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Streszczenie: Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru coraz cze¢éciej zasila wachlarz
praktyk wspomagajacych zarzadzanie zasobami ludzkimi w organizacjach funkcjonuja-
cych na polskim rynku. Specjalisci dzialow Human Resources (HR) za istotne uznaja
ksztattowanie takiej marki pracodawcy, ktora nie tylko przyciagnie pozgdanych pracow-
nikow, ale takze zatrzyma ich na dtuzej. Specyficzne wyzwanie dla dziatan z zakresu po-
zyskiwania pracownikow stanowig przedstawiciele pokolenia Y. Ich warto$ci, oczekiwa-
nia 1 sposob doswiadczania pracy sg cz¢sto niezrozumiate dla wielu pracodawcow. Moze
to powodowac¢ ztg oceng tych kandydatow i budowa¢ dystans utrudniajacy ich efektywne
funkcjonowanie w miejscu pracy. Ponadto aktywnos$¢ i sprawnos$¢ Igrekow w zakresie
dzielenia si¢ wlasnymi opiniami w mediach spotecznosciowych powoduje, iz sg oni bar-
dzo opiniotworczy i w istotny sposob wplywaja na obraz organizacji jako pracodawcy.
W zwiagzku z tym zrozumienie Igrekow jest kluczem dla zaprojektowania i przeprowadze-
nia efektywnych dziatan rekrutacyjnych. Celem artykuhu jest analiza praktyk stosowanych
przez wybrane polskie organizacje w odniesieniu do pozyskiwania pracownikow oraz ich
ocena pod katem dopasowania do wartosci i oczekiwan przedstawicieli pokolenia Y.
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Wprowadzenie

Przeksztatcenia na wspotczesnym rynku pracy powodujg zmiany w sposobie
ujmowania rekrutacji uwzgledniajace jej szersza perspektywe. Obserwowane prze-
obrazanie rynku pracodawcy w rynek pracownika sprawia, ze pasywne podejscie
pracodawcow do procesu rekrutacji, koncentrujace si¢ na selekcji sposrod szerokiej
puli aplikujacych, jest juz niecadekwatne. Obecnie pracodawcy musza przyjmowac
aktywne postawy w zakresie budowania wizerunku organizacji, ktory przyciagnie
uwage kandydatow i ulatwi ich pozyskanie. W zwiagzku z tym, planujac dziatania
z zakresu rekrutacji, istotne jest dostosowanie ich do charakterystyki grupy, do
ktorej firma kieruje swoj przekaz.

Grupy docelowe w procesie rekrutacji najczesciej okreslane sa ze wzgledu na
kryteria dotyczace do$wiadczenia zawodowego i kwalifikacji wchodzacych w ich
sktad o0sob, jednak mozna ujmowac je w sposob bardziej globalny, analizujgc cha-
rakterystyke catych pokolen (Koztowski 2012). Marston (za: Kozlowski 2012)
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wyrdznia podzial na cztery pokolenia: mature, baby boomers, generacje X oraz
generacje Y. Kazde z tych pokolen wykazuje odmienne pojmowanie §wiata pracy
i reprezentuje roézne postawy w $rodowisku pracy. Najstarsza generacja mature
(dojrzali) to osoby urodzone przed Il wojng $wiatowa, ktore nie stanowia juz
przedmiotu analiz w kontekscie rynku pracy. Baby boomers to pokolenie pracow-
nikéw urodzonych w czasach wyzu demograficznego, trwajacego od konca II woj-
ny $wiatowej do potowy lat 60. XX wieku (Dobrodziej 2012). Osoby te charakte-
ryzuja si¢ wytrwaloscia, sklonnoscia do cigzkiej pracy 1 gotowoscig do
po$wiecenia zycia prywatnego na rzecz sfery zawodowej. Obawiajg si¢ utraty pra-
cy, a gtdwnym motywatorem jest dla nich wynagrodzenie finansowe (Kotodziej-
czyk 2011). Pokolenie to stopniowo schodzi z rynku pracy. Nastgpng generacje
stanowi pokolenie X, czyli osoby urodzone w latach 1965-1979 (Smolbik-
-Jeczmien 2013). Rowniez ta kategoria pracownikéw nie stroni od ciezkiej pracy
i angazowania si¢ po obowigzkowych godzinach. Charakteryzuje ich poczucie
respektu wzgledem autorytetu przetozonego. Nieco inne cechy posiada z kolei
najmiodsze pokolenie Y. Typowy dla jego przedstawicieli jest brak znaczacych
roznic w obrebie wigkszosci krajow spowodowany mozliwoscig tatwego porozu-
miewania si¢, przede wszystkim za sprawg Internetu i rozbudowanej sieci komuni-
kacyjnej (Rusak 2014).

Wspolczesne organizacje przyjmuja réznorodne strategie rekrutacyjne, koncen-
trujac si¢ na tych grupach pracownikow, ktore najbardziej odpowiadaja ich potrze-
bom. Aby przyciggna¢ odpowiednich kandydatow, konieczne jest przygotowanie
przekazu, ktéory w skuteczny sposob dotrze do zainteresowanych. Nalezy takze
podkresli¢, ze dzialania z zakresu pozyskiwania pracownikow, podobnie jak inne
dziatania organizacyjne, powinny podlega¢ ewaluacji, tak by mozna je bylo oce-
nia¢ wymiarach: skuteczno$ci, efektywnosci oraz trafnosci w stosunku do uzyski-
wanych rezultatow. Zasady te dotycza wszystkich pracodawcéw, niezaleznie od
wielkosci organizacji, przedmiotu jej dziatania i lokalizacji.

Celem niniejszego opracowania jest analiza praktyk stosowanych przez wybra-
ne polskie organizacje w odniesieniu do pozyskiwania pracownikow oraz ich ocena
pod katem dopasowania do wartosci i oczekiwan przedstawicieli pokolenia Y,
ktérzy obecnie stanowig istotng kategorie kandydatow na rynku pracy.

Rekrutacja pracownikow jako element HR

Jeszcze do niedawna, w sytuacji dominujgcego rynku pracodawcy i przy dos¢
wysokim bezrobociu, stosunkowo tatwo byto pozyskaé pracownika przy relatyw-
nie niskich kosztach. Dzisiejszy rynek pracobiorcy niesie odmienne uwarunkowa-
nia — relatywnie trudniej jest organizacji pozyska¢ wtasciwego pracownika i musi
ona liczy¢ si¢ z wyzszymi kosztami procesu rekrutacji. Stad tez obserwuje si¢
obecnie wzrost znaczenia dziatan z zakresu rekrutacji i selekcji, jako czynnikow
przyczyniajacych si¢ do tworzenia wartosci kazdej organizacji. Zaniedbania popet-
nione na tym etapie procesu kadrowego (Listwan (red.) 2005, s. 79) skutkuja mig-
dzy innymi wzrostem naktadow w obszarze doprowadzania umiejgtnosci i moty-
wacji pracowniczych do optymalnego poziomu, umozliwiajgcego efektywna
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realizacj¢ powierzonych zadan. Niektorzy specjalisci z zakresu HR wskazujg na-
wet, iz naklady na szkolenia nigdy nie przetoza si¢ na efektywnos¢ w takim zakre-
sie, jak naktady na pozyskanie ludzi, ktérzy wnosza do organizacji wysoki poten-
cjal, wiedze, umigjetnosci lub unikalne zdolnosci. Wiasciwy naboér i dobor
personelu ma réwniez istotne znaczenie z perspektywy ksztattowania tzw. ,,miek-
kich” wymiaréw dziatalno$ci organizacji, jak zaufanie, lojalno$¢ czy tez zaanga-
zowanie pracownikow (Prokopowicz 2016, s. 23-25).

Literatura przedmiotu wskazuje, iz celem zarowno rekrutacji, jak i selekcji jest
zatrudnienie pracownika o wymaganych kompetencjach odpowiadajacych potrze-
bom pracodawcy (Michna, Grygiel, Grygiel 2015, s. 281). Przy czym rekrutacja
oznacza przyciagniecie przez organizacje takiej liczby kandydatow, ktora umozli-
wialaby ich racjonalng selekcje (Wajda 2003, s. 143). W doborze personelu istotne
jest maksymalne zblizenie cech danej pracy oraz indywidualnych cech pracownika
(Koziot 1992, s. 37).

Zaréwno proces rekrutacji, jak i selekcji uzalezniony jest od wielu czynnikow,
takich jak: struktura organizacyjna firmy, jej wielko$¢, charakter, ale przede
wszystkim od typu stanowiska. Rekrutacja kazdego kandydata wigze si¢ z okreslo-
nymi kosztami zaleznymi od liczby wakatow oraz poziomu stanowiska w struktu-
rze. Dodatkowym elementem wptywajacym na poziom kosztow rekrutacji jest czas
realizacji zadan rekrutacyjnych, ktory jest rowniez wskaznikiem skutecznos$ci do-
boru (Olszak 2014, s. 283-294).

Istniejg dwa zrodia rekrutacji, do ktorych naleza: wewnetrzny (osoby juz za-
trudnione w organizacji) i zewngtrzny rynek pracy (potencjalni kandydaci spoza
organizacji). Oba zrédla pozyskiwania potencjalnych kandydatow majg zalety
i wady, ktore nalezy przeanalizowa¢, uwzgledniajgc czynniki takie jak sytuacja na
rynku pracy oraz model zarzadzania zasobami ludzkimi stosowany w organizacji
(Walkowiak i in. 2013, s. 57-58).

Liderzy w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi przywigzuja duza wage do
tego elementu procesu kadrowego, nie szczgdzac zarowno wysitkdw organizacyj-
nych, jak i nakladéw finansowych ponoszonych na jego realizacje. Pracodawcy ci
wykazuja si¢ rowniez duzag kreatywnos$cia w zakresie narzedzi wykorzystywanych
w procesach rekrutacji i selekcji. Tradycyjne formy komunikacji z kandydatami do
pracy sa juz niewystarczajace, zwlaszcza w odniesieniu do najmlodszej generacji
potencjalnych pracownikow.

Marketing rekrutacyjny jako element employer brandingu

Obecno$¢ firm na uczelnianych targach pracy, coraz liczniejsze strony typu fun-
page na Facebooku, filmy korporacyjne z pracownikami, tzw. programy ambasador-
skie, szeroka oferta szkoleniowa i programy adaptacyjne — to tylko niektore przykta-
dy dziatan zdobywajgcego popularnos¢ od kilku lat employer brandingu (EB),
nowego trendu w HR. Zyskuje on na znaczeniu przede wszystkim wsrod zagranicz-
nych korporacji, jednak rowniez polskie firmy stopniowo przyktadaja wage do bu-
dowania wizerunku pracodawcy. Koztowski (Koztowski 2012, s. 14) definiuje em-
ployer branding jako: ,,wszystkie dziatania, jakie podejmuje organizacja, skierowane
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do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace na celu budowanie jej wize-
runku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne cele bizne-
sowe”. Idea EB opiera si¢ na zatozeniu, ze firma, jako pracodawca, traktowana jest
jak produkt, ktory nalezy sprzedaé. Jest to marketingowe podejscie do funkcjonowa-
nia organizacji i oznacza sprecyzowane oraz regularne dziatania w celu spetnienia
aktualnych i przysztych potrzeb klientow (Zajac 2014, s. 93).

W obszarze rekrutacji obserwowane jest rowniez ujecie, ktore zaowocowato po-
jawieniem si¢ takich termindw, jak: marketing personalny, marketing kadrowy,
oraz marketing rekrutacyjny (Pocztowski 1998, s. 139). Przy czym pojg¢cia te nie sa
tozsame i kryja sie za nimi nieco odmienne koncepcje.

Marketing personalny to ,,system postepowania i zachowania przedsigbiorstwa,
zorientowany na interesy i oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych pracowni-
kéw, traktowania ich w sposdb podmiotowy, jako klientow” (Listwan (red.) 2005,
s. 79). Definiowany jest on réwniez jako ,,caloksztalt dziatan wewnetrznych i ze-
wnetrznych firmy zwigzanych z zarzadzaniem spotecznym potencjatem organiza-
cji, ksztattowaniem jego wielkosci i struktury oraz doskonaleniem, dzigki tworze-
niu korzystnych warunkéw dla angazowania si¢ pracownikow w dziatalnosci
przedsigbiorstwa i podnoszenie jego efektywno$ci rynkowej oraz pozyskiwaniu
wlasciwych pracownikow z rynku pracy” (Penc, za: Baruk 2006, s. 239). Takie
ujecie marketingu personalnego wskazuje na jego etyczng orientacjg, poniewaz
odnosi si¢ migdzy innymi do rzetelnej realizacji zadan takich jak: informowanie
otoczenia i pracownikéw o firmie, kontakty z osrodkami ksztatcenia, jasne kryteria
i zasady wyboru kandydatow, oceny pracownicze czy tez dbato$¢ o rozwdj pra-
cownikéw. Marketing kadrowy natomiast zorientowany jest jedynie na dzialania
organizacji dotyczace komunikacji pomigdzy pracodawca a pracownikiem, co
rowniez wptywa na pozycj¢ rynkowa organizacji (Wyrwicka, Grzelczak, Krugietka
2010, s. 12).

Wspomniane zagadnienia przyczynity si¢ do powstania terminu laczacego oba
pojecia, jakim jest marketing rekrutacyjny, ktory za cel swoich dziatan uznaje
wspieranie organizacji w osiagnieciu wizerunku ,,pracodawcy z wyboru” poprzez
skutecznie dobrane formy rekrutacji (Wojtaszczyk 2012, s. 90-91). Jednak to po-
dejscie orientuje dziatania organizacji przede wszystkim na doborze wlasciwych
narzedzi technologicznych z zakresu komunikacji, zwigkszajacych jej efektywnosc¢
oraz na aktualizacji wymagan zawodowych w stosunku do przedstawicieli kolej-
nych generacji wkraczajacych na rynek pracy.

Marketing rekrutacyjny stanowi istotny element budowania kampanii employer
brandingowe]j bedacej dhugotrwatym procesem, w ktorym organizacja podejmuje
dziatania na rzecz ksztaltowania jej wizerunku, jako pozadanego miejsca pracy. EB
mozna podzieli¢ na wewnetrzny — skierowany do pracownikow firmy i zewnetrzny
— adresowany do 0s6b potencjalnie zainteresowanych praca w danej organizacji.

Nadrzednym celem wewngtrznego EB jest wzrost efektywnos$ci pracownikow
poprzez inicjatywy zmierzajace do poprawy warunkoéw pracy oraz ukazania korzy-
$ci ptynacych z zatrudnienia w danej firmie (Koztowski 2012). Istnieje szereg na-
rzedzi pozwalajacych realizowaé wewnetrzny EB, naleza do nich: komunikacja
wewnetrzna, §ciezki kariery, szkolenia, system okresowych ocen pracowniczych,
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badania satysfakcji, motywatory ptacowe i pozaplacowe, dzialania integrujace
pracownikdéw, organizacyjny system warto$ci czy tez dziatania z zakresu CSR
wobec pracownikow.

Zewnetrzny EB kierowany jest do srodowiska spoza organizacji, do potencjal-
nych pracownikow firmy. Jego efektem sa wszelkie informacje, opinie, jakie po-
tencjalny kandydat moze ustysze¢ o firmie. W zakresie zewnetrznego EB mozna
wyrozni¢ dwie kategorie dziatan: wizerunkowa i rekrutacyjna. Inicjatywy wizerun-
kowe stuza zwigkszeniu $wiadomos$ci odbiorcow na temat przedsigbiorstwa oraz
korzys$ci ptynacych z zatrudnienia w nim. Organizacje w ramach tych dziatan pro-
muja benefity przystugujace jej pracownikom, gtowne wartosci czy tez dziatania
w obszarze CSR. Dziatania wizerunkowe prowadzone sg zazwyczaj na duza skalg,
a ich zadaniem jest dotarcie do jak najwiekszej liczby odbiorcow. Z kolei dziatania
rekrutacyjne zwigzane sa z aktualnie prowadzonymi procesami rekrutacyjnymi. Ich
celem jest dotarcie do wartosciowych kandydatow i sktonienie do aplikowania na
dane stanowisko. Dziatania rekrutacyjne prowadzone sa zazwyczaj na mniejsza
skale i stuzg pozyskaniu wybranej grupy odbiorcéw, spetniajacej oczekiwania jako
kandydaci na dane stanowisko. Warto zauwazy¢ réwniez, iz dziatania wizerunko-
we 1 rekrutacyjne przeplatajg si¢ migdzy soba, stad istotne jest, aby wszelkie dzia-
lania podejmowane w ramach zewnetrznego EB byly zbiezne ze soba i oparte na
podstawach wspoélnej strategii.

Narzgdzia marketingu rekrutacyjnego stosowane w zewnetrznym EB skupiajg
si¢ gtownie wokot dwoch zagadnien: wykorzystania nowoczesnych technologii
oraz marketingu szeptanego. Uzycie najnowszych zdobyczy technologicznych dla
celéw budowania marki pracodawcy rozpoczyna si¢ od atrakcyjnej i czytelnej stro-
ny internetowej firmy, zwlaszcza zaktadki dotyczacej kariery i mozliwosci pracy
w danej firmie. Organizacje oprocz umieszczania aktualnych ofert pracy czgsto
zamieszczajg tu réwniez informacje dotyczace wartos$ci przyswiecajacych danej
firmie, wskazdéwek dotyczacych przygotowania do rozmowy kwalifikacyjnej czy
opisu procesu rekrutacji. Kolejnym elementem wykorzystujacym nowoczesne
technologie jako narzedzie zewngtrznego EB jest korzystanie z social mediow
w postaci tworzenia profili firm na portalach spoteczno$ciowych. Zamieszczane sg
tam biezace informacje na temat wydarzen w organizacji, ciekawostki z zycia fir-
my czy tez filmy korporacyjne przedstawiajace prace w przedsigbiorstwie i pra-
cownikoéw podczas wykonywania codziennych zadan. Nierzadko organizowane sg
rowniez konkursy dla fandéw profilu. Prym wsrdd portali spotecznosciowych wie-
dzie bezsprzecznie Facebook.

Druga grupa narze¢dzi stosowanych w zewnetrznym EB opiera si¢ na idei mar-
ketingu szeptanego. Warto tutaj zwroci¢ uwagg na coraz popularniejszg ostatnio
funkcje tzw. ambasadora danej firmy. Programy ambasadorskie czgsto kierowane
sa do mlodych ludzi, zwtaszcza studentéw. Ich zadaniem jest promowanie marki
pracodawcy w swoim $rodowisku, a takze petnienie funkcji tacznika pomigdzy
organizacja a uczelnig ambasadora. Ambasadorowie wspomagajg rowniez procesy
rekrutacyjne poprzez informowanie innych o aktualnie prowadzonych rekrutacjach.
Promujg rowniez wydarzenia organizowane przez firme¢, np. szkolenia czy dni
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otwarte. Wspomagajg takze przedsigbiorstwo przy organizacji targdéw pracy oraz
innego rodzaju spotkan ze studentami.

Istotne jest, aby wybor sposrdd bogatej palety narzedzi w ramach dziatan mar-
ketingu rekrutacyjnego byt zbiezny z pozostalymi etapami konstruowanej strategii
EB i stanowit ich logiczna konsekwencje. Powinien by¢ efektem: przeprowadzone;j
analizy sytuacji wyjsciowej (np. analizy trendéw na rynku pracy, charakterystyki
kandydatéw z grupy docelowej, badania satysfakcji pracownikow itp.); koncepcji
planu EB ze wskazaniem celu, grupy docelowej i gtownego pomystu; ale takze
ustalonego sposobu oceny skutecznosci i efektywnosci podejmowanych dziatan,
ich kontroli oraz wskaznikow oceny koncowe;j.

Pokolenie Y w miejscu pracy

Pokolenie Y, nazywane takze pokoleniem Milenium, to pojecie bardzo szerokie
i chociaz wérod badaczy brak konsensusu odnosnie datowania urodzin jego przed-
stawicieli, to czesto okresla si¢ w ten sposob osoby urodzone w dobie wyzu demo-
graficznego, jaki miat miejsce w latach 1980-1995 ubiegtego wieku.

Dostgpne w literaturze przedmiotu opracowania wskazuja, ze pokolenie Y roz-
ni si¢ od wczesniejszych generacji pod wzgledem mentalnosci, spojrzenia na $wiat,
postrzegania samego siebie, a takze sposobu pracy i poczucia osiggnig¢ (Kroenke
2015, s. 91-103; Gadomska-Lila 2015, s. 25-39). Dorastanie w okresie szybkiego
rozwoju nowoczesnych technologii i zwigzanym z tym rosnacym tempem zycia
miato wptyw na wartosci, ktorymi kieruja si¢ przedstawiciele tego pokolenia oraz
oczekiwania, jakie maja wobec otaczajacej ich rzeczywistosci. Opisujac Igrekow,
przypisuje si¢ im wigksza niz w odniesieniu do poprzednich generacji elastycznos¢
i otwarto$¢ na zmiany (Randak-Jezierska 2016, s. 186-200), gotowos$¢ do uczenia
si¢ oraz nieche¢ do dlugofalowych zobowiazan i wiaze si¢ te cechy z konieczno-
$cig przystosowania do szybko zmieniajacego si¢ otoczenia. Posiadanie dobrego
wyksztalcenia, znajomos¢ jezykow obcych oraz nowych technologii powoduje, ze
przedstawiciele pokolenia Y sg $wietnie przygotowani do poruszania si¢ w obsza-
rach zwigzanych z gospodarka globalng i r6znorodnoscia kulturows.

Czgsto juz w trakcie studiow podejmujg oni aktywnos$¢ na rynku pracy, jednak
najczesciej wykonuja wtedy prace niezgodng ze swoimi kwalifikacjami i cho¢
W ten sposob zdobywaja pierwsze doswiadczenie zawodowe, to nie kumuluja kapi-
tatu potrzebnego im do kariery profesjonalnej (Swadzba 2016, s. 98-105). W pracy
charakteryzuje ich tatwos¢ funkcjonowania w $rodowisku multikulturowym, na-
wigzywania wspotpracy, dziatan zespolowych, duze ukierunkowanie projektowe
oraz umigjetno$¢ wykonywania wielu zadan jednoczesnie (Fazlagi¢ 2008). Igreki
posiadaja wysokie ambicje i sa silnie zorientowane na rozwdj, a w pracy szukaja
przede wszystkim mozliwosci zdobywania nowych doswiadczen, realizacji swoich
pasji i zainteresowan oraz korzystania z nowych technologii.

Jak twierdza badacze funkcjonowania generacji Y na rynku pracy, jej przedsta-
wiciele oczekuja ciekawej i petnej wyzwan pracy, niestandardowego rozwigzywa-
nia probleméw oraz partnerskiego podejscia 0sob zarzadzajacych, przejawiajagcego
si¢ w otwarto$ci na ich sugestie i pomysty. Od organizacji oczekuja bliskich bez-
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posrednich kontaktéw z przetozonymi, stale dostarczanych informacji zwrotnych
i plaskiej struktury organizacyjnej (Rusak 2014, s. 11-12).

Przedstawiciele pokolenia Y majg duza wrazliwo$¢ na spoteczne i ekologiczne
konsekwencje podejmowanych przez pracodawcdw decyzji i potrzebe dostrzegania
sensu wykonywanej pracy (Pietron-Pyszczek 2009, s. 54-55). Co istotne, pomimo
wysokich oczekiwan dotyczacych wynagradzania i doceniania rezultatow swojej
pracy przedstawiciele pokolenia Y w wigkszym stopniu niz inne generacje zwraca-
ja uwage na warunki i proces dochodzenia do osiggnie¢ i sa mniej sktonni do po-
$wiecania innych sfer zycia na rzecz pracy. W zwigzku z tym, ze praca zawodowa
nie jest dla nich jedynym zrodtem satysfakcji, pragna przeznaczy¢ swoj czas wolny
na realizacj¢ wlasnych zainteresowan. Nie chcac odczuwac ograniczenia praca,
cenig pracodawcow o elastycznym podejsciu do czasu pracy, dzigki ktoremu moga
pogodzi¢ zycie zawodowe z osobistym (Robak, Stocinska 2016, s. 159-167). Chet-
nie zmieniaja miejsca zatrudnienia, aby podja¢ prace w firmie zapewniajacej im
przyjazna atmosfere pracy oraz mozliwo$¢ urzeczywistnienia wlasnych planow
zwigzanych z samorozwojem (Robak 2015, s. 74-82).

Przedstawiciele tej generacji poszukujg pracy niemal wytacznie za pomoca In-
ternetu. Tam tez szukajg opinii na temat firmy, najlepiej wyrazanej poprzez reko-
mendacje wystawiane przez aktualnych pracownikow. Ponadto Igreki sa bardzo
czegstymi go$émi portali spolecznosciowych i chetnie odwiedzaja profile praco-
dawcow (Goralski 2014).

Generacji spod znaku Y oprocz wielu atutow przypisuje si¢ takze pewne man-
kamenty, w tym miedzy innymi trudno$ci w przystosowywaniu si¢ do regut i pro-
cedur panujacych w firmach. Ponadto Igrekom zarzuca si¢ rowniez niski poziom
dyscypliny w pracy oraz brak akceptacji autorytetow przetozonych. Trudno liczy¢
na lojalnos$¢ przedstawicieli tego pokolenia, poniewaz niechetnie identyfikujg sie
oni z firmg i przywiazuja si¢ do miejsca pracy. Igreki szybko podejmujg decyzje
0 zmianie pracy, jesli tylko maja ku temu odpowiednia okazjg¢. Zatem pozyskanie
lojalnosci i zatrzymanie warto§ciowego przedstawiciela tej generacji to prawdziwe
wyzwanie dla pracodawcy (Robak 2016, s. 82-95). Bardzo pozytywna role w tym
procesie odgrywacé moze wewnetrzny employer branding.

Metodologia badan

Charakteryzujac podstawowe kwestie terminologiczne, dotyczace poruszanych
w artykule zagadnien, odwotano si¢ do literatury przedmiotu. Natomiast analizujgc
rozwigzania stosowane przez polskie przedsicbiorstwa w zakresie marketingu re-
krutacyjnego, postuzono si¢ metoda Desk Reaserch (Bednarowska 2015). Przed-
stawiajgc dobre praktyki, wykorzystano informacje zawarte w raportach organiza-
cji typu think-and-do-tank oraz firm konsultingowych. Z dostgpnych opracowan
wybrano te, ktore odnoszg si¢ do badan o charakterze cyklicznym, co pozwala
przesledzi¢ zmiany na przestrzeni ostatnich lat w dziataniach pracodawcow w za-
kresie praktyk rekrutacyjnych, i umozliwiaja odpowiedzi na pytania:
— Czy firmy w ramach dzialan rekrutacyjnych doceniaja znaczenie budowania

marki pracodawcy?
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— Czy polscy pracodawcy posiadajg wiedze na temat wartosci 1 oczekiwan przed-
stawicieli pokolenia Y i na ile wykorzystuja t¢ wiedz¢ w procesie pozyskiwania
tych pracownikdéw?

Budowanie marki pracodawcy — przyklady dzialan organizacyjnych

Pierwszy z analizowanych raportow odnoszacych si¢ do dziatan organizacji
z zakresu EB jest przygotowany przez HRM Institiute (www.hrminstitiute.pl)
Raport Employer Branding w Polsce. W opracowaniu tym HRM Institiute, jako
firma doradcza specjalizujaca si¢ w EB oraz szeroko rozumianym HRM, od pi¢ciu
lat bada zmiany na polskim rynku, ze szczegélnym uwzglednieniem znaczenia
budowania marki pracodawcy. Analizie zostaly poddane wyniki badan z lat
2012-2016 przeprowadzone metoda CAWI, skierowane do przedstawicieli dziatow
HR, EB, marketingu i komunikacji odpowiedzialnych w organizacjach za dzialania
EB. Badane przedsigbiorstwa dziataty w roznych wojewddztwach i reprezentowaty
rozne branze, wielkos$ci oraz strukture kapitalu wtasno$ciowego.

Raport z 2016 roku ujawnit, iz pomimo wymiernych korzysci, jakie pracodaw-
com przynoszg dziatania EB w obszarze rekrutacji, zaangazowania, efektywnosci
pracy, czy wreszcie realnych przychodow organizacji, ponad polowa poddanych
badaniu firm deklaruje, Ze nie posiada strategii ksztaltowania wizerunku praco-
dawcy. Co pigta badana organizacja nie dysponuje taka strategia i co istotne — nie
zamierza tego zmienia¢. Natomiast 32% badanych, cho¢ aktualnie nie ma strategii
EB, to zauwaza potrzebe jej posiadania i pracuje na nig. Jedynie 11% firm posiada
jasno sprecyzowang strategie EB, a 34% pracuje nad tg strategia, aby ja dopraco-
wac i rozbudowac.

Za dziatania z zakresu EB w polskich organizacjach najczesciej odpowiedzialny
jest Dziat Personalny (47%). Natomiast w 11% badanych organizacji dzialania te
realizowane sg przez Dziat Marketingu, a tylko 9% firm ksztattowanie wizerunku
pracodawcy powierza specjalistom z Dziatu EB.

W procesie tworzenia strategii EB istotng role odgrywa odniesienie si¢ do przy-
ktadow liderow w zakresie budowania wizerunku pracodawcy. W 2016 roku,
W analizowanym raporcie, za liderow EB uznano takie firmy, jak: Powszechny
Zaktad Ubezpieczen (PZU), EY, Google, Capgemini, IKEA, Pracuj.pl (portal po-
srednictwa pracy), PwC, Coca-Cola. Natomiast jako najlepsze kampanie EB wska-
zano PZU, Capgemini, LIDL, Pracuj.pl, mBank, ING Bank Sle}ski, IKEA, EY.

Analizowany raport poruszat rowniez kwestie atrakcyjnosci poszczegdlnych
atrybutow marki pracodawcy. Badani pracodawcy za najwazniejsze wsrdd tych
czynnikoéw wskazywali: atmosferg w firmie i reputacje¢ firmy, polityke nagradzania
i doceniania wysitkow pracownikéw oraz Sciezke kariery zawodowej. Na nastgp-
nych pozycjach znalazly si¢: uznanie pracownika w pracy, polityka zarzadzania
ludzmi, kultura organizacyjna, stabilnos¢ zatrudnienia, srodowisko pracy, innowa-
cyjnos¢. Co ciekawe, najmniejsze znaczenie w opinii pracodawcoéw ma CRS firmy.

Pracodawcy w 2016 roku jako przyczyny trudno$ci w znalezieniu wlasciwych
kandydatéw do pracy najczgsciej wymieniali niewystarczajaco konkurencyjne
wynagrodzenie oraz brak mozliwosci awansu (35% 1 jest to wzrost o 11 punktow
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procentowych w stosunku do roku 2015). Te elementy najczesciej wskazywane
byly rowniez jako przyczyny odejscia pracownikow z organizacji (30%). Obrazuje
to pewnego rodzaju brak konsekwencji ze strony pracodawcow, ktdérzy mimo
$wiadomosci znaczenia wynagrodzenia i awansoOw pracowniczych nie wskazywali
ich jako glownych atrybutéw dobrego wizerunku pracodawcy. Wsréd waznych
czynnikdéw wpltywajacych na problemy pozyskiwania kandydatow wskazywano
takze: brak wiedzy o ofercie rekrutacyjnej oraz niewystarczajaca atrakcyjno$¢ ma-
teriatdow rekrutacyjnych, w tym zaktadki ,kariera” na stronie internetowej firmy.

W badaniu z 2014 roku do narzedzi najczesciej wykorzystywanych do komuni-
kowania marki pracodawcy zaliczano: firmowa stron¢ internetowa (zaktadka ,ka-
riera”), ogloszenia w internetowych serwisach pracy, uczelniane targi pracy, we-
wnetrzne newslettery 1 gazetki wewnetrzne, broszury firmowe, ulotki, plakaty,
serwisy spoleczno$ciowe, eventy na uczelniach, komunikacj¢ zewnetrzng w me-
diach on-line, dni otwarte w firmie, komunikacj¢ zewng¢trzng w mediach drukowa-
nych, programy referencyjne dla pracownikéw, filmy video, internetowe targi pra-
cy, blogi, aplikacje mobilne, sponsoring oraz gry internetowe. Niestety raporty
z kolejnych edycji badan nie odnosity si¢ do poziomu wykorzystania wymienio-
nych narzedzi rekrutacyjnych, co uniemozliwia analiz¢ zmian w tej kwestii.

Wedhug deklaracji badanych pracodawcow w 2016 roku najczgéciej wymienia-
nymi obszarami inwestycyjnymi w odniesieniu do procesu rekrutacji i EB byty
inwestycje w budowanie marki pracodawcy poprzez wewngtrzng i zewnetrzng
komunikacje oraz strategie social media. Wsréd wyzwan EB na rok 2017 wymie-
niano: §wiadomo$¢ znaczenia EB, tworzenie bardziej atrakcyjnych i angazujacych
miejsc pracy, koncentracj¢ na czynnikach spotecznych zwigzanych z rynkiem pra-
Cy, zZrozumienie grupy targetowej, zarzadzanie mig¢dzypokoleniowe, inwestycje
W benefity i rozwdj kompetencji pracownikow, zatrzymywanie talentéw i wycho-
wywanie wewngetrznych ambasadorow marki pracodawcy, poszukiwanie ,.efektu
wow” (czyli koncentracja na kreatywnosci dziatan EB), komunikacje w social me-
dia oraz innowacyjne wykorzystanie narzgdzi marketingowych w EB.

Z przytaczanego raportu wynika ponadto, ze dla 59% pracodawcow najwazniej-
szg grupa kandydatow sg mtodzi profesjonalisci (do 6 lat do§wiadczenia zawodo-
wego). Jest to wymagajaca grupa czesto pasywnych kandydatow, ktorzy nie po-
szukuja pracy. Natomiast studenci i absolwenci stanowig grupe docelowa
W odniesieniu do dziatan rekrutacyjnych dla 20% badanych organizacji.

Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Y dotyczace pracy

Raport zatytutowany Motywacje Mtodych 2015 (2015) prezentuje wyniki badan
dotyczace oczekiwan Igrekow, ich sposobu postrzegania rynku pracy oraz zbior
praktyk organizacyjnych wraz z komentarzem eksperckim. Jak wynika z tego
opracowania, gtownymi motywami podjecia pracy dla ankietowanych sg potrzeby
finansowe, a takze mozliwo$¢ uczenia si¢, zbierania nowych do$wiadczen oraz
usamodzielnienia si¢. Optymistycznym sygnalem jest, ze blisko polowa badanych
studentéw definiuje prace jako droge do rozwoju i spehnienia siebie. Natomiast
jako czynniki decydujace o wyborze pracodawcy ankietowani wymieniali kolejno:
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prestiz i mocng pozycje¢ rynkowg firmy, opini¢ o wysokim wynagrodzeniu i benefi-
tach w firmie oraz mozliwo$¢ zatrudnienia na statg umowe o prace. Wérod czynni-
kéw zniechgcajacych do aplikowania do pracy studenci wymieniali: niskie wyna-
grodzenie, negatywne opinie o firmie, skomplikowany proces rekrutacji, brak
okreslonej $ciezki rozwoju, duza konkurencj¢ na stanowisko, dziatalno$¢ firmy
niezgodna z etyka, konieczno$¢ przeprowadzki, wczedniejsza nieudana probe apli-
kowania oraz staba, nierozpoznawalng marke. Ponad potowa respondentéw uwaza,
ze na rynku jest duzo ogloszen i ofert pracy, lecz sa one nieatrakcyjne finansowo.
Co trzeci ankietowany dostrzega duza konkurencje pomiedzy kandydatami w pro-
cesie rekrutacji i wskazuje ja jako najwiekszy problem zwiazany z funkcjonowa-
niem Igrekow na rynku pracy. Studenci bioracy udzial w badaniu planuja pracowac
u pierwszego pracodawcy krocej niz 2 lata, a ich oczekiwania ptacowe sg znaczaco
powyzej placy minimalnej. Deklaruja oni réwniez gotowos$¢ do okazjonalnej pracy
w weekendy i w nadgodzinach. Ankietowani pozostaja rowniez optymistami, jezeli
chodzi o wysitek, jaki muszg wlozy¢ w pozyskanie pracy. Blisko potowa z nich
uwaza, ze od znalezienia pracy dzieli ich zaledwie 20-30 aplikacji. Badani zapytani
o trzy swoje najwigksze atuty podczas rozmowy z potencjalnym pracodawca wy-
mieniajg: proaktywnos$¢ i motywacje do pracy, dobre wyksztalcenie oraz umiejet-
nos$ci interpersonalne. Jest to wynik o tyle zaskakujacy, iz brak motywacji do pra-
cy, stabe przygotowanie merytoryczne wynikajace gtownie z braku do$wiadczenia,
a przede wszystkim brak kompetencji interpersonalnych to najczgsciej wymieniane
przez pracodawcoéw mankamenty pokolenia Y (Kopertynska, Kmiotek 2014,
s. 1070-1077).

Kolejne badanie, ktore rzuca dodatkowe $wiatlo na problematyke pokolenia Y
z perspektywy skutecznego przyciagania, rozwijania oraz utrzymywania pracowni-
kéw to raport Deloitte Polska (Deloitte Polska 2014). Wyniki tego badania dotycza
projektu zrealizowanego w jedenastu krajach Europy Srodkowej (Albania, Butga-
ria, Republika Czeska, Estonia, Litwa, Lotwa, Polska, Rumunia, Stowacja, Stowe-
nia, Wegry) w 2012 roku, wsrdd 1481 os6b w wieku od 19 do 26 lat.

Rezultaty badania ujawnily, iz pokolenie Igrekow nie jest jednorodne. Mtodzi
ludzie rdznig si¢ w sposob istotny migdzy soba, zaréwno jesli chodzi o stosunek do
pracy, jak i miejsce, ktore zajmuje ona w ich hierarchii warto$ci. Przedstawiciele
tej generacji roznig si¢ rowniez pod wzgledem oczekiwan dotyczacych pracy
i pracodawcOow oraz planami zwigzanymi z karierg i rozwojem zawodowym. Az
29% badanych wykazato cechy charakterystyczne dla pokolenia X, czyli nastawie-
nie na karier¢, rozw6j zawodowy i sukces. Jedynie 11% badanych deklarowato
postawy i wartosci typowe dla Igrekéw, czyli spokojne zycie bez wielkich wyzwan
i zwigzanych z tym streséw, akcentowanie znaczenia czasu wolnego oraz opinie,
ze praca to tylko sposob na zarabianie pienigdzy. Co ciekawe, wraz z wiekiem
badanych rosto znaczenie, jakie przywigzywali oni do pracy. Raport potwierdza
wyniki wczesniej przedstawionych badan w zakresie samooceny Igrekow odnosnie
posiadanych kompetencji. Respondenci uznawali, ze majg wysokie kompetencje
w zakresie umiejetnosci uczenia sie¢ nowych rzeczy, logicznego myslenia i analizy
faktow, wyszukiwania, analizy informacji i wyciggania wnioskow oraz komunika-
tywnosci. Po raz kolejny wyniki te staja w sprzeczno$ci z opiniami polskich praco-
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dawcow, w $wietle ktorych kandydatom z tej generacji brakuje przede wszystkim
odpowiedniego doswiadczenia zawodowego, kompetencji samoorganizacyjnych
i komunikacyjnych.

Rezultaty badania potwierdzaja jednak, ze Igreki wysoko oceniajg swoja war-
to$¢ jako aktualnego lub potencjalnego pracownika. Potowa z badanych jest réw-
niez optymistami w kwestii znalezienia interesujacej ich pracy. Przedstawiciele
pokolenia Y tradycyjnie negatywnie oceniaja system edukacji pod katem tego,
w jaki sposob przygotowuje on absolwentéw do przysztych obowigzkéw zawodo-
wych oraz procesu poszukiwania pracy. Paradoksalnie jednak ich negatywne oceny
systemu edukacji nie przektadajg si¢ na negatywne oceny ich samych jako ,,pro-
duktu” tego systemu. Wickszos¢ studentow (68,5%) uwazala bowiem, ze absol-
wenci studiowanego przez nich kierunku sa poszukiwani na rynku pracy, a uzyska-
ny przez nich dyplom posiada wysoka wartos¢ (62,4%). W zakresie oczekiwan
finansowych w odniesieniu do praktyk zawodowych wickszo$¢ badanych osob
oczekiwata wynagrodzenia netto na poziomie okoto 20% wyzszym, niz wynosi
ptaca minimalna. Natomiast w odniesieniu do pierwszej petnoetatowej pracy ocze-
kiwania te ksztaltowaly si¢ na poziomie okoto 6% wyzszym niz przecigtne wyna-
grodzenie w Polsce i byty okoto dwukrotnie wyzsze niz w przypadku praktyk.

W pracy badani oczekuja od przetozonych wsparcia w rozwoju w postaci men-
toringu i coachingu potaczonego z regularng informacja zwrotng. Za rozwijajaca
uznajg rowniez mozliwos$¢ pracy w roéznych obszarach specjalizacyjnych oraz ob-
serwacji i nasladowania bardziej doswiadczonych osob. Natomiast jako najwaz-
niejsze czynniki decydujace o utracie pracownika w ciagu pierwszego roku pracy
respondenci wymieniali: brak wystarczajacego doceniania ich pracy, niewystarcza-
jace mozliwosci rozwoju, a takze negatywne relacje w srodowisku pracy. Polscy
przedstawiciele pokolenia Y sg sktonni do relokacji zwigzanej z pracg na terenie
kraju, natomiast deklaruja mniejszg gotowos¢ do mobilnosci zawodowej za grani-
ca. Nastgpna edycja tego badania z 2015 roku potwierdzita gtowne wnioski ptyna-
ce z wczesniejszego raportu, co wskazuje na trwalo$¢ cech i postaw, jakie repre-
zentuja Igreki w odniesieniu do funkcjonowania na rynku pracy.

Wybrane praktyki rekrutacyjne stosowane przez liderow w zakresie EB

Orange Polska w ramach oferty rekrutacyjnej oraz komunikacji z mtodymi ta-
lentami przygotowata program ,,Twoja Perspektywa”. W ramach tego programu
firma oferuje szeroki wachlarz warsztatow, ktore uwzgledniajac preferencje mto-
dych w zakresie nowych technologii, skupiaja si¢ na szkoleniach on-line oraz we-
binariach. Ponadto dzieki strategii ambasadorskiej uczestnicy mogg utozy¢ z do-
radcami zawodowymi swoj indywidualny plan rozwoju oraz liczy¢ na specja-
listyczng opieke mentora z Orange. W program ten na stale wpisane sg konkursy,
nieformalne spotkania oraz gry. W trakcie spotkan na uczelniach studenci testujg
innowacyjne technologie, a takze korzystaja z interaktywnych aplikacji. Kazdy
zainteresowany pracg w Orange Polska moze za pomocg aplikacji pobranej ze
strony Orange.jobs zdefiniowa¢ swoje trzy pasje i sprawdzi¢, w jakich obszarach
dziatania firmy be¢dzie miat mozliwo$¢ wykorzystania zwigzanych z nimi umiejet-

157



Anna Albrychiewicz-Stociriska, Elzbieta Robak

nos$ci. Organizacja dba rowniez o to, aby przekaz oferty byt nie tylko merytorycz-
ny, ale tez ciekawy (https://orange.jobs/).

Oferta skierowana do miodych talentow przez Grupe LOTOS koncentruje si¢
na absolwentach i studentach, oferujac im mozliwosci udzialu w réznorodnych
praktykach, stazach, programach stypendialnych, warsztatach i spotkaniach. Firma
wspotpracuje z organizacjg studencka AIESEC, a takze angazuje si¢ w program
ENACTUS Poland, a ponadto powotata studenckiego ambasadora LOTOSU
W ramach fanpage’u ,,Wystartuyj z LOTOSEM”. Poprzez program adaptacyjny
»Wsparcie na starcie” utatwiane sg pierwsze kroki mtodych pracownikdéw wstepu-
jacych do organizacji. W Grupie Kapitalowej LOTOS od ponad dziesieciu lat dzia-
ta Akademia LOTOS, ktéra jest cenionym w $wiecie nauki i biznesu systemem
kompleksowego rozwoju pracownikow. W radzie naukowej Akademii zasiadaja
wybitne autorytety ze $wiata nauki i biznesu, co znaczaco podnosi jakos¢ i atrak-
cyjnos¢ realizowanych programow szkoleniowo-rozwojowych. Firma stworzyta
rowniez dedykowany mtodym pracownikom system wynagrodzen obejmujacy
premi¢ roczna od wyniku finansowego, kwartalna nagrod¢ motywacyjna zalezng
od indywidualnych efektow pracy, dodatkowe nagrody specjalne oraz atrakcyjny
pakiet socjalny. LOTOS podkresla, ze jest firma spolecznie odpowiedzialng, dziata-
jaca w oparciu o system warto$ci opisany w kodeksie etyki, budujaca zaangazowane
srodowisko pracy. Potwierdza to miernik satysfakcji z pracy wsrdd pracownikow do
30 lat, ktory wynosi 74%. Przedsigbiorstwo podkresla, ze mtodzi pracownicy to naj-
lepsi ambasadorzy jej marki wérod pokolenia Y (http:/kariera.lotos.pl/...).

Kolejng organizacja wygrywajaca rankingi strategii EB kierowanych do przed-
stawicieli pokolenia Y jest PZU. Dostosowujac si¢ do specyfiki tej generacji, firma
stara si¢ sprosta¢ wymaganiom i utatwi¢ migdzypokoleniowa wspotprace w PZU.
Dlatego tez kazda edycja programow praktyk i stazy poprzedzana jest szkoleniem
dla opiekunéw. Dbajac o uczestnikow programu, firma oferuje szkolenia, spotkania
wprowadzajace, integracj¢ oraz dostep do najwazniejszych informacji z zycia PZU.
Stazysci otrzymuja umowe o prace oraz kwartalng premi¢ uzalezniona od wynikoéw
i migdzy innymi dzigki temu ponad 60% stazystow zostaje pracownikami. Organi-
zacja komunikuje si¢ z przedstawicielami Igrekow za posrednictwem kampanii
Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Kadrami ,.# Jestem Ygrekiem, nie jestem
leniem”, ktorej jest jednym ze sponsoréw. W ramach programu ,,Ambasador” stu-
denci opiniujg, wspieraja i aktywnie promuja dziatania EB firmy PZU na uczel-
niach oraz w Internecie (https://www.pzu.pl/...).

Podsumowaniem wynikéw przedstawionych raportow jest wypowiedz dyrekto-
ra personalnego Microsoft Polska (Motywacje Miodych 2015, 2015), w ktorej ak-
centuje on trzy kluczowe dla pokolenia Y aspekty dotyczace przysztego pracodaw-
cy. Po pierwsze, mlodzi ludzie chetniej aplikuja do firm oferujacych ambitne
zadania, ktore sg dla nich rozwijajacym i ciekawym wyzwaniem. Po drugie, w ich
opiniach bardzo wazne sa: pozytywna atmosfera, otwarta kultura organizacyjna
i mozliwo$¢ pracy w ich stylu. Do standardowych oczekiwan Igrekoéw nalezy: ela-
styczny czas pracy, uzywanie nowoczesnych technologii, mozliwo$¢ pracy z domu
czy tez udzial w migdzynarodowych projektach. Co istotne, mtodzi ludzie zwracaja
duza uwage na osiaganie sukcesow, jednak przy zachowaniu rownowagi pomi¢dzy
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osobista a zawodowa sfera zycia. Trzecim waznym aspektem decydujacym o wy-
borze pracodawcy jest jego marka. Istotne jest, czy organizacja jest rozpoznawalna
na rynku, czy niesie ze soba mozliwosci zdobycia doswiadczenia i czy mozna si¢
znig wigza¢. Nie bez znaczenia jest réwniez spoleczne Srodowisko pracy, ze
szczeg6lnym uwzglednieniem roli menedzera jako lidera.

Podsumowanie

Reasumujac bardzo wazng dla funkcjonowania wspotczesnych organizacji pro-
blematyke pozyskiwania pracownikow z pokolenia Y, nalezy stwierdzi¢, ze po-
dejmowane w tym obszarze strategie powinny odzwierciedla¢ balans pomigdzy
podejsciem marketingowym a koncentracja na zadaniach HR, poniewaz stanowia
specyficzne dziatania, w ktorych niezbedna jest wiedza i do§wiadczenie zardéwno
marketingowe, jak i z zakresu HR.

Na podstawie analizowanych raportow mozna wysnu¢ wniosek, iz polskie or-
ganizacje o0 charakterze korporacyjnym sprawnie i skutecznie realizujg praktyki
z zakresu EB, koncentrujac si¢ na nowoczesnych rozwigzaniach technicznych
w zakresie komunikacji wewnetrznej i zewngtrznej. Duze firmy posiadajace srodki
finansowe 1 zatrudniajace specjalistow z dziedziny rekrutacji i marketingu moga
bowiem pozwoli¢ sobie na budowanie kompleksowych kampanii rekrutacyjnych
obejmujacych dziatania z zakresu ksztattowania marki pracodawcy, pozyskiwania
pracownikéw 1 ich zatrzymania. Mali i $redni pracodawcy, majac ograniczone
mozliwosci, powinni natomiast z uwaga $ledzi¢ najnowsze trendy w odniesieniu do
dziatan rekrutacyjnych, ktore realizowane sg przez lideréw, w rankingach ocenia-
jacych praktyki HR. Umiejetna adaptacja nowych rozwigzan, dostosowana do wa-
runkoéw 1 mozliwo$ci dziatania danej organizacji, stanowi niewatpliwie szans¢ na
rozw0j, a niejednokrotnie na przetrwanie na rynku.

Wyniki analizowanych badan wskazuja ponadto na konieczno$¢ aktualizowania
narzedzi rekrutacyjnych wykorzystywanych przez organizacje w odniesieniu do
przedstawicieli pokolenia Y. Dostosowywanie sposobdéw komunikowania si¢ do
kanatow, jakimi postuguja si¢ ci kandydaci do pracy, pozwala na szybkie i precy-
zyjne dotarcie z przekazem rekrutacyjnym. Na szczegdlng uwage zastuguje jednak
polaczenie odpowiednio dobranej drogi kontaktu z przedstawicielami generacji Y
z wiarygodnym i atrakcyjnym wizerunkiem pracodawcy. Pamieta¢ nalezy, ze sku-
pienie si¢ jedynie na, nawet najnowoczesniejszych, narzedziach rekrutacyjnych jest
niewystarczajace. Wtasciwie przygotowany marketing rekrutacyjny musi by¢ spoj-
ny z przemyslang kampanig EB, poniewaz tylko w ten sposob moze przyciagnac
uwagg Igrekow i skupi¢ jg na ofercie pracodawcy na tyle, aby sktoni¢ ich do ubie-
gania si¢ o dane miejsce pracy.
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ACQUISITION OF EMPLOYEES FROM GENERATION Y
- SOME ORGANIZATIONAL PRACTICES IN THE FIELD
OF MARKETING RECRUITMENT

Abstract: Building the image of “the employer of choice”, increasingly empowered
a range of practices supporting human resources management in organizations operating
on the Polish market. Human Resources (HR) specialists consider it is important to create
such an employer brand that will not only attract desirable employees, but will also stay
longer. The representatives of the Y generation are a specific challenge for employee
acquisition activities. Their specific values, expectations and ways of working experience
are often incomprehensible to many employers. This can cause a poor appraisal of these
candidates and build a gap that hampers their effective functioning in the workplace. In
addition, the activity and efficiency of Ys in sharing their own opinions in social media
makes them opinion-forming and significantly influences the image of the organization as
an employer. Therefore, understanding Y is a key for designing and conducting effective
recruitment process. The aim of the article is to analyze the practices used by selected
Polish organizations in relation to acquiring employees and their assessment in terms of
matching the values and expectations of representatives of the Y generation.

Keywords: employer branding, recruitment, recruitment marketing, generation Y
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