo komunikacje

wspieraly dzialania organiczne, m.in. publika-
cje w mediach branzowych u 16 wydawcow,
np. w handelextra.pl czy lifestyle.newseria.pl,
markapracodawcy.pl, i wirtualnemedia.pl itd.
Pracownicy samorzutnie wigczyli sie
w kampanie przez dodawanie wlasnych zdjec,
na ktdrych wgryzali sie w produkty Wedla.
Nawigzujac do kampanii i tego, co lubig
W swojej pracy, pracownicy z réznych szczebli
i dzialéw, od prezesa LOTTE Wedel i mene-
dzeréw po handlowcéw, dotozyli do kampanii
swoj wzbogacajacy wklad.

Przekaz z efektem ,wow!"

Wypracowane w trakcie warsztatow strategicz-
nych kluczowe elementy kampanii ,, Wgryz sie
w nasze warto$ci” zostaly tak zaprojektowane,
by je zakomunikowac nie tylko na rynku, ale
tez w wewnetrznej komunikacji korporacyjnej.
Agencja Job'n’Joy przygotowala propozycje
konceptu komunikacji zewnetrznej.

W celu osiggniecia efektu ,wow!” siegnieto
w kampanii po pomoc sztucznej inteligencji,
co réwniez umozliwilo osiagniecie oszczedno-
$ci budzetowych. Dodatkowa korzyscig oka-
zalo sie to, ze spoty wideo przygotowane przy
uzyciu Al zawieraly duza doze humoru, byly
zaskakujace, dobrze trafialy do odbiorcow
i — bedac gléwna osig komunikacji kampanij-
nej — wywolaly efekt ,wow!”.

O dobrym odbiorze komunikatéw kampa-
nijnych i ich skutecznosci $wiadcza osiggniete
wskazniki KPI, ktére w kazdym z kanaléw
zostaly przekroczone, a w przypadku TikToka
osiagnely prawie 300 proc. zakladanych po-
ziomow realizacji. © ®
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Budowanie pozytywnych doswiadczen
pracownika

Ambicje rozwoju kompetengji i podjecia nowych rol w LUX MED

Nagroda glowna
GRUPA LUX MED

Jedna z najbardziej rozpoznawalnych firm
$wiadczacych ustugi zdrowotne ma rozproszo-
na geograficznie strukture i srodowisko pracy.
Utrudnia to jej rozwdj i komplikuje niezbedne
do tego rekrutacje. Receptg na te trudnosci
okazalo sie ozywienie w kadrze aspiracji
do rozwijania wlasnych kompetencji
iwewngtrzfirmowej kariery.

Grupa LUX MED nalezy do miedzynarodo-
wej grupy Bupa dzialajacej jako ubezpieczyciel
i $wiadczeniodawca ustug medycznych na catym
$wiecie. Obejmuje w Polsce r6znego rodzaju
opieka (ambulatoryjna, diagnostyczna, rehabili-
tacyjna, szpitalna, dlugoterminows itd.) ponad
2,5 mln pacjentow.

Rozwdj kompetencji

Ciagly rozwéj Grupy LUX MED stawia te orga-
nizacje przed wyzwaniem stalego powiekszania
liczby personelu, zwlaszcza bardziej wykwalifi-
kowanego. Nie mniej istotng potrzeba jest akty-
wizowanie pracownikow i wspotpracownikow
w zakresie rozwijania przez nich swojej wiedzy
i umiejetnosci.

Dzial HR postawil przed soba zadanie za-
checenia personelu do udzialu w rekrutacjach
wewnetrznych. Procesy rekrutacji wewnetrznej
sg sprawdzong i efektywna metoda odpowiedzi
na potrzeby kadrowe firmy. Dostarczajg bowiem

kandydatéw zmotywowanych do dalszego rozwo-
ju, cheaceych sie zwigzac z organizacjg na diugo,
znajacych misje, wizje oraz wartosci LUX MED.

Jednoczesnie firmie potrzebny jest staty rozwoj
ich kompetencji z mysla o rozwoju biznesowym
calej organizacji, a takze skracanie okresu wdra-
zania pracownikéw do nowych rol i utrzymania
retencji personelu w firmie przynajmniej na
dotychczasowym poziomie. Zgodnie z przyjetym
w LUX MED modelem rozwoju kompetencji
(70-20-10) dokonuje sie on az w 70 proc. przez
prace. Zwiekszanie zaangazowania pracownikow
we wlasny rozwdj jest wiec celem nadrzednym.

Zwigkszenie liczby kandydatéw w rekrutacjach
wewnetrznych umozliwia szerszq ich selekcje
do poszukiwanej roli. Kandydaci wewnetrzni
szybciej bowiem wdrazaj sie w nowe zadania
isa bardziej zaangazowani. Wiasciwie okreslone
aspiracje zawodowe (np. poprzez sesje coachingu
kariery) i zbudowany do tego indywidualny plan
rozwoju uznano tu za klucz do sukcesu, jakim
jest podnoszenie kompetencji catego personelu
i wzrost biznesowy LUX MED.

W kwietniu 2024 r. w Grupie LUX MED
przeprowadzono program rozwojowy ,,Operacja
Kariera” zaprojektowany dla pracownikow
i wspolpracownikéw. Za jego cel gléwny uznano
promocje rozwoju zawodowego w organizacji,
rozwoju kompetencji i doswiadczenia w réznych

obszarach Grupy LUX MED, a takze rekrutacji we-
wnetrznej jako metody na rozwaj w organizacji.
Celami szczegdlowymi tego programu bylo
dostarczenie inspiracji do wziecia rozwoju
zawodowego we wlasne rece i wiedzy o tym, jak
osobisty rozwdj kompetencji przeklada sie na
wzrost biznesowy firmy. Postanowiono zacheca¢
do udziatu w rekrutacjach wewnetrznych i do
otwartosci na rozwoj przez zmiane odgrywanych
w organizacji rol. Nie mniej wazna byla promocja

firmowych dziataii rozwojowych oraz zachecenie
do stworzenia wlasnego planu rozwojowego.

W kwietniu 2024 r. przeprowadzono sesje
definiowania indywidualnych planéw rozwoju,

a takze dwudniowe wydarzenie — centralny
event programu, na ktérym zaprezentowano
mozliwe $ciezki rozwoju kariery i obszary bizne-
sowe, w ktorych firma ma najwieksze potrzeby
rekrutacyjne. Wydarzenie uwiericzyla sesja
Q&A z dyrektor personalng — recepta na sukces
w karierze zawodowej.

Ze wzgledu na rozproszone geograficznie
srodowisko pracy Grupy LUX MED program
rozwojowy ,,Operacja Kariera” odbyl sie w calosci
w formie online.

Wewnetrzne ozywienie

Pierwsza wielokanalowa, szeroka promocja
rekrutacji wewnetrznej wspierajacej rozwoj
zawodowy oraz rozwoj biznesowy LUX MED
przyniosta oczekiwane rezultaty. W 2024 r. Grupa
LUX MED odnotowata 11 proc. wzrostu liczby
zmian na stanowiskach — gdy w 2023 r. doszlo do
739 zmian, to po realizacji programu ,,Operacja
Kariera” doszlo az do 874 zmian na stanowiskach
pracy. Dziat personalny firmy odnotowat ponadto
71-procentowy wzrost aplikacji wewnetrznych
—gdy w 2023 . bylo ich 780, to po realizacji
programu zlozylo je az 1333 pracownikéw. © ®

Pracodawca przyciagajacy liderow
Liderzy poprowadzq Grupe Raben ku przysztym sukcesom

Nagroda giowna

RABEN GROUP

Rozwdj firmy oraz wchodzenie na rynki w kolej-
nych krajach laczy sie z powiekszaniem kadry,
ale i z grozba utraty spojnosci. W celu eliminacji
tego ryzyka firma Raben wdrozyla program
identyfikacji, rozwoju i utrzymania utalentowa-
nych lideréw z 15 krajéw, w ktérych jest obecna.
Raben jest znaczacym graczem na rynku
logistyki w Europie, ktdry dostarcza 17,5 mln
przesylek rocznie i dysponuje powierzchnia
magazynowa wielkosci 1,8 mIn m kw. Firma
wyznacza trendy w tej branzy, stosuje przelo-
mowe innowacje i positkuje sie nowymi tech-
nologiami. Wyrdznia sie zdolnoscig przyciaga-
nia ludzi z inicjatywa i organizowania swoich
pracownikéw, by dazyli do wspdlnego celu.
Zespot 12 tys. pracownikow dziata w15 kra-
jach Europy i nieustannie podnosi swoj profe-
sjonalizm. W ostatnich trzech latach do Raben
dofaczylo 2 tys. nowych pracownikéw. W 2025 .
firma poszerza swoja dziatalnosc¢ o kolejny
kraj — Szwajcarie, w ktérym zatrudni kolejnych
250 pracownikow.

Menedzerskie dziedzictwo
Raben niemal co roku kupuje nowg spétke w no-
wym kraju. Przejecia wymagaja szybkiego ustan-
daryzowania dzialari w nowej spotce i uspdjnie-
nia jej proceséw operacyjnych w ramach Grupy,
atakze dopasowania do jej kultury organizacyjnej.
Firma uznala, Ze skuteczne stawianie czola
tym wyzwaniom wymaga obecnosci i zaanga-

zowania lideréw, bo tylko dobrze przygotowani
izmotywowani liderzy Raben moga sie z nimi
skutecznie mierzy¢. Z drugiej strony z lat
doswiadczen biznesowych wynikalo, ze zle
wprowadzenie nowych firm do Raben zawsze
bylo zwigzane z ludzmi, a nie z systemami.

Strategicznym priorytetem w zakresie zarza-
dzania kadrg stalo sie wiec rozwijanie kompeten-
¢ji przywddczych oraz dbalos¢ o zachowanie cig-
glosci procesowej i standardéw korporacyjnych
w dynamicznie rozrastajacej sie organizacji.

W celu realizacji tego zatoZenia na poczatku bie-
zacej dekady opracowano nowatorski program
»Sukcesja” (Succession).

Za gléwny cel programu przyjeto identyfi-
kacje, rozwdj i utrzymanie w firmie lideréw,
aréwniez utalentowanych pracownikéw organi-
zacji obejmujacej 15 krajéw Grupy Raben. W jaki

sposob? Przez skierowanie ich na $ciezki rozwo-
ju zawodowego tak, by w byli gotowi na objecie
Kluczowych rol. Kierujac sie wspomnianym prio-
rytetem, wypracowano w firmie transparentne
i ustandaryzowane podejscie do sukcesji.
Wprowadzono mechanizmy utrzymania
Kluczowej wiedzy i doswiadczenia branzowego,
a takze jej przekazywania. Po dwdch latach
doswiadczen realizowania programu ,,Sukcesja”
zarzad, rada nadzorcza Raben i menedzerowie
maja pewnosé, Ze jest to strategiczny program,
niezbedny do dalszego rozwoju firmy i osiggania
przez nig coraz ambitniejszych celéw.

Mechanizmy sukcesji

Projekt realizacji programu ,,Sukcesja” jest jasno
komunikowany w calej organizacji. Jego realizacja
stala sie integralng czescig procesu zarzadzania

wynikami pracy w Grupie Raben. Ma charakter
cykliczny. Wyniki i progres tego programu sg
omawiane podczas lokalnych (krajowych) sesji
panelowych. Natomiast sesje dotyczace jego reali-
zacji w calej Grupie Raben s3 prowadzone przez
Ewalda Rabena, CEO calej firmy.

Calo$¢ dziatan zwigzanych z ,,Sukcesja” jest
procedowana w systemie SAP HR, ktdry — sto-
sownie do potrzeb programu — zostat wzboga-
cony o funkcjonalnosci ulatwiajgce zarzadzanie
nim na szerokg miedzynarodowg skale.

Silg programu ,,Sukcesja” jest Development
Plan, czyli aktywnosci stuzace rozwojowi zdol-
nosci przywddczych, zdefiniowane przez zarzad
Grupy Raben, punktowane za ich podjecie
izintegrowane z procesem zarzadzania wyni-
kami pracy. Stanowig one pomoc dla kazdego
uczestnika programu — sukcesora, najpierw
w okresleniu krétko— i dlugoterminowych celéw
rozwojowych oraz strategii ich osiggniecia.

Zadania rozwojowe dla kazdego sukcesora
sa wybierane z puli aktywnosci, za ktérych
wykonanie otrzymuje on punkty. Aktywnosci
definiowane sa przez zarzad po rozwazeniu ak-
tualnych potrzeb organizacji. Minimalna liczba
punktéw niezbedna, aby pozosta¢ w programie,
to 5-10 na rok. Ich zdobycie wymaga podejmo-
wania wskazanych aktywnosci przez uczestni-
kéw programu, biezacy kontakt ze ,,spadkodaw-
c3” i poddawanie sie cyklicznej ocenie postepoéw
w przygotowaniu do objecia danej funkgji. © ®
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Tworzenie kultury organizacyjnej
Satysfakgcja klientow przeklada sie na wyniki biznesowe

Nagroda gtowna
MLEASING

Inwestycje w obstuge klienta uskrzydlaja
biznes. Firmy dbajace o klientéw notuja
nizsze koszty pozyskania nowych i wyzsze
wspolczynniki lojalnosci dotychczasowych.
Inwestycje w narzedzia do poprawiania
doswiadczenia klient6w staja sie wiec
paliwem dla rozwoju biznesu. Kampania
»Teoria kwasow i zasad” realizowana
w mLeasing jest tu wzorcowym przykladem.
mLeasing to spotka z Grupy mBank,
zatrudnia ok. 700 pracownikéw i wspotpra-
cownikow, wspotpracuje z 3,5 tys. partnerow
handlowych na terenie calego kraju i obstugu-
je ok. 90 tys. klientéw (mLeasing + Leaselink).

Z poczatkiem wrzesnia 2022 r. mLeasing
zdecydowatl sie podnie$c jakos¢ obstugi
Kklienta i wspdlprace pomiedzy zespotami
skladajacymi sie na kadre tej firmy.
Postanowiono wdrozy¢ catoroczny projekt
wewnetrzny oparty na badaniach klientéw,
warsztatach z pracownikami i opracowaniu
standardow obstugi klientéw, zgodnych z ich
oczekiwaniami oraz sugestiami personelu
firmy. Tak powstala ,, Teoria kwasow i zasad”
(TKiZ).

,Teoria kwasow i zasad, czyli o dobrej che-
mii w kontaktach z klientami” to projekt maja-
cy na celu wypracowanie i wdrozenie jednoli-
tych zasad obstugi klientéw spétki. Kampania
realizowana przez Linkleaders, agencje PR,
jest przyktadem tego, jak aktywacja komunika-
cji wewnetrznej w firmie moze przektadac sie
na osiaggane przez nig wyniki biznesowe.

W 2023 r. TKiZ przyshuzyta si¢ do wypra-
cowania i umocnienia w mLeasing kluczowej

dla tej spotki wartosci, ktorg zdefiniowano
jako ,klientocentryczno$¢”. Odpowiedzialnosé
za dzialania skierowane do pracownikéw tej
firmy podjat Linkleaders. Zespdt employer
brandingowy agencji przygotowat calosciowg
koncepcje, harmonogram i strategie dziatan,
a takze ich promocje wewnatrz organizacji.
W skutecznym dotarciu do personelu spdtki
duza role odegraly materialy audiowizualne,
takie jak filmy z udziatem ekspertéw z bran-
7y CX.

Tworzenie kultury

mLeasing postawil na budowanie zaangazo-
wania i Swiadomosci na temat klientocentrycz-
nosci wéréd swoich pracownikéw z wyko-
rzystaniem znanych metod. Siegnat po lean
management, czyli ,,szczuple” zarzadzanie,
ktére polega na minimalizowaniu marno-
trawstwa w komunikacji z klientem, oraz po
zarzadzanie CX (customer experience), czyli

takie projektowanie interakgji z klientami

i reagowania na ptynace od nich informacje
zwrotne, by spehiac ich oczekiwania, dostar-
cza¢ satysfakgji i wsparcia w konsekwencji
budowac ich lojalnos¢.

TKiZ to chemiczna metafora, ktérg firma
wprowadzila do komunikacji wewnetrznej.
W nazwie kampanii ,,Teoria kwaséw i zasad”
wystapila tez zewnetrzna posta¢ Doktora
Zasady (brand hero). Efektem realizacji kam-
panii jest Ksiega standardoéw obstugi klientow,
ktorej osig sa cztery receptury, czyli sktadniki
pozadanego sukcesu — satysfakeji klientow
i pozyskania ich lojalnosci.

Prowadzenie kampanii polegato na stucha-
niu glosu nie tylko klientéw mLeasing, ale
i pracownikéw spotki, a takze na odkrywaniu
potrzeb obu tych grup interesariuszy.

Celem projektu bylo nie tylko promowanie
wartosci strategicznie waznych dla firmy,
— empatii, zaangazowania, upraszczania
ushug i kreatywnosci, ale ich praktycz-

ne ugruntowanie.

TKiZ to w swojej istocie projekt kulturowy
— przystuzyt sie do kreowania nastawienia
organizacji na potrzeby klienta i twérczego
podejscia w wychodzeniu im naprzeciw.
Zadaniem Linkleaders bylo ozywianie zaan-
gazowania pracownikow i budzenie w nich
poczucia identyfikacji z wartosciami promo-
wanymi w trakcie kampanii.

Warsztaty, na ktorych wspdlnie wypracowa-
no tres¢ Ksiegi standardéw obstugi klientéw,
pokazaly, ze obstuga klienta to dzielo o wiele
wieksze niz to, co robi zespdt Contact Center

— kazdy z pracownikéw ma bowiem wplyw na
doswiadczenia klientéw.

Zadowoleni klienci
W celu oceny skutecznosci TKiZ mLeasing
wdrozyt system wskaznikow efektywnosci,
dzieki ktérym nie tylko monitoruje wyniki
kampanii, ale tez identyfikuje obszary wyma-
gajace poprawy. Dane z systemu dowodza, ze
realizacja celu wizerunkowego kampanii w la-
tach 2023-2024 jest zgodna z oczekiwaniami
— NPS klientdéw (net promoter score — wskaz-
nik rekomendacji netto) wzrdst z 22 w 2021 r.
do 40 w2022 r.1ido 44 w 2023 1., a dane
z 2024 r. wskazuja na dalszy wzrost do 46.

Po roku dzialania programu mLeasing do-
stal po raz pierwszy certyfikat ,,Firma przyja-
zna klientowi”, gdzie w badaniu na 500 klien-
tach pozytywne wyniki firma odnotowala az
w 83 proc. badanych obszaréw. Projekt TKiZ
jest kontynuowany i stanowi integralny ele-
ment strategii biznesowej mLeasing.

Srednia ocena projektu TKiZ z dwéch
badan z lat 2023 i 2024 daje wynik
4,83, gdzie maksimum wynosi 6. Wedtug
93 proc. pracownikow spolki realizacja TKiZ
pozytywnie wplywa na satysfakcje klientow.
92 proc. respondentéw uwaza, ze otrzymali
praktyczne wskazéwki do ich pracy, 77 proc.
przyznaje, ze dzieki kampanii latwiej roz-
wiazujg sprawy klienta, a az 74 proc. ocenito
swojg prace jako bardziej spdjng i jednolita.
77,14 proc. ankietowanych angazuje sie
w aktywnosci, do ktorych zapraszani sg
w ramach programu. © ®

Od motywowania i aktywizacji personelu do sukcesow

Nagroda gtowna

FREIGHTLINER PL

Bez spoistosci kadry, bez nastawionej na rozwéj
biznesu kultury organizacyjnej réwniez na
rynku przewozow kolejowych, firma staje przed
wyzwaniami, ktére stopniowo ja obezwladniaja.
Juz od 2018 r. Freightliner PL poprawia zwartos¢
swojego personelu w stuzbie biznesowi. W ciggu
minionych dwoch lat firma zbudowala probiz-
nesowg kulture organizacyjna.

Spéika Freightliner PL (FPL) zajmuje
sie przewozem towaréw koleja w Polsce
iw krajach sasiednich. W Polsce rozpoczela
dzialalno$¢ w 2007 r. W krotkim czasie stala
sie waznym dostawcg i jednym z najwiekszych
prywatnych towarowych przewoznikéw kole-
jowych w kraju.

Firma dziala w branzy transportu kolejo-
wego, ktdra charakteryzuje sie duza dyna-
mika oraz wymagajacymi warunkami pracy.
Kluczowa role w realizacji jej cel6w operacyj-
nych, a takze strategii biznesowej odgrywaja
pracownicy, ich zaangazowanie i stabilnos¢ za-
trudnienia.

W 2018 r. spolka Freightliner PL zapo-
czatkowala kampanie employer branding
»Najsilniejsi”. W ciggu minionych szesciu lat
przyniosta ona firmie znaczace sukcesy w za-
kresie zaréwno wizerunku, jak i rekrutacji.
Udalo sie skutecznie wyeliminowac problem
pozyskiwania nowych pracownikéw tere-
nowych, takich jak maszynisci, ustawiacze,
rewidenci czy pracownicy utrzymania.

0d poczatku 2023 r., oprdcz kontynuowania
dziatan zewnetrznych kampanii ,,Najsilniejsi”
oraz aktywnosci w mediach spolecznoscio-
wych, firma skoncentrowala sie na zespalaniu
wewnetrznym personelu. Celem bylo nie

tylko utrzymanie pracownikéw, ale tez dalsze
wzmacnianie marki pracodawcy, a takze budo-
wanie silnej i spdjnej kultury organizacyjnej.

Kultura najsilniejszych

Zespol pracowniczy Freightliner PL dzia-

a w rozproszeniu. 35 proc. pracownikéw
pracuje w warszawskim biurze i w Rybniku.
Pozostate 65 proc. kadry to pracownicy
terenowi. Réznorodnos¢ grup pracowniczych,
ich specyficzne potrzeby i oczekiwania wobec
pracodawcy, a takze ograniczone relacje wza-
jemne to gléwne wyzwania, jakie zidentyfiko-
wano na wstepie projektu zbudowania spojnej
kultury organizacyjnej.

Jakie cele wyznaczono? Postanowiono, by
dzial HR odgrywat strategiczng role w two-
rzeniu kultury organizacyjnej pod hasltem
,Manager HR” i skuteczniej niwelowat bariery,
z ktérych powodu personelowi brakowato
spoistosci. Oznaczalo to nastawienie sie na
budowanie silnego poczucia przynaleznosci,
wzmacnianie lojalnosci pracownikéw i ich
zaangazowania w realizacje misji firmy i jej
wartosci. Kolejnym celem bylo lepsze zarza-
dzanie personelem i dzieki temu osigganie
sukceséw biznesowych.

Strategiczna rola HR w tworzeniu kultury
organizacyjnej przelozyla sie na wiele inicja-
tyw prowadzacych do stabilnosci kadroweyj,
zatrzymania kluczowych pracownikéw i eli-
minacje probleméw z rekrutacja. Podjeto tez
akcje wzmacniajace zaangazowanie zespolu,
bo zmotywowani i lojalni pracownicy to
wyzsza jako$¢ ushug, a takze efektywnosé i ela-
stycznos¢ dziatania firmy. Zintensyfikowano
tez komunikacje w firmie w celu integracji
rozproszonego zespotu i wzmocnienia poczu-
cia przynalezno$ci.

Ambasadorzy iliderzy

Dzial HR wypracowat program ambasadorski

— zaprosit pracownikéw Freightliner PL do gro-
na ambasadoréw marki i do ich zaangazowania
sie w rozwoj komunikacji wewnetrznej, takze
zewnetrznej oraz aktywizowania pracownikow
w ramach programu ,,Employee Advocacy”.
Jednak kulture organizacyjna Freightliner PL
wypracowywano wspolnymi sitami dzialu HR,
zarzadu, dzialu bezpieczenstwa, dzialu trakcji

i pracownikow innych dziatow.

Zatrudniono tez agencje zewnetrzng OK
SUPER do przeprowadzenia warsztatow
w social mediach, takze dla menedzeréw
o roli mediéw spotecznosciowych w budowa-
niu marki pracodawcy. Dzial HR przeszkolit
pracownikéw firmy z tego, jak wazny jest UGC
(user generated content) i dlaczego warto za-
checac pracownikow do dzielenia sig¢ z innymi
materialami w mediach spotecznosciowych.
Udzielit im tez wsparcia w tworzeniu contentu.

Zewnetrzni trenerzy, w ramach Akademii
FPL, zrealizowali program edukacyjny dla
lideréw przez wzmacnianie ich kompetencji
liderskich i komunikacyjnych, a takze udziat
W tworzeniu strategii firmy.

Spodziewane efekty
Z firmowych pomiaréw skutecznosci kampanii
w obszarze employer brandingu ,,Najsilniejsi”
wynika, ze od 2019 r., czyli momentu jej roz-
poczecia, wyniki ankietowe pokazujg poprawe
zaangazowania pracownikéw i ich zdolnosci do
adaptacji w nowych warunkach pracy. Po pan-
demii, dzieki tworzeniu kultury organizacyjnej,
firmie udalo sie odbudowac zaktadane wyniki
dzialari dzialu HR we wspoélpracy z calg kadra.
Doszlo tez do zniwelowania roznic w zaan-
gazowaniu miedzy pracownikami biurowymi
a terenowymi. Wyniki wewnatrzfirmowych
badan dla pracownikéw terenowych zaczely
systematycznie rosng¢. W efekcie wdrozenia
programu rozwojowego dla lideréw poprawila
sie frekwencja w aktywnosciach rozwijania
kultury organizacyjnej. Wyniki KPI zakladane
dla kolejnych dziatan kampanii ,,Najsilniejsi”
stopniowo sie zwiekszajg. © ®
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Wsparcie rozwoju - nowe kompetencje
W NOWej rZeCcZywistosci

Sztuczna inteligencja nie moze byc straszna mediom

Nagroda glowna

RINGIER AXEL SPRINGER POLSKA

Pojawienie sie Al w branzy medialnej wywotato
sporo zamieszania, zrodzito niepokoje i stalo
sie przedmiotem publicznych dyskusji. Zamiast
wpadac¢ w panike, lepiej uczyni¢ Al tematem
szkolen, rozméw, webinaréw i innych inicjatyw
oswajajacych personel z tg technologia.

Ringier Axel Springer Polska (RASP), krajowy
oddzial miedzynarodowej firmy dzialajacej na
rynku mediéw, stanat przed wyzwaniem, za
ktore uznano swoistg bariere strachu przed
sztuczng inteligencja (AI). Obawy pojawily sie
w dzialach, ktdre ze wzgledu na specyfike swojej
pracy najbardziej odczuly wplyw Al a nie mialy
do tej pory szerokiego kontaktu z tg technologia.

Firma postanowila przekonac swoich
pracownikéw i pracowniczki, ze kazdy moze
korzysta¢ z Al Kluczowym celem bylo wia-
czenie wszystkich pracownikdw, niezaleznie
od dziatu, pici czy wieku, w proces edukacji
iadaptacji do nowych technologii, a takze zna-
lezienie optymalnej metody na przekazanie
wiedzy w tym zakresie.

W odpowiedzi na wyzwanie firma stworzyla
program ,, Akademia AI”, ktéry ma na celu
edukacje pracownikéw w zakresie wykorzy-
stania sztucznej inteligencji. Jego realizacje
rozpoczeto w grudniu 2023 r., ale proces
edukacyjny trwa nadal.

Przetamywanie barier

Realizacja programu ,,Akademia Al” jest skupio-
na na budowaniu $wiadomosci i zrozumienia
korzysci ptynacych z Al aby zredukowac obawy

zwigzane z jej wykorzystaniem. Program nie jest
adresowany wylacznie do dzialéw, ktére w natu-
ralny sposob wykorzystuja Al. Stosowane w nim
narzedzia edukacyjne s dobierane odpowied-
nio do réznorodnych potrzeb pracownikéow
firmy, aby kazdy mdgt skutecznie przyswoic¢
nowe kompetencje.

Celem szczegétowym programu jest zaan-
gazowanie os6b ze wszystkich dzialéw firmy
w dziatania ,,Akademii Al”, najpierw przez zbada-
nie znajomosci Al wsrdd pracownikéw, a potem
przez angazowanie os6b wewnatrz organizacji
do prowadzenia inicjatyw rozpowszechniajacych
wykorzystanie sztucznej inteligencji.

Dzieki wplataniu edukacji z obszaru Al w Zy-
cie firmy (oprocz szkolen RASP organizuje webi-
nary, rozmowy z go$¢mi i spotkania pracowni-
cze) dochodzi do przelamywania bariery strachu
i uwalniania potencjatu jednostek, ktéry do tej
pory nie byl wykorzystany, a moze by¢ motorem
napedowym rozwoju biznesowego calej firmy.

Znajomos¢ Al
Pierwszym krokiem w realizacji programu bylo
stworzenie platformy online, na ktérej zebrano
wszystkie szkolenia juz wykorzystujace Al. Na tej
podstawie opracowano warsztaty przeznaczone
dla poszczegdlnych zespolow i dzialéw firmy oraz
webinary, podczas ktérych w niejednym przypad-
ku dochodzi do pierwszego kontaktu z Al i do prze-
kazania zachety do korzystania z tej technologii.
W punkcie wyjscia przeprowadzono w fir-
mie badanie samooceny znajomosci Al przez

pracownikéw, co prowadzito do wylonienia
0s06b juz teraz bedacych uciele$nieniem
kompetencji nie tylko w zakresie Al ale tez
w innych obszarach kompetencyjnych.
Przygotowania do uruchomienia programu
doprowadzily do zainaugurowania ,,Akademii
Al 2.0”, czyli program skupiajacego sie na
przeprowadzeniu warsztatow w zgodzie
z ustalonymi kompetencjami danych pracow-
nikéw na platformie umozliwiajacej personali-
zacje $ciezek rozwojowych.

Ambasadorzy Al

Az 62 proc. respondentéw wewnatrzfirmowego
sondazu przyznalo, Ze czerpie wiedze o Al od zna-
jomych z firmy. Ta informacja sklonita twércoéw
programu ,Akademia AI” do uruchomienia progra-
mu ambasadorskiego i wylonienia ambasadoréw.

Do obrania tego kierunku jeszcze bardziej za-
checil firme wniosek z badania, zgodnie z ktérym
»pracownicy chca poznawac Al w duzej mierze
przez kontakt ze swoimi kolezankami i kolegami
z firmy”. Na podstawie obserwacji oraz zebra-
nych wywiadéw firma wytypowata potencjalnych
ambasadoréw / ambasadorki Al w RASP.

Kim s3 ambasadorzy / ambasadorki? To
rozproszona sie¢ 24 oséb, ktore sa ,,zajarane”
Al i dlatego spontanicznie oraz systematycz-
nie poznaja, testuja i wykorzystuja narzedzia
sztucznej inteligencji (dopuszczone przez
firme), duzo wiedzg o tej technologii i s3 na
biezaco z jej postepami. Dzieki temu, Ze sa
pracownikami, fatwo do nich dotrze¢, a przez
to staja sie pierwszym punktem kontaktu
w sprawach Al Staly sie wiec w naturalny
sposob agentami rozpowszechniania wiedzy
o Al w firmie.

Z Al za pan brat
Az 65 proc. pracownikow i pracowniczek RASP
bierze udzial w dzialaniach edukacyjnych
~,Akademii AI”. Sg to osoby ze wszystkich dzialow
firmy. Juz 40 proc. pracownikéw i pracowniczek
udziela pozytywnych odpowiedzi na pytania o sa-
moocene ze znajomosci sztucznej inteligencji.
Firma notuje wzrost samooceny przy-
datnosci Al w pracy wsrod pracownikow
i pracowniczek bioracych udziat w szkoleniach
»Akademii AI”, co wynika ze sprawdzenia sa-
mooceny na poczatku dzialalnosci programu
oraz pod koniec 2024 . © ®

Kompetencje konsultantow budujg i wzmacniajg marke 7N

Wyroznienie
7N

Istotng przyczyna rozwoju 7N, miedzynaro-
dowej firmy $wiadczacej ustugi konsultingu
IT, jest zapewnianie swoim konsultantom,
rozproszonym po calym $wiecie, nielimito-
wanego dostepu do réznych mozliwosci po-
szerzania i wzmacniania ich kompetencji. To
nie tylko poprawia ich lojalno$¢ wobec firmy
i jako$¢ $wiadczonych ustug konsultingowych,
ale i buduje marke 7N.

Firma 7N zajmuje sie kontraktowaniem
i $wiadczeniem ushug konsultingu IT. Sklada
sie na nig ponad 1,7 tys. wysokiej klasy specja-
listéw IT z zakresu rozwoju oprogramowania,
zarzadzania projektami oraz zarzadzania
systemami IT, ktérzy swiadcza swoje ustugi dla
ok. 200 kontrahentéw w dziewieciu krajach,
m.in. Danii, Szwecji, Norwegii, Finlandii, USA,
Indiach czy we Wloszech. W Polsce 7N dziala
od 2005 r., gdzie wspolpracuje z nig blisko
800 specjalistow.

Wywodzaca sie z Danii firma doradztwa IT
ma ponad 30 lat doswiadczenia rynkowego
w obstudze wszelkich aspektdw realizowania
i uzytkowania projektéw informatycznych,
w sektorze zaréwno publicznym, jak i prywat-
nym. Wspdlpracuje z do§wiadczonymi pro-
fesjonalistami IT i dba o utrzymywanie przez
nich skandynawskich standardéw swiadczenia
ustug konsultingowych.

Wsparcie dla rozwoju

Konsultanci 7N wyr6zniajg sie na rynku wielo-
ma kompetencjami technicznymi, m.in. umie-
jetnosciami analizy danych, przegladu opro-

gramowania, administrowania rozwigzaniami
chmurowymi, instalowania i monitorowania
systemow cyberbezpieczenistwa, ale takze
w zakresie zarzadzania projektami IT. Jak dotad
swoj profesjonalizm podnosili przez uczestnic-
two w cyklicznych wydarzeniach networkingo-
wych i korzystanie ze stalego wsparcia agenta
dedykowanego dla kazdego z nich.

W 2024 r. 7N uruchomita nowga platfor-
me rozwojowa ,,Learning & Development
Universe” dla swoich konsultantéw i rozpocze-
ta wewnatrzfirmowa kampanie HR pod tym
samym hastem. Jej wdrozenie miato przyczy-
ni¢ sie do zapewnienia im mozliwosci rozwoju
kompetencji technicznych oraz biznesowych
i udzielania wsparcia w ustaleniu kierunku
rozwoju ich $ciezek rozwoju kariery zawodo-
wej. Nie bez znaczenia byta che¢ udostepnie-

nia im dodatkowych narzedzi samorozwoju
zawodowego i wzmocnienia ich konkuren-
cyjnosci na rynku z perspektywy obecnych
i potencjalnych klientéw 7N.

Dzial HR firmy informuje o stworzeniu
zdalnie dostepnego miejsca w trybie 24/7 dla
kazdego konsultanta 7N, w ktérym — oprocz
nowych narzedzi rozwijania ich umiejetnosci
— udostepniono juz posiadane przez firme
materialy edukacyjne, na ktére nie bylo dotad
jednego dedykowanego miejsca, co skutko-
walo tym, Ze nie docieraly one do wszystkich
potencjalnie zainteresowanych oséb.

Uskrzydlenie strategii

Otwarcie platformy , Learning & Development
Universe” i wdrozenie wewnatrzfirmowej
kampanii HR odbylo sie 15 stycznia 2024 1.

Po przeanalizowaniu skutkow jej realizacji do
31 pazdziernika 2024 r. okazalo sie, ze doszlo
do wzrostu korzystania z oferty rozwojowej
adresowanej do konsultantéw 7N az o 20 proc.
Punktem odniesienia byly wyniki edycji corocz-
nego wewngtrzkorporacyjnego badania ,,Voice
of Consultants” dotyczacego roku 2023.

Do korica pazdziernika 2024 r. firma odno-
towala tez 30 proc. wzrostu liczby konsultan-
téw, ktdrzy mogli pochwali¢ sie zdobyciem
certyfikatow potwierdzajacych ich nowe kom-
petencje. W ciggu pierwszych szesciu miesiecy
dzialania platformy , Learning & Development
Universe” az 4 tys. razy odwiedzili ja konsul-
tanci 7N, co oznacza co najmniej dwie wizyty
jednego konsultanta.

Biorac pod uwage pomyslne wyniki kam-
panii ,Learning & Development Universe”
w 2024 r., firma 7N postanowita kontynuowac
ja w roku 2025. Dlaczego? Uznano, ze dobrze
wspiera ona realizacje strategii firmowej, umoz-
liwia optymalizacje proceséw biznesowych,
rozwoj nowych ofert oraz przyspieszenie roz-
woju eksperckich kompetencji w organizacji.

Rola dziatu HR

Po raz kolejny firma 7N przekonala sie, Ze
inwestowanie w rozwdj kluczowych umiejet-
nosci konsultantow przynosi jej wielorakie
korzysci — nie tylko umozliwia efektywniejsze
osiaganie celéw biznesowych i adaptowanie
do zmieniajacych sie wymagan rynku, ale tez
buduje lojalnos¢ konsultantéw i marke 7N
jako pracodawcy.

Dzialajacy w 7N zespot People Experience,
ktéry dba o to, by firmowe konsultantki i kon-
sultanci zdobywali pozytywne doswiadczenia
z pracy w firmie, przyznaje, ze realizacja
projektu ,,Learning & Development Universe”
umozliwita mu analize danych na temat ocze-
kiwan kadry odnosnie do udostepnianych jej
perspektyw rozwoju zawodowego.

Na podstawie badan ilosciowych (i poglebie-
nia ich metodami jakosciowymi) opracowano
wspomniang kampanie, przygotowano tresci
i zarzadzano ich udostepnianiem. W dodatku
co miesigc zespol People Experience rozpo-
czat organizowanie kolejnych wydarzen, ktére
sukcesywnie uzupeniaja juz eksplorowang
biblioteke materiatéw edukacyjnych. © ®
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Kompleksowe dzialania D&I
Zyski z synergii potencjatow drzemigcych w pokoleniach

Wyroznienie
CARLSBERG POLSKA

Wspolczesny rozwoj technologii sprawia, ze
poglebiaja sie réznice miedzy kolejnymi poko-
leniami. Carlsberg Polska postanowit przekuc
kulturowy i aspiracyjny rozziew miedzy pra-
cownikami z réznych pokolen w site wzmac-
niajaca spoistosé i kreatywnos¢ kadry, a takze
poprawiajaca jego marke jako pracodawcy.

Carlsberg jest organizacja wielopokoleniowa,
ktdra tworza pracownicy czterech browaréw
zr6znych czesci Polski i biura w Warszawie.
Ludzie 50+ stanowiacy az 55 proc. calej kadry
czuli sie czesciowo wykluczeni. Powodami
byt brak odwagi do udziatu w rekrutacjach
wewnetrznych, brak umiejetnosci korzystania
z narzedzi i system6w firmowych.

Firma, ktéra chce utrzymac talenty, musi
budowac spoistos¢ zespotu pracowniczego
i pozycjonowac sie jako pracodawca przyja-
zny dla 0sob 50+. Dlatego odkrycie trudnosci
starszych pracownikdw uznala za wyzwanie,
ktéremu postanowila przeciwdzialaé, inicjujac
kampanie wewnetrzng Carlsberg Polska
Wywarzone duety. Pokazmy sile wspolpracy
pokoleri pracownikdw”. Nazwe kampanii uku-
to z gry stéw laczacych balans warzelnictwa
iwspdlpracy. Gléwnym celem kampanii byta
integracja pracownikéw z réznych pokolen.

Podjete w kampanii dziatania (konkurs na
innowacyjne projekty, miedzypokoleniowe
duety i wdrozenie zwycieskich inicjatyw) staty
sie odpowiedzig na odkryte niedostatki we
wspolpracy dojrzalych pracownikéw z miod-
szymi. Jednoczesnie postuzyly na przelomie
lat 2023 i 2024 do budowania Carlsberg Polska
jako organizacji inkluzywnej, otwartej na
dialog i wspolprace, oferujacej wyjatkowe do-
$wiadczenia zawodowe, niezaleznie od wieku.

Przyjazny pracodawca

W przygotowaniu projektu kampanii
,Wywarzone duety” udzial wzieli reprezentan-
ci firmy — koordynator ds. rekrutacji, starszy
menedzer HR i menedzer ds. wyréwnywania
szans i benefitow, a takze piecioosobowy ze-
spot agencji EB Uszka oraz Wojtek Kowalczyk,
konsultant zewnetrzny i wspolautor ksigzki
»Marketing generacji silver. Jak skutecznie
komunikowac sie z pokoleniem 50+”.

Za cel podstawowy uznano pokazanie tego,
co najlepsze we wspolpracy starszych (Silvers
50+) i mlodszych pokoleri (Generacja Z),

a takze uruchomienie miedzy nimi wymiany
doswiadczen, inspiracji, metod pracy i pogla-
déw. Przyjeto, ze zderzenie réznych perspek-
tyw jest poczatkiem nowego rozdziatu historii
Carlsberg Polska.

Wyznaczono tez cele szczegotowe — utrzy-
manie talentéw budujacych zespdt pracowni-

Master Champion
Czotowy detalista chce tez by¢ markowym pracodawca

Nagroda dodatkowa dla firmy, ktora w wyjatkowy sposob wyroznia sie w kilku kategoriach

JERONIMO MARTINS POLSKA

Brak kandydatéw do pracy, wysoka rotacja,
praca fizyczna, duza konkurencja — wszystko
to spowodowalo, ze Biedronka wypracowata

i zrealizowala cztery kampanie adresowane za-
réwno do pracownikéw, jak i ludzi z zewnatrz
— klientéw i potencjalnych pracownikow.

W efekcie marka Biedronka zaczyna kojarzy¢
sie z rozwojem kariery zawodowej i zdobyciem
unikalnych kompetencji.

Jerénimo Martins Polska jest wlascicielem
sieci sklepéw Biedronka, zlokalizowanych w po-
nad 1,3 tys. miejscowosci i obecnych w Polsce
od prawie 30 lat. Rok temu do sieci Biedronka
nalezalo 3 596 sklepéw. Filarami strategii firmy
sa wyselekcjonowane produkty udostepniane
w niskich cenach. Biedronka wspdlpracuje
z blisko 1,5 tys. dostawcdw, od ktorych pochodzi
ponad 93 proc. produktéw w ofercie sieci.

Jerénimo Martins zatrudnia w Polsce az 81 tys.
pracownikéw. Jako jeden z lider6w branzy retail
firma mierzy sie z wieloma wyzwaniami z zakresu
zarzadzania personelem, np. ze stereotypowym
postrzeganiem pracy w handlu. W ostatnich
latach zauwazyla najpierw spadek liczby aplikacji,
a potem problemy z finalnym zatrudnieniem
potrzebnych pracownikéw. Postanowiono wyjs¢
do pracownikéw Biedronki, a takze do oséb
7 zewnatrz, z komunikatami i zaproszeniem do
interakgji oraz nawigzania z nimi trwalych relacji.

Ceniony pracodawca
Praca w Biedronce to nie wylacznie niekoricza-
ca sie obsluga detalicznego obrotu. Kampania
#MaszMocMozliwosci stuzyla zakomunikowaniu
mozliwosci kompetencyjnego rozwoju dla pra-
cownikdw. Byla zarazem zaproszeniem,
by podnosili kwalifikacje (upskilling), a takze je
odnawiali, a nawet zmieniali (reskilling).
Szkolenia poprawiajg efektywnos¢
pracownikow i przyczyniaja sie do realizacji
celow strategicznych firmy. Rozwijanie
kompetencji przez pracownikow umozliwia
im lepsze wykonywanie codziennych zadan,
a takze lepsze przygotowanie do przysztych
wyzwan. Dzieki temu takze firma utrzymuje

czy, poprawienie komunikacji wewnetrznej
oraz procesow onboardingowych tak, by byly
dostosowane do potrzeb 0séb powyzej 50. roku
Zycia, a takze pozycjonowanie Carlsberg Polska
jako pracodawcy przyjaznego dla os6b 50+.

Kreatywne duety
Kampanie realizowaty dwuosobowe duety
miedzypokoleniowe wprowadzajace zmiane
po uprzednim zidentyfikowaniu potrzeb
i opracowaniu rozwigzan. Tworzac pomysly
na rzecz firmowej spolecznosci, czerpaty
z historii firmy i z wlasnych doswiadczen.
Projekty zmian wypracowane przez duety
odwolywaly sie do przysztosci, byly osadzo-
ne w jednej z czterech kategorii: Inspirujace
Przestrzenie, Tradycje Bezpieczeristwa,
Niezwykle Historie i Zielona Przysztos¢.
Kampania polgczyla unikatowe cechy po-
kolen — pasje, wiedze i historie (Silversi) oraz

konkurencyjnos¢ na rynku i dostosowuije sie
do zmieniajacych sie wymagari.

Realizacja kampanii przyczynia sie do integra-
cji miedzypokoleniowej personelu i poglebienia
wspolpracy w firmie. Dzieki niej pracownicy
o réznym doswiadczeniu mogg wymieniac sie
wiedzg i doswiadczeniem, co wzmacnia takze
kulture organizacyjng Biedronki.

Oferte szkoleniowa Biedronka wzbogacita we
wspolpracy z ogélnopolska Fundacja Our Future
Foundation poprzez kampanie wzmacniajaca jej
marke jako pracodawcy ,,Konkurs Young Talents
4 Biedronka”. Dazono do zmiany postrzegania
Biedronki z poziomu kasy sklepowej na firme,
ktora jest liderem rynku, buduje trwale relacje
ze srodowiskiem naukowym, a jej pracownicy s3
utalentowani, dysponuja eksperckim do$wiad-
czeniem i unikalng wiedza.

Dzieki kampanii wzmocniono site przy-
ciagania do pracy w Biedronce wyjatkowych
ludzi, zwlaszcza rozpoczynajacych dopiero
swoja kariere. Dodatkowo wspierano miodych,
utalentowanych pracownikéw, by rozwijali
swoj potencjat.

Ambasadorzy promujg

W odpowiedzi na stereotypowe postrzeganie
pracy w handlu, Biedronka przygotowata
#WeBiedronka — Program Ambasadorow

S||’_A2024

PRZYCIAGANIA

nowoczesnos$c i osadzenie w technologiach
(Pokolenie Z). W jej realizacje zaangazowato
sie 40 proc. calej kadry Carlsberg Polska.
Piecdziesieciu pracownikéw w dwudziestu
pieciu duetach wypracowalo 25 projektéw.
Wybrane przez komisje i spolecznos¢ pracow-
nikéw projekty, opracowane w duetach, sg
wdrazane, by pozostawi¢ trwaly slad w kulturze
organizacji Carlsberg Polska. Ponadto duety
zaprezentowaly 17 inicjatyw, ktére komisja
konkursowa kampanii dopuscila do etapu glo-
sowania — oddano na nie lgcznie 651 glosow.

Ze zrédta, a nie butelki

Zwycieski projekt ,,Carlsberg bez plastiku

— dla zdrowia i $rodowiska” zaklada zastapie-
nie wody z butelek plastikowych biezaca woda
z lokalnych zrddel. Jego pozytywnym skut-
kiem byloby poprawienie zdrowia pracowni-
kéw, a takze ograniczenie spozycia mikrocza-
stek plastiku. Oznaczaloby tez ograniczenie
kosztéw dla Carlsberg Polska.

Tworcami projektu byt duet Angeliki (26 lat)
iPawla (51 lat). Ona zaproponowala zachety do
ograniczenia spozycia mikroplastiku w produk-
tach, a takze zmniejszania produkcji odpadéow.
On, patrzac w przyszlos¢ chcial poprawi¢
bezpieczenstwo srodowiska z mysla o przyszlych
pokoleniach. Ich projekt zakladat wdrozenie
systemow filtrujacych wode w pomieszczeniach
socjalnych firmy a czerpang z kranu.

Nagroda dla tych i innych autoréw zwy-
cieskich projektéw kampanii ,,Wywarzone
duety” byla podroz do siedziby Carlsberg
w Kopenhadze. W dniach 8-10 maja 2024 r.
odwiedzili oni duniskie miasto, kolebke catej
grupy Carlsberg. © ®

Marki Biedronka”. Do jego realizacji zapro-

sifa pracownikéw z réznych obszaréw — od
kasjeréw po menedzer6w, ktérzy opowiadajac
0 swojej pracy, promowali wizerunek Biedronki
jako markowego pracodawcy. Uczestnicy
programu dzielili sie opiniami, czym dla nich
jest praca w Biedronce i w jakim zakresie stajg
sie ekspertami.

Wynikiem programu jest powstanie 1 tys.
postéw rocznie ze Srednimi zasiegami na
poziomie 25 tys. wyswietleri na najpopular-
niejszych serwisach spolecznosciowych. Dla
Biedronki realizacja programu ambasadorskiego
#WeBiedronka byla jednym z krokéw na drodze
do zbudowania silnej, ogéInopolskiej spotecz-
nosci ponad 110 0s6b, ktdra w sposdb naturalny
— bez wsparcia jakichkolwiek narzedzi — promu-
je jej marke jako pracodawcy.

Nieustanne potrzeby rekrutacyjne sktonity
Jerénimo Martins Polska do zainicjowania
kampanii ,Trasa rekrutacyjna Biedronki”.
Uruchomiono wewnetrzne targi pracy, ktére
odbyly sie w okolo 60 miejscowosciach przy
sklepach Biedronki w calej Polsce, a takze
ogolnopolskg kampanie rekrutacyjng online
i offline. Kryteriami sukcesu ,,Trasy” byly tysia-
ce 0s6b, ktdre odwiedzily stoiska rekrutacyjne
Biedronki, a takze liczba aplikacji o przyjecie do
pracy i liczba nowych oséb zatrudnionych. © ®
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Najlepsi pracodawcy

Konkurs , PB” Firmy, ktore skutecznie pozyskuja i zatrzymuja talenty;,
zostaty uhonorowane podczas gali konkursu Sifa Przyciggania

19 lutego w warszawskiej restau-
racji Belvedere odbyta sie uro-
czysta gala 9. edycji konkursu
Sita Przyciagania. To wyjatkowa
inicjatywa, ktorej celem jest pro-
mowanie najlepszych praktyk
w branzy HR — takich, ktdre nie
tylko zwiekszaja komfort i zaan-
gazowanie pracownikow, ale
Przynosza przy tym wymierne
korzysci dla biznesu. Uczestnicy
gali odebrali zastuzone nagrody
w postaci pamigtkowych statu-
etek i dyploméw. Mieli takze
okazje zapoznac sie z historiami
sukcesow w zakresie zarzadza-
nia talentami oraz wymienic sie
cennymi doswiadczeniami z in-
nymi liderami rynku.

— Konkurs Sita Przyciagania
ma na celu nagrodzenie orga-
nizacji, ktére widza potencjat
w kreowaniu swojego wizerun-
ku jako atrakcyjnego pracodaw-
cy, przykladaja duza wage do
wlasciwego wdrozenia nowych
os6b oraz dbaja o ich kom-
fort, zaangazowanie i rozwoj.
Bardzo dziekujemy wszystkim
uczestnikom za che¢ udzialu
W tej inicjatywie, ktora pomaga
promowac dobre praktyki na
polskim rynku pracy — przy-
wital godci kukasz Korycki, za-
stepca redaktora naczelnego
»Pulsu Biznesu”.

Udziat w konkursie jest catko-
wicie bezplatny na kazdym etapie.
Dzieki temu Sifa Przyciggania jest
inicjatywa otwarta dla wszystkich
firm — zaréwno duzych korpora-
cji, jak i mniejszych organizaci.
To doskonata okazja, by poka-
za¢ swoje dzialania w zakresie
HR i employer brandingu oraz
znalez¢ si¢ w gronie najlepszych.
Laureatow tegorocznej edycji wy-
Tonifa kapituta konkursu, sklada-
jaca sie z ekspertow i praktykow
biznesu. Oceniali oni uczestnikow,
bazujac na twardych danychirze-
telnej analizie, co dodatkowo pod-
nosi wartos¢ samych nagrod.

Organizatorem konkursu jest
Bonnier Business Polska, wydaw-
ca ,,Pulsu Biznesu”. Partnerem

» DOCENIAMY NAJLEPSZYCH: W 9. edycji konkursu Sita Przyciggania nagrodzono organizacje wyrézniajgce sie najlepszymi praktykamiw branzy HR, promujgcymi komfort,
zaangazowanie i rozwoj pracownikow.

merytorycznym tegorocznej
edycji konkursu jest PwC Polska,
partnerami: Orange oraz Credit
Agricole Bank Polska, a patro-
nem medialnym Bankier.pl.

Wyjatkowe kampanie
Konkurs podzielono na siedem
kategorii, w ktérych przyznano
zaréwno nagrody gléwne, jak
i wyrdznienia. Pierwsza z nich
byla ,,Kampania employer bran-
ding”. Uhonorowano w niej
projekty wspierajace budowa-
nie wizerunku pracodawcy
— zar6wno wsrod zewnetrznych
kandydatow, jak i wewnatrz or-
ganizacji. Pamigtkowe statuetki
idyplomy w tej kategorii wreczat
Jacek Kowalski, czlonek zarza-
du Orange Polska ds. Human
Capital, juror Sity Przyciaggania.

Wyrdznienie otrzymata fir-
ma LOTTE Wedel, a odebrat je
Radostaw Gruszczyk, specja-
lista ds. rekrutacji i wizerun-
ku pracodawcy.

» NOWE STANDARDY W IT: Olga Z6tkiewicz odebrata wyréznienie
dla 7N zainnowacyjny projekt wspierajacy rozwdj kompetenciji pra-
cownikoéw, dostosowany do dynamicznych wyzwan wspétczesnego

rynku pracy.

— To nagroda za innowa-
cyjne podejscie do employer
brandingu, kreatywna kam-
panie, wykorzystanie Al oraz
zaangazowanie pracownikow.
Nagradzamy firme, ktéra laczy
tradycje z nowoczesnoscia,
osiagajac przy tym imponujace
wyniki — tak o laureacie mowit
Jacek Kowalski.

Nagrode gléwna w tej katego-
rii zdobylo Allegro za kampanie
pt. ,Galeria Mozliwosci Allegro”,
stworzong we wspolpracy
z agencja LuckyYou. Projekt ten
wyrdzniat sie kreatywnym po-
dejsciem do budowania wize-
runku pracodawcy, prezentujac
Allegro jako miejsce pelne inspi-
racji i rozwoju zawodowego.

— Chcielismy zaprezentowac
Allegro jako miejsce pracy pel-
ne réznorodnosci — zaréwno
pod wzgledem obszaréw dzia-
falnosci, jak i réznych spotek
w grupie. Nasza kampania do-
skonale pokazuje, ze podob-

nie jak sztuka, réznorodnosé
i mozliwosci w naszej firmie
inspiruja oraz tworza prze-
strzen, w ktdrej pracownicy
moga sie rozwija¢ — przyblizyla
szczegOly kampanii Olga Roloff-
-Woszczyk, Senior Employer
Branding Specialist w Allegro.

W kategorii ,,Tworzenie kultu-
ry organizacyjnej” kapituta uho-
norowala inicjatywy wspierajace
budowanie atmosfery sprzyjaja-
cej zaangazowaniu i lojalnosci
pracownikéw. Dwie réwnorzed-
ne nagrody trafity do Freightliner
Polska oraz mLeasing — za konse-
kwentne dzialania na rzecz two-
1zenia przyjaznego, inspirujace-
go srodowiska pracy, w ktorym
pracownicy czuja sie docenieni
izmotywowani.

— Dzieki zaangazowaniu
400 pracownikéw w Polsce
i Niemczech udalo nam sie
stworzy¢ organizacje, do ktorej
chce sie przychodzié, bo jest
miejscem z wyjatkowa kulturg

» WSPARCIE ROZWOJU: Aleksandra Brzozowska podkreslitaznaczenie
determinacjii wsparcia w edukaciji, odbierajac nagrode dla Ringier Axel
Springer Polskaza ,,Akademie Al" - program, ktéry umozliwia pracowni-
kom rozwdjw obszarze nowoczesnych technologiii sztucznej inteligencii.

i przyjazna atmosfera — pod-
kredlil, odbierajac statuetke,
Wojciech Jurkiewicz, czlonek
zarzadu i dyrektor zarzadzajacy
Freightliner PL.

Firma mLeasing zostala na-
grodzona za kreatywna kampa-
nie, ktéra w nietypowy sposéb
odwolywata sie do laboratorium
chemicznego, aby w atrakcyjny
i angazujacy sposob przekazac
wartosci organizacyjne.

— Kazda organizacja jest jak
wielka tablica Mendelejewa.
Kazdy jej element jest inny i ma
swoje unikalne wlasciwosci, ale
dzieki odpowiednim reakcjom
mozemy tworzy¢ rzeczy dobre
iwartosciowe — zaznaczyl Pawet
Bielski, Customer Experience
Manager w mLeasing.

Kompetencje i D&I

W kategorii ,,Wsparcie rozwoju
— nowe kompetencje w nowej
rzeczywisto$ci” kapituta konkur-
su postanowila wyrdznic najbar-

dziej wartosciowe programy oraz
najciekawsze inicjatywy, ktére
wspieraja rozwdj pracownikéw
w warunkach rozproszonego sro-
dowiska pracy. To obszar, ktory
w obecnych czasach zyskat szcze-
golne znaczenie, wymagajac od
firm elastycznosci i kreatywnosci
w podejsciu do budowania kom-
petencji zespolow.

Wyré6znienie w tej kategorii
trafifo do 7N — za wyjatkowy
projekt, ktéry nie tylko wspiera
zdobywanie nowych umiejet-
nosci pracownikow, ale rowniez
dostosowuje je do dynamicz-
nie zmieniajacych sie wyzwan
wspolczesnego rynku pracy. Olga
Zotkiewicz, People Experience
Lead w 7N, odebrata pamiagtkowy
dyplom z rak Anny Podlewskiej
z Credit Agricole Bank Polska.

— To wyréznienie dla orga-
nizacji, ktéra wyznacza nowe
standardy w rozwoju talentéw
IT. Dzieki innowacyjnej platfor-
mie edukacyjnej oferuje dostep

» NA RZECZROZNORODNOSCI: Nagrode w kategorii Kampania
employer branding" za kreatywna kampanie ,Galeria Mozliwosci Allegro”
odebrata Olga Roloff-Woszczyk, ktdra przyblizyta projekt ukazujacy firme
jakoinspirujgce migjsce pracy, petne réznorodnosécii mozliwo$ci rozwoju.
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nagrodzeni

do wiedzy dopasowany do in-
dywidualnych potrzeb — po-
wiedziala podczas ceremonii
Anna Podlewska.

Nagroda gléwna w tej ka-
tegorii trafita do Ringier Axel
Springer Polska za ,,Akademie
AI” — wyjatkowy program edu-
kacyjny, ktéry umozliwia pra-
cownikom rozwdj w dziedzinie
innowacyjnych technologii.
Projekt ten wyrdznia sie kom-
pleksowym podejsciem do na-
uki, otwierajac przed uczestni-
kami drzwi do $wiata sztucznej
inteligencji i jej praktycznego
zastosowania w biznesie.

— To opowie$¢ o niezwyklej
determinacji. Nikt nie rozumie
tego lepiej niz my — czyli lu-
dzie, ktérzy z pasjq troszcza sie
o innych, wspierajac ich edu-
kacje i rozwdj. Doskonale zda-
jemy sobie sprawe, ze krzywa
uczenia sie jest pelna wyzwan
i kryzysow, ale takze chwil ra-
dosci i triumfu — podkredlita
Aleksandra Brzozowska, Head
of Learning and Development
w Ringier Axel Springer Polska.

Kolejna kategoriag poddang
ocenie byly ,Kompleksowe
dzialania z zakresu Diversity
& Inclusion”. Tutaj kapituta zde-
cydowala sie przyznac tylko jed-
no wyréznienie, doceniajac fir-
me Carlsberg Polska za program
Wywarzone duety”. Inicjatywa
ta ma na celu wzmacnianie
wspdlpracy miedzypokolenio-
wej poprzez laczenie doswiad-
czenia starszych pracownikéw
zenergia i Swiezym spojrzeniem
miodszych. Projekt udowadnia,
ze réznorodnos¢ wiekowa moze
sta¢ sie sila napedows organiza-
cji, przynoszac wymierne korzy-
Sci dla calego zespotu.

— Nasz projekt pokazal, ze
réznym pokoleniom wcale
nie jest tak daleko do siebie.
Potrafig one $wietnie wspot-
pracowac, tworzy¢ wyjatkowe
rzeczy i generowa¢ warto$é
dla calej organizacji — opowie-
dziala o inicjatywie Paulina

Zawadzka-Laskowska, liderka
projektu w Carlsberg Polska.

Przyciagganie talentéw
Nagroda gléwna w kategorii
,Budowanie pozytywnych do-
$wiadczen pracownika” zosta-
fa przyznana Grupie LUX MED.
Kampania ,,Operacja Kariera”,
zrealizowana przy zaskakuja-
co niskim budzecie zaledwie
1000 zl, okazala si¢ prawdzi-
wym sukcesem, przynoszac
wymierne korzysci zaréwno dla
pracownikow, jak i organizacji.
To przyklad, ze kreatywno$c
i zaangazowanie moga zdzia-
1a¢ wiecej niz wysokie naklady
finansowe. Nagrode odebrali
Aldona Orfowski, dyrektorka
Zespotu Rekrutacji i Wdrozenia
Personelu w Grupie LUX MED,
oraz Kacper Dziwota, kierownik
Zespotu Rekrutacji LUX MED,
ktérzy wspolnie pracowali nad
tym inspirujacym zadaniem.

— W ramach programu
chcieliSmy pokazad, ze rozwdj
zawodowy zalezy od decyzji
kazdego z nas. Celem bylo za-
inspirowanie pracownikéw do
przejecia odpowiedzialnosci
za wlasny rozwdj, poprzez
organizowanie debat,
spotkan z liderami ze-
spoléw oraz dzielenie
sie historiami sukcesu
— zaznaczyt Kacper
Dziwota.

W kategorii
»Pracodawca
przyciagajacy
lideréw” glow-
na nagrode
zdobyla firma
Raben Group.
Wyrézniony
»Grupowy Pro-
gram Sukcesji”,
realizowany od
trzech lat, stat sig
kluczowym elemen-
tem strategii rozwoju
przedsiebiorstwa, sku-
tecznie laczac ambicje
indywidualne z celami

» DOSWIADCZENIE I SWIEZA ENERGIA: Firma Carlsberg Polska
otrzymata wyréznienie w kategorii ,Kompleksowe dziatania

z zakresu Diversity & Inclusion” za program ,Wywarzone duety”,

a Paulina Zawadzka-Laskowska podkreslita, ze inicjatywa ta sku-
tecznie taczy rézne pokolenia, pokazujac, iz wspotpraca migdzy-
pokoleniowa moze przynosi¢ wymierne korzysci dla organizacii.

» TWORZENIE KULTURY ORGANIZACYJNEJ: Pawet Bielski odebrat
nagrode dla mLeasing za kreatywna kampanig, ktéra w nietypowy spo-
s6b, nawigzujgc do laboratorium chemicznego, promowata wartosci
organizacyjne i wspierata tworzenie inspirujgcego srodowiska pracy.

organizacji. O sukcesie inicjatywy
opowiedziata Anita Koralewska-
Ratajczak, grupowy dyrektor HR
w Raben Group, podkreslajac, jak
wazne jest tworzenie przestrzeni
dla przyszlych lideréw w dyna-
micznie rozwijajacej sie firmie.

— Program laczy potrzeby
dwdch stron: grupy Raben,
ktéra nieustannie rozwija sie
na nowych rynkach i potrze-
buje w tym procesie doswiad-
czonych lider6éw, oraz naszych
menedzeréw, ktorzy pragng
intensywnego rozwoju zawo-
dowego — zaznaczyla Anita
Koralewska-Ratajczak.

Z kolei w kategorii ,Nowo-
czesne narzedzia i technologie
w zarzadzaniu ludzmi” kapituta
skoncentrowala sie na poszuki-
waniu innowacyjnych rozwig-
zan, ktére moglyby zrewolucjo-
nizowac procesy HR. Niestety
mimo duzego potencjatu zglo-
szonych projektéw zaden z nich
nie spelit wszystkich oczekiwarn
jury pod wzgledem nowator-
stwa, skutecznosci czy kom-
pleksowosci. Decyzja o nieprzy-
znaniu nagrody w tej kategorii

puodkresla wysokie standar-

dy, jakimi kieruje sie ka-
pitula, oraz oczekiwania
wobec przyszlosciowych
technologii wspieraja-
cych zarzadzanie za-
sobarmni ludzkimi.

Czempioni
HR

Ostatnia na-
groda wieczo-

Iu, przyznana
podczas gali,
dotyczyta wy-
Jjatkowej kate-
gorii — Master
Champion. To
szczegllne  wy-
roznienie, ktore
kapitula konkur-
su  postanowila
przyznaé firmie
wyrdézniajacej sie
W sposéb nad-
zwyczajny w kilku
kategoriach jedno-
czeénie. Laureat
tej nagrody zade-
monstrowal, ze
potrafi komplekso-
worealizowac dzia-

» PRZESTRZEN DLA LIDEROW: W kategorii
.Pracodawca przyciagajacy lideréw" gtéwna
nagrode zdobyta firma Raben Group. Odbierajac
wyrdznienie, Anita Koralewska-Ratajczak, grupo-
wy dyrektor HR w Raben Group, podkresélata, jak
wazne jest tworzenie przestrzeni dla przysztych
lideréw w dynamicznie rozwijajacej sie firmie.

lania zwigzane z budowaniem
wizerunku pracodawcy, ktory
jest nie tylko atrakcyjny, ale tez
godny zaufania.

Statuetka trafila do Jerénimo
Martins Polska, wlasciciela sieci
Biedronka, co potwierdza kon-
sekwengcje i jako$¢ dzialan tej
organizacji na wielu plaszczy-
znach zarzadzania zasobami
ludzkimi. W imieniu kapituty
glos zabrala Anna Koryciriska,
zastepczyni dyrektora perso-
nalnego w Bonnier Business
Polska, ktéra podkredlila, ze
nagroda ta jest wyrazem uzna-
nia dla holistycznego podejscia
do kreowania silnej marki pra-
codawcy, opartej na spojnosci
iautentycznosci.

— Tanagroda udowodnila, ze
nasza praca w dziale rekrutacji
ma tak samo duZe znaczenie
jak praca tysiecy pracownikow
handlu zatrudnianych przez
Biedronke. To oni sg prawdzi-
wymi czempionami — podzie-
kowala, odbierajac nagrode,
Adriana Jeske, menedzerka ds.
budowania wizerunku praco-
dawcy w Biedronce. © ®

Adam Eaba
Fot. Tomasz Pikuta

» KULTURA | ATMOSFERA: Wojciech Jurkiewicz odebrat nagrode
dla Freightliner PL w kategorii ,Tworzenie kultury organizacyjnej”
za dziatania na rzecz budowania inspirujgcej kultury organizacyjnej,
sprzyjajacej zaangazowaniu i lojalno$ci pracownikéw.
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» POLACZENIE TRADYCJI
INOWOCZESNOSCI: W kategorii ,Kampania
employer branding” wyrdznienie otrzymata
firma LOTTE Wedel, za kreatywng kampanie
z wykorzystaniem Al i zaangazowaniem
pracownikéw. Nagrode odebrat Radostaw
Gruszczyk.

» PRAWDZIWY CZEMPION: Nagrode Master Champion otrzymata
firma Jerénimo Martins Polska za kompleksowe i spéjne dziatania
w budowaniu wizerunku godnego zaufania pracodawcy. Odebrata ja
Adriana Jeske, menedzerka ds. budowania wizerunku pracodawcy
w Biedronce.

» KREATYWNOSC | ZAANGAZOWANIE: Firma LUX MED zdobyta
nagrode gtéwna w kategorii ,Budowanie pozytywnych doswiadczen
pracownika" za kampanieg ,Operacja Kariera". Wyrdznienie odebrat
wspéttworca wyrdznionej kampanii - Kacper Dziwota.
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Jakie sity ksztaltuja
nowy employer branding?

Budowanie marki pracodawcy to sztuka balansu - trudniejsza niz
kiedykolwiek, bo splata technologie, ludzkie historie 1 tesknote za wieziami.
Oto piec trendow, ktore zmieniajg reguty gry

Czego pragng kandydaci i pra-
cownicy? To pytanie pulsuje
w sercach HR-owcow i rekrute-
réw, szukajacych odpowiedzi
w raportach, badaniach i $mia-
tych krokach firm — jak tych
z konkursu Sila Przyciggania.
Klucz? Sztuka laczenia tech-
nologii, opowiesci i ludzkiej
psychiki. Oto tendencje, ktore
wyznaczaja kierunki employer
brandingu (EB).

Sztuczna

inteligencja
Witajcie w swiecie sztucznej
inteligencji, ktéra przestata
by¢ jedynie dodatkiem tech-
nologicznym - rewolucjo-
nizuje ona procesy rekruta-
cyjne, wynoszac je na nowy
poziom. Wedtug raportu ,,The
Workforce of Tomorrow” opra-
cowanego przez Universum,
miedzynarodowsa agencje do-
radcza w dziedzinie EB, poto-
wa przedstawicieli pokolenia
Z korzysta z generatywnej Al
na co dzien, traktujac ja jako
naturalne przediuzenie swo-
ich mysli i dzialan. Ta zmiana
wplywa na oczekiwania kan-
dydatéow — aby przyciagnac
mlodych profesjonalistow,
ktérzy od najmlodszych lat
obcuja z nowoczesnymi tech-
nologiami, pracodawcy musza
nadaza¢ za cyfrowym tem-
pem zmian.

Chatboty nie sg bezdusz-
nymi automatami — umieja
prowadzi¢ rozmowy, perso-
nalizowa¢ kontakt z potencjal-
nymi pracownikami i symu-
lowaé¢ naturalng interakcje.
Algorytmy, niczym uwazni
analitycy, przeszukuja dane, by
znalez¢ najlepsze dopasowanie
miedzy szukajacym zatrudnie-
nia a stanowiskiem — z precy-
zja, o ktdrej rekruterzy mogli
dotychczas tylko marzy¢.
Automatyzacja eliminuje ruty-
nowe, czasochtonne zadania,
otwierajac przestrzen dla stra-
tegicznego myslenia, empatii,
intuicji oraz tego wszystkiego,
co pozostaje domena ludzi.

Media

spotecznosciowe
Nieoceniong role w rekruta-
cji odgrywaja réwniez media
spoteczno$ciowe. Nic dziw-
nego, skoro korzysta z nich
okoto 4,9 mld ludzi, co stano-
wi 62 proc. populacji $wiata.
Platformy te umozliwiaja szer-

szy zasieg, lepsze dotarcie do
grup docelowych, efektywnosé¢
kosztowa i znacznie szybsze
pozyskiwanie talentow. Ich
atutem jest to, ze przeksztalca-
ja tradycyjne tablice ogloszen
w dynamiczng platforme budo-
wania wizerunku pracodawcy.
Rezultat? Zamiast jednostron-
nych komunikatéow przypo-
minajacych czesto krzykliwe
billboardy, poszerza sie miej-
sce na dialog.

Jak informuje GaggleAMP,
spotka wspierajaca obecnosé
przedsiebiorstw w social me-
diach, az 94 proc. rekruteréow
korzysta z tych narzedzi, by
zaprezentowac kulture, suk-
cesy i specyfike swoich orga-
nizacji. Na strony te zagladaja
talenty, chcac poznac oferty
zatrudnienia i oceni¢ reputa-
cje firmy — jakby pytaly: czy
to miejsce, w ktérym moge
by¢ soba? Fachowcy od PR
tkaja opowie$¢ o przedsie-
biorstwie, ale to pracownicy
i rekruterzy nadajg jej praw-
dziwos$¢ w postach, zdjeciach,
komentarzach. W tym cyfro-
wym pejzazu rekrutacja prze-
staje by¢ zwyklym procesem
— staje sie sztuka, wspierang
przez technologie, lecz zako-
rzeniong w tym, co najbardziej
ludzkie: w pragnieniu relacji,
w poszukiwaniu sensu, w po-
trzebie bycia widzianym i au-
tentycznym.

Storytelling

Co do autentyczno$ci — jesli
kiedy$ byla modnym, ale cze-
sto pustym hastem, dzi$ jest
walutg w relacjach miedzy
pracodawcg a pracownikiem.
Zwykli ludzie przejmuja role,
ktorych kiedy$ nikt im nie
przypisywal — staja sie¢ amba-
sadorami swoich organizacji,
dzielac sie autentycznymi hi-
storiami o miejscu pracy. Jak
sugeruje e-book ,Bridging
the Perception Gap”, réwniez
stworzony przez Universum,
45 proc. studentéw szuka firm,
ktére deklarowang uczciwosé
czy inkluzywno$¢ naprawde
praktykujg. A nic nie oddaje
tych wartosci lepiej niz wciaga-
jace opowiesci — nie korpora-
cyjne slogany czy raporty, lecz
historie ludzi o ich $ciezkach,
wyzwaniach i powodach, dla
ktdrych codziennie wracajg do
biura lub zaktadu produkcyjne-
g0 z poczuciem sensu.

To wladnie te spontaniczne,
niefiltrowane przez PR-owcow
narracje staja sie mostem mie-
dzy marka a talentami. Nadajg
firmie ludzka twarz w $wiecie,
ktory zbyt czesto sprowadza sie
do tabelek i wykresow. Kiedys
pracownicy mieli przede
wszystkim stucha¢ — teraz
media spolecznosciowe daja
im glos. Czy brzmi on nie$mia-
lo, czy zaskakujaco odwaznie

iszczerze, to wlasnie on budu-
je zaufanie tam, gdzie dawniej
dominowaly jednostronne ko-
munikaty.

Co to oznacza dla pracodaw-
cow? Oficjalne przeméwienia
kadry zarzadzajacej nie wy-
starczg, podobnie jak atrak-
cyjne logo czy zestaw pieknie
brzmigcych haset wypisanych
w strategicznych dokumen-
tach. Trzeba pozwoli¢ ludziom
mowicé. Spontanicznie opo-
wiadane historie — w formie
anegdot lub rozbudowanych
opowiesci — stanowig o marce
firmy. Czasem nawet proste sto-
wa stazysty maja wieksza moc
niz starannie dopracowane wy-
stapienie prezesa.

Poczucie

wspélnoty
Relacje to za malo — potrze-
bujemy wiezi, prawdziwych,
mocnych nici, ktére splataja
ludzi w co$ wiecej niz zbiér
jednostek. Badanie zlecone
przez Komisje Europejska to
potwierdza: 13 proc. obywateli
UE odczuwa samotnos¢ przez
wigkszos¢ czasu. A czy kariera
wyciaga ludzi z tej otchiani?
Nie zawsze. Instytut Gallupa
podaje, Ze jedna na piec¢ os6b
zmaga sie¢ w pracy ze spotecz-
na pustka, z tym dziwnym
uczuciem bycia obok, ale nie
razem. Czy dotyczy to gléwnie
jednostek dzialajacych zdalnie?

Bynajmniej. Spojrzmy na dane
agencji Well.hr, ktdra zajmuje
sie zaangazowaniem, dobro-
stanem i marka pracodawcy: to
wlasnie pracownicy stacjonar-
ni najczesciej odczuwaja swoje
stosunki w pracy jako kruche
i powierzchowne. Tymczasem
to hybrydowcy tworza najsil-
niejsze powigzania kolezen-
skie. Co ciekawe, inne analizy
pokazuja, ze az 66 proc. aktyw-
nych zawodowo Polakéw chee
bliskich relacji w miejscu pracy.

Co to méwi pracodawcom
stawiajacym na EB? Ze czas
przesta¢ mysle¢ o zespole
jako o maszynie do zadan.
W pewnym sensie powin-
na to by¢ wspdlnota — strefa
przynaleznosci. To oznacza
wiekszy nacisk na stosunki
miedzy ludzmi, na rozmowy,
ktdre wykraczaja poza raporty
i deadline’y, na zaufanie, ktd-
re nie rozplywa sie po wyjsciu
z biura. Bo jesli praca ma by¢
czym$ wiecej niz transakcja,
musi stac sie opowiescig o facz-
no$ci — o tym, ze jesteSmy
widziani, slyszani, potrzebni.
Tego nie zalatwia podwyzki
plac czy wyjazdy integracyjne,
choc oba te czynniki sa pozada-
ne i wazne. Chodzi o znoszenie
barier, o bliskos¢, ktéra jednak
nie narusza granic, lecz je sza-
nuje — to zadanie dla lideréw,
ktorzy zrozumieja, ze wspolno-
ta jest fundamentem biznesu.

Dlaciata
iduszy

Oczywiscie od wspolczesnych
pracodawcéw oczekuje sie
czego$ wiecej niz tylko zgrab-
nego sklejenia zespotu czy za-
zegnania widma samotnosci,
ktére czai si¢ w korytarzach
biur i hal produkecyjnych. To
juz nie wystarczy, by prze-
kona¢ ludzi, ze warto zosta¢
— lub ubiegaé sie o zatrud-
nienie. Benefity pozaplacowe
niczym magnes przyciagaja ta-
lenty, ale pod warunkiem, Ze
sa dobrze dobrane. Badania
Pracuj.pl sugeruja, ze niemal
potowa polskich pracownikow
stawia na pierwszym miejscu
solidny pakiet medyczny,
natomiast pokolenie Z ma
inne priorytety.

Dla mlodych liczy sie ela-
stycznos¢ godzin (52 proc.),
jak gdyby chcieli powiedzie¢:
dajcie nam zy¢ w naszym ryt-
mie. Dodatkowe dni wolne
(49 proc.) traktuja jako spos6b
na ladowanie akumulatoréw,
a kursy i szkolenia (46 proc.)
jako trampoline sukcesu. I jesz-
cze wsparcie psychologiczne,
po ktore wyciaga reke 30 proc.
»Zetek” — to nie fanaberia,
lecz znak czaséw, w ktérych
troska o umyst staje sie réwnie
oczywista jak troska o cialo.
Wchodzacy dopiero na rynek
pracy zmieniaja reguly gry,
przesuwajac ciezar z tradycyj-
nych dodatkéw na to, co daje
wolno$¢, wzrost i psychicz-
na ostoje.

Ale potrzeby nie ukladaja sie
tylko wzdhuz linii wieku — ry-
suja je takze kontury codzien-
nych rol. Pracownik fizyczny,
ktérego dni wypelnia ruch,
moze wzruszy¢ ramionami na
karnet na silownie, podczas
gdy ktos przyklejony do biurka
widzi w nim bilet do aktywno-
$ci, ktérej mu brak. Roznice te
odslaniaja co$ wiekszego: era
jednolitych, uniwersalnych
pakietéw benefitow odchodzi
w cieri. Na ich miejsce wchodza
rozwigzania szyte na miare,
jak garnitur od dobrego kraw-
ca — dopasowane do indywi-
dualnych oczekiwan, marzen,
lek6w. To one dzisiaj decyduja,
czy miejsce pracy jest przysta-
nia, czy tylko przystankiem.
Pracodawcy, ktorzy o tym pa-
mietaja, nie tylko przyciagna
talenty — oni zbuduja cos trwa-
lego, cos, co rezonuje z tym,
kim naprawde jestesmy. © ®



