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Wstep

ultura organizacyjna, czyli to, jak sie mysli i dziata w organizacji, tworzy sie na styku:

skodyfikowanych procedur i niewyrazonych norm, potrzeb jednostki i wymagan grupy,

intencjonalnego ksztattowania i spontanicznego ujawniania sie. Jest jednoczesnie stata

W czasie | podatna na zmiane. Jest takze czynnikiem, ktory, jak pokazujg nasze badania,
ma istotne znaczenie dla pracownikow: w dtugiej perspektywie - wieksze niz zarobki.

Przy pracy z klientami nad kulturg organizacyjng oczywiste dla nas jest to, ze rozne grupy
pracownikow majg swoje okreslone preferencje odnosnie do tego, jak sie mysli i dziata w firmie.
Roznice widzimy zarowno pomiedzy zespotami, jak i jednostkami. Doradzajgc naszym klientom,
Zawsze zwracamy uwage na to, aby w catym procesie employee experience bra¢ pod uwage potrzeby
zwigzane wtasnie z kulturg organizacyjng. Kluczem do precyzyjnego zrozumienia tych oczekiwan jest
takie ujecie kultury, ktére pozwala na porownanie 0sob i grup miedzy sobg - do tego stuzy model
Qmatch. Dzieki niemu widzimy, jakg kulture ma dana firma czy zespo6t oraz jakg kulture preferuje dana
grupa lub osoba.

Badanie culture.buzz koncentruje sie na odpowiedzi na pytanie: jakie preferencje wobec kultury majg
przedstawiciele pokolen X, Y i Z? Co ich taczy, a co dzieli? Dzieki wspotpracy z gronem ekspertow z
branzy, m.in. z Pracuj Ventures, Divante, LTTM, MaryKay czy Bluerank, przedstawiamy nie tylko wyniki
badan, ale takze komentarze, ktore pozwalajg spojrzec na te preferencje z innej perspektywy.

Mamy nadzieje, ze te badania pozwolg lepiej zrozumie¢ co jest wazne dla pracownikow roznych
pokolen i wszystkim tworzyc¢ jeszcze lepsze miejsca do pracy.

Udanej lektury
Tomasz Nalewajk & Tomasz Pietrzak
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TOMASZ NALEWAJK
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Metodologia badania

W badaniu wzieto udziat 800 0sob z catej Polski, pracujgcych w réznych
firmach i na réznych stanowiskach. Wszyscy badani sg zatrudnieni od
minimum pot roku - na state 4,

lub dorywczo. 43% badanych
ma wyksztatcenie srednie, a 200
57% wyksztatcenie wyzsze.
Badanie przeprowadzono .

metodg CAWI w panelu

internetowym przez agencje

0

bada WCZ4g SW Research. Pokolenie Z Pokolenie Y Pokolenie X
(18-24 lata) (25-39 lata) (40-55 lat)

WYKRES 1

Zarobki czy kultura organizacyjna?

Badanie "Generacja dobre] kariery’, przeprowadzone w pazdzierniku
2019 r. przez pracuj.pl, pokazato, ze dla trzech pokolen: X, Y, Z
najwazniejsze w pracy jest wynagrodzenie (68% badanych wskazato ten
czynnik). Idgc tym tropem, w pierwszym kroku chcielismy dowiedziec
sie, dla ilu osob w badaniu culture.buzz zarobki sg kluczowe.
Przyjelismy jednak tutaj inng metodologie i poprosilismy badanych o
wybranie spomiedzy dwoch zdan - co jest dla nich wazniejsze w pracy.
Okazato sie, ze jesli tak postawimy pytanie, to tylko 33% badanych
przedktada zarobki nad to, jaka jest kultura organizacyjna w migjscu
pracy. Jednoczesnie to pokolenie X najbardziej zwraca uwage na kulture
organizacyjng (70%), zaraz za nimi sg Z-ki (66%) a zarobki sg
najwazniejsze dla pokolenia Y (36%).

CULTURE.BUZZ

Badanie culture.buzz zostato przeprowadzone przed
wybuchem pandemii koronawirusa, ktéra wywotata
kie zmiany w tym, jak pracujemy. Z jednej strony

ZNna uznac, ze wiele firm ma teraz wazniejsze sprawy na
owie niz kultura organizacyjna, ale z drugiej to witasnie
kultura staje sie w obecnej sytuacji jeszcze istotnigjsza -
jest spoiwem dla rozproszonych zespw,éjedn esnie

koncu raportu umiescilismy
bezposrednio do aktualnej sytug

W LOréal Srednia wieku pracownikéw wynosi 37 lat, ogdlnie 57% firmy to
osoby z generacji Y, zas zaledwie 5% to najmtodsza generacja. Bazujgc wiec
na wtasnych doswiadczeniach zawodowych, nie jestem zaskoczona, ze dla
pokolenia Y zarobki okazaty sie najwazniejsze w poréwnaniu do
pozostatych generacji, jednak nadal kultura organizacyjna pozostaje dla 2/3
wszystkich respondentow wazniejsza jako koncept dotykajgcy czegos
gtebszego, statego, jak i uniwersalnego bez wzgledu na wiek — wartosci
oraz sposobdéw myslenia i dziatania.

Joanna Balcerzak
HR MANAGER DYWIZJE SELEKTYWNE L'OREAL POLSKA | KRAJE BALTYCKIE




PYTANIE:

Z ponizszych stwierdzen wybierz jedno, ktore jest Ci blizsze:

O [kultura organizacyjna] Wazne jest dla mnie to, jakie wartos$ci wyznaje i
wprowadza w zycie firma.

o [zarobki] Interesuje mnie gtéwnie to, ile bede zarabia¢, a mniej wartosci firmy i
to, jak wprowadzane sg w zycie.

Czas, w ktorym ludzie patrzyli tylko na wymiar ekonomiczny
pracy, juz dawno sie skonczyt. Wyniki culture.buzz pokazuijg,
ze to, jak jest w pracy, stato sie kluczowe. Jednoczes$nie przy
obecnej sytuacji spowodowanej koronawirusem na pewno
podstawowe potrzeby, w tym zarobki, nadal bedg wazne. To,
czego teraz doswiadczamy, z jednej strony eksponuje nas na
aspekty ekonomiczne, zwigzane 2z bezpieczenstwem i
zdrowiem, ale z drugiej uruchamia myslenia w kategoriach
ogollnych - co jest dla mnie wazne, jak chce spedzi¢ swoje
zycie, na co poswiecac czas.

Aleksandra Paszkiewicz

CHIEF HR OFFICER, BOARD MEMBER, NATIONALE-NEDERLANDEN
POLAND

o 0% 40 L

B Cotaprttn B Pokoense Z (1824 1ata) I Pokolense Y (2539 ata) I Pokolerse X (4055 wt)

WYKRES 2

To bardzo budujgce, ze kultura organizacyjna jest niezmiernie
wazna dla wszystkich analizowanych pokolen. Nie dziwi mnie
fakt, ze jest ona najistotniejsza dla X-6éw, ktérzy wiodg juz
relatywnie ustabilizowane finansowo zycie w stosunku do
innych pokolen, a w pracy chcag sie przede wszystkim czuc
dobrze i realizowaé swoje potrzeby, nawet kosztem nizszych
zarobkow.

Magdalena Traba

SENIOR ASSOCIATE W PRACUJ VENTURES - FUNDUSZU
WSPIERAJACYM POLSKI RYNEK HR | EDU TECH
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Realizacja wtasnych potrzeb czy zarobki?

Sprawdzilismy takze, co jest wazniejsze - potrzeby i oczekiwania czy zarobki. 69%
badanych stawia na realizacje swoich potrzeb i oczekiwan, dla pozostatych zarobki sg
kluczowe, nawet jesli praca nie pasuje do ich potrzeb i oczekiwan. Ponownie to dla

PYTANIE:

Z ponizszych stwierdzen wybierz jedno, ktdre jest Ci blizsze:

O [potrzeby i oczekiwania] Praca ma pasowaé¢ do moich potrzeb i oczekiwan, nawet jesli oznacza to, ze gdzie

indziej mgtbym/mogtabym zarobi¢ wigcej. pokolenia X najmniej znaczace sg zarobki (27%), a najistotniejsze - potrzeby |
O E)Z(?;(e)l?it\i/]a\r?,/aine jest dla mnie to, ile w pracy zarabiam, nawet jesli to, co robieg, nie pasuje do moich potrzeb i oczekiwania (73%) Najbardziej na zarobki zwracaja uwage Y-kl (35%), a 7araz za nimi

sg Z-ki (33%).

W zestawieniu z pytaniami o kulture organizacyjng, realizacje potrzeb czy
rozwoju, wynagrodzenie schodzi na drugi plan. Okazuje sig, ze pienigdze to nie
wszystko. Zapewniajg oczywiscie srodki do zycia, ale juz kiedy zapewniony jest
ich pewien poziom, to dalej liczy sie to, co tworzy atmosfere miejsca pracy,
mozliwo$¢é samorealizacji i poczucie sensu.

Natalia Urbanska

HR DIRECTOR - DIVANTE

0% 2% 40% 0% &
B Coaprtta I Pololenie Z (1824 ma) I Posclenie ¥ (2539 lata) I Pokolente X (40.55 lat)

WYKRES 3

Rozwoj i ciekawe doswiadczenia czy zarobki?

Kiedy badani mieli okresli¢, czy wazniejsze sg dla nich zarobki, czy rozwdj i ciekawe doswiadczenia, to ponownie 2/3 z
nich postawito na aspekty "'miekkie". Takze w tym przypadku pokolenie X najczescie] wybiera "rozwoj i doswiadczenia® -
/4% vs 68% w pokoleniu Y 1 63% w pokoleniu Z. Warto zauwazyc, ze tym razem to wsrod przedstawicieli pokolenia Z jest
najwiece] 0sob, ktore podkreslajg waznosc zarobkow.

CULTURE.BUZZ




PYTANIE:

Z ponizszych stwierdzen wybierz jedno, ktore jest Ci blizsze:

o [rozwoj i doswiadczanie] Wazne jest dla mnie, zeby sie rozwijac i mie¢ ciekawe doswiadczenia.

O [zarobki] Wazne jest dla mnie, zeby dobrze zarabiac¢ i bogaci¢ sie.

% 20% 0% 0% [ S
B Coaprsta I Pololenie Z (1824 ma) I Posolenie Y (2529 lata) I Pokolenie X (40-55 lat)

WYKRES 4

PYTANIE:

Z ponizszych stwierdzen wybierz jedno, ktdre jest Ci blizsze
O Wolatbym/wolatabym pracowaé¢ w miedzynarodowej korporaciji.

O Wolatbym/wolatabym zatozy¢ wtasna firme.

Zapytalismy takze przedstawicieli wszystkich pokolen, czy wolg
pracowac we wtasnej firmie, czy w korporacji. Akurat w tym przypadku
widac, ze wyniki wzrastajg liniowo i najwiecej przedstawicieli pokolenia
/ chce pracowac we wtasnej firmie.

Pokoleniu Z nie cigzy transformacja, a bardziej napedzani sa
marzeniem o polskiej wersji “amerykanskiego snu”. | chociaz
prognozy mowig, ze mogg by¢é pierwszym pokoleniem, ktére
bedzie miato gorsze warunki zyciowe niz ich rodzice, to
wyraznie widaé, ze pokolenie Z stawia na samostanowienie.
Praca dla siebie, realizacja wtasnych ambicji, kreatywne
podejscie do pracy to te aspekty, ktore do nich przemawiaja.

Tomasz Nalewajk
STRATEGY DIRECTOR - QMATCH

B Pololerve Z (1824 ata) 1D Pokolenie Y (2529 ata) I Pokolenie X (40-55 lat)

WYKRES 5
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NASTAWIENIE NA ZMIANE

Badania culture.buzz pokazujg, ze cztowiek to
. 2 . ... . . Innowacje Adaptacja
jednak cos wiecej niz rozum i konsumpcija -

oprocz godziwego wynagrodzenia potrzebuje
srodowiska, ktére bedzie go stymulowato do

rozwoju i dawato poczucie sensu.

Zofia Dzik

INVESTOR, C-LEVEL MANAGER, INNOVATOR, DEPUTY
CHAIRMAN BRW, FOUNDER OF HUMANITES INSTITUTE

Identyfikacja Przyjemnosé

KONCENTRACJA NA WNETRZU ORGANIZACJI
IFDVZINVOUO ZYLYNMIZ YN VI OVYLNIONON

Jaka kulture organizacyjng preferuja b
przedstawiciele roznych pokolen? NASTAWIENIE WA STABULNGSC
BE Model Qmatch
Kultura nie jest abstrakcyjnym tworem, Kultura organizacyjna to konkretne nawyki dziatania i myslenia. W

SETTRELTIT B EHeTE ZEZe e, MEMDYRrey C2 badaniu culture.buzz wykorzystaliSmy model Qmatch, ktory okresla 16

HR, ale czyms, co przejawia sie w codziennych

zachowaniach pracownikéw, ich relacjach nie
tylko z klientami, ale takze ze sobg, w ich w danej firmie lub zespole. Tym razem jednak nie badalismy kultury danej

Orientacji Kultury tworzgcych unikalng konfiguracje kultury organizacyjnej

postawach i preferencjach. 4 : organizacji, a pytalismy osoby, jak powinno byc w ich idealnym miejscu
@1, pracy. Na wynik natezenia kazdej Orientacji Kultury sktadajg sie nawyki na
trzech poziomach: nawyki organizacji, nawyki pracownikow i nawyki

Natalia Urbanska N > L . o y .y
R DIRECTOR - DIVANTE . B liderow. Podsumowanie kazdej Orientacji Kultury to suma wynikow na

kazdym z poziomow.
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Preferowane Orientacje Kultury

POKOLENIE Z POKOLENIE Y POKOLENIE X Kult . . i . ..
804 LATA S 30 LATA 4055 LaT ultura organizacyjna stanowi z mojej
perspektywy element kluczowy, jesli chodzi
B Przyjemnos$¢ i radosc z pracy 38% 39% 39% o sukces pracownika i pracodawcy. W
swoim doswiadczeniu zawodowym miatam
. Rozwoj i potrzeby pracownika 33% 37% 27% kilka razy sytuacje, gdy najbardziej
: : utalentowany i kompetentny kandydat na
B Sens i znaczenie pracy 20% 25% 23% , , : o
pracownika, ktéry na rozmowie rekrutacyjne;
B Wysoka jako$c¢ pracy i produktu 19% 21% 239 ,oczarowat” HR i managera, przeszedt przez
sito testéw i badan, w nowym sSrodowisku
Adaptacja i elastycznosc 17% 16% 23% nie odnalazt sie.
. Wspotpraca, otwartos¢ i komunikacja 18% 18% 19% Monika Wozniak
SENIOR HR BUSINESS PARTNER - MARY KAY
. Zadowolenie klientéw i budowanie z nimi dobrych relacji 17% 12% 18%
Innowacyjnos¢ i kreatywnosc¢ 21% 22% 18%
. Wiedza, jej poszerzanie i dzielenie sie nig 19% 18% 17%
Wyniki, skutecznos¢ i ambicje 18% 16% 17%
B Transparencja i jawnosé 15% 16% 15% Jestem fanem sSwiadomego tworzenia kultury
organizacyjnej. Dobrze dobrani pracownicy
B Bezpieczenistwo i przewidywalnosé 12% 11% 15% pod katem kultury organizacyjnej panujacej w
danym przedsiebiorstwie, sg kluczem do
B dentyfikacja z firma 14% 15% 14% J p N . ? , .
budowania efektywnosci zespotow, jak
B Zasady i porzadek 13% 13% 11% rowniez osiggania przez firmy zatozonych
celdow biznesowych.
Silny lider i przywodztwo 12% 10% 11% cp - .
H Elzbieta Brozek
Odwaga i akceptacja ryzyka 14% 10% 10% HR & ADMINISTRATION DIRECTOR W 7R

CULTURE.BUZZ




Przedstawiciele wszystkich pokolen sg zgodni -
organizacja, pracownicy i liderzy powinni tworzyc
kulture, w ktorej dba sie o radosc¢ i przyjemnosc¢ z

pracy.

Wyniki na podium - nastawienie na rados$¢, rozwdj i sens w pracy - pokrywajg sie
w duzej mierze z tym, co odnotowujemy co roku w badaniu satysfakcji. Zwtaszcza
mozliwosci rozwoju i dobra atmosfera w firmie sg w badaniu rokrocznie wysoko
notowane. Wszyscy jestesmy ludzmi i dgzymy do szczescia, w zwigzku z tym od
pracy oczekujemy, ze ona bedzie nam dawata "przyjemnos¢ i radosc¢" - czyli
szczes$cie. To naturalne.

Natalia Urbanska

HR DIRECTOR - DIVANTE

Na drugim miejscu wszystkie pokolenia wskazujg "Rozwgj
| potrzeby pracownika®, dla pokolen Zi Y jest to istotniejsza
Orientacja Kultury (37% i 33%) niz dla pokolenia X (27%).

Osoby z pokolenia Z znajg tylko taki rynek pracy, w ktérym to pracownik stawia warunki, a pracodawca musi starac sie
by¢ bardziej atrakcyjny od konkurencji. Dodatkowo, przez rozwdj nowych technologii i przenoszenie zycia z offline do
online, osoby mtodsze stajg sie czesto bardziej cenionymi specjalistami niz ich koledzy z wieloletnim
doswiadczeniem. Z-ki majg czas na poszukiwanie miejsca dla siebie, sg zazwyczaj na etapie zycia, ktory nie niesie za
sobg wiekszych zobowigzan, w zwigzku z tym sg bardziej otwarte na zmiany i nie majg problemu z adaptacjg. Y-ki
najczesciej majg juz inng perspektywe, rodziny, kredyty — wiekszg potrzebe stabilizacji, rozwdj kompetencji traktujg
jako inwestycje w bezpieczenstwo. Stawianie przez organizacje na rozwoj pracownikdéw i ich potrzeby jest korzystne

dla obu stron - firma, stwarzajgc komfortowe warunki do wykonywania zadan i rozwoju, otrzymuje w zamian dobrze
przygotowanych i wydajnych specjalistow.
Sylwia Rejniak

HR BUSINESS PARTNER - LTTM (LIFETUBE & TALENTMEDIA)

CULTURE.BUZZ
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Orientacja Kultury na "poczucie sensu i znaczenia pracy’, -
Ludzie szukajg warunkéw komfortowych wzgledem wtasnych
choc¢ dla wszystkich plasuje sie wysoko, ma najwieksze ~ oczekiwan diatego tak wazna jest dia nich dopasowana
kultura panujgca w firmie. Oczywistym jest, ze zapewnienie
znaczenie dla Y (25%), a najmniejsze dla Z (20%).

takiego Srodowiska pracy musi by¢ faktyczne, nie
deklaratywne - mozliwos¢ rozwoju kompetencji, poczucie
sensu tego, co robig, “doktadanie cegietki” do rozwoju
biznesu to istotne czynniki w utrzymaniu talentow,
szczegOllnie z pokolenia Y.

Sylwia Rejniak

j rézni Sie od Y i Z _ najCZQS,Ciej HR BUSINESS PARTNER - LTTM (LIFETUBE & TALENTMEDIA)
ltury mowigce o "Wysokiej jakosci
% Vs 19% i 21%) oraz "Elastycznosci

ji" (23% vs 16% i 17%).

Z i Y wiekszg uwage niz X zwracaja na "Innowacyjnos¢
i Kreatywnos$¢" (21% i 25% vs 18%).

Dla pokolenia Z, wychowanego w dobie szybko zmieniajgcego sie Swiata, nasyconego

technologig i zmiennoscig, niezwykle wazna jest “Innowacyjnos$é i kreatywnos$c¢”. Kazde pokolenie ma swoje specyficzne potrzeby oraz

Pokolenie Y, widzace, jak duze korzysci daje wolnos¢é polityczna, spoteczna i mentalna,
docenia “Sens i znaczenie pracy’, wiedzac, ze nasze dziatania to system naczyh
potgczonych. Z kolei pokolenie X, ktére musi zmagac sie z wieloma wyzwaniami dnia
codziennego, o ktérych istnieniu pozostate pokolenia mogg czytac jedynie w ksigzkach,
bardziej niz inni wie, jak wazne jest prawidtowe wykonywanie zadan i odpowiedzialne
podejscie do pracy, co przektada sie na “Wysokg jakos¢ pracy i produktu”.

|zabela Pawlak

HR SPECIALIST - BLUERANK

CULTURE.BUZZ

oczekiwania i czesto najwiekszym wyzwaniem w organizacji
okazuje sie spetnienie ich czy dopasowanie do poszczegdlnych
grup bez znaczgcej faworyzacji.

Joanna Balcerzak

HR MANAGER DYWIZJE SELEKTYWNE L'OREAL POLSKA | KRAJE BALTYCKIE
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Pokolenie Z czesciej niz pozostate chce kultury,
ktora wspiera "Odwage i akceptacje ryzyka" oraz

"Efektywnos¢, skuteczno

y

SC

i ambicje”.
Pokolenie Z - najmtodsze, najczesciej jeszcze nieobcigzone zobowigzaniami,
takimi jak kredyt na mieszkanie czy utrzymanie rodziny, jest najbardziej sktonne
do podejmowania ryzyka, co wyraza sie nie tylko w ‘innowacyjnosci i
kreatywnosci”, ale tez najwyzszym odsetku chetnych pracowaé¢ we wtasnej firmie.
Z kolei pokolenie X, ktére pamieta rynek pracodawcy i widmo bezrobocia, jest
bardziej sktonne dostosowacé sie do zmian.

Natalia Urbanska

HR DIRECTOR - DIVANTE

tkie pokolenia dos¢ zgodnie rzadko wybieraja

aAcje ktore wigzg sie z pewnymi sztywno ustalonymi
ami - "Przewidywalnosc i rozwaga’, "Porzadek i

", "Silny lider i przywodztwo".

WsSrod wszystkich pokolen wida¢ dgzenia zwigzane z samorealizacjg i korzystaniem z wolnosci.
Osoby wolg stawia¢ na samorozwdj niz podagzac¢ za silnym liderem, ktéry wyznacza konkretny
kierunek dla nich i firmy. Bardziej stawiajg na innowacyjnos¢, elastycznosé czy wrecz ryzyko niz
na jasne zasady i przewidywalno$é. To oczywisScie dotyczy sytuacji sprzed pandemii, ale
pokazuje, ze ciekawos$¢ odkrywania nowego oraz dgzenie do statego wzrostu to silne potrzeby
pracownikéw i oczekujg oni, ze miejsce pracy bedzie pozwalato je realizowac.

Tomasz Nalewajk
STRATEGY DIRECTOR - QMATCH

CULTURE.BUZZ
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Porownanie preferencji kultury

POKOLENIE Z POKOLENIEY POKOLENIE X
18-24 LATA 25-39 LAT 40-55 LAT
W pokoleniu Z mozna zaobserwowac "Rados¢ i przyjemnosc¢ z pracy" to najczesciej Takze pokolenie X wybiera najczesciej
najbardziej zrownowazony rozktad wynikéw wybierana Orientacja Kultury, podobnie jak w Orientacje Kultury, ktéora méwi o "Radosci i
pomiedzy wszystkie Orientacje, co moze pozostatych dwdch pokoleniach. przyjemnosci z pracy’, jednak "Rozwdj i

sugerowac, ze jest to najbardziej
zréznicowane wewnetrznie pokolenie.

potrzeby pracownika®, ktére sg na drugim
miejscu, sa rzadziej wybierane niz przez
przedstawicieli pozostatych pokolen.

Widac¢ takze, ze wielu przedstawicieli tego "Innowacyjnos¢ i kreatywnosc¢" oraz "Wysoka "Innowacyjnos¢ i kreatywnos¢" sg rzadziej
pokolenia zwraca uwage na takie wymiary jakos¢ pracy i produktu” zajmujg odpowiednio wybierane przez to pokolenie, niz przez Y i Z,
kultury, ktore wspierajg budowanie wtasnych czwarte i pigte miejsce. natomiast czesciej wybierana jest

kompetencji w pracy - m.in. “Poszerzanie

wiedzy”, “Wysoka jakosc¢” czy “Efektywnosc¢”

lub “Elastycznos$c¢ i umiejetnos¢ adaptacji”.

Z punktu widzenia réznych pokolen, patrzgc na to w jakim
momencie zycia aktualnie jesteSmy — inne rzeczy beda dla nas

wazne i stanag sie naszymi priorytetami. Swiezo upieczeni
absolwenci, ktorzy zaczynajg swojg droge zawodowg, chca
elastycznosci i innowacyjnosci, specjalisci — w mojej firmie to

czesto pracownicy z pokolenia Y — zaktadajg rodziny, biorg kredyty,
inwestujg w siebie i w swoje mniej lub bardziej materialne
marzenia, pokolenie Z to eksperci, ktérzy chcg byé doceniani za
swojg wiedze i doswiadczenie.

Monika Wozniak

HR BUSINESS PARTNER - MARY KAY

"Przewidywalnos¢ i rozwaga”.

Na pewno warto przyjrze¢ sie strukturze pokoleniowej w swojej firmie.
Moze sie zdarzyé, ze dominuje jedna grupa, przez co potrzeby innej
bedg marginalizowane. Wraz ze "starzeniem sie" organizacji, zmienia
sie rowniez struktura pokoleniowa i potrzeby pracownikéw, dlatego
kultura organizacyjna jest czyms, co warto stale badac¢ i o co warto
ciggle dbac¢ - ona réwniez podlega zmianom.

Natalia Urbanska

HR DIRECTOR - DIVANTE

CULTURE.BUZZ

Osoby z pokolenia Y najbardziej doceniajg kulture
organizacyjng, ktéra jest wspierajgca i autentyczna. Sg
sktonne obnizy¢ swoje oczekiwania finansowe pomimo
bogatego doswiadczenia zawodowego dla pracy w srodowisku
wspierajgcym, wiarygodnym, w ktérym pracownicy s3
traktowani jak partnerzy. CzesSciej rowniez idg na kompromisy,
bo atmosfera w miejscu pracy jest dla nich niezmiernie wazna.
Nie zauwazam tego u oséb mitodszych - sg one bardzo
Swiadome swojej wartosci, poniewaz od razu miaty dostep do
wiedzy, wchodzili na rynek pracy pracownika, natomiast
brakuje im pokory, swiadomosci, ze tylko pracujgc razem,
mozna osiggac zatozone cele biznesowe.

Elzbieta Brozek

HR & ADMINISTRATION DIRECTOR W 7R

Badanie bardzo klarownie pokazato pewng uniwersalnosé
potrzeb, jesli chodzi o kulture organizacyjng - w pracy ma by¢
przyjemnie; praca ma mnie rozwija¢ i by¢ sensowna. Nasz
wiek, etap zycia, na ktérym jestesmy, posiadane
doswiadczenie zyciowe, jak i profesjonalne wptywajg na to, jak
sg zaakcentowane poszczegdlne potrzeby. Z roku na rok nasz
zespot bedzie coraz bardziej zdywersyfikowany, jesli chodzi o
wiek i co za tym idzie takze potrzeby i oczekiwania. Takie
badanie jest dla nas drogowskazem, na co jako pracodawcy
powinnismy zwrocié¢ uwage.

Joanna Balcerzak
HR MANAGER DYWIZJE SELEKTYWNE L'OREAL POLSKA | KRAJE BALTYCKIE

W Nationale Nederlanden pracujemy w oparciu o profile
behawioralne. ZrobiliSsmy badania na podstawie preferenciji,
postaw, oczywiscie takze demografii, i w ten sposob
wyrozniliSmy cztery segmenty. Okazuje sie, ze w kazdym z
tych segmentéw mieszajg sie rézne pokolenia. O ile na pewno
pokolenia sie miedzy sobg rdznig, co wynika z tego, w jakim
momencie spoteczno-gospodarczym osoby dorastaty i zyty, o
tyle z mojej perspektywy réznica miedzy pokoleniami jest
mniej istotna niz réznice indywidualne.

Aleksandra Paszkiewicz

CHIEF HR OFFICER, BOARD MEMBER, NATIONALE-NEDERLANDEN POLAND
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Kultura organizacyjna w obliczu zmian zwigzanych z pandemia

koronawirusa.

Zapytalismy naszych ekspertow, co sgdzg o kulturze organizacyjnej w kontekscie aktualnie panujgcej pandemii i wynikajgcych z tego konsekwencji dla pracy zdalnej.
Wykorzystalismy ten moment, aby dowiedziec sie, jakie sg kluczowe wyzwania stojgce przed firmami i ludzmi. Z jednej strony niektorzy zwracajg uwage na to, ze w dzisiejszych
czasach rosnie potrzeba bezpieczenstwa i stabilnosci, a z drugiej nadal wazne sg te elementy kultury, ktore istotne sg w sytuacji ‘normalnej” - wspotpraca czy przyjemnosc z

pracy.

Wiele procesé4w w Divante wymagato dostosowania do trybu w
petni zdalnego, mierzymy sie tez, jak chyba kazda firma, z
wyzwaniami w obszarze komunikacji i podtrzymania integralnosci
zespotu - wzrasta potrzeba biezgcej informacji, przejrzystej
komunikacji, a takze potrzeba socjalizacji, utrzymania dobrych
preferencji, a takze
mocnych stron pracownikow, pomaga w kazdej sytuacji zarzadzac

relacji w zespole. Znajomo$¢ potrzeb i

zespotem. Tym bardziej w zarzgdzaniu zespotami zdalnymi, kiedy
mozliwosci kontaktu sg ograniczone, wiedza o preferencjach osob
zakresie umiejetnego

dotyczgcych kultury przydaje sie w

komunikowania i motywowania zespotu. _ )
Natalia Urbanska

HR DIRECTOR - DIVANTE

Nasza firma na tryb pracy zdalnej przeszta w ciggu 48 godzin.
Pierwsze dni okazaty sie trudne, pojawity sie wyzwania
proceduralne, komunikacyjne, administracyjne i technologiczne,
ktére na szczescie udato nam sie pokonac. Patrzgc przez pryzmat
ostatnich tygodni, doceniam fakt, ze nasza firma w swoim DNA ma
wzajemny szacunek i zaufanie — pracujemy bezpiecznie i uczciwie.
Nasi managerowie mimo pojawiajgcych sie trudnos$ci s3
elastyczni, szukajg rozwigzan i adaptujg siebie oraz swoje zespoty
do codziennych wyzwah. To czego nam brakuje to, codzienne
relacje i pozytywne emocje, ktore mielismy na co dzien w biurze —
dzis staramy sie dostosowywac kanaty i tresci komunikacyjnie tak,
aby jak najbardziej utrzymac tg unikalng i wyrézniajgcg wartosc.

Monika Wozniak

HR BUSINESS PARTNER - MARY KAY

W kontekscie budowania doswiadczen pracownikdw obecna
sytuacja to moment prawdy dla wielu pracodawcow. Wazne jest
nie tylko myslenie w kontekscie redukcji i optymalizacji, ale tez
zwrocenie uwagi na komfort pracownikéw, empatia i zadbanie o
nich w tej trudnej sytuacji. Patrzac szerzej, sadze, ze
prawdopodobnie zmieni sie hierarchia wartosci i oczekiwania
wobec miejsca pracy. Wyostrzy sie myslenie, co jest dla mnie
wazne i to nie tylko w obszarze bezpieczenstwa czy zdrowia, ale
tez w obszarze tego, jaka kultura organizacyjna jest dla mnie
istotna. Wazna stanie sie przewidywalnosé, ale takze zaufanie do
pracodawcy i przetozonych, to, ze firma umie dostosowac¢ sie do
zmieniajgcego sie otoczenia i dzieki temu jest w stanie przetrwac.
Jednoczesnie roéznice miedzy pokoleniami mogag sie zatrze¢ w
wyniku wspolnego doswiadczenia, jakim jest koronawirus — bo
zmienita sie praca. W wyniku jej “uzdalnienia” model zarzadzania
“command and control” wyparowat wtasciwie z dnia na dzien — nie
da sie juz tak dziatac.

Aleksandra Paszkiewicz

CHIEF HR OFFICER, BOARD MEMBER, NATIONALE-NEDERLANDEN POLAND

Obecny stan wywotany koronawirusem moze powodowaé silny
zwrot w kierunku autorytarnych zachowan. W przekonaniu wielu
lideréw styl zarzadzania z bardziej ludzkg twarzg jest pomimo
zewnetrznych deklaracji uwazany za mniej skuteczny zwtaszcza w
sytuacjach kryzysowych.

CULTURE.BUZZ

W  mojej bardzo
zmiennym sSwiecie wygrajg ci, ktorzy potrafig w zaleznosci od
potrzeby sytuacji porusza¢ sie po bardzo szerokiej skali od
dyrektywnosci po empatie, umiejetnie taczac te perspektywy.

ocenie dzi§ w ztozonym, kompleksowym i

Niech sie zatem strzegg przysztosci liderzy, ktérzy dzis zndéw
poczuli wiatr w zaglach, witajgc na nowo rynek pracodawcy. Kazdy
kryzys kiedy$ mija. Warto wyciggng¢ wnioski z raportu culture.buzz
i pomyslec¢, kto dtugoterminowo wygra walke o talenty.

Zofia Dzik

INVESTOR, C-LEVEL MANAGER, INNOVATOR, DEPUTY CHAIRMAN BRW, FOUNDER OF
HUMANITES INSTITUTE

Mysle, ze gdyby badanie powtdérzono w okresie pandemii
koronowirusa, gdy wtasnie powstaje ten komentarz, jego wyniki
mogtyby sie istotnie rézni¢. Obserwujgc pracownikdw naszej
organizacji, widzimy, jak szczegdélnie wazne w tych dniach jest dla
nich “Bezpieczenstwo i przewidywalnos$¢”, rozumiane zaréwno w
kontekscie finansowym (Czy moje wynagrodzenie pozostanie na
niezmienionym poziomie?), jak rowniez operacyjnym (Jakie zmiany
zajdg na rynku, na ktérym dziata moja firma?, Czy spowoduje to
jakie$ zmiany w ofercie i strukturze mojej firmy i zakresie moich
obowigzkéw?). Szczegdblnego znaczenia nabrata w tych dniach
rowniez “Wspotpraca, otwartos¢, komunikacja”.
ostatnia ma moim zdaniem kluczowe znaczenie w utrzymaniu

Zwtaszcza ta

motywacji i zaangazowania pracownikow pracujgcych zdalnie i to
wtasnie o komunikacje — regularng i szczerg, przekazywang przez
liderow organizacji - proszg nasi pracownicy. To zapewhia im
zarazem poczucie bezpieczenstwa, jak i pozwala utrzymacé
,Przyjemnosc i rados¢ z pracy” w tych trudnych dniach.

Magdalena Traba

SENIOR ASSOCIATE W PRACUJ VENTURES - FUNDUSZU WSPIERAJACYM POLSKI RYNEK
HR | EDU TECH
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Obserwujac, jak dziatajg firmy, ktérym na co dzien doradzamy,
mozna stwierdzi¢, ze hierarchia potrzeb ulegta pewnemu
zachwianiu, ale nie zatamaniu. Na pewnho poczucie
bezpieczenstwa stato sie istotniejsze, ale jesli bazowe
bezpieczenstwo jest zapewnione (wiem, ze mam prace; wiem, ze
firma funkcjonuje) to wcale nie zmniejsza sie rola tych Orientacji
Kultury, ktére okazaty sie kluczowe w badaniu. Nadal pracownicy
chcg mieé¢ przyjemnos¢ z pracy, rozwija¢ sie i wspotpracowad. |
teraz tutaj pojawia sie wyzwanie dla liderow - jak stworzyc¢
przestrzen w Swiecie online, aby zapewni¢ osobom pewng
namiastke swiata fizycznego? Z naszej praktyki wynika, ze kluczem
jest komunikacja - odbywa sie wiecej spotkah i muszg miec¢ one z
jednej strony konkretng formute, ale z drugiej warto w nich znalez¢
miejsce na tzw “socializing”; na wideokonferencjach panuje
wiekszy porzadek (trudniej jest sobie przerywac), co w sposéb
naturalny sprzyjg rowniejszemu “share of voice” itp. Mysle, ze dla
wielu firm lekcje wyniesione z czas6éw pandemii, mogg mie¢ duze
znaczenie dla kultury organizacyjnej, ktéra bedzie sie rodzi¢ po

zakonczeniu kwarantanny.
Tomasz Nalewajk

STRATEGY DIRECTOR - QMATCH

Przez ostatnie 20 lat tworzyliSmy i doskonalilismy cyfrowe
rozwigzania umozliwiajgce ptynng komunikacje, zespotowg prace
nad projektami czy  wspotdzielenie  plikdw.  Zaplecze
technologiczne potrzebne do wydajnej pracy zdalnej mamy juz od
dawna. Przed popularyzacja tego modelu powstrzymuje nas
gteboko zakorzeniona w spoteczenstwie kultura pracy. Z jej
komfortu w ramiona tego, co nowe i niezbadane, moze rzuci¢ nas
jedynie powazny kryzys. Tym razem nadszedt on w postaci
pandemii i potrzgsngt gospodarkg jak rozdraznione dziecko
grzechotky. Takie potrzgsniecie wbrew pozorom bywa potrzebne,
poniewaz pomaga oddzieli¢ ziarna od plew. Plewami w tym
przypadku sg przestarzate standardy organizacji pracy. Jason
Fried, autor wielu ksigzek na temat pracy zdalnej, odkryt, ze gdy
chcemy skupi¢ sie na wykonaniu jakiegos zadania, biuro jest
zazwyczaj ostatnim miejscem, jakie przychodzi nam do gtowy.

Najczesciej myslimy o kuchni, wtasnym pokoju, tarasie czy kawiarni.
Firmy tymczasem wydajg krocie na wynajem i urzgdzenie przestrzeni,
w ktorych tak naprawde nikt nie chce pracowac¢. Wedtug Frieda, biura
to miejsca skrajnie nieproduktywne, poniewaz do wykonania
wartosciowej pracy wiekszo§¢ z nas potrzebuje dtugich,
nieprzerwanych odcinkéw czasu, skupienia i oddzielenia.

W Swiecie mnozgcych sie
rozproszen [ nikomu
niepotrzebnych spotkah sg one
luksusem. Do réwnie ciekawych
wnioskow doszedt prof.
Nicholas Bloom z Uniwersytetu
Stanforda. Naukowiec
przeprowadzit badanie na
pracownikach najwiekszego
chinskiego biura podrézy. Byto
ich wtedy 16 tys. Badanie
trwato dwa lata. Okazato sie, ze
osoby wykonujgce swoje
obowigzki w domu pracowaty
wiecej i lepiej niz zespoty
stacjonarne. Réwniez
koncentracja na wykonywanych
zadaniach przychodzita im duzo
tatwiej. Dla wiekszosci
organizacji wdrozenie
niestacjonarnego modelu pracy
wigze sie z wieloma
trudnosciami.

Z jednej strony wymaga optymalizacji procedur, ukierunkowanych na
kwestie cyberbezpieczehstwa, zmiany w mentalnosci managerow,
nacisku na wyniki, a nie pozory. Z drugiej — firmy muszg zbudowac
kulture, w ktére pracownicy zdalni czujg sie réwnie wartosciowi i
majg takie same mozliwosci rozwoju, co ich stacjonarni

wspotpracownicy.
Marcel Ptoszynski

FOUNDER - LIGHTBE PR AGENCY

CULTURE.BUZZ
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Divante ..

Bluerank

CULTURE.BUZZ
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Case study - Divante

Definiowanie wartosci firmowych, czyli jak zaangazowac wszystkich pracownikéw w budowanie kultury organizacyjnej

Jak okresli¢ wartosci Divante?

Na poczatku maja 2019r podjeliSmy decyzje o
projektu, ktorego celem  byto
charakteryzujgcych Divante. Sam pomyst projektu wyniknagt przy
okazji tworzenia firmowego Culture Booka. Inicjatywa ta wyszta od
samego CEO, Tomka Karwatki. Zalezato mu, aby nowe wartosci,
ktére uda nam sie wychwycié, a nastepnie zawrze¢ w Culture
Booku, nie byty tylko hastami czy sloganami powtarzanymi przez
inne software house'y, ale czyms, w co wierzg i z czym identyfikujg

rozpoczeciu

zdefiniowanie wartosci

sie Divantyjczycy. WierzyliSmy bowiem, ze zrewidowane i na nowo
zdefiniowane wartosci postuzg nam za podstawe do podtrzymania
dobrej atmosfery w coraz szybciej rozwijajgcej sie firmie.

Pierwszym krokiem w projekcie
byto
ktéry poprowadzita

zorganizowanie warsztatu,
zewnetrzna
agencja. ZebralisSmy w nim ponad

20-osobowg grupe specjalistow

na réznych stanowiskach i z
réznych  dziatow.  Catodniowy
warsztat zakonczylismy nie tylko
okred$leniem czterech wartosci
Divante:
- Drive,

- Commitment,

- Authenticity

& Communication,

- Caring & Sharing, ale przede
wszystkim zachowan, ktére sie na
nie sktadajg.

Zalezato nam na tym, aby kazdy rozumiat wartosci w podobny
sposob i wiedziat co “kryje sie” za czterema filarami kultury
organizacyjnej Divante. Mimo sukcesu warsztatu i przekonania, ze
udato nam sie okresli¢ typowe dla nas wartosci, nadal mielismy
poczucie, ze samo ogtoszenie ich wewnatrzfirmowo nie wystarczy.
Wspdlnie z dziatem HR zaczelismy sie zastanawia¢ nad sposobem
skonsultowania ich z pracownikami. StworzyliS§my ankiete, ktdrg
podzieliliSmy na dwie czesci. Pierwsza dotyczyta zachowan i
motywacji typowych dla naszych pracownikow. W drugiej czesci
wartosci  zdefiniowane  podczas

przedstawiliSmy  cztery

warsztatéw, pytajgc ludzi, czy sie z nimi zgadzajg.
e

Teamwork

CULTURE.BUZZ

divante

Ankieta okazata sie nie by¢ najlepszym rozwigzaniem, bo mimo ze
ok 80-90%
wartosciami, udziat w niej wzieto zaledwie 30% pracownikow. Po

ankietowanych zgodzito sie z przedstawionymi

kolejnych zespotowych sesjach brainstormingowych doszlismy do
wniosku, ze jedynym sposobem na to, aby dowiedzie¢ sig, co
poszczegdblne zespoty myslg o wartos$ciach, jest zapytanie ich o to

wprost.
PostanowiliSmy przeprowadzi¢
wszystkimi pracownikami Divante i zapyta¢, co sadzg o

wartosciach.

warsztaty  ze

Pogtebienie wgladu
Zgtebienie tematu kultury organizacyjnej i
ostateczne zdefiniowanie wartosci Divante

wymagato od nas zbadania opinii pracownikow
skuteczniejszego niz ankieta. W tym celu, w
sktadzie: Alicja Wojtowicz (Employer Branding
Specialist) i Renata Hara (HR Specialist),
opracowatysmy autorskie warsztaty, w ktorych
wziety udziat wszystkie zespoty w firmie. Formuta
warsztatow zaktada maksymalne zaangazowanie
uczestnikow. Przygotowania do warsztatéw
odbyty sie po spotkaniu czesci dziatu HR z CEO,
Tomkiem Karwatkg. Nastepnie opracowatysmy
plan  warsztatow, ich  przebieg, cel i
harmonogram. Plan ten  przedstawitysmy
dyrektorom poszczegdblnych
zachecitySmy ich do angazowania pracownikéw
w prace nad kulturg organizacyjna.

dziatow [
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Wszystkie rece na poktad

Warsztaty dla ponad 200 pracownikéw Divante trwaty od sierpnia
do grudnia 2019 r. Uczestnicy pracowali w kilkunastoosobowych
grupach, odpowiadajgcych ich zespotom. Zaplanowatysmy
warsztaty na trzy godziny. Zadania obejmowaty prace indywidualng
i grupowg. Uczestnicy zastanawiali sie, jakimi warto$ciami kierujg
sie indywidualnie w pracy, jakimi ich zespoty, a jakimi firma ogdlnie.
Poza zadaniami, moderowatysmy dyskusje toczgce sie wokdt
istotnych dla uczestnikdw kwestii zwigzanych z pracg w Divante.
Ostatnim punktem warsztatow byly konsultacje czterech
wypracowanych w maju wartosci.
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Warsztaty angazowaty zarowno osoby pracujgce stacjonarnie, jak i
zdalnie, w jezyku polskim i angielskim. Po kazdym warsztacie
uczestnicy otrzymywali prezentacje z wynikami ich pracy nad
wartosciami, a takze krotkg ankiete ewaluacyjng. Badanie byto
anonimowe, potwierdzito pozytywny odbiér spotkan. Po ostatnim
warsztacie, w potowie grudnia, zorganizowatySmy spotkanie
zarzadu i dyrektoréw, ktérym przedstawityS§my wyniki warsztatow.

Byty to wartosci okreslone jako kluczowe i charakterystyczne dla

kazdego z zespotdow, a takze zgtaszane w trakcie spotkan
problemy i inicjatywy.
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divante

Na podstawie wartosci
ustalilismy te, ktore definiujg catg firme:

Drive, Vibe, Next, Teamwork.
Ostatecznie zdefiniowane wartosci zostaty ogtoszone przez CEO w

zadeklarowanych przez pracownikow,

trakcie dorocznego wydarzenia dla pracownikéw - Divante Winter
Summit.

Co dalegj?

Na poczgtku 2020 r. stworzyliSmy grupe Culture
Team, ktéra zrzesza osoby z réznych zespotdw.
Gtownym celem Culture Teamu jest wdrazanie
inicjatyw, ktdére wspierajg nasze wartosci. Podczas
spotkah sie na
konkretnej wartosci i wspdlnie zastanawiamy, jak

comiesiecznych skupiamy
mozemy jg promowac¢ wsrdod pracownikow. Jest to
niezwykle wazne nie tylko dla osdéb, ktére pracujg w
Divante od dtuzszego czasu,
warsztatach i teraz mogg przytgczy¢ sie do
Nasze dziatania pozwalajg rowniez
nowym pracownikom zrozumieé, czym sg i jak

uczestniczyty w

inicjatyw.

objawiajg sie wartosci Divante, co sprawia, ze

tatwiej jest im zrozumieé podstawy naszej kultury i
integrowac sie wewnatrzfirmowo.

AUTORKI: ALICJA WOJTOWICZ, RENATA HARA, NATALIA URBANSKA
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Case study - Bluerank

Preferencje kultury organizacyjnej w pokoleniu X, Y i Z a wyzwania w zarzgdzaniu pracownikami. Case study Bluerank

Dlaczego zdecydowalismy sie na badanie

kultury organizac;ji?

W Bluerank bardzo duzg wage przywigzujemy do rozwoju
organizacji nie tylko pod wzgledem wynikdw biznesowych, ale
takze wskaznikéw zwigzanych wprost z naszymi pracownikami. Od
kilku lat sukcesywnie poszerzamy portfolio dziatan HR-owych,
ktére majg wesprzeé¢ rdézne procesy organizacyjne i w efekcie
przektadaé¢ sie na wzrost firmy i jej zyskow. Nie inaczej byto, gdy
zdecydowalismy sie na inwestycje w badanie kultury organizaciji,
za posrednictwem narzedzia Qmatch. Rozmowy rozpoczety sie w
drugim kwartale 2019 r.,, a juz w czasie wakacji realizowalismy
badanie wsrdéd naszych pracownikow.

Jakich odpowiedzi poszukiwalismy?

Niezwykle istotng dla nas kwestig byto zrozumienie tego, w jakim
momencie rozwoju obenie jestedmy. Jak pracownicy postrzegajg
panujagcg u nas Kkulture organizacji i czy jest sprzyja ona
podejmowanym przez nas dziataniom i realizowanym projektom?
Te dwa pytania byty dla nas motywatorami, zeby zapoznaé sie z
wynikami badania. To jednak nie wszystko. Od
zdecydowalismy sie na przebadanie wybranej grupy pracownikow
testem Vision Culture Scan po to, by ustali¢, jakie wartosci chcemy
promowac i wzmacnia¢ w ciggu nastepnych miesiecy. Trudno nam
byto okresli¢, jak bardzo réznig sie one wzgledem tych obecnie
panujacych w Bluerank, stad przystgpienie do badania byto
interesujgce nie tylko dla dziatu HR, ale takze, a moze przede

wszystkim dla naszego CEO — Macieja Gateckiego.

razu

-

’ Jux
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bluerank

Sam proces badania, cho¢ realizowany w specyficznym, bo
urlopowym okresie roku, przebiegt sprawnie i udato sie nam w
niego zaangazowaC znaczgcg cze$¢ organizacji. W niedtugim
czasie, podczas specjalnie zorganizowanej sesji informac;ji
zwrotnej otrzymalismy szczegotowy raport Qmatch wraz z
interpretacjg wynikow. Byta to potezna dawka wiedzy na temat
naszej organizacji. Z wielu rzeczy zdawalismy sobie sprawe, ale
byty réwniez takie, ktore pobudzity nas do zadawania pytan i
wewnetrznej refleksji. Szczegdblnie rbéznice miedzy stanem
obecnym a pozadanym, cho¢ nie bardzo duze, sktonity nas do
dalszego dziatania. W koncu realizowane badanie byto tylko
pierwszym etapem rozwoju zwigzanego z kulturg organizacji. Do
dziatania przeszliSmy niemalze od razu. Spokojnie zapoznalismy
sie z raportem i wnioskami, a pdzniej zaczeliSmy myslec¢ o tym, jak
mozemy przetozy¢é je na dalsze dziatanie. Pierwsze pomysty
przyszty do$¢ szybko, a w przeciggu kolejnych kilku tygodni byto
ich tak duzo, ze zajety catg tablice w pokoju CEO, ktéra od tej pory
stata sie naszg road map, okreslajgcg, co i jakimi zasobami
chcemy zrealizowaé. Pierwszym krokiem byto wybranie pieciu
kluczowych z naszego punktu widzenia wartosci, ktére chcemy
rozwijac i wzmacnia¢c w biezgcej pracy, zadaniach, komunikacji
wewnetrznej i zewnetrznej. Wybor byt prosty: wzieliSmy pod uwage
te wartosci, ktére osiggnety najwyzsze wyniki w badaniu Vision.
Szcze$liwie byty bardzo spdjne 2z naszym organizacyjnym
podejsciem do prowadzenia biznesu. Postanowilismy skupic¢ sie
na:

Rozwoju pracownikéw
Wspoétpracy

Innowacji

Kliencie

Jakosci

Kazdy z tych obszarow zostat zagospodarowany na “tablicy
prezesa” poprzez rozpisanie aktywnosci do realizacji w trakcie
kolejnych miesiecy.
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W jakim momencie jestesmy obecnie?
Zespoty partnerskie

Dwa duze projekty, nad ktérymi pracowaliSmy w 2019 roku idealnie
korespondowaty z wyznaczonymi wartosciami. Pierwszym
projektem, dos$¢ innowacyjnym na skale podobnych nam biznesédw,
byty Zespoty Partnerskie. Pokrotce chodzito w nim o to, by
specjalisci z rdéznych dziatdbw zaczeli ze sobg Scislej
wspoétpracowa¢ w obrebie konkretnych Partneréow. Przeszlismy
zatem z modelu wspétpracy dziatowej na model wspdtpracy
projektowej. Po kilku miesigcach przygotowan, w marcu 2020 r.
stworzyliSmy pie¢ Zespotdw Partnerskich, ktére przez znaczng
cze$¢ tygodnia siedzg razem i na biezgco wspdtpracujg w ramach
przydzielonych im zadan dla tych samych klientéw. Projekt ten
koresponduje gtdwnie z wartos$cig, jaka jest Wspotpraca, ale takze
z Jakoscig i Klientem. Efektem naszych dziatan jest wzrost
zadowolenia z naszych ustug u naszych Partnerdéw, ale takze
wieksze nastawienie na jakos$¢é oraz umiejetnos¢ wspotpracy i
wzajemnego zrozumienia wewnatrz firmy.

Model kompetencji

Drugim realizowanym przez dziat HR projektem byto stworzenie
Modelu Kompetencyjnego Bluerank. Zalezato nam na tym, by do
juz prowadzonych rozmdéw rozwojowych dodac¢ kolejny element,
skupiajgcy sie tym razem na bardziej miekkich obszarach dziatania
pracownikéw. Okazato sie, ze rownolegta do badania Qmatch
praca nad Modelem Kompetencyjnym mocno korespondowata z
wynikami modutu Vision. W efekcie kompetencjami firmowymi,
oczekiwanymi od wszystkich pracownikow firmy, staty sie:
efektywna komunikacja, wspotpraca, orientacja na jakos¢,
kreatywno$¢é oraz proaktywnosé/inicjatywa. Wymiary te sg
zblizone do wyznaczonych w badaniu Qmatch, co tym bardziej
pokazato nam, ze podejmowane dziatania sg spojne i prowadzg
nas do konsekwentnego rozwoju i budowania organizacji w
oparciu o jasne wartosci i wizje organizacyjng. Dodatkowo jednym
z pierwszych nowych dziatah inspirowanych wynikami badania
byto zorganizowanie Warsztatu Strategicznego, do ktérego
zaprosiliSmy wszystkie osoby biorgce udziat w badaniu Vision.
Efektem warsztatu byto wyznaczenie krotko- i dtugoterminowych
celéw dla Bluerank, ktére obecnie towarzyszg naszej pracy.

Co przed nami?

Wspomniane dwa projekty i warsztat to dopiero poczagtek dziatan
wokoét rozwoju pozadanej przez nas kultury organizacji. Z racji
przeprowadzki do nowego biura “tablica prezesa” fizycznie juz nie
funkcjonuje, ale zostata z nami w warstwie dziatan i realizacji.
Przed sobg mamy spojny plan wdrozen w obrebie réznych
firmowych zespotéw. Chcemy, aby wyznaczone i coraz mocniej
wyznawane przez nas wartosci staty sie nieodtgcznym elementem
naszej komunikacji i codziennej pracy. Wierzymy, ze podjete
wysitki przetozg sie nie tylko na aspekt biznesowy, ale takze na
zadowolenie i zaangazowanie naszych pracownikéw. Za jakis czas
planujemy powtdérzy¢ badanie Company Culture Scan po to, by
sprawdzi¢, na ile nasza praca przetozyta sie na zmiany w
wyznawanej przez zespo6t kulturze. | oczywiscie nie spoczywamy
na laurach. Wprawdzie “tablica” byta zapetniona po brzegi réznymi
inicjatywami, ale nic nie stoi na przeszkodzie, by stworzy¢ kolejng
tego typu plansze.

AUTORKA: IZABELA PAWLAK
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bluerank
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Partnerzy badania

Prywatnie spetnia sie w roli zony i mamy cudownych urwiséw
Hanii, Poli i Michatka. Zawodowo od ponad 10 lat pracuje w
wewnetrznych Dziatach HR, gdzie odpowiada za wszystkie procesy
personalne, jakie zachodzg w organizacji. Zawdd wybrat jg,
poniewaz uwielbia ludzi i interesuje sie ich rozwojem. Stale
doskonali swoj warsztat, poprzez liczne szkolenia, sympozja i
studia, poniewaz praca stata sie jej pasjg. W ostatnim czasie duzo
pracuje z liderami, w kontekscie ich rozwoju, pomaga im budowac
zespoty m.in. poprzez skuteczng rekrutacje , odpowiednie
motywowanie. Interesuje sie ,zmiang”, z ciekawoscig obserwuje
nastroje na rynku pracy.

Elzbieta Brozek

HR & ADMINISTRATION DIRECTOR W 7R

Konsultant ds. HR, trener, psycholog, doradca HR i kariery. W
zespole Bluerank petni role HR Specialist, wspierajgc pracownikéw
w codziennych wyzwaniach, takich jak: rekrutacja, szkolenia,
projekty rozwojowe, praca z kadrg managerskg. Certyflkowany
Trener FRIS oraz Ostendi Management System. Zawodowo
zainteresowana planowaniem $wiadomej Sciezki  Kkariery,
budowaniem marki osobistej pracownikdbw oraz dojrzatosci
zawodowej potgczonej z pracg z talentami i mocnymi stronami.

bluerank |zabela Pawlak

HR SPECIALIST - BLUERANK

Z branzg IT zwigzana od 9 lat, poczgtkowo jako marketingowiec,
nastepnie rekruterka. 5,5 roku temu zaczynata tworzy¢ dziat HR w
Divante od podstaw. Od tego czasu liczba oséb w Divante wzrosta
czterokrotnie, sam zespdt HR rowniez, a jego dziatalno$¢é obejmuje
nie tylko employer branding, rekrutacje i onboarding, ale tez
projekty z zakresu kultury i wartosci firmowych, rozwoju i badania
satysfakcji pracownikéw. Najbardziej ceni sobie mozliwosé
budowania zespotu i ksztattowania przyjaznego miejsca pracy.
Prywatnie absolwentka anglistyki, mitosniczka zwierzat, kuchni
wegetarianskiej i weganskiej, starych filméw i seriali, NBA i
zeglowania.

Natalia Urbanska

divante HR DIRECTOR - DIVANTE

CULTURE.BUZZ

Innowator, inwestor, przedsiebiorca, doswiadczony C-Level
menadzer, pionier rynku fintech w obszarze direct w CEE,
fundator Instytutu Humanites - think&Do tank, wyktadowca,
mentor, juror, zatozyciel Akademii Przywddztwa Lideréw Os$wiaty;
inicjator Ruchu Spotecznego Dwie Godziny dla Rodziny na rzecz
zblizania ludzi i przeciwdziatania samotnosci. Cztonek rad
nadzorczych spotek gietdowych (obecnie: BRW S.A,, CCC S.A,, PKP
CARGO S.A. i Rubber Sanok S.A.) oraz cztonek Rady Ekspertéw
Forum Rad Nadzorczych przy GPW. Zona, matka trzech syndw,
lubigca wedréwki przez pustkowia.

7l humanites Zofia Dzik

INVESTOR, C-LEVEL MANAGER, INNOVATOR, DEPUTY CHAIRMAN BRW,
FOUNDER OF HUMANITES INSTITUTE

Absolwentka psychologii w Szkole Wyzszej Psychologii Spotecznej
oraz Studiéw Podyplomowych z zakresu Employer Brandingu;
Szkolen oraz Coachingu. Kariere zawodowg rozpoczynata w
miedzynarodowej firmie Executive Search, nastepnie w firmie
Philips pracowata w zespole Talent Acqusition CEE. Od 2015
zwigzana z firmg LOréal, rozpoczynata jako Talent Acquisition
Manager z misjg stworzenia nowoczesnego dziatu TA nastepnie
za$ objeta role HR Managera. Zawodowo zainteresowana HR
Business Partneringiem; zarzgdzaniem transformacjami
organizacyjnymi oraz rozwojem pracownikéw.

LOREAL Joanna Balcerzak

HR MANAGER DYWIZJE SELEKTYWNE L'OREAL POLSKA | KRAJE BALTYCKIE
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Partnerzy badania

Jest zatozycielem agencji Lightbe, obstugujgcej gtéwnie firmy z
branz technologicznej i marketingowej. Do stycznia 2019 r.
pracowat jako Account Executive w inPlus Media, gdzie
odpowiadat za PR dwédch klientéw: Cloud Technologis i DSR SA.
Wczesniej zajmowat stanowisko PR Manager w agencji
reklamowej KERRIS, gdzie byt odpowiedzialny za budowanie
wizerunku firmy w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych,
koordynowanie obecnos$ci agencji na eventach branzowych oraz
wsparcie realizowanych przez nig projektéw w zakresie
komunikacji zewnetrzne;.

Marcel Ptoszczynski
FOUNDER - LIGHTBE PR AGENCY

lightbe

public relatio

Z wyksztatcenia psycholog, prywatnie mama Mai i Michata.
Przygode z HR rozpoczynata od pracy Ww agencji pracy
tymczasowej, nastepnie jako headhunter prowadzita projekty
rekrutacyjne dla wydawcéw reklamy, agencji oraz doméw
mediowych. Od 2017 zwigzana z siecig partnerskg LifeTube. W
LTTM (LifeTube, TalentMedia, Gamellon) odpowiada za wdrozenie
kompleksowej strategii HR, uspdjnienie proceséw oraz zbudowanie
kultury organizacyjnej zorientowanej na rozwoj pracownika.

bLTT™M Sylwia Rejniak
HR BUSINESS PARTNER - LTTM (LIFETUBE & TALENTMEDIA)

Absolwentka Wydziatu Prawa i Administracji UW oraz
Podyplomowych Studiéw Psychologii Zarzgdzania Personelem UW.
Posiada ponad 10-letnie doswiadczenie w wewnetrznych dziatach
HR. Jest certyfikowanym trenerem Extended Disc. O0d 2017
zwigzana z firmg Mary Kay, w ktorej odpowiedzialna jest za
wszelkie procesy HR, zarzgdzanie zmiang oraz komunikacja
wewnetrzng. Praca z ludzmi sprawia jej ogromng przyjemnos¢, a
mozliwos$¢ realizowania sie w obszarze HR stata sie jej pasj3.

Monika Wozniak

SENIOR HR BUSINESS PARTNER - MARY KAY

MARY KAY
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Menedzer HR z kilkunastoletnim doswiadczeniem w budowaniu i
wdrazaniu strategii HR w dynamicznie rozwijajgcych sie firmach w
sektorze finansowym i telco. W ostatnich latach zwigzana z Grupa
NN w Polsce, gdzie jako Cztonek Zarzgdu ds. HR odpowiada za
budowanie inspirujgcego srodowiska pracy, rozwdj kapitatu
ludzkiego i budowanie marki Nationale-Nederlanden jako
pracodawcy. Promuje dziatanie HR, jako strategicznego partnera w
rozwoju biznesu oraz podejScia opartego na projektowaniu
pozytywnych doswiadczen pracownikow. Aktywnie dziata na rzecz
rozwoju dobrych praktyk zarzgdzania efektywnoscig organizacji i
kapitatem ludzkim.

- . ° °
Q) honae,, Aleksandra Paszkiewicz
CHIEF HR OFFICER, BOARD MEMBER, NATIONALE-NEDERLANDEN POLAND

Absolwentka Stosunkéw Miedzynarodowych w Szkole Gtéwnej
Handlowej. W Pracuj Ventures koordynuje procesy inwestycyjne w
spotki z obszaru HR i EDU Tech, a takze wspiera spotki portfelowe
funduszu w ich biezgcych wyzwaniach. Ekspertka polskiego rynku
startupéw HR, na biezgco monitoruje ich aktywnos¢ i nowe
produkty, réwniez w obszarze kultury organizacyjnej. W swojej
pracy wykorzystuje bogate doswiadczenie zdobyte na stanowisku
Menedzera ds. Inwestycji w Grupie Pracuj, jak réwniez ponad
8-letnie doswiadczenie w obszarze doradztwa strategicznego
zdobyte w firmach tzw. ,Wielkiej Czworki”. Prywatnie mama i
macocha, w wolnym czasie czyta literature o modzie oraz
reportaze.

pracuj
vventures Magdalena TrQba

SENIOR ASSOCIATE W PRACUJ VENTURES - FUNDUSZU WSPIERAJACYM POLSKI
RYNEK HR | EDU TECH
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Partnerzy projektu

lightbe

RESEARCH

Kontakt

MANAGING DIRECTOR - QMATCH

TOMASZ PIETRZAK

Lightbe to agencja PR specjalizujgca sie w media relations. Do
naszych klientéw nalezg przede wszystkim firmy z branzy
technologicznej. Tworzymy i realizujemy strategie komunikaciji,
ktére nie tylko precyzyjnie trafiajg do grupy docelowej, lecz
przektadajg sie rowniez na imponujgce zasiegi i wymierne efekty
biznesowe. Przy minimalnym zaangazowaniu klienta tworzymy
tresci, ktore traflajg na strony czotowych polskich tytutéow
prasowych i serwisdéw internetowych.

Agencja badawcza SW Research powstata z myslg o osobach
cenigcych swodj czas, ktore potrzebujg zaufanego wykonawcy
badan rynku i opinii. Realizujemy projekty badawcze w szybki,
odpowiedzialny i przyjazny sposob w Polsce i na swiecie. Od 2011
rozwijamy wtasny ekosystem badawczy i najwiekszg w Polsce
panelowg baze respondentéw (B2C i B2B). Zaufaty nam juz setki
klientéw.

Pytania? Napisz, porozmawiamy!

HELLO@QMATCH.PL
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Organizator projektu

Qmatch realizuje projekty doradcze, szkolenia, warsztaty i
webinary, pomagajgc organizacjom w budowaniu efektywnej
kultury organizacyjnej i zwiekszaniu zaangazowania pracownikow.
Bazuje na frameworku do badania i transformacji kultury
organizacyjnej, w ktorego sktad wchodzi narzedzie do okreslenia
obecnej i pozagdanej kultury organizacyjnej, a takze know-how,
ktére prowadzi firme przez okres transformacji. Dzieki oparciu na
psychologicznej wiedzy o nawykach Qmatch wprowadza realng
zmiane w tym, jak sie mys$li i dziata w organizacji.

24



