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Praca zdalna i hybrydowa
a budowanie wizerunku pracodawcy
w czasach postpandemicznych

Remote and hybrid work and employer branding in post-pandemic times

Streszczenie

Celem prezentowanego artykulu jest analiza wplywu roz-
powszechnienia pracy zdalnej i hybrydowej na budowanie
wizerunku pracodawcy. W tek§cie scharakteryzowano
podstawowe modele pracy zdalnej i hybrydowej, takie jak
praca w domu (home office), praca nomadyczna (w jej roz-
norodnych odmianach) oraz tzw. workation. Przedstawio-
no takze oczekiwania pracownikow wynikajace ze zmian
formy wykonywania obowigzkow zawodowych. Wskazano,
ze ksztaltowanie strategii employer brandingu we wspol-
czesnych organizacjach musi uwzgledniaé fakt, iz mozli-
woS¢ wyboru przestrzeni, w ktorej odbywa sie praca, staje
sie jednym z gléwnych kryteriéw wyboru pracodawcy.

Stowa kluczowe
praca zdalna, praca hybrydowa, budowanie wizerunku
pracodawcy

Abstract

The aim of the presented article is to analyze the impact of
the spread of remote and hybrid work on building the
image of the employer. The text characterizes the basic
models of remote and hybrid work, such as work at home
(home office), nomadic work (in its various varieties) and
the so-called workation. It also presents employees'
expectations resulting from changes in the form of
performing professional duties. It was indicated that
shaping the employer branding strategy in modern
organizations must take into account the fact that the
possibility of choosing the space in which work takes place
becomes one of the main criteria for choosing an employer.
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Wprowadzenie

Pandemia COVID-19 zmienita sposéb funkcjo-
nowania organizacji. W obszarze zarzadzania kapi-
talem ludzkim najwazniejszym przejawem tej
zmiany stalo sie rozpowszechnienie pracy zdalnej
i hybrydowej. W prezentowanym artykule przed-
stawiono oczekiwania pracownikow zwigzane ze
wspomnianymi formami pracy. Wskazano role, ja-
ka wlaéciwa organizacja pracy zdalnej i hybrydowej
powinna pelni¢ w dzialaniach skladajacych sie na
budowanie wizerunku pracodawcy (employer bran-
ding).

Praca zdalna — istota pojecia

Termin ,praca zdalna” pojawil sie w polskim pra-
wie pracy dopiero w 2020 r. Zostat on wprowadzony
ustawg z 2 marca 2020 r. o szczegdlnych okoliczno-
§ciach zwiazanych z zagadnieniem przeciwdzialania
i zwalczania COVID-19, innych choréb zakaznych
oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych. Weze-
§niej méwilo sie raczej o pracy na odleglo$é, wyroz-
niajac dwie jej podstawowe formy: prace nakladcza
(tzw. chalupnictwo) oraz teleprace.

Chatlupnictwo przez lata kojarzylo sie z wyjatko-
wo malo satysfakcjonujacymi zajeciami typu kleje-
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nie kopert czy skrecanie dlugopiséw, wykonywany-
mi przez osoby nieposiadajace kwalifikacji. Osoby te
czesto padaly ofiarg réznego rodzaju oszustw,
zwlaszceza ze warunkiem podjecia tego typu pracy
bywala koniecznoé¢ wplacenia tzw. kaucji. Zdarzaly
sie przypadki, iz pozbawiony wszelkich praw pra-
cownik, zupelnie bezradny w kontaktach z praco-
daweca, nie tylko nie otrzymywal zaplaty za wielogo-
dzinng, zmudng prace, ale takze tracil wszystkie
swoje oszczednoscei (Sidor-Rzgdkowska, 2021, s. 60).
Takie skojarzenia sa oczywicie bardzo jednostron-
ne - chatupnictwo to takze piekne i dlugie tradycje
wykonywania rekodziela — przedmiotow uzytko-
wych i artystycznych z gliny, drewna, wikliny, wel-
ny. Szczegdlnie znana byla spoldzielnia Cepelia,
pracodawca dajacy zatrudnienie wielu chalupnikom
- tworcom ludowym (Szaban, 2011, s. 157). Cepelia
istnieje do dzisiaj, ma jednak forme szczatkowa.

Za pierwszego telepracownika jest uznawany pe-
wien prezes bostonskiego banku. Kazal on popro-
wadzié linie telefoniczng z banku do swojego miesz-
kania polozonego kilka pieter wyzej. Dawalo mu to
mozliwo§¢ stalego odpowiadania na potrzeby klien-
tow mimo fizycznej nieobecnosci w pracy (Stroin-
ska, 2012, s. 69). Wprowadzony do polskiego kodek-
su pracy w roku 2007 termin ,telepraca” zostat zde-
finiowany jako ,,praca wykonywana regularnie poza
zakladem pracy z wykorzystaniem §rodkow komu-
nikacji elektronicznej” (art. 67 k.p.).

Na mocy wspomnianej ustawy z 2 marca 2020 r.
pracodawca moze poleci¢ pracownikowi wykonywa-
nie pracy okre$lonej w umowie o prace poza miej-
scem jej stalego wykonywania. Jest to tzw. praca
zdalna. Podobienstwa i roznice miedzy pracg zdalng
a telepracg zostaly przedstawione w tabeli 1.

Artykuty @

Praca zdalna, podobnie jak telepraca, moze przy-
biera¢ wiele form; jej rodzaje bedg zalezeé¢ od przy-
jetego kryterium podziatu. I tak:

e Ze wzgledu na miejsce wykonywania pracy zdal-
nej mozemy wyroznic:

a) prace zdalng wykonywang w domu (bywa ona

czesto okreslana terminem home office),

b) nomadyczng prace zdalng — zwigzang z czesta

zmiang miejsca wykonywania obowigzkow.
® Ze wzgledu na czestotliwo$é wykonywania zdal-
nej pracy mozemy wyroznié:

a) permanentng prace zdalng — pracownik stale

wykonuje swoje obowigzki w formie zdalnej,

b) naprzemienng prace zdalng - wykonywanie

obowigzkéw w sposob zdalny jest laczone
z praca w biurze; w ostatnich kilkunastu mie-
sigcach w odniesieniu do tej formy pracy upo-
wszechnil sie termin ,praca hybrydowa”.

Weciaz brakuje regulacji prawnych odnoénie do
pracy zdalnej; istniejace regulacje odnoszg sie do te-
lepracy. Trwajg intensywne dzialania legislacyjne,
nalezy wiec mie¢ nadzieje, ze sytuacja w najbliz-
szym czasie ulegnie zmianie.

Praca zdalna - przywilej,
koniecznos$¢ czy wyhor?

Pytanie bedace tytutem tej sekcji odzwierciedla
ewolucje, jaka przeszlo podejscie do wykonywania
obowiazkéw w formie zdalnej. Przez wiele lat praca
zdalna byla przywilejem dostepnym jedynie nielicz-
nym. Tlumy pracownikéow ,uwiezionych” calymi
dniami w biurach z mieszaning zazdroSci i podziwu

Tabela 1. Podobienstwa i r6znice miedzy pracg zdalng a telepracg

Praca zdalna

Telepraca

Wykonywana okresowo
Poza siedzibg zakladu pracy

Pracownik wykorzystuje do wykonywania pracy §rodki
telekomunikacji elektronicznej

Pracodawca wprowadza prace zdalng poleceniem

Odmowa $wiadczenia pracy zdalnej jest podstawg do pociagniecia
pracownika do odpowiedzialnoSci

Polecenie pracodawcy

Kontrola zdalna (standardowa w ramach pracowniczego
podporzadkowania)

Wykonywana regularnie
Poza siedzibg zaktadu pracy

Pracownik wykorzystuje do wykonywania pracy Srodki
telekomunikacji elektronicznej

Pracodawca nie moze samodzielnie wprowadzi¢ telepracy. Zmiany
pracy na teleprace dokonuje sie tylko na mocy porozumienia stron

Brak odpowiedzialno$ci pracownika za ,nieprzystapienie”
do systemu telepracy

Ustawodawca wykluczy! przy wprowadzeniu telepracy
wypowiedzenie zmieniajace

Jest prawo do kontroli ze strony pracodawcy - zapowiedzianej
i za zgodg zatrudnionego

Zrodlo: Marciniak, 2020.
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patrzyly na tych, ktérym przyznano prawo wykony-
wania czesci obowigzkow w domu. Pandemia COVID-19
diametralnie zmienila te sytuacje — biura opusto-
szaly, praca zdalna stala si¢ konieczno$cia, wzgledy
epidemiologiczne spowodowaly zatrzymanie pra-
cownikow w domach. W ogromnej czesci elastycznie
dzialajacych firm ,przestawienie” modelu funkcjo-
nowania z pracy stacjonarnej na zdalng odbylo sie
zaskakujaco wrecz szybko i sprawnie. Nie mozna
tego, niestety, napisa¢ o wszystkich organizacjach;
dla wielu z nich powazna przeszkoda byly bariery
o charakterze technicznym. Szczegélnie niepokoja-
ca okazala sie sytuacja jednostek administracji pu-
blicznej, czego dowodem jest raport Najwyzszej
Izby Kontroli. NIK negatywnie ocenila stan przygo-
towania 34 z 40 skontrolowanych podmiotéw wyko-
nujacych zadania publiczne do ich realizacji w trybie
zdalnym. Przyczyna byly przede wszystkim bariery
techniczne, ktére ograniczyty lub uniemozliwity od-
powiednie zorganizowanie pracy zdalnej. Wiekszo$é
(29 z 40) skontrolowanych podmiotéw byta wyposa-
zona w niewielka liczbe przeno$nych komputeréw,
niemal polowa nie miata zdigitalizowanych danych,
aw 17 nie mozna bylo uzytkowa¢ systemow dziedzi-
nowych poza siedzibg jednostki, co uniemozliwito
zdalny dostep do dokumentéw. W raporcie znajdu-
jemy opisy sytuacji wrecz kuriozalnych. Oto jeden
z przykladéw: ,Pie¢ skontrolownych regionalnych
oddzialéw KRUS na dzien ogloszenia stanu epide-
mii COVID-19 dysponowalo tacznie jedynie 77 kom-
puterami przeno$nymi na 1400 pracownikéw,
w tym oddzialy w Koszalinie i Lodzi posiadaty odpo-
wiednio trzy i pie¢ laptopéw (na odpowiednio 163
i 467 pracownikéw). Taki stan wyposazenia
w sprzet komputerowy umozliwil zorganizowanie
pracy zdalnej zaledwie 6% pracownikéw. Przez po-
nad rok trwania epidemii COVID-19 stan ten nie
ulegt poprawie” (NIK, 2021, s. 8).

Bariery techniczne nie sa jedyna przyczyna trud-
noéci zwigzanych z praca zdalng. Szybko okazalo
sie, iz najwieksza zaleta pracy zdalnej — mozliwo§¢
wykonywania obowigzkéw w domu - jest takze jej
najwieksza wada. Tak zwany home office, bedacy od
lat przedmiotem marzen tysiecy oséb, pociaga za so-
ba wiele niekorzystnych zjawisk, dotyczacych za-
réwno zycia zawodowego, jak i osobistego. W okresie
kolejnych lockdownéw praca zdalna zaczela byé
traktowana jako trudna do zaakceptowania koniecz-
noé¢. Zaczeto méwié o osobach ,,skazanych na home
office”, zagrozenia towarzyszace zdalnemu wykony-
waniu obowiazkow staly sie przedmiotem wielu me-
dialnych wypowiedzi lekarzy i psychologdw.

Kolejne raporty pokazuja, iz pora zacza¢ podcho-
dzi¢ do tych zagadnien w sposob racjonalny, traktu-
jac prace zdalng jako wybér zaréwno pracodawcy,
jak i pracownika. Z dotychczasowych badan (por.
m.in. Sidor-Rzadkowska, 2022, s. 75-81) wynika, iz
z punktu widzenia pracownika podstawowe korzy-
§ci pracy zdalnej to:
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1. Mozliwo§¢ unikniecia uciazliwych dojazdéw do
miejsca pracy.

2. Mozliwo$¢ tatwiejszego pogodzenia réznych form
aktywnoSci zyciowej (praca, rodzina, rozwdj 0so-
bisty, dzialalno§¢ spoleczna itp.).

3. Mozliwo$é dopasowania czasu wykonywania pra-
cy do wlasnych potrzeb, preferencji i upodoban.

4. Mozliwo$é¢ pelniejszej koncentracji na realizowa-
nych zadaniach, brak zjawiska ,,odrywania” od
pracy przez kolegbw.

5. Mozliwo$é wspierania domownikéw w trudnych
sytuacjach.

Do najwiekszych zagrozen pracy zdalnej mozna
natomiast zaliczy¢:

1. Niebezpieczehstwo pojawienia sie poczucia izola-
cji i osamotnienia, a nawet wrazenia ,uwiezie-
nia” w domu.

2. Niebezpieczefistwo zacierania sie réznic pomie-
dzy odmiennymi obszarami zycia.

3. Niebezpieczenstwo przedtuzania godzin wykony-
wania zawodowych obowiazkow, pojawienia sie
poczucia ,bycia stale w pracy”.

4. Niebezpieczenstwo wielogodzinnej pracy w wa-
runkach sprzecznych z podstawowymi zasadami
ergonomii (np. usadowienia na miekkiej kanapie
z laptopem na kolanach).

5. Niebezpieczenstwo bycia odbieranym jako osoba,
ktoéra ,,siedzi w domu”, nieustanne odrywanie od
pracy z powodu btahych wydarzen.

Przy kazdym z tych czynnikéw pojawiaja sie, by¢
moze w irytujacy sposob, stowa: ,,mozliwo$é” i ,nie-
bezpieczenstwo”. Chodzi o podkre§lenie, ze wspo-
mniane czynniki majg charakter hipotetyczny -
o tym, czy faktycznie wystapia, decyduja uwarunko-
wania konkretnej sytuacji oraz cechy zatrudnio-
nych pracownikéw.

Hipotetyczny charakter majg tez zalety i wady
pracy zdalnej widziane z perspektywy pracodaw-
céw. Do najwazniejszych korzyéci nalezy zaliczy¢:
1. Mozliwo§¢ redukeji kosztéw wynajmu i utrzyma-

nia powierzchni biurowych.

2. Mozliwo$¢ zatrudnienia oséb mieszkajacych dale-
ko od siedziby organizacji.

3. Mozliwo§¢ ograniczenia fluktuacji personelu
(zmiana miejsca zamieszkania nie oznacza ko-
nieczno$ci szukania nowej pracy).

4. Mozliwo$¢ zatrudnienia ekspertow znajacych lo-
kalne rynki zbytu, rozumiejacych potrzeby miej-
scowych klientow itp.

5. Mozliwo$c tatwiejszego tworzenia zespotéw, ogra-
niczenia liczby konfliktow pojawiajacych sie
w trakcie bezpo§rednich kontaktéw pracownikow.
NajczeSciej wskazywane zagrozenia to:

1. Niebezpieczenstwo niepelnego/niewlasciwego
wyposazenia stanowiska pracy zdalnego pracow-
nika.

2. Niebezpieczenstwo popelnienia bledéw o charak-
terze prawno-proceduralnym w trakcie powierza-
nia i monitorowania zdalnej pracy.
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3. Niebezpieczefistwo zmniejszenia identyfikacji
pracownikéw z firma.

4. Niebezpieczenstwo zwigzane z niepelnym/nie-
wlasciwym zabezpieczeniem firmowych danych.

5. Niebezpieczefistwo powierzenia pracy zdalnej
osobom, ktore nie maja predyspozycji do jej wy-
konywania, i/lub niewlasciwego przeszkolenia
pracownik6w.

Znaczenie employer brandingu
dla wspotczesnych organizaciji

Pojecie employer brandingu trwale wpisalo sie
w dyskusje na temat sposobu funkcjonowania
wspolczesnego przedsiebiorstwa. Opiera sie ono bo-
wiem na pojeciu marki, ktorej ksztaltowanie stato
sie waznym elementem strategii organizacji. Obszarem
zarzgdzania marka, majacym szczegdlne znaczenie
dla zarzadzania kapitatem ludzkim, jest ,budowa-
nie wizerunku pracodawcy”, ,kreowanie wizerun-
ku dobrego miejsca pracy”, okre$lane najczeSciej
angielskim terminem employer branding. Dzialania
employer brandingowe opieraja sie na przekonaniu,
iz mozliwo$¢ wykonywania pracy w konkretnej or-
ganizacji jest pewnego rodzaju towarem, ktory jak
kazdy towar trzeba umiejetnie sprzedaé¢ (Juchi-
miuk, 2008, s. 24). Definicji employer brandingu
jest bardzo wiele; ponizej przytoczono jedynie kilka
z nich. Employer branding to:
®  szereg zaplanowanych dzialan organizacji, kto-

ra chce byé¢ postrzegana jako atrakcyjny praco-

dawca” (Gawrys$, 2008, s. 19);

e  wszystkie dzialania podejmowane przez organi-
zacje, skierowane do obecnych oraz potencjal-
nych pracownikéw, majace na celu budowanie jej
wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a tak-
ze wspierajace jej strategiczne cele biznesowe”
(Kozlowski, 2016, s. 13);

®  proces kreowania wartoéci dla interesariuszy,
ktore powstaja na skutek legitymowania sie
przez organizacje silng marka pracodawcy. Mar-
ka pracodawcy to nic innego, jak suma korzysci,
jakie przynosi ona wszystkim podmiotom zaan-
gazowanym jako nadawcy lub odbiorcy w proces
jej budowania” (Wojtaszczyk, 2012, s. 86);
Nalezy sie zgodzi¢ z Zajac-Paldyna (2020, s. 20),

ze szczegllnie uzyteczna jest ostatnia z przedsta-
wionych definicji. Jej autorka nie przedstawia bo-
wiem interesariuszy jako katalogu zamknietego, co
powoduje, iz podane okreslenie obejmuje swoim za-
siegiem zmiany zachodzace na rynku pracy.

Zagadnienie employer brandingu doczekalo sie
wielu opracowan i analiz, przykladéw dobrych
praktyk, a nawet podrecznikéw instruujacych krok
po kroku, jakie dzialania nalezy podjaé, aby sta¢ sie
pracodawca pierwszego wyboru. Stusznie podkresla
sie w nich, iz dzialania w tym obszarze powinny

Artykuty @

opiera¢ sie na trzech filarach, obejmujac swoim za-

siegiem:

e potencjalnych pracownikéw, w tym takze osoby
odrzucone w procesie rekrutacji i selekgji;

@ osoby aktualnie zatrudnione w organizacji;

® bytych pracownikéow.

Potencjalni pracownicy stanowig od lat zasad-
niczg grupe, na ktérej koncentruja sie dzialania
budujace marke pracodawcy. Nieprzypadkowo po-
jecie employer brandingu bylo odnoszone poczat-
kowo niemal wylgcznie do wysitkéw majacych na
celu przyciagniecie wlaéciwych kandydatow do
pracy, uzyskanie miana pracodawcy pierwszego
wyboru itp. Wspdtcze$nie odchodzi sie od tak wa-
skiego rozumienia omawianego pojecia; niemniej
§wiadomo§¢ waznoéci dzialan wobec potencjal-
nych pracownikéw slusznie pozostala trwalym
elementem funkcjonowania nowoczesnych dzia-
téw personalnych.

Przyciagniecie (odpowiedniego) kandydata do
organizacji to dopiero warunek wstepny. Trzeba
jeszcze umie¢ go w niej zatrzymac. Nieprzypadko-
wo méwi sie o ,czasach karierowych surferow”
(Sidor-Rzadkowska, 2018, s. 25-32). Przedstawi-
ciele mlodszych pokoleh pracownikéw maja w so-
bie nieustanng gotowo$¢ do zmiany pracy; stale
rozwazaja oferty innych pracodawcow, poréwnujac
je z warunkami oferowanymi przez organizacje,
w ktoérej sa zatrudnieni. Trzeba wlozyé wiele wy-
sitku, aby takie poréwnanie wypadlo na korzysé
aktualnego pracodawcy.

Swiadomie budujacy swoja marke osobistg pra-
cownik jest osobg nastawiong na stale poszukiwa-
nie nowych doéwiadczen zawodowych. To kolejne
wyzwanie dla zarzadzania kapitalem ludzkim -
konieczno$c¢ akceptacji faktu, ze mimo podejmowa-
nych wysitkow czesé pracownikéw podejmie decyzje
o odejéciu z organizacji. Jedyne, co moze (i powi-
nien) uczynié dbajacy o wizerunek firmy praco-
daweca, to stworzy¢ warunki budujace kulture roz-
stania. Nalezg do nich m.in. tzw. exit interviews —
prowadzone w atmosferze wzajemnego szacunku
wywiady z osobami, ktére zdecydowaly sie opuscic
organizacje.

Employer branding
w czasach postpandemicznych

W czasach przedpandemicznych zyliSmy w epoce
homo officens - czlowieka pracujacego w biurze.
Dla tzw. bialych kolnierzykéw skojarzenie stowa
»praca” ze stowem ,biuro” bylo powszechne. Sym-
bolem nowoczesnoéci staly sie goérujace nad mia-
stem biurowe wiezowce, a wlasciwy wyglad i wypo-
sazenie firmowej siedziby — waznym elementem
dzialan w obszarze employer brandingu. Jeszcze
niespelna trzy lata temu istotnym elementem roz-
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moéw kwalifikacyjnych prowadzonych w wielu fir-
mach bylo prezentowanie kandydatom atrakeji ofe-
rowanych w miejscu pracy. Hustawki, hulajnogi,
zjezdzalnie, mozliwo$¢ wygodnego przygotowania
positkow w wySmienicie wyposazonej biurowej
kuchni - to elementy, ktére mialy spowodowaé
(i w niektérych przypadkach faktycznie powodowa-
ly) uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku
pracodawcow. Od marca 2020 r. imponujace wie-
zowce biurowe wyposazone w te wszystkie udogod-
nienia w duzej mierze stojg puste. Coraz glo$niej
rozlegaja sie jednak stowa o koniecznosci powrotu
do biur. Powstaje pytanie, jak pracownicy na to we-
zwanie odpowiedza.

Prognozy specjalistow od rynku pracy sa jedno-
znaczne; niezaleznie od mozliwych scenariuszy roz-
woju wydarzen zwigzanych z epidemia praca zdalna
staje sie codziennoécig. Ostatnie raporty wyraznie
pokazuja, ze mozliwo$¢é wykonywania czesci obo-
wigzkow w formie zdalnej to wazne kryterium wy-
boru pracodawcy. Badanie przeprowadzone w mar-
cu 2022 r. nie pozostawia watpliwoSci — presja ze
strony pracownikow staje sie bardzo silna. Niemal
wszyscy badani (91%) uwazaja, iz w ofertach pracy
powinna by¢ zamieszczana wyrazna informacja, czy
stanowisko umozliwia prace zdalng (Pracuj.pl,
2022, s. 28) Az 74% respondentow deklaruje, ze be-
dzie poszukiwaé pracodawcy umozliwiajacego wy-
konywanie cze$ci obowigzkéw w sposob zdalny.
WiekszoSci respondentéw nie chodzi przy tym o wy-
konywanie wszystkich obowigzkéw w formie zdal-
nej - najchetniej wybierang opcja jest praca hybry-
dowa, na ktorag wskazuje niemal 60% badanych
(Pracuj.pl, 2022, s. 28).
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Whbrew czesto formutowanym obawom ankieto-
wani wysoko oceniaja zaréwno efektywnos$¢ pracy
zdalnej, jak i wlasna umiejetnosé oddzielania spraw
zawodowych od prywatnych. Okazuje sie przy tym,
iz ocena ta jest coraz wyzsza w miare nabywania do-
$wiadczenia realizacji obowigzkéow w formie zdal-
nej. Prawidlowo$é ta zostala przedstawiona na ry-
sunku 1.

Prawidlowo$¢, iz hasto ,,powrotu do biur”, rozu-
mianego jako wykonywanie wszystkich obowigzkow
zawodowych w formie stacjonarnej, nie wzbudza en-
tuzjazmu pracownikéw, potwierdzajg tez inne analizy.
Warto wérdd nich wymienié badanie ,,Mlodzi Polacy
na rynku pracy” zrealizowane przez firme konsul-
tingowg PwC we wspotpracy z Well.hr oraz Absol-
vent Consulting (PwC, 2022). Badanie byto prowa-
dzone w marcu i kwietniu 2022 r. na prébie 3207 osob;
w analizie zostaly uwzglednione odpowiedzi oséb do
dwudziestego siddmego roku zycia (N = 2023). An-
kietowanych proszono m.in. o wskazanie najwaz-
nigjszych benefitow pracowniczych. Rozklad odpo-
wiedzi zostal przedstawiony na rysunku 2.

Widzimy wiec, iz mozliwo$¢ pracy zdalnej okazata
sie najwazniejszym benefitem, jaki moze zaofero-
wacé pracodawca, dla ponad 40% pracownikow. War-
to tez zwrdci¢ uwage, ze ta liczba znaczaco wzrosta
w poréwnaniu z poprzednim badaniem wykonanym
w 2021 r.

Wyzwania pracy zdalnej i hybrydowe;j

Epidemia COVID-19 i zwiazane z nig haslo ,,Zo-
stan w domu” spowodowaly, ze praca zdalna koja-

Rysunek 1. Postrzeganie i efektywno$¢ pracy zdalnej

Podczas pracy zdalnej jestem tak

samo efektywny(a),
jak podczas pracy w biurze.

Dobrze radze sobie z cddzielaniem
czasu prywatnego i stuzbowego
podczas pracy z domu.

® marzec 2022 @ luty 2021

67,5%
67%
67%
63%

71%
66%

® kwiecien 2020

® wrzesienn 2020

Uwaga: marzec 2022 (n = 310), luty 2021 (n = 333), wrzesien 2020 (n = 211), kwiecien 2020 (n = 683); w badaniu brali udzial uzyt-

kownicy portalu Pracuj.pl, pracujacy zdalnie lub hybrydowo.

Zrédto: Pracuj.pl, 2022.
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Rysunek 2. Najwazniejsze benefity w opinii mtodych pracownikéw
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Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: PwC, 2022.

rzy nam sie gléwnie z tzw. home office. Nie mozna
jednak zapominaé, ze praca zdalna to w zalozeniu
praca z dowolnego miejsca na $wiecie. Jak zauwaza
Szapar (2021, s. 18): ,Kazdy, dla kogo gléwnym na-
rzedziem pracy jest komputer, stoi przed wyjatko-
wa szansg przewarto$ciowania swojej codzienno-
§ci”. Owo przewartoSciowanie coraz czeSciej przy-
biera posta¢ pracy nomadycznej. Termin ,nomada”
stosowany jest wspéiczeénie w odniesieniu do 0séb,
ktére pracuja zdalnie i zyja w wielu réznych miej-
scach, nie majac stalego adresu zamieszkania. Sza-
cuje sie, ze do 2035 r. do grona cyfrowych nomadow
bedzie mozna zaliczy¢ nawet miliard oséb na calym
$wiecie (Hatalska, 2022).

Nomadyzm nie jest zjawiskiem jednorodnym,
jego stopnie bywaja rézne. Mozemy tutaj wyrdznié
co najmniej trzy podstawowe typy (Szapar, 2021,
s. 56-57). Pierwszy z nich to tzw. workationist -
osoba, ktora wyjezdza na czas nie dtuzszy niz kil-
ka tygodni. Podczas takiego wyjazdu pracuje
w pelnym wymiarze czasu, po pracy oddajac sie
typowo wakacyjnym przyjemno$ciom w ,,pieknych
okoliczno$ciach przyrody”. W Polsce najpopular-
niejsze wsrod workationistow miejsca to oczywi-
§cie gory (ze szczegbdlnym uwzglednieniem Biesz-
czad), Mazury oraz miejscowo§ci nadmorskie.
Osoba, ktéra na dluzej przeprowadza sie w wybra-
ne miejsce (przewaznie do cieplych krajéw), jest
okre§lana mianem slowmad. Zazwyczaj pragnie
na pewien czas zmieni¢ otoczenie lub uciec przed
zima, zachowujac jednak stala baze wypadowa.
W ostatnich latach szczegdlnie popularne wérod
europejskich slowmadow staty sie Wyspy Kanaryj-

T\Iarkctino

skie oraz Madera (czynnikiem przyciagajacym jest
spora dawka egzotyki polgczona z przepisami
prawno-podatkowymi UE). Cyfrowy nomada
(digital nomad) to pracownik, ktéry ze wspomnia-
nej bazy calkowicie rezygnuje. Z przystowiowym
jednym plecakiem (w praktyce bywa to czesto kil-
ka walizek) rusza w §wiat, zatrzymujac sie na dtu-
zej w wybranych miejscach. Zwykle bywa freelan-
cerem, choé nie jest to warunek konieczny - coraz
wiecej firm umozliwia swoim pracownikom noma-
dyczny tryb realizacji zawodowych obowiazkéw.
Zazwyczaj nie obowigzuja go jednak codzienne
kontakty z pracodaweca; czas pracy cyfrowego no-
mady okresla najczesciej termin oddania projektu.

Raporty pokazuja, iz praca nomadyczna dyna-
micznie sie rozwija, szczegdlnie w branzy IT. Ocze-
kiwania wiekszo§ci pracownikow sg jednak znacz-
nie skromniejsze — deklaruja, jak widzieliémy, cheé
wykonywania jedynie cze$ci obowigzkow w formie
zdalnej. Preferowany jest model hybrydowy, tacza-
cy prace zdalna z praca w biurze. Najwieksza popu-
larnoécig wéréd respondentéw cieszy sie model,
w ktérym proporcje miedzy tymi dwiema formami
wynosza 2:3 lub 3:2 (przy zalozeniu pieciodniowego
tygodnia pracy). Obecnie, w czasach postpande-
micznych (czy na pewno?) kwestia wlaSciwej orga-
nizacji przestrzeni biurowej w warunkach hybrydo-
wego wykonywania obowigzkéw staje sie jednym
z najczeéciej dyskutowanych zagadnien, o czym
§wiadcza m.in. badania przeprowadzone w maju
2022 r. przez specjalistow firmy Colliers (Osiecka,
2022). Punktem wyjscia tych badan bylo zdefinio-
wanie tzw. stylu pracy - zestawu czynnosci, w kto-
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re zaangazuje sie dana osoba, oraz czasu, jaki na to

po$wieca. Styl pracy zalezy w duzej mierze od zaj-

mowanego stanowiska. I tak np. przedstawiciel
handlowy najwieksza cze$¢ swojego czasu pracy po-

§wieca na réznego rodzaju spotkania i kontakty, na-

tomiast pracownik dziatu finansowego — na dokony-

wanie mniej lub bardziej ztozonych analiz. Zalezno-

§ci te nie sa jednak oczywiste — osoby pracujace na

tych samych stanowiskach w réznych firmach mie-

waja zupelnie inne style pracy. Trzeba tez pamietaé

o cechach osobowoéci konkretnego pracownika. Ba-

dania réznych oséb w warunkach pracy hybrydowej

doprowadzily do wyodrebnienia trzech stylow, kto-
rym nadano obrazowe nazwy: Analytical Albert,

Collaboration Claire, Varried Victor. Sprébujmy

scharakteryzowac te style:

e Analytical Albert — dzieh pracy osoby charakte-
ryzujacej sie takim stylem jest zdominowany
przez wykonywane w skupieniu zadania indywi-
dualne. Zajmuja one okolo 50% catkowitego cza-
su pracy, 36% to réznego rodzaju spotkania i in-
terakcje, 2% — rozmowy telefoniczne, 2% — praca
z dokumentami i sprzetem, 10% - pozostale
czynno$ci. Dla o0séb reprezentujacych ten styl
najwazniejsza jest mozliwo§¢ koncentracji na
wykonywanych zadaniach. Preferuja prace w do-
mu (przy zalozeniu, ze majg do tego odpowiednie
warunki), sa tez czestymi uzytkownikami dobrze
wyposazonych przestrzeni coworkingowych. Dla
Analitycznego Alberta celem przyjscia do biura
jest odbycie bezposrednich spotkan ze wspdtpra-
cownikami, zalatwienie spraw wiazacych sie
z koniecznoécia papierowej dokumentacji, sko-
rzystanie ze stanowiska pracy wyposazonego
w nowoczesne narzedzia (np. biurko z regulowa-
ng wysokoscia, wysokowydajng drukarke itp.).
W biurze Analityczny Albert staje si¢ wrecz du-
szg towarzystwa, chcac jak najlepiej wykorzystaé
czas spedzony w tej przestrzeni. Odbywa duza
liczbe spotkan, ktére sg zwykle starannie zapla-
nowane. Jezeli spotkania koncza sie nie pdzniej
niz o godz. 13-14, Albert wraca do domu; po po-
wrocie przystepuje do wykonywania indywidual-
nych zadan. Jezeli natomiast cze§¢ spotkan za-
planowana jest na godziny popoludniowe, Albert
udaje sie na lunch ze wspélpracownikami, a na-
stepnie zostaje dluzej w biurze, aby w spokoju
popracowac. Pozwala mu to uniknaé powrotnego
szezytu komunikacyjnego.

e Collaborative Claire — styl pracy okreslany tym
mianem stanowi w duzej mierze odwrotno$é sty-
lu Alberta. Dominujaca cze$é dnia pracy Claire
stanowia roznego rodzaju spotkania i interakcje
spolteczne. Zajecia indywidualne znajduja sie na
drugim miejscu (okolo 37% czasu pracy), praca
z dokumentami i sprzetem zajmuje 2%, nato-
miast pozostale czynnosci — 9% czasu pracy. Mi-
mo wspomnianych odmiennoéci podstawowy cel,
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dla ktorego Claire pojawia sie w biurze, jest po-
dobny jak w przypadku Alberta - chodzi o odby-
cie bezposrednich spotkan ze wspétpracownika-
mi. Podpisywanie ,papierowych” dokumentéw
czy tez korzystanie z nowoczesnych urzadzen
pelnia role marginalna; wykonywane sa niejako
»przy okazji”. Swoj dzien pracy biurowej Claire
rozpoczyna od wypicia porannej kawy, traktujac
te czynno§¢ jako okazje do odbycia calego szere-
gu spotkan nieformalnych. Nastepnie Claire po-
§wieca nieco czasu na prace indywidualna, ktéra
wykonuje jednak najchetniej nie w zamknietym
pokoju, lecz w otwartej przestrzeni — bardzo jej
zalezy, aby ulatwié¢ dostep wszystkim, ktorzy
chcieliby sie z nig skontaktowaé. Okolo godziny 11
Claire rozpoczyna zaplanowane spotkania. Maja
one bardzo réznorodny charakter - rozmowy
»W cztery oczy”, zebrania w malych zespolach,
warsztaty i grupy dyskusyjne. W tych ostatnich
czesto uczestniczy duze grono osdb, z ktérych
czest bierze udzial w formie stacjonarnej, a czesc
zdalnej. Taka sytuacja sprawia, ze Claire oczeku-
je mozliwo§ci dostepu do sal spotkan o réznej
wielkoSci i charakterze, sprzyjajacych zaréwno
prowadzeniu indywidualnych rozmoéw, jak i od-
bywaniu wideokonferencji. Bardzo wazna jest
tez mozliwo$¢ sprawdzenia, kto bedzie danego
dnia w biurze - dla os6b cechujacych sie omawia-
nym stylem pracy informacja taka ma kluczowe
znaczenie. Okolo godz. 13-14 Claire udaje si¢ na
lunch, wykorzystujac ten czas jako kolejng (po
porannej kawie) okazje do nawigzywania i pod-
trzymywania nieformalnych kontaktéw. Po lun-
chu Claire poéwieca sie pracy indywidualnej; po-
dobnie jak poprzednio najchetniej wykonuje ja
w przestrzeni otwartej, pragnac umozliwi¢ jak
najwiekszej liczbie oséb nawigzanie kontaktu.
Malejacy ruch w biurze to dla Claire sygnat, ze
byé moze ktéry§ ze wspodlpracownikéow bedzie
chcial z nig porozmawiaé ,,w cztery oczy”; stara
sie wiec by¢ w widoczny sposéb dostepna, aby
umozliwié¢ takiej osobie nawigzanie rozmowy.

Varried Victor — ten styl pracy jest zupelnie od-
mienny od opisanych wcze$niej stylow Alberta
i Claire. Cechg charakterystyczng jest tutaj brak
mozliwoSci wskazania zadan dominujacych; waz-
ng role pelnia zaréwno spotkania (okolo 34% cza-
su), praca indywidualna (ok. 23%), rozmowy tele-
foniczne (17%), praca z dokumentami i sprzetem
(ok. 10%), jak i pozostale czynnosci (ok. 16%).
Warto tez podkreslié, ze jego styl pracy w biurze
nie rozni sie znaczaco od stylu pracy zdalnej, co po-
woduje, iz trudno jednoznacznie ustali¢ cel, w kto-
rym Victor udaje si¢ do biura. Z jednej strony jest
to — podobnie jak w przypadku poprzednich stylow
— cheé odbycia bezposérednich spotkan ze wspél-
pracownikami oraz skorzystania z urzadzen uta-
twiajacych prace. Z drugiej strony wyjscie do biura
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pozwala na dostep do dokumentéw, z ktérych

znaczna cze$¢ weigz ma postaé papierowa i czeka

na podpis Victora (osoby czesto pelnigcej funkgcje
kierownicze). Jest takze strona trzecia — wyj$cie do
biura stanowi dla Victora wazny (choé nie zawsze

w pelni uéwiadamiany) element budowania marki

osobistej. Pozwala unikna¢ sytuacji ,,bycia niezau-

wazonym”, daje poczucie wlaciwego zarzadzania
swoim zyciem zawodowym.

Przytoczono tak obszernie charakterystyki trzech
podstawowych styléw pracy hybrydowej, maja one bo-
wiem kluczowe znaczenie dla organizacji przestrzeni
biura we wspéltczesnych warunkach. Budujac wizeru-
nek pracodawcy pierwszego wyboru, nie wystarczy
bowiem zaoferowa¢ mozliwo$¢ pracy hybrydowej —
trzeba umie¢ prace te zaprojektowaé w sposob
uwzgledniajgcy potrzeby réznych grup pracownikéw.

Podsumowanie

Praca zdalna, jak starano sie pokaza¢ w prezen-
towanym artykule, pociaga za sobg zaréwno szereg
szans, jak i zagrozen. Wymaga tez przezwyciezenia
wielu zasygnalizowanych w tekScie barier. Najwaz-
niejsza pozostaje jednak zmiana podejscia oséb za-
rzadzajacych organizacjami. Wielu menedzerom do-
brze funkcjonujgca firma wcigz kojarzy sie z pra-
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Wszedzie tam, gdzie pozwala na to specyfika wyko-
nywanych obowigzkow, warto takie podejécie zmie-
nia¢. Badania wskazuja w sposob jednoznaczny, ze
dla ogromnej wigkszosci pracownikow mozliwosé
wykonywania cze§ci obowigzkéw zawodowych
w formie zdalnej staje sie¢ podstawowym kryterium
wyboru pracodawcy. Jezeli przedstawiciele firmy
chcg faktycznie, a nie tylko deklaratywnie, pozyski-
waé najlepszych kandydatow do pracy, nie moga
tych danych ignorowac. Wizerunek pracodawcy za-
lezy bowiem w coraz wiekszym stopniu od stwarza-
nia pracownikom mozliwoSci wyboru przestrzeni,
w ktorej odbywa sie praca.

Dazac do zajecia pozycji lidera w obszarze em-
ployer brandingu, warto tez podja¢ wysitek kreowa-
nia rozwigzan wykraczajacych poza schemat praca
w biurze-praca w domu. Istniejg, jak wskazywali-
§my, rozne modele pracy zdalnej, takie jak worka-
tionist, slowmad czy cyfrowy nomada. Ktory z nich
bedziemy w przyszloéci spotykaé najczesciej? Jakie
nowe modele sie pojawig? Na te pytania nie znamy
na razie odpowiedzi. Jedno jest pewne - czasy,
w ktérych niemal jedynym modelem pracy bylo pie¢
dni w tygodniu spedzanych za biurkiem w siedzibie
firmy, zdecydowanie odchodza w przeszioéé. Budo-
wanie strategii pracodawcy pierwszego wyboru mu-
si ten fakt uwzgledniac.

Antal, Cushman & Wakefield. (2020). Elastycznosc specjalistéw i menedzeréw w dobie zmiany. Raport z badasi. https://antal.pl/wiedza/raport/elastycznosc-

specjalistow-i-menedzerow-w-dobie-zmiany (pobrano 12.08.2022).

Gawrys, L. (2009). Blisko klienta i pracownika. Strategia budowania wizerunku pracodawcy w Eniro Polska - studium przypadku. Personel i Zarzqdzanie, (5).
Hatalska, N. (b.r.). Wedrowcy. Raport o wspdtczesnych nomadach. https://hatalska.com (pobrano 15.08.2022).

Juchimiuk, A. (2008). Umiejetnie sprzedaj prace! Marketing w Praktyce, (4).

Koziol-Nadolna, K., & Suchocka, A. (2021). Uwarunkowania pracy zdalnej w organizacjach w czasie pandemii COVID-19. Wydawnictwo Naukowe

Uniwersytetu Szczecinskiego.

Koztowski, M. (2016). Employer branding - budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku. Wolters Kluwer Polska.

Kucherov, D. G., Alkanova, O. N., Lisovskaia, A. Y. & Tsybova V. S. (2022). Employer branding orientation: Effects on recruitment performance under
COVID-19. The International Journal of Human Resource Management, 10.04.2022, 1-29. https://doi.org/10.1080/09585192.2022.2063065

Marciniak, J. (2020). Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w sytuacji kryzysowej — procedura (regulamin) zarzqdzania kryzysowego w firmie. Lex HR, Wolters

Kluwer.

Nelke, A. (2021). Impact of the COVID-19 pandemic on corporate employer branding. Technium Social Sciences Journal, 16(1), 388-393,

https://doi.org/10.47577/tssj.v1611.2436

NIK. (2021). Organizacja pracy zdalnej w wybranych podmiotach wykonujgcych zadania publiczne w zwigzku z ogloszeniem stanu epidemii. Informacja
o wynikach kontroli. Wrzesieri 2021, https://bip.nik.gov.pl/kontrole/P/21/059/ (pobrano 12.08.2022).
Osiecka, D. (Red.) (2022). Persony pracy hybrydowej. Przewodnik dla najemcéw i menedzeréw po nowym krajobrazie styléw pracy i potrzeb pracownikéw.

Colliers.

Pracuj.pl. (2022). Dwa lata nowej normalnosci. Pracownicy i kandydaci w nowym swiecie pracy. Raport Pracuj.pl, marzec 2022, https://media.pracuj.pl/
181808-dwa-lata-nowej-zawodowej-normalnosci-raport-pracujpl (pobrano 12.08.2022).
PwC. (2022). Miodzi pracownicy na rynku pracy. I1I edycja badania — maj 2022. PwC, Well.hr, Absolvent Consulting, https://www.pwe.pl/pl/publikacje/

raport-pwe-mlodzi-na-rynku-pracy-2021.pdf (pobrano 12.08.2022).

Sidor-Rzadkowska, M. (2018). Coaching kariery. Doradztwo zawodowe w warunkach wspéiczesnego rynku pracy. Wolters Kluwer.
Sidor-Rzadkowska, M. (2020). Kierowanie ludZzmi w gospodarce N.O. W: G. Gierszewska (Red.), Zarzqdzanie w przedsigbiorstwie N.O. Droga do

przysztosci. Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej.

Sidor-Rzadkowska, M. (2021). Ksztaltowanie przestrzeni pracy. Praca w biurze, praca zdalna, coworking. Wolters Kluwer.
Stroinska, E. (2012). Elastyczne firmy zatrudnienia. Telepraca, zarzqgdzanie pracg zdalng. Poltext.

Szaban, J. (2011). Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w biznesie i w administracji publicznej. Difin.

Wojtaszezyk, K. (2012). Employer branding czyli zarzqdzanie markg pracodawcy. Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego.

Zajac-Paldyna, U. (2020). Employer branding po polsku. Helion.

M.\rkcting 1 1{)’11@1(,/”]L)L11'11.11 of ]\Iarkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

t. XXIX, nr 12/2022 DOI 10.33226/1231-7853.2022.12.3

Dr hab. Matgorzata Sidor-Rzadkowska, prof. PW

Profesor na Wydziale Zarzadzania Politechniki
Warszawskiej, trener, coach, konsultant w organizacjach
réznych branz. Autorka licznych ksigzek i artykulow
z zakresu nauk o zarzadzaniu i jakoSci.

MIKROEKONOMIA
=

Dr hab. Maftgorzata Sidor-Rzadkowska, prof. PW

Professor at the Faculty of Management of the Warsaw
University of Technology, trainer, coach, consultant in
organizations of various industries. Author of numerous
books and articles in the field of management and quality
science.

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

Po wigcej informacji
zapraszamy na stroni¢ PWE:
www.pwe.com.pl

N. GREGORY MANKIW  MARK P. TAYLOR

MAKROEKONOMIA

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

Markcting 1 R)‘n(‘k/]ournal of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXIX, nr 12/2022 DOI 10.33226/1231-7853.2022.12.4

Dr Katarzyna Smiatowicz

Poznan University of Economics and Business
ORCID: 0000-0003-4846-7139

e-mail: Katarzyna.smialowicz@ue.poznan.pl

Artykuty ‘

The image of the national art museums
among young audiences interested

and not interested In art

Wizerunek muzedw narodowych o profilu artystycznym wsrod mtodych
odbiorcow zainteresowanych i niezainteresowanych sztuka

Abstract

The study aimed to compare the image of the national art
museums in Poland among respondents studying art-
-related and non-art-related faculties and to identify
significant differences in the image of national museums
among those two groups surveyed. The study was
conducted using a questionnaire survey among a purposely
selected group. To evaluate whether differences in the
image of Polish national art museums between the
described groups of respondents are statistically
significant, Student ¢-tests for independent samples were
done. Although significant differences were found
between the study groups, they were not as significant as
expected. Students of art-related courses better perceive
the national art museums, but even in this group, the
image of the studied institutions is rather neutral.
Respondents from both groups associate national art
museums in Poland primarily with education and school
trips. National art museums do not appear to young
audiences as friendly and egalitarian places; at the same
time, respondents do not see them as elite or prestigious
institutions. While this does not mean an image failure
for the museums surveyed, they should make an effort to
make young audiences find them more welcoming.

Keywords

the image of national museums, the art museums, promotion of
the cultural institutions, the image of the cultural institutions,
young audiences

Streszczenie

Badanie mialo na celu poréwnanie wizerunku muzeéw na-
rodowych o profilu artystycznym w Polsce wérdd respon-
dent6éw studiujacych na kierunkach zwigzanych ze sztuka
i na kierunkach niezwigzanych ze sztukg oraz identyfikacje
istotnych réznic w postrzeganiu muzeéw narodowych po-
miedzy badanymi grupami. Przeprowadzono bezpo$rednie
wywiady kwestionariuszowe wsrod celowo wybranych re-
spondentéw. Celem sprawdzenia, czy roznice w postrzega-
niu polskich muzeéw narodowych o profilu artystycznym
pomiedzy badanymi grupami sg istotne, wykonano testy
t-Studenta dla prob niezaleznych. Pomimo ze stwierdzono
istotne réznice pomiedzy badanymi grupami, nie byly one
tak znaczace, jak sie spodziewano. Muzea narodowe o pro-
filu artystycznym lepiej postrzegaja studenci kierunkéw
zwigzanych ze sztuka, ale nawet w tej grupie wizerunek ba-
danych instytucji jest raczej neutralny. Respondenci z obu
grup kojarza badane instytucje przede wszystkim z eduka-
¢ja i wycieczkami szkolnymi. Muzea narodowe o profilu ar-
tystycznym nie jawia sie mlodym odbiorcom jako miejsca
przyjazne i egalitarne; jednoczes$nie respondenci nie po-
strzegajg ich jako instytugji elitarnych czy prestizowych.
Cho¢ nie oznacza to wizerunkowej porazki badanych muze-
6w, powinny one podja¢ wysitek, by mlodzi odbiorcy po-
strzegali je jako miejsca otwarte i warte odwiedzin.

Stowa kluczowe
wizerunek muzeow narodowych, muzea sztuki, promocja instytuci
kultury, wizerunek instytucii kultury, mtodzi odbiorcy

JEL: M31, M37, 2110

Introduction

Nowadays, the mission of museums, especially
national museums, distinguished by this rank due
to the possession of the most valuable collections

(Smialowicz, 2020), is not only to preserve cultural
heritage but also to promote it to a broad audience,
including new adult consumers. Therefore, it is
particularly important to shape the image of the
national art museum as a place worth visiting
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