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Udzial pracownikow w budowaniu marki
osobistej pracodawcy w kontekScie
pracowniczego obowiazku dbalosci

o dobro zaktadu pracy

Employees' participation in building the employer's personal brand
in the context of the employee's duty to care for the well-being

Streszczenie

Kodeks pracy zobowigzuje pracownikéw do dbatosci
o dobro zakfadu pracy. Pracownik jest obowiazany po-
dejmowac dziatania na korzys¢ pracodawcy i powstrzy-
mywac sie od dziatan, ktére moglyby wyrzadzi¢ praco-
dawcy szkode. Nierozstrzygnieta kwestia pozostaje jed-
nak ustalenie, w jakim stopniu przedsiebiorca (praco-
dawca tego pracownika), ktéry np. prowadzi kilka firm
i aktywnie uczestniczy w zyciu spotecznym (réwniez
w mediach spotecznosciowych) moze oczekiwa¢ od
pracownika udziatu i aktywnego wsparcia w budowa-
niu swojej marki osobistej.

Celem niniejszego opracowania jest udzielenie odpo-
wiedzi na pytanie, czy pracodawca moze oczekiwac¢ od
pracownika zaangazowania w dziatania stuzace budo-
waniu marki osobistej pracodawcy. Problem stanie sie
tym bardziej doniosty, gdy pracodawca buduje swoja
marke osobista takze w tych obszarach dziafalnosci,
ktére pozostajg poza zakresem dziatalnosci pracodaw-
cy. Czy zatem pracodawca moze oczekiwa¢ od pra-
cownika jego aktywnego zaangazowania w budowanie
swojej marki osobistej, jako przedsiebiorcy dziatajacego
takze w innych obszarach? To, ze pracownik moze
uczestniczy¢ w budowaniu marki osobistej pracodaw-
cy jest oczywiste, ale nalezy rozstrzygna¢, czy pracow-
nik moze by¢ zobowigzany do podejmowania takich
dziafan.
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of the employment

Abstract

The Labor Code obliges employees to take care of the
good of the workplace. The employee is obliged to
take actions for the benefit of the employer and
refrain from actions that could harm the employer.
However, it remains an unresolved issue to
determine to what extent an entrepreneur (employer
of this employee), who, for example, runs several
companies and actively participates in social life
(including social media) can expect the employee to
participate and actively support in building their
personal brand.

The purpose of this study is to answer the question of
whether an employer can expect an employee to be
involved in activities that serve to build the
employer's personal brand. The problem will become
even more significant when the employer builds their
personal brand also in those areas of activity that are
outside the scope of the employer's activity. Can the
employer therefore expect the employee to be
actively involved in building their personal brand, as
an entrepreneur operating in other areas as well? It
is obvious that an employee may participate in
building the employer's personal brand, but it is
necessary to decide whether the employee can be
obliged to undertake such activities.

Keywords

personal brand; duty to care for the good of the
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Wprowadzenie

W cato$ciowym kreowaniu, umacnianiu i rozwijaniu wta-
snego wizerunku w odbiorze otoczenia coraz wigksza ro-
le odgrywa pojecie ,marki osobistej” (personal branding).
W najkrdtszy sposdb marke osobista mozna sprowadzic
do kwestii sposobu postrzegania osoby fizycznej przez
otoczenie i to zardwno sensu largo — przez cale otoczenie
zewnetrzne jak tez sensu stricto, W znaczeniu otoczenia
oddzialujacego na zawodowe, biznesowe, ekonomiczne
istnienie wlasciciela marki osobiste;.

Pojawia si¢ zatem w pelni uzasadnione pytanie, czy
w stosunkach pracy jest miejsce dla budowania marki
osobistej tak przez pracodawce, jak tez przez pracowni-
kow. Czy prawny sposob zdefiniowania relacji stron sto-
sunku pracy, zwlaszcza w kontekscie pracowniczego pod-
porzadkowania oraz ponoszenia ryzyk przez pracodawce,
stwarza w ogole pole do rozwazan kwestii budowania
marki osobistej. Z jednej strony nalezy zatem rozwazyc,
na ile pracodawca moze oczekiwa¢ od pracownikow
udziatu (i w jakiej formie) w budowaniu jego marki oso-
bistej. Z drugiej strony, warto rozstrzygnaé, na ile pra-
cownicy moga zosta¢ zobowiazani do partycypowania
w budowaniu marki osobistej pracodawcy. Z formalnego
punktu widzenia nalezy natomiast rozstrzygna¢ czy obec-
nie obowigzujace przepisy sa w tej mierze wystarczajace,
czy nalezatoby pochyli¢ si¢ nad nowymi rozwigzaniami.

OczywiScie poza rozwazaniami pozostawiam kwesti¢
employer branding, czyli budowania pozycji pracodawcy
wobec wiasnych pracownikow i kandydatéw do pracy. Na
powyzsza powszechno$¢ dziatan pracodawcow zwraca
uwage M. Sidor-Rzadkowska, stwierdzajac, iz ,,aktywno$¢
pracodawcy w zakresie budowania marki ogranicza si¢
zazwyczaj do wasko rozumianych dziataf w obszarze em-
ployer branding, rozumianego jak proces kreowania war-
tosci dla interesariuszy, ktdre powstaja na skutek legity-
mowania si¢ przez organizacj¢ silnag marka pracodawcy”
(Sidor-Rzadkowska, 2016, s. 19). Tutaj zaréwno nauki
o marketingu, jak tez nauki o zarzadzaniu (zwlaszcza za-
rzadzaniu zasobami ludzkimi) wypowiadaja si¢ niezwykle
szeroko, a temat z puntu widzenia prawa pracy w kontek-
$cie podjetych w niniejszym opracowaniu rozwazan pozo-
staje irrelewantny.

Artykul poddaje analizie szersze zagadnienie marki
osobistej osoby fizycznej, rozumianej jako calosciowy wi-
zerunek danej osoby, nieograniczajacy si¢ wylacznie do
roli spolecznej pracodawcy i jego wizerunku w oczach li
tylko pracownikow.

Pojecie marki osobistej

Analizujac lekture przedmiotu mozna powiedzie¢, ze po-
jecie marki osobistej skupia w sobie wszystkie wartosci
kreujace cato$ciowy wizerunek osoby fizycznej. Posiada-
nie marki osobistej ma zdecydowanie pozytywne konota-
cje. Nie mozna bowiem méwic o posiadaniu marki osobi-
stej w znaczeniu negatywnym. WOwczas mozna raczej
mowi¢ o braku marki osobistej, anizeli o jej posiadaniu.
Na marke osobistg skfada sie renoma, dobre imig, rzetel-

nos¢, wiarygodnos¢, prawdziwose, styl. Budowanie marki
osobistej trwa latami, ulegajac ciaglym przeobrazeniom
i zmianom. Jak zauwaza A. Walczak-Skatecka, , marka
osobista to koncepcja, ktora jest zakorzeniona w spolecz-
nych interakcjach, dotyczy realizacji celéw jednostki
w przestrzeni spolecznej, ale i w teorii zarzadzania mar-
ka. Rozwazania na ten temat mozna wi¢c odnaleZ¢ przy-
najmniej w kilku dziedzinach nauk, cho¢ samo pojecie
jest stosowane stosunkowo od niedawna” (Walczak-Ska-
tecka, 2018, s. 269). Marka osobista to jest to, jak widza
nas inni. To stworzony, wykreowany przez dang osobe wi-
zerunek, przez ktdrego pryzmat postrzegaja ja kontra-
henci, pracodawcy, itp., ktdry pozwala si¢ wyr6zni¢ na
rynku. Dobrze wykreowana marka osobista powinna by¢
wazna dla kazdej osoby, poniewaz pomaga nie tylko w zy-
ciu zawodowym, ale i na polu prywatnym. Budowanie
marki osobistej opiera si¢ nie tylko na wskazaniu kompe-
tencji danej osoby, ale rdwniez na wywolaniu pozytyw-
nych emocji u innych, tak aby chcieli wspotpracowac z da-
na osoba. ,, W przypadku personal branding najwazniejsze
jest to, jak osoba jest odbierana. Nalezy by¢ autentycz-
nym, po prostu by¢ soba, ale takze zachowa¢ spdjng komu-
nikacje na swdj temat. To pozwoli potencjalnym klientom
sprawdzi¢, w czym dana osoba jest najlepsza, jaki jest jej
obszar specjalizacji”!. Gtownym elementem budowania
marki osobiste] jest personalizacja wizerunku. Nalezy naj-
pierw zbudowa¢ marke, a nastgpnie sta¢ sie marka sama
w sobie. Sifa tej marki opiera si¢ na renomie, popularnosci
i prawdziwosci danej osoby (Grochowina, 2022, s. 66).

Kolejna wazna kwestia w kreowaniu marki osobistej,
to budowanie relacji miedzyludzkich opartych na zaufa-
niu, co przektada si¢ na dobrg komunikacje, lepsza prace
zespotowa, wysoka motywacje, integracje i rozwdj poten-
cjatu pracownikow. Nie od dzi§ wiadomo, ze najlepsza in-
westycja jest inwestycja w kapital ludzki (Grochowina,
2022, s. 67). Wreszcie wskaza¢ nalezy, iz ,,z silng marka
w sposOb bezpoSredni taczy sie lojalno$¢ wobec marki ro-
zumiana jako stopiefi, w jakim klient pozytywnie ocenia
marke i chce kupowaé produkty danej marki pomimo wy-
stepowania czynnikdéw ekonomicznych przemawiajacych
za kupnem konkurencyjnej marki” (Szymankowska,
2013, 5. 699).

Termin ,,marka osobista” jest rozumiany jako uznanie
dla waloréw umystu, charakteru, postawy oraz kompeten-
cji zawodowych konkretnej osoby. Przy czym o warto$ci
spolecznej marki osobistej konkretnej osoby moze ona
sama informowa¢ otoczenie poprzez prezentowanie wa-
lorow swojej kompetencyjnosci, badzZ tez o jej wartosci
orzekajg osoby trzecie (Bafka, 2018, s. 62).

W dzisiejszym niezwykle zdigitalizowanym S$wiecie,
w ktorym wymiana informacji odbywa si¢ za posrednic-
twem tgczy internetowych, niezwykle istotng rola odgry-
waja platformy spotecznoéciowe. To one bardzo czgsto
stanowig glowne (a niekiedy wrecz wytaczne) forum wy-
miany informacji. Z tego tez wzgledu, w §lad za Z. Stani-
szewskg i A. Gorska, wskazac nalezy, iz ,,tworzenie wla-
snej marki, szczegolnie za posrednictwem mediow spo-
tecznosciowych i dedykowanych platform poSrednictwa
pracy, jest zjawiskiem coraz bardziej powszechnym; jak

PRACA | ZABEZPIECZENIE SPOLECZNE/LABOUR AND SOCIAL SECURITY JOURNAL ISSN 0032-6186 41



twierdza praktycy i specjaliSci, aktywne ksztattowanie
marki osobistej jest obecnie koniecznoscia, a ci, ktorzy te-
go nie wiedza, traca mozliwosci rozwoju wlasnej kariery”
(Staniszewska & Gorska, 2021, s. 4). Podobnie jak kapi-
tal w kontekscie gospodarczym, relacje spoteczne i pro-
jekty (takie jak Wikipedia), spotecznosci tresci (takie jak
YouTube), kapital, ktory nalezy zgromadzi¢ wokot kon-
kretnej osoby, zar6wno w rzeczywistosci, jak i w wirtual-
nym $wiecie. Gospodarka sieciowa narzuca budowanie
relacyjnego kapitatu, czemu stuza media, sieci wspotpra-
cy i sieci zawodowe budowania relacji migdzy ludZmi.
W tym kontekscie ludzie sa zdolni do wyrazania siebie
i budowania wiasnej osobowosci (Kucharska & Confente,
2017, 5. 162).

W konsekwencji jak wida¢ pojecie marki osobistej do-
tyczy catoSciowo danej osoby fizycznej, stajac si¢ jej wizy-
towka. Bycie pracodawca moze by¢ tylko czeScig marki
osobistej danej osoby, zwlaszcza gdy jest ona zaangazo-
wana w réznego rodzaju gospodarcze przedsigwzigcia.
Przystapi¢ zatem nalezy do rozstrzygnigcia w jakiej relacji
pozostaja terminy pracodawca, przedsigbiorca, czy nawet
osoba fizyczna w kontekscie budowania wlasnej marki
osobiste;.

Przymiot bycia pracodawca
a posiadanie marki osobistej —
roznorodnos¢ terminologiczna

Nie ulega watpliwosci, iz pracownik winien dba¢ o do-
bro zaktadu pracy. Powinnos¢ ta wynika implicite z dys-
pozycji normy art. 100 § 2 pkt 4 k.p. Powstaje natomiast
fundamentalna do rozstrzygniecia kwestia, czy pracow-
nik winien dbaé réwniez o dobro pracodawcy, a co wig-
cej, czy powinien dba¢ o marke osobista przedsigbiorcy,
bedacego osoba zatrudniajacg pracownikow. Rozwaza-
jac przymiot posiadania marki osobiste] mozna méwié
o pracodawcach, bedacych osobami fizycznymi, zatrud-
niajacymi pracownikow (a co wiecej, prowadzacych nie-
jednokrotnie wiecej niz jedno przedsigwziecie gospo-
darcze) oraz czlonkach organdéw zarzadzajacych osob
prawnych (przykladowo mozna wskaza¢ czlonkoéw za-
rzadu w spolce kapitalowej). Nie ulega bowiem watpli-
wosci, ze przedsigbiorca prowadzacy dziatalno$¢ na
przyklad w branzy IT, energetyce solarnej i dziatalnosci
medycznej bedzie budowat jedng spdjna marke osobista,
podczas gdy status pracodawcy bedzie posiadat wylacz-
nie w jednej galezi swojej dzialalnosci. Czym innym be-
dzie wowczas jego wizerunek jako pracodawcy (ograni-
czajacy si¢ wylacznie np. do dzialalnoSci medycznej),
a czym innym bedzie jego marka osobista obejmujaca
wszystkie jego pola aktywnoSci.

W sytuacji gdy wystepuje petna tozsamo$¢ zakresowa
pomiedzy pracodawca a budowaniem marki osobistej,
to kwestia wlasciwych powinnosci pracownikow wobec
pracodawcy nie bedzie na tyle kontrowersyjna, co w sy-
tuacji gdy bycie pracodawca stanowi tylko cze$¢ jego za-
wodowej/gospodarczej aktywnoSci. Nalezy wowczas roz-
strzygna¢ na ile taki pracodawca moze oczekiwaé od
swoich pracownikéw udzialu w budowaniu jego marki
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osobistej, wspoltworzeniu jego catoSciowego wizerunku.
Problem ma przy tym takze wymiar ekonomiczny, po-
niewaz powodzenie przedsiewziecia biznesowego praco-
dawcy zaleze¢ moze od jego marki osobistej, co bedzie
przektadato si¢ na mozliwo$ci zapewnienia pracowni-
kom pracy wtasnie w tym jednym konkretnym przedsie-
wzigciu, prowadzonym w formie zaktadu pracy.

Granice pracowniczej powinnoSci
dbaloSci o dobro zaktadu pracy
w kontekscie budowania

marki osobistej pracodawcy

Rozwazania zakresu pracowniczej powinno$ci dbania
0 dobro pracodawcy nalezy rozpocza¢ od najbardziej
fundamentalnego w tej kwestii art. 100 § 2 pkt 4 k.p.
Zgodnie z treScig przywotanego przepisu pracownik jest
obowigzany dba¢ o dobro zaktadu pracy, chroni¢ jego
mienie oraz zachowa¢ w tajemnicy informacje, ktorych
ujawnienie mogloby narazi¢ pracodawce na szkode. Jak
podkresla E. Maniewska, ,,okre§lony w § 2 pkt 4 obowig-
zek dbatosci pracownika o dobro zaktadu pracy (w zna-
czeniu przedmiotowym) nalezy rozumie¢ w ten sposob,
ze obcigza on pracownika tylko wtedy, gdy nie jest
sprzeczny z dobrem (interesem) pracodawcy” (Maniew-
ska, 2022, kom. do art. 100 k.p.). Wprawdzie przepis
czytany literalnie odnosi si¢ do przedmiotowego desy-
gnatu miejsca pracy, jednakze powyzsze wynika bardziej
z realnych mozliwo$ci wplywu pracownika na ochrong
dobra pracodawcy (trudno oczekiwac¢ od pracownika, by
dbat o dobro zaktadu pracy w przypadku pracodawcy
rozbudowanego, funkcjonujacego ogdlnokrajowo, czy
nawet ponadnarodowo, majacego jednostki organizacyj-
ne w wielu lokalizacjach), anizeli z apriorycznego wyklu-
czenia dbatosci o dobro samego pracodawcy w kazdym
przypadku. Wskaza¢ raczej nalezy, iz synergia dbato$ci
o dobro zaktadu pracy i samego pracodawcy jest o tyle
mozliwa, dopuszczalna, a co wiecej mozna by nawet
stwierdzié, ze jest pozadana, gdy pracownik moze mieé
realny wplyw na faktyczne przejawianie powyzszej dba-
todci. Nie przeczy powyzszej interpretacji stanowisko
Sadu Najwyzszego, ktory w 2022 roku wskazal, iz wyra-
zony w art. 100 § 2 pkt 4 k.p. obowiazek pracownika, by
»dba¢ o dobro zaktadu pracy, chroni¢ jego mienie oraz
zachowaé w tajemnicy informacje, ktdrych ujawnienie
mogtoby narazi¢ pracodawce na szkode” jest okre§lany
jako obowiazek dbatoSci o interesy pracodawcy. W judy-
katurze przyjeto si¢ réwniez, ze ustawodawca nieprzy-
padkowo wyraznie formutuje obowigzek pracownika
dbatosci o ,,dobro zaktadu pracy” rozumianego przed-
miotowo, jako jednostka organizacyjna bedaca miej-
scem pracy, a tym samym wspdlng wartoscia, ,,dobrem”
nie tylko pracodawcy, ale rdwniez zatrudnionych pra-
cownikow (postanowienie SN z 16 marca 2022 r., I1 PSK
275/21, LEX nr 3411660). Uzycie zatem terminu ,za-
ktad pracy” miafo na celu bardziej uwspolnotowienie
powinnosci dbalfosci, anizeli wykluczenie z bycia benefi-
cjentem tejze dbalosci samego pracodawcy, rozumiane-
go podmiotowo?. W §lad za M. Latos-Mitkowska wska-
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zaé nalezy, iz ,termin ,,dobro” oznacza: interes, pomySl-
nos$¢, szczescie, pozytek, korzys¢. ,,Dobro” oceniane jest
jako co§ pomyslnego, pozytecznego, warto$ciowego.
Skoro okreflenie ,,dobro” definiowane jest przez okre-
Slenie ,,interes”, nalezy uzna¢ te pojecia za synonimy,
a zatem ich zakres przedmiotowy bedzie, co do zasady,
tozsamy. Nalezy jednak zwroci¢ uwage na aspekt pod-
miotowy zagadnienia. Ustawodawca postuguje si¢ zwro-
tem ,,dobro zaktadu pracy”, a nie ,,dobro pracodawcy”.
Zaklad pracy w znaczeniu przedmiotowym nalezy do
pracodawcy. Pracodawca ma zaktad pracy i na jego ba-
zie realizuje swoja dziatalnos¢, przez co uzasadnione
wydaje si¢ stwierdzenie, ze w wigkszosci przypadkow
,»dobro zaktadu pracy” bedzie tozsame z dobrem praco-
dawcy, a zatem z interesem pracodawcy, jako ze terminy
,dobro” i ,interes” sa synonimami” (Latos-Mitkowska,
2013). Wedtug J. Czerniak-Swedziol, pomimo niewyar-
tykutowanego w Kodeksie pracy wprost pracowniczego
obowiazku ochrony interesow gospodarczych pracodaw-
cy, obowiazek taki istnieje i winien by¢ przez pracowni-
kow przestrzegany (Czerniak-Swedziot, 2007, s. XIV).

Dziatania pracownika godzace w t¢ wsp6lna warto$¢
beda stanowily naruszenie obowiazku przewidzianego
art. 100 § 2 pkt 4 k.p. (wyrok SN z 9 lutego 2006 ., II PK
160/06, OSNP 2007 nr 1-2, poz. 4 z glosami: J. Czerniak
- Swedziot, OSP 2007 nr 7-8, poz. 96 i A. Musialy, PiP
2007 nr 12, s. 135). W zwiazku z tym, ze przedmiotem
obowigzku dbatosci pracownika jest catoksztalt intere-
sow majatkowych i niemajatkowych zaktadu pracy, nale-
zy uznac, ze obowiazek ten dotyczy konkretyzacji sposo-
bu korzystania ze wszystkich uprawnief, jezeli czynienie
uzytku ze swego prawa moze rzutowac na dobro zakfa-
du pracy. Przedmiotem wskazanej powinnosci moze by¢
zardwno nakaz wiasciwego korzystania z uprawnief
wprost okre§lajacych pozycje pracownika, jako strony
stosunku pracy, jak i nakaz wtasciwego korzystania z in-
nych uprawniefi niz pracownicze (postanowienie SN
z 16 marca 2022 r., II PSK 275/21, LEX nr 3411660). Po-
wyzsza konstatacja Sadu Najwyzszego wrecz utwierdza
stanowisko, iz oczekiwania pracodawcy w stosunku do
pracownika dotyczace wspierania w kreowaniu marki
osobistej pracodawcy nie s3 pozbawione oparcia w obo-
wigzujacych przepisach. Skoro mowimy o catoksztalcie
interesow majatkowych i niemajatkowych zaktadu pra-
cy, to nalezy mie¢ na wzgledzie takze kontekst marki
osobistej jako istotnego czynnika mogacego mieé udziat
przysparzajacy w budowaniu kapitatu zakladu pracy
i majatkowych interesow jego wlaciciela.

Godzi si¢ w tym miejscu przywolac stanowisko Z. Go-
rala, ktory wypowiadajac si¢ o zakresie pracowniczego
obowigzku dbatosci o dobro zaktadu pracy wskazal, iz
»Stanowiac o pracowniczym obowiazku dbatosci o dobro
zaktadu pracy, ustawodawca wymienia obok niego takze
obowigzek ochrony jego mienia oraz obowiazek zacho-
wania w tajemnicy informacji, ktorych ujawnienie mo-
globy narazi¢ pracodawcg na szkodg. Nie jest jasne,
w jakiej relacji pozostaja do siebie te powinno$ci. Moz-
na utrzymywac, ze maja one odrebna tres¢, cho¢ pozo-
staja ze soba w zwiazku merytorycznym i aksjologicz-

nym, stuzag bowiem respektowaniu tej samej wartosci, ja-
ka jest uzasadniony interes pracodawcy jako strony sto-
sunku pracy. Nie byloby w zwiazku z tym, jak si¢ zdaje,
bezpodstawne okreslenie ich wspolnym mianem pra-
cowniczego obowiazku dbalosci o uzasadnione interesy
pracodawcy wyrazajacym w jakims$ stopniu cywilistyczng
zasad¢ wspoldziatania wierzyciela w wykonaniu zobo-
wiazania. Mozliwe jest tez zapatrywanie, zgodnie z kto-
rym obowigzek dbatosci o dobro zaktadu pracy jest row-
noznaczny z obowigzkiem dbafosci o dobro pracodawcy
iw zwiazku z tym pozostale wymienione w analizowanym
przepisie obowigzki maja jedynie dopelniajace znacze-
nie, wyrazajac pewne szczegOtowe aspekty tego obo-
wiazku gtownego. Nie wchodzac w szczegdtowe rozwazania
dotyczace tego wazkiego z punktu widzenia teoretyczne-
go zagadnienia, ktdre obfituje w rdzne watki, wydaje sig,
ze z praktycznego punktu widzenia, na podstawie tacz-
nej analizy treSci art. 100 § 2 pkt 4 k.p., mozna stwier-
dzi¢, ze pracownik powinien powstrzymywac si¢ od dzia-
tan, ktore sa wymierzone w pracodawcg (by¢ wzgledem
niego lojalny), powinien podejmowac dziatania, wykra-
czajgce poza obowiazek wykonywania pracy okreSlonego
rodzaju, jesli jest to uzasadnione szczegdlnymi potrze-
bami pracodawcy oraz powinien chroni¢ mienie praco-
dawcy oraz dbac o jego niemajatkowe interesy” (Goral,
2020, kom. do art. 100). Zatem réwniez w doktrynie pra-
wa pracy zauwazy¢ mozna tendencje do podmiotowego
postrzegania obowiazku dbato$ci o dobro zaktadu pra-
cy, zblizajac powyzszy obowiazek do powinnosci dbato-
§ci 0 dobro pracodawcy. Co jest istotne autor wskazuje,
iz pracownik powinien podejmowac dziatania wykracza-
jace poza ustalony przez strony rodzaj pracy wykonywa-
nej przez pracownika.

Tym samym pracodawca moze oczekiwaé pracowni-
czego zaangazowania w budowanie jego marki osobiste;.
Nie sposob bowiem przeprowadzi¢ konsekwentna linie
podziatu bycia pracodawca od bycia przedsigbiorca
w innych obszarach, bowiem zawsze te role spoleczne
i ich wizerunki beda sie przenikaly i wzajemnie na siebie
oddziatywaly. Pozostaje natomiast do rozstrzygnigcia
kwestia, jakimi dzialaniami, jak podejmowanymi, pra-
cownik moze ten udzial realizowac.

Lojalnos¢ pracownika

jako determinanta metodologii
partycypacji pracownika w budowaniu
marki osobistej pracodawcy

Jezeli pracownik moze wspiera¢ budowanie marki oso-
bistej pracodawcy, a pracodawca moze takich dziatan ze
strony pracownika oczekiwaé, patrzac przez pryzmat
pracowniczego obowiagzku dbaloSci o dobro zakiadu
pracy, to nalezy przyjrzec si¢ w jakim zakresie i w jakich
formach takie dzialania moga by¢ podejmowane przez
pracownika. Nalezy bowiem zwroci¢ uwage, iz budowa-
nie marki osobistej jest konglomeratem spdjnie, konse-
kwentnie podejmowanych dziatan, realizowanych wedtug
spojnej zaplanowanej strategii. Pracownik nie zawsze
musi mie¢ $wiadomo$¢ zardwno samej idei strategii
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dziatafi, jak tez szczeg6low tych dziatafi. Paradoksalnie
wrecz, pracodawca w okreSlonych obszarach dziatan
pracownika wspierajacych budowanie marki osobistej
(takich chociazby jak wpisy w mediach spotecznoscio-
wych), moze oczekiwaé wstrzemigzliwosci pracownika,
zaniechania samodzielnego realizowania czynnosci, czy
mowigc najszerzej — lojalnosci pracownika. Wspierac lo-
jalnie budowanie marki osobistej pracodawcy to takze
wspiera¢ wiarygodnie, wobec powyZszego wrecz zaprze-
czeniem lojalnosci bytyby takie formy wspierania budo-
wania marki osobistej pracodawcy, w ktorych pracownik
zaburzalby spdjno$é, prawdziwos¢ przekazu pracodaw-
cy. ,,Pracownik z mocy ustawy jest obowiazany do lojal-
nego postepowania wzgledem swojego pracodawcy”
(Gersdorf, 2014, kom. do art. 100 k.p.). Z zasady szcze-
gdlnej lojalnosci pracownika wzgledem pracodawcy wy-
nika przede wszystkim obowigzek powstrzymania si¢
pracownika od dzialan zmierzajacych do wyrzadzenia
pracodawcy szkody czy nawet ocenianych jako dziatania
na niekorzys¢ pracodawcy (wyrok SN z 23 stycznia 2020 .,
II PK 228/18, LEX nr 3107045). PowinnoSci okre$lone
w art. 100 § 2 pkt 4 k.p. sa ustanowieniem szczeg6lnej
zasady lojalnoSci pracownika wzgledem pracodawcy,
z ktorej przede wszystkim wynika obowigzek powstrzy-
mania si¢ pracownika od dziataf zmierzajacych do wy-
rzadzenia pracodawcy szkody czy nawet ocenianych jako
dziatania na niekorzy$¢ pracodawcy. W takich sytu-
acjach zachowanie pracownika powinno by¢ oceniane
w ten sposOb, ze nacisk nalezy polozy¢ nie tyle na zawi-
niony (niezawiniony) badz tez legalny (bezprawny) cha-
rakter jego zachowania sig, ile na zachowanie przez nie-
go lojalnosci wzgledem pracodawcy (wyrok SN z 2 mar-
ca 2011 r. II PK 204/10, LEX nr 817517). Na powyzsze
rozumienie lojalnoSci zwraca uwage takze K. Stefanski,
stwierdzajac, iz obowigzek lojalnosci nalezy postrzegaé
bardzo szeroko. Zgodnie z nim pracownik powinien po-
wstrzymac si¢ od dziatafi, ktdre sa wymierzone w praco-
dawcg (by¢ wobec niego lojalny), powinien podejmowac
dziatania nawet wykraczajace poza obowigzek wykony-
wania pracy okre§lonego rodzaju, jesli jest to uzasadnio-
ne szczegélnymi potrzebami pracodawcy (Stefanski,
2017, pkt. 1.1.1.5.).

Pracownik w konsekwencji nie moze zatem podejmo-
wac dzialan, ktore li tylko w jego mniemaniu mialyby
stuzy¢é budowaniu marki osobistej pracodawcy, w sytu-
acji gdy te dziatania (nawet, gdy buduja pozytywny obraz
pracodawcy) nie bylyby zbiezne z koncepcja pracodawcy
budowania marki osobistej. Nie sposob bowiem wyobra-
zi¢ sobie sytuacji, w ktorej pracownik wychwalatby
w sposob catkowicie pozbawiony racjonalnoSci i meryto-
rycznych argumentow dziatalno$¢, prowadzona przez
swojego pracodawceg, nie majac o tej dziatalnosci naj-
mniejszego pojecia i tym samym kreujac marke osobista
pracodawcy w catkowitym oderwaniu od wiarygodnoSci
i fachowosci prowadzonego przez pracodawce przedsig-
wzigcia. Takie dziafania (np. rzeczone wpisy w mediach
spotecznosciowych), chociaz podejmowane w dobrej
wierze przez pracownika, stanowityby wrecz zaprzecze-
nie powinno$ci lojalnosci wobec wlasnego pracodawcy.
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Przepis art. 100 § 2 pkt 4 k.p. nie tylko naktada na pra-
cownika obowiazek pozytywnego zachowania sig, ale
takze jednocze$nie wymaga od niego powstrzymania si¢
od okreslonych dziatan, jesli godzg one w dobro praco-
dawcy (wyrok SA w Krakowie z 12 czerwca 2017 r.,
III APa 8/17, LEX nr 2335345). Pracownik nie moze
rowniez postuzy¢ si¢ informacjami, pozyskanymi nieofi-
cjalnymi kanatami, celem ich wykorzystania w ksztatto-
waniu wizerunku pracodawcy. Wszelkie informacje pry-
watne pracodawcy, stanowiace jego wtasno§¢ lub dobro
osobiste, ktdre nie sa upubliczniane lub kierowane do
pracownika, nie powinny by¢ przez pracownika nagry-
wane i gromadzone (wyrok SN z 24 maja 2011 r., I PK
299/10, M.P.Pr. 2011/8/420-422).

Budowanie marki osobistej to takze wzmacnianie,
poszerzanie potencjatu firmy, a w konsekwencji wzmac-
nianie potencjalu miejsc pracy dla pracownikdow. Mozna
zatem powiedzie¢, iz spojne dzialania pracownikow,
zbiezne w wizja pracodawcy budowania marki osobistej
winny by¢ realizowane w interesie ich samych. Na po-
wyzszy aspekt swoistej wspolnotowosci interesu dbafosci
o dobro pracodawcy zwraca uwage M. Skapski, stwier-
dzajac, iz ,,im wigksze powodzenie dziatalnosci zaktadu,
tym wigkszy zysk pracodawcy i tym solidniej zabezpie-
czony jest byt zaklfadu pracy” (Skapski, 2001, s. 13).
W konsekwencji zatem powodzenie pracodawcy to tak-
ze powodzenie pracownikow. Wedtug A. Sobczyka ,,jed-
nym z najwazniejszych dowodoéw na funkcjonowanie
wspolnoty zaktadu pracy jest bowiem obowigzek dbato-
$ci o dobro zakfadu pracy. Ustawodawca trafnie do-
strzegl, ze nie chodzi tu tylko o dobro pracodawcy. Zta
praca pracownika, jego nielojalno$¢, prowadzenie dzia-
talnosci konkurencyjnej, nieuczciwa konkurencja, kra-
dziez, niszczenie mienia, nieprzestrzeganie BHP, nie-
podporzadkowanie si¢ zgodnym z prawem poleceniom —
wszystko to ostatecznie wystawia na ryzyko bezpieczen-
stwo, w tym bezpieczefistwo socjalne wszystkich czton-
kow wspolnoty zaktadu pracy, w tym osob niebedacych
pracownikami” (Sobczyk, 2015).

Zatem pracownik podejmujac dzialania sktadajace
sie na budowanie marki osobistej pracodawcy winien to
czyni¢ z rozmystem, uwzgledniajac wizje samego praco-
dawcy odno$nie sposobu kreowania marki osobiste;j,
przejawiajac tym samym fundamentalng dla relacji stron
lojalno$é, ktdra winna im towarzyszy¢ takze poza praw-
nopracownicza relacja.

Udzial pracownikéw w budowaniu
marki osobistej pracodawcy a reguly
rozktadu ryzyka w stosunku pracy

Skoro dzialania pracownika realizujgcego cel budowa-
nia marki osobistej pracodawcy z jednej strony mogg
wykraczaé poza tre$¢ taczacego strony stosunku pracy
(bo zaden przepis ani zadne postanowienie umowy nie
zobowiazuje pracownika do zamieszczania wpisow
w mediach spoteczno$ciowych, dotyczacych dziatah po-
dejmowanych przez pracodawce, wypowiadania si¢ na
ten temat, badz podejmowania innych dziatan), a z dru-
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giej strony dzialania te winny by¢ koordynowane przez
pracodawce, zatem nalezy rozwazy¢ kwesti¢, czy nie ma-
my zatem do czynienia w powyzszym zakresie z dywersy-
fikacja rozktadu ryzyka gospodarczego w stosunku pra-
cy. Jezeli bowiem marka osobista pracodawcy moze si¢
przektadaé na powodzenie prowadzonej dziatalnosci, to
czy istnieje zagrozenie, ze pracodawca obarczy pracow-
nika brakiem nalezytej skutecznoSci dziatan realizuja-
cych strategic kreowania marki osobistej. Dostrzezenie
powyzszego zagrozenia (badz nawet li tylko powyzszej
ewentualno$ci) nasuwa¢ moze pytanie — po pierwsze
0 sens angazowania si¢ pracownika w budowanie marki
osobistej pracodawcy, a po drugie na ile zatem realnie
pracodawca moze nakfada¢ na pracownika obowiagzek
podejmowania takich dziataf. Pracodawca moze bo-
wiem in gremio wobec ogdlu zgromadzonych pracownikéw
stwierdzi¢, iz z racji malego zaangazowania zespolu w bu-
dowanie jego cato$ciowego wizerunku firma nie przynosi
oczekiwanych zyskow, zatem np. premie nie zostang wy-
ptacone, badZ wynagrodzenia beda musialy ulec obnizeniu.
Stworzenie takiego mechanizmu warunkujacego de facto
oznaczatoby swoiste podzielenie si¢ przez pracodawce ry-
zykiem gospodarczym z zatrudnianymi pracownikami.
Nalezaloby postawi¢ pytanie, czy przyjecie takiej hi-
potezy w stosunku pracy bytoby w ogble mozliwe. Z jed-
nej bowiem strony pracownicy przyjmowaliby na siebie
ryzyko za dzialania, ktdre nie s3 obj¢te sensu stricto tre-
Scig taczacego strony stosunku pracy. Z drugiej strony
nastepstwa przyjecia na siebie takiego ryzyka dotyczyty-
by bezposrednio uprawniefi pracownikow wprost ze sto-
sunku pracy wynikajacych. Bezsporne pozostaje, ze wia-
czenie si¢ pracownikow w budowanie marki osobistej
pracodawcy moze przysporzy¢ wymiernych korzysci
dzialalnoSci, przez tego pracodawce prowadzonej. Nie
ulega watpliwosci, jak wskazuje H. Szewczyk, ,,dzigki ak-
tywnosci pracownikéw pracodawca osiaga zysk, realizu-
jac cele ekonomiczne lub inne spolfecznie uzyteczne.
Warto zauwazy¢, ze pozostajac przez dluzszy czas w sto-
sunku pracy, pracownik przyczynia si¢ do realizacji ce-
16w pracodawcy i rozwoju zaktadu pracy w wigkszym
stopniu niz osoba $wiadczaca ustugi na podstawie jedne;j
z umdw prawa cywilnego. Na pracowniku ciazy przy tym
nie tylko obowiazek $wiadczenia pracy, lecz takze obo-
wigzek dbalosci o interesy pracodawcy. Ten ostatni obo-
wigzek jest znacznie szerszy i wykracza poza typowa
ekwiwalentno$§¢ wzajemnych Swiadczed” (Szewczyk,
2020). Z tego powodu obowiazki pracodawcy wobec
pracownika powinny by¢ uksztattowane na wyzszym po-
ziomie niz w przypadku stosunkéw cywilnoprawnych
(Pisarczyk, 2004, s. 56). Sposob wykonywania zobowig-
zafh w stosunkach pracy nie moze by¢ zdeterminowany
wylacznie treScig przepisow prawa pracy okreslajacych
szczegdtowe obowiazki spoczywajace na pracowniku
i pracodawcy. Zobowiazania ze stosunku pracy powinny
by¢ bowiem wykonywane zgodnie z pewnymi ogdlniej-
szymi zalozeniami, lezacymi u podstaw wspdiczesnego
prawa obligacyjnego. Prawne formy tego wspoidziatania
oparte na wzajemnym zaufaniu, lojalno$ci i wiarygodno-
$ci jako desygnatach kapitatu spotecznego stanowia we

wspolczesnej ekonomii jeden z istotnych czynnikéw roz-
woju spofeczno-gospodarczego demokratycznego kraju
(Gajowiak, 2012, s. 11).

O ile powyzsze szersze ujecie sposobu realizacji sto-
sunku pracy (obejmujace nie tylko wzajemne prawa
i obowiazki, wynikajace z treSci wezla obligacyjnego)
moze przektadaé si¢ na ewentualne usprawiedliwione
oczekiwanie pracodawcy odno$nie pracowniczej party-
cypacji w budowaniu jego marki osobistej, o tyle uwa-
zam, ze w zadnej mierze ryzyko wynikajace z podejmo-
wanych w tej mierze dzialaf nie moze by¢ przenoszone
na pracownika, uczestniczacego w budowaniu tejze mar-
ki osobistej. To wtasnie ponoszenie przez pracodawce
ryzyka zwigzanego z zatrudnieniem stanowi jedna
z istotnych cech odrézniajacych stosunek pracy od in-
nych stosunkéw prawnych (wyrok SN z 23 pazdziernika
2006 r., I PK 113/06, Lex nr 208407; wyrok SN z 23 paz-
dziernika 2006 r., I PK 110/06, Lex nr 207175). Judyka-
tura i doktryna wyrdzniaja ryzyko pracodawcy w kilku
postaciach: ryzyko produkcyjne, gospodarcze i socjalne
albo ryzyko osobowe, techniczne i ekonomiczne pod-
miotu zatrudniajacego (wyrok SN z 9 wrze$nia 2004 r.,
I PK 659/03, OSNP 2005/10, poz. 139)3. Powyzsza zasa-
da nie moze ulec modyfikacji nawet w drodze umownej,
bowiem stoi temu na przeszkodzie zasada uprzywilejo-
wania pracownika. Jak trafnie wskazuje L. Pisarczyk,
sjakkolwiek wskutek dokonujgcych si¢ zmian spolecz-
nych i gospodarczych tres¢ zasady ryzyka pracodawcy do
pewnego stopnia ewoluuje, to jak dotad nie doszto do jej
zakwestionowania” (Pisarczyk, 2011). Pracownik nie po-
nosi nastepstw zdarzen ujemnie wplywajacych na wyniki
gospodarcze pracodawcy i jego wynagrodzenie nie ulega
pomniejszeniu z tego wzgledu, ze pracodawca nie 0sig-
gnat zaktadanych wynikow badz doznat strat (Pisarczyk,
2008, s. 40).

Skoro zatem nie mozna transferowac ryzyka, to tym
bardziej pracodawca powinien (w okreSlonych okolicz-
noSciach — gdy nie jest pewny zawartosci przekazywanych
przez pracownika tresci i formy ich przekazu) koordyno-
waé pracownicze dzialania budowania marki osobistej
badz w ogdle zaniecha¢ formutowania wobec pracowni-
kow udziatu dziataniach wiasnego personal branding.

Marka osobista przedsiebiorcy
interesem samych zatrudnionych?

Dotychczasowe rozwazania opieraly si¢ na zalozeniu, ze
budowanie marki osobistej jest realizowane w interesie
samego przedsigbiorcy, bedacego rdwniez pracodawcy.
Nalezy jednakze rozwazy¢ rowniez kwestie, czy udzial
pracownikoéw w budowaniu marki osobistej pracodawcy
moze przektadaé si¢ na wzmocnienie samego zespotu
pracownikéw i relacji pomigdzy pracodawca a pracowni-
kami, jak tez na ile marka osobista pracodawcy (postrze-
gana oczami samych pracownikow) moze wplywaé na
wyzszy poziom dbato$ci pracownika o marke osobista
pracodawcy — przedsigbiorcy.

W mojej ocenie nastgpuje tutaj swoiste sprzezenie
zwrotne, polegajace na tym, ze im lepiej marka osobista
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przedsigbiorcy, bedacego jednoczesnie pracodawcy, jest
postrzegana przez pracownikow, tym wigksza bedzie de-
terminacja pracownikéw do wykazywania dbatosci o do-
bro zaktadu pracy (a moze nawet szerzej, tym silniejsza
bedzie lojalno$¢ pracownikow wobec pracodawcy). Jak
zauwaza A. Walczak-Skatecka, ,personal branding jest
istotny takze dla organizacji. Z punktu widzenia zarza-
dzania marka to jeden z najwazniejszych niematerial-
nych zasobdw, czesto decydujacy o konkurencyjnosci
i mozliwosciach rozwoju przedsigbiorstwa (Walczak-
-Skatecka, s. 274). Wedlug A. Baruk, ,w praktyce, zad-
na organizacja nie moze si¢ rozwijac, jesli nie beda roz-
wija¢ si¢ jej czlonkowie (jej sukces sprzyja ich samoreali-
zacji i odwrotnie). Aby rozwdj pracownikow byt jednak
mozliwy, nalezy im stworzy¢ odpowiednie warunki. Wy-
maga to ze strony pracodawcow stworzenia podejécia
marketingowego opartego na empatii i zasadach etycz-
nych. Jego stosowanie staje sie obecnie wrecz warun-
kiem koniecznym ksztaltowania pozytywnego wizerunku
przedsiebiorstwa jako pracodawcy, a tym samym jego
obrazu w innych rolach rynkowych” (Baruk, 2009, s. 12).
Wizerunek pracodawcy odzwierciedla sposob, w jaki jest
postrzegany przez dwie zasadnicze grupy odbiorcow —
osoby aktualnie zatrudnione w danym przedsigbiorstwie
oraz osoby pozostajace poza dang organizacja, ktore
jednak tworza jej zewngtrzny rynek pracy (Baruk, 2009,
s. 13). Niektorzy z czlonkéw zespolu pracowniczego
identyfikujac si¢ z firma i jej strategia, daja tego wyraz
angazujac si¢ w prace koncepcyjne na rzecz realizacji na
przykiad planu operacyjnego zespotu, ktoérego sa czton-
kami badZ w inne przedsigwzigcia innowacyjne. Jednak-
ze oczekuja, ze ich postawa zostanie zauwazona, bedzie
podtrzymywana i gratyfikowana (Barka, 2018, s. 66).

W konsekwencji zatem zaangazowanie pracownikow
w budowanie marki osobistej pracodawcy bedzie miato
takze oddzialywanie do wewnatrz zespotu, budujac po-
czucie wspllnotowosci. OczywiScie rozumowanie, ze
pracownicy beda przekazywa¢ pozytywne opinie o pra-
codawcach tylko na podstawie dodatnio ocenianych
przez nich relacji poziomych, jest calkowicie biedne.
Moze to mie¢ istotne znaczenie w ksztattowaniu wize-
runku drogg nieformalna, ale tylko w krotkim okresie.
Pracownikom nie wystarczy poczucie wzajemnego
wsparcia ze strony kolegdw, maja bowiem znacznie
wicksze oczekiwania, ktdre rowniez chcg realizowac
(Baruk, 2009, s. 22).

Zatem nie sposob oczekiwaé od pracownikow aktyw-
nych dziatan w obszarze personal branding bez wia$ciwe;j
motywacji, przejawianej przez pracodawce, a zasadzaja-
cej si¢ na upodmiotowieniu cztonkéw organizacji i wy-

Przypisy/Notes
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pracowaniu w nich pozytywnego odczucia wspotodpo-
wiedzialnoSci za powodzenie prowadzonych przez pra-
codawce przedsigwzie¢ gospodarczych.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza prowadzi do konkluz;ji, ze kwe-
stia udziatu pracownikow w budowaniu marki osobistej
pracodawcy wymyka si¢ regulacjom prawnym, stanowiac
bardziej wyzwanie dla relacji interpersonalnych. Na
plaszczyznie regulacji prawnych nalezy stwierdzié, iz ak-
tualne przepisy sa wystarczajace wylacznie dla formuto-
wania przez pracodawce oczekiwan co do wspotudziatu
pracownikéw w budowaniu jego marki osobistej. Praco-
dawca powyzsze oczekiwania winien jednak wyrazaé
z rozwaga, bowiem zbytnia presja moze przynie$¢ efekt
odwrotny od zamierzonego, prowadzac nie tylko do
nadszarpniecia mozolnie kreowanej marki osobistej, ale
takze do zachwiania relacji w samym zespole pracowni-
kow. Wiasciwie prowadzone przez pracodawce dziatania,
komunikowanie pracownikom oczekiwan dotyczacych
wlaczania si¢ pracownikow strategie personal branding,
koordynowanie przez pracodawce dziatan pracownikow,
moze przynie$¢ pracownikom wymierne korzy$ci w po-
wodzeniu gospodarczego przedsigwzi¢cia prowadzone-
go przez pracodawcg. Co wigcej, prawidiowa strategia
moze utwierdzi¢ samych pracownikéw w poczuciu bycia
$wiadomymi doniostosci silnej marki osobistej praco-
dawcy i znaczenia tejze marki dla nich samych. Wreszcie
moze prowadzi¢ do silniejszego utozsamiania si¢ pra-
cownikow z zakfadem pracy, a nawet szerzej — z prowa-
dzonymi przez pracodawce innymi przedsigwzigciami
gospodarczymi. Mozna by pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze
zbudowanie wiarygodnej marki pracodawcy (employer
branding) bedzie stanowito swoista inspiracje dla pra-
cownikow do aktywnego wiaczania si¢ w dziatania perso-
nal branding swojego pracodawcy. Bycie bowiem zatrud-
nionym przez przedsigbiorce cieszacego si¢ u swoich
pracownikéw autorytetem, szacunkiem, wytworzy poza-
dane poczucie lojalnosci pracownikéw, chcacych przy-
czyni¢ sie do osiagnigcia i wzmacniania powodzenia
swojego pracodawcy. A jak wida¢ z powyzszego sa to
wartoSci, ktére nie sposdb ujaé w ramy prawne, bowiem
bez wlasciwego etycznego jak tez profesjonalnego po-
dejscia, samymi regulacjami prawnymi pracodawca nie
bedzie w stanie osiggnaé zamierzonego rezultatu. Jak
zatem widad, jest to ten przykfad budowania wzajem-
nych relacji, w ktorych aksjologia bierze gorg nad suchg
literg prawa, czemu system prawa winien sprzyjac,
umacniajac strony we wzajemne;j lojalnoSci i szacunku.

I Pobrano z: https://businessinsider.com.pl/twoje-pieniadze/prawo-i-podatki/czym-jest-marka-osobista/SywSowb#:~ text=Co%20to%20jest,jej %200bszar%20specalizacji

2 Szerzej na ten temat zobacz: Zidtkowska, 2021.

3 Szerzej na ten temat: L. Florek, Prawo pracy..., s. 48 [za:] D. Karkowska, T. Karkowski, Zatrudnianie w podmiotach leczniczych, Warszawa 2018.
https://sip.lex.pl/#/monograph/369429649/52/karkowska-dorota-karkowski-tomasz-zatrudnianie-w-podmiotach-
leczniczych?keyword=%22rmiejsyzyko%?20pracodawcy%22&unitld=passage_856 (dostep: 2022-11-06 08:54).
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