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Walka o talenty, czyli kilka stow
o marketingu na rynku pracy

Nie jest tajemnica, Ze ludzie to najwazniejsze aktywa dla kazdego przedsig-
hiorstwa. Zrozumienie tego faktu przez przedsiebiorstwa i rozsadne adapto-
wanie strategii dziatania, obejmujacej dziatania marketingowe w stos_unku do
potencjalnej kadry, decyduje o sukcesie lub koniecznosci wycofania_sm zryn-
ku. Z ludzmi w organizacji jest podobnie jak z aktywami trwatymi — wigcej
nie zawsze znaczy lepiej. Jako$¢ zasobow ludzkich ma kolosalne znaczenie
jako sita napedowa firmy, jednak istotnym pytaniem jest, jak pozys_,kaé tych
najlepszych z rynku, szczegdlne z generacji Y, ktéra obecnie zasila rynek
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pracy w mtode talenty?

MAKSYMILIAN PAWLOWSKI

uze przedsiebiorstwo, pamigtajace
D jeszcze epoke planéw piecioletnich,

dziatajace w oparciu o nie najnowsze
technolcfgie mialoby szanse nie tylko na prze-
trwanie, ale i dalszy rozwdj, jesli pracowaliby
dla niego oddani, kreatywni i pracowici lu-
dzie. Problem tkwi tylko w tym, ze dla tych
najlepszych dostepnych na rynku pracy nie
jest to atrakcyjny pracodawca. Powyzszy przy-
klad obrazuje, jak wazny jest wizerunek przed-
siebiorstwa na rynku pracy.

Marketing na rynku pracy czesto kryje sie
pod takimi pojeciamijak employer branding lub
tez budowanie wizerunku pracodawcy z wybo-
ru. Jest to proces o tyle wazny, iz przy jego

pomocy mozliwe jest odbudowanie nawet nad-
szarpnietego w przeszlodci wizerunku, Wazne
jest, zeby mie¢ $wiadomos¢, ze sg to dziala-
nia nie tylko w odniesieniu do potencjalnych
pracownikéw, ale réwniez pracownikéw juz
zatrudnionych (employer branding wewnetrzny,
o ktérym byta mowa w poprzednich artyku-
tach w , Inwestorze”).

Budowanie wizerunku wsrod potencjal-
nych pracownikéw wiaze sie jednak z kosz-
tamni i dlatego moze nasuna¢ sie pytanie,
po co mie¢ dobry wizerunek w stosunku do
grupy, ktéra w sposdb bezpodredni nie wpty-
wa dzisiaj na wyniki sprzedazy? Odpowiadajac
na to pytanie, trzeba spojrzed z dos¢ szerokiej

perspektywy uwzgledniajacej zaréwno stan
obecny, jak i prayszly. Przeciez studenci staja
sig w koncu ,dobrymi” klientami. Przedsie-
biorstwa, aby zaspokoi¢ potrzeby tych klien-
tow, potrzebuja pracownikéw. Wychodzg wiec
na rynek pracy w poszukiwaniu tych, ktérzy
bedg spetniac ich wymagania i wprowadza
powiew dwiezosci do organizacii, Ci przedsie-
biorcy, ktérzy zdazyli znalez¢ swoje miejsce
w umystach studentéw w ramach akeji infor-
macyjno-marketingowych na uczelniach, maja
wieksze szanse zaréwno na lojalnych klientéw,
jak i wydajnych pracownikéw. Firmy o moc-
nym wizerunku moga optymalizowac koszty
wynagrodzen, co wynika z faktu, Ze czescia
niematerialng wynagrodzenia staje sie pra-
ca dla prestizowej marki oraz przynaleznos¢
do elitarnego grona pracownikéw. Jak pokazu-
ja najnowsze badania firmy Deloitte (Pierwsze
kroki na rynku pracy, kwiecien 2011), dla stu-
dentéw i absolwentéw poszukujacych pracy
w Polsce wynagrodzenie nie ma charakte-
ru priorytetowego (4. pozycja) — duzo wazniej-
sze jest realizowanie ciekawych projektéw (1.),
szkolenia (2.) czy prestiz pracodawcy (3.). Bu-
dowanie wizerunku w oparciu o te elementy
niewatpliwie moze zapewni¢ przychylnoéé
pokolenia Y, ktére obecnie wchodzi na rynek
pracy, a ktére znaczgco rézni sie od pokole-
nia X (0sob urodzonych wlatach 1960-1980),
jednak trzeba przyjac odpowiednia strategie.

Jako pakalenie Y okresla sie osoby urodzo-
ne po 1980 roku reprezentujace na tyle rézne
cechy w stosunku do pokolenia X, ze wymagaja
mocno przemodelowanych dziatan marketin-
gowych zaréwno jako do klientéw, jak i jako
do pracownikéw. Jest to pokolenie szukaja-
ce rtéwnowagi pomiedzy zyciem prywatnym
i zawodowym (67 proc. badanych), charakte-
ryzuje sig duza mobilnoscia i nizszym pozio-
mem lojalnoéci wobec marek i firm, w tym
do miejsca pracy. Zyja blisko nowoczesnych
technologii i jest to dla nich najbardziej na-
turalny kanat komunikacji. Dlatego w ko-
munikacji z t grupa najbardziej efektywny
jest Internet. Podstawowym elementemn jest
strona internetowa przedsiebiorstwa i jej
sekcja poswiecona karierze. Warto réwniez
zatozy¢ firmowy profil w najpopularniej-
szych portalach z ofertami pracy. Mimo du-
zego zainteresowania w marketingu mediami
spotecznoéciowymi, okazuje sie, ze jako kanat
komunikacji na rynku pracy nie jest to narze-
dzie najbardziej efektywne — uzywajac np. Fa-
cebooka w celach prywatnych, wszelka komu-
nikacje profesjonalna mozna traktowac jako
wejdcie w sfere prywatnosci. Warto zwrécié
uwage na fakt, ze 47 proc. badanych nie chee
kontaktowac sie z pracodawcami za pomaoca
mediéw spotecznosciowych - do tej grupy na-
lezy dotrze¢ innymi kanatami. Znakomitym

sposobem dla firm na zwrécenie na siebie
uwagi potencjalnych pracownikéw sa kon-
kursy merytoryczne dla studentéw oraz targi
pracy. Dzisiaj, oprécz tradycyjnych targéw,
funkcjonuja rownies targi w formie wirtual-
nej, w ktdérych uczestnictwo warto rozwazyc.

Pozakanatami elektronicznymi, doskona-
tym narzedziem budowania wizerunku praco-
dawcy jest wspotpraca z kotami naukowymi,
organizacjami studenckimi, np. AISEc, biblio-
tekami oraz uczelnianymi biurami karier. Sa
to miejsca, gdzie studenci kieruja swoje kroki
w poszukiwaniu noewych dodwiadczer i szer-
szej wiedzy (np. spotkan z ekspertami).

Employer branding jest pojeciem bardzo
miodym, funkcjonujacym zaledwie od deka-
dy, jednak dziatania z nim zwigzane s3 bardzo
wazne dla kazdego przedsiebiorstwa — zaréw-
no w odniesieniu do wewnatrz, jak i do otocze-
nia zewnetrznego organizacji. Po zaangazowa-
niu wten obszar marketingu mozna rozpoznaé
przedsiebiorstwa dojrzate, rozumiejace, ze
sukces zapewnia nie tylko strategia bizneso-
wa (ktérej elementem powinien by¢ employer
branding) czy marketing konsumencki, ale
réwniez dobry wizerunek jako pracodawcy,
zardwno w odniesieniu do obecnych, jak i po-
tencjalnych pracownikéw. [
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Pokolenie Y od-
nosi sie do oséb
urodzonych po
1980 roku repre-
zentujacych na tyle
rézne cechy w stosun-
ku do pokolenia X,
ze wymagajg mocno
przemodelowanych
dziatan marketingo-
wo-komunikacyjnych
zarowno jako do
klientow, jak i jako do
pracownikow
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