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Zmiany na rynku pracy widac¢ zarowno w podejs$ciu kandydatow, jak i w aktywnosci rekrutacyjnej
pracodawcow. W tegorocznej edycji raportu siegnelismy po dane pokazujgce dynamike tych
przemian. Przeanalizowali$my trendy w ogtoszeniach i obszary, ktore cierpig na deficyt kandy-
datow. Zapytalismy rekruteréw o trudnosci w codziennej pracy oraz ich recepty na sukces. Po-
prosilismy pracownikow i kandydatow o wskazanie, co motywuje ich do zmian zawodowych.
Tegoroczny raport to zestawienie tych réznych perspektyw, a jednoczesénie diagnoza kondy-
cji rynku pracy i przede wszystkim praktyczny przewodnik dla rekruterobw oraz menedzerow
zatrudniajacych.

Badania zostaty przeprowadzone we wspotpracy z instytutem badawczym ARC Rynek i Opinia.
Czes$c¢ jakosciowa obejmowata pogtebione wywiady indywidualne [N =15) z przedstawicielami
dziatow HR (zatrudnionymi w firmach réznej wielkosci; stan zatrudnienia powyzej 20 osob] oraz
pracownikami firm doradztwa personalnego rekrutujagcymi pracownikoéw grey collars lub blue
collars. Czes¢ ilosciowa to badanie ankietowe CAWI na reprezentatywnej probie [N =1031) oséb
zatrudnionych na stanowiskach white, blue i grey collars. Analiza objeta rowniez ogtoszenia pu-
blikowane w serwisie OLX Praca w 2021i 2022 r. O dodatkowe komentarze oraz praktyczne wska-
zOwki poprosilismy znakomitych ekspertow.

Dostrzegamy silng potrzebe personalizacji oferty pracodawcow na podstawie lepszej znajomo-
$ci potrzeb poszczegolnych grup pracownikéw. Jestesmy przekonani, ze niniejszy raport bedzie
w tym pomocny. Do zapoznania sie z naszym opracowaniem szczegolnie zachecamy przedstawi-
cieli dziatow HR i biznesu zajmujgcych sie rekrutacja.

Zespot OLX
Serdecznie zapraszamy do lektury!



SYTUACJANA
RYNKU PRACY

Rok 2022 z jednej strony
przyniost wytchnienie

w obszarze walki z pandemig

i zniesienie obostrzen, z drugiej
zas zupetnie nowe wyzwania
Zwigzane z sytuacjg na $wiecie

i spowolnieniem gospodarczym
w naszym kraju. W zaleznosci
od branzy firmy nadal mierzg sie
Z roznymi trudnosciami. Mimo to
zarowno pracodawcy, jak

i kandydaci pozostaja aktywni
na rynku pracy.







DOMINUJACE BRANZE

Poczatek roku — cho¢ byt czasem, w ktdérym nie wszyst-
kie branze byty zwolnione od pandemicznych obo-
strzen — nie przyniést wyhamowania rynku. Podobnie jak
w 2021 r. pracodawcy aktywnie poszukiwali pracowni-
koéw. Jak wynika z danych OLX, liczba aktywnych ogtoszen
wzrosta 0 4%, jesli porownamy styczen—wrzesien 2022 r.
z analogicznym okresem ubiegtego roku.

Najwiekszy wzrost wsérdd liczby ofert nastgpit w takich
obszarach, jak: montaz i serwis (wzrost o 31%), ochrona
(wzrost 0 27%), obstuga klienta i call center oraz sprzedaz
(wzrost 019%), HR [wzrost o 18%), a takze zdrowie (wzrost
0 18%). Duza liczba ogtoszen dotyczacych montazu i ser-
wisu moze wyhnikac z sytuacji, z ktorg kategoria ta zmaga
sie od dtuzszego czasu. W tej grupie bardzo czesto po-
szukiwani sg murarze, dekarze, elektrycy. Jest to grupa
profesji deficytowych, a zapotrzebowanie na takich spe-
cjalistow nie maleje. Wieloletnie zaniedbania w obszarze
edukacji zawodowej, a w konsekwencji niedostateczna
liczba osob z wyksztatceniem zawodowym, sg niezwy-
kle trudne do nadrobienia w najblizszych latach, dlatego
mozna spodziewac sig, ze w tej kategorii nadal bedzie
publikowanych sporo ogtoszen.

Wozrost liczby ofert — poréwnanie 2021z 2022r.

Kategoria V\gzéorztkrl? k
Montaz i serwis 31%
Ochrona 27%
Obstuga klienta, call center, sprzedaz 19%
HR 18%
Zdrowie 18%

Kategorig, w ktorej serwis OLX od dwodch lat odnoto-
wuje wzrost aktywnych ogtoszen, jest obstuga klienta
isprzedaz. Taka sytuacjamoze mie¢ podtoze m.in. w silnym
rozwoju sektora SSC w Polsce. Obstuga klienta to jeden
Z obszarow, ktore czesto sg przenoszone do centrum
ustug wspolnych, dlatego zapotrzebowanie na specjali-
stow z tego sektora moze pozostawac duze.

Juz drugi rok z rzedu obserwowany jest rowniez wzrost
liczby ogtoszen dla rekruterow. Zardbwno wyzwania zwig-
zane z koniecznoscig zmiany organizacji pracy w firmach,
jak i silna konkurencja na rynku pracy oraz deficyt pracow-
nikdw mogty przyczynic sie do zwiekszenia swiadomosci
roli dziatdéw HR w organizacjach, a tym samym zwiekszenia
liczby ofert dla tej grupy zawodowe.

MILE WIDZIANI PRACOWNICY
Z UKRAINY

Zdecydowanie 2022 r. to czas, w ktorym wida¢ duza
otwartos¢ polskich pracodawcoéw na pracownikow
z Ukrainy. Naptyw uchodzcow zza wschodniej granicy
przyczynit sie do wdrozenia réznego rodzaju rozwiazan,
ktorych celem byto utatwienie Ukraincom adaptacji na
polskim rynku pracy. Przyktadowo w celu uproszczenia ko-
munikacji pomiedzy kandydatami a pracodawcami serwis
OLX dodat nowsg funkcjonalno$¢, dzieki ktorej pracodaw-
cy mogli oznacza¢ swoje oferty informacja ,Zapraszamy
pracownikow z Ukrainy”. Jak sie okazato, wielu pracodaw-
cow skorzystato z tej opcji. Ogromne zainteresowanie
i otwartos$¢ pracodawcow na zatrudnianie pracownikow
z Ukrainy moga wynikac z kilku czynnikow. Z jednej strony
to sposob na okazanie pomocy osobom dotknietym woj-
na, z drugiej natomiast naptyw kandydatow z Ukrainy sta-
nowi ogromne wsparcie dla wielu polskich branz, ktore
juz od dtuzszego czasu cierpig na deficyt pracownikow.




Po liczbie dodawanych ogtoszen z parametrem ,Zapra-
szamy pracownikow z Ukrainy” wida¢, ze pracodawcy
byli i sa otwarci na zatrudnianie cudzoziemcow. Liczba
ofert z tym parametrem w lutym 2022 r. wynosita ponad
8,51ys., zkolei we wrzesniu osiggnetajuz ponad 22 tys. Jest
to wiec spektakularny wzrost 0 154%. Najwiecej ogtoszen
przybyto w takich kategoriach, jak: wyktadanie i ekspo-
zycja towaru, franczyza / wtasna firma, ochrona, rolnictwo
i ogrodnictwo, sprzatanie. Niezwykle duzy przyrost licz-
by ogtoszen w branzy zwigzanej z rolnictwem i ogrodnic-
twem moze by¢ pochodng wysokiego zapotrzebowania
na pracownikdbw do pracy tymczasowej przy zbiorach
w okresie wiosenno-letnim.

)

Wozrost liczby dodawanych ogtoszen
Z parametrem ,Zapraszamy pracownikéw
z Ukrainy” — poréwnanie 2021z 2022r.

Kategoria V\/dz(r)org[krl? <
Wyktadanie i ekspozycja towaru 550%
Franczyza / wtasna firma 357%
Ochrona 333%
Rolnictwo i ogrodnictwo 301%
Sprzatanie 301%

Oprocz ofert prac tymczasowych duza liczba ogtoszen
dotyczyta rowniez mozliwosci zatrudnienia w HR, jako
kasjer czy pracownik sklepu oraz w logistyce.

POPULARNOSC PRACY ZDALNEJ

Rok 2022 naznaczony jest nie tylko przez wojne, lecz
takze przez wciaz trwajacg pandemig, ktéra rowniez
nie pozostaje bez wptywu na sytuacje na rynku pra-
cy. Jednym z efektow jest wieksza otwarto$¢ praco-
dawcow na mozliwos¢ zatrudniania pracownikow
w ramach pracy zdalnej. Podobnie jak w ubiegtym roku
serwis OLX odnotowat wzrost liczby ogtoszen z mozliwo-
$cig pracy niestacjonarnej. W stosunku do 2021 r. opubliko-
wano o 41% wiecej ofert tego rodzaju.

Poréwnujac liczbe ogtoszen z mozliwoscia pracy zdalnej
z ogtoszeniami pracy stacjonarnej, mozna wywniosko-
wacg, ze stacjonarny model pracy jest wcigz przewazajacy.
Warto jednak pamietac, ze home office to rozwigzanie, na
ktore moga sobie pozwoli¢ tylko wybrane branze, m.in.:
IT, marketing, PR i media, telefoniczna obstuga klienta czy
ksiegowos¢. Innym czynnikiem, ktéry moze wptywac na
pewng zachowawczo$¢ we wdrazaniu tego modelu pra-
cy, jest nadal nieuregulowana sytuacja legislacyjna i oba-
WY z tym zwigzane.

WIECEJ REKRUTACIJI W TRYBIE
ONLINE

Podobnie jak praca zdalna, tak i rekrutacja online stata
sie bardziej powszechnym zjawiskiem. W tym roku poja-
wito sie o 17% wiecej ogtoszen z informacjg o rekrutacji
w formie zdalnej. By¢ moze nie jest to tak duzy przyrost jak
w 2021 r., gdy wzrost ogtoszen z pracq zdalng w stosunku
do 2020 r. wynosit 56%, niemniej wciaz jest to tendencja
wzrostowa. Takie zréznicowanie w wynikach moze by¢
pochodna faktu, ze 2021 r. byt czasem, kiedy zagrozenie
epidemiczne byto na wyzszym poziomie niz w 2022 r.
Wiegksza otwarto$¢ na catkowitg rekrutacje zdalng mogta



wtedy wynika¢ z koniecznosci korzystania z bezpiecz-
niejszego sposobu pozyskiwania pracownikow, bez na-
razania osob bioragcych udziat w procesie rekrutacyjnym.

-
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STABILNOSC WARUNKOW
ZATRUDNIENIA

Ubiegtoroczna sytuacja zwigzana z pandemig wptywa-
ta na oczekiwania kandydatow wzgledem warunkow
zatrudnienia. Nacisk ktadziony byt przede wszystkim na
stabilno$¢ zatrudnienia, co znajdowato odzwierciedle-
nie w zakresie warunkow pracy w publikowanych ogto-
szeniach. Nie inaczej jest w 2022 r. Wcigz, podobnie jak
w 2021 r., najpopularniejsza forma zatrudnienia pozostaje
umowa O prace.

Popularno$¢ danego typu umowy

Typ umowy 2021 2022
Umowa o prace 67% 67%
Umowa-zlecenie 19% 21%
Umowa o dzieto 1% 0%
Samozatrudnienie 2% 2%
Inny 10% 10%

W przypadku wymiaru czasu pracy Wcigz przewaza
zatrudnienie na peten etat. Liczba ofert w niepetnym
wymiarze nadal stanowi mniejszo$¢, cho¢ porownujac
2022 r. z 2021 r., wida¢ drobne zmiany w tym obszarze.
Wedtug danych serwisu OLX w 2022 r. pojawito sie 0 13%
wiecej ogtoszen dotyczacych pracy w niepetnym wy-
miarze niz w roku ubiegtym.

Wymiar czasu pracy — poréwnanie 2021z 2022r.

Wymiar pracy V\:jZ(r)Other(j) k
Petny wymiar 4%
Praca dodatkowa / sezonowa 3%
Niepetny wymiar 13%
Praktyka / staz 1%

WIDELKI PLACOWE
W OGLOSZENIACH

Wiegksze zmiany sa obserwowane w kwestii licz-
by ogtoszen z ujawnionymi widetkami ptacowymi.
W pazdzierniku 2022 r. az 48% ogtoszen w serwisie OLX
miato widoczng informacje o wysokos$ci wynagrodzenia.
Dla porownania w ubiegtym roku byto to 45%.

Tendencja wzrostowa ma duze szanse sie utrzymac i moze
wynikac z kilku czynnikow. Jednym z nich jest z pewnoscia
wptyw branzy IT, ktéra niejako wymusita na pracodaw-
cach wiekszg transparentno$¢ w obszarze oferowanych
warunkow pracy. Otwartos¢ w kwestii widetek ptaco-
wych w ogtoszeniach to tez odpowiedz na oczekiwania
kandydatow.




Jak wynika z ubiegtorocznych badan OLX, czesto decyzja
0 przystgpieniu do procesu rekrutacyjnego podyktowa-
na jest tym, na ile jasno zostaty okreslone warunki pracy,
oraz tym, czy podana jest informacja o wysokosci ofe-
rowanego wynagrodzenia. Zawarcie widetek znacznie
podnosi wiec atrakcyjnos$c¢ ogtoszenia, co jest niezwykle
wazne w branzach, w ktorych wystepuje deficyt specja-
listow. Dane OLX potwierdzaja, ze ogtoszenia ze wskaza-
nymi widetkami ptacowymi zyskujg nawet do 50% wiecej
odpowiedzi od aplikujacych.

ZWIEKSZONA AKTYWNOSC
KANDYDATOW

Wysoko$¢ wynagrodzenia w ogtoszeniu to nie jedyny
czynnik, ktory wptywa na aktywnos$c¢ kandydatow. Duzy
wptyw ma rowniez sytuacja makroekonomiczna. Wedtug
danych z ostatnich dwoch lat zebranych przez serwis
OLX wraz z nastaniem pandemii kandydaci w mniejszym
stopniu byli otwarci na zmiane zatrudnienia. Wraz z kolej-
nymi etapami walki z pandemig liczba kandydatow od-
powiadajacych na ogtoszenia stopniowo zwigkszata sie
i wszystko wskazuje na to, ze tendencja ta nadal sie utrzy-
muje. Zarowno w segmencie blue, jak i grey collars nasta-
pit wzrost w liczbie odpowiadajgcych o 10% w stosunku
do roku ubiegtego.

Najwigkszy przyrost w liczbie odpowiadajgcych nasta-
pit w kategorii zwigzanej z obstugg klienta i call center.
W tym obszarze odnotowano wzrost na poziomie az
43% w stosunku do roku ubiegtego. Mozliwos$¢ pracy za
granicg takze przyciggneta wiekszg liczbe chetnych. Od-
powiedzi na ogtoszenie udzielito 0 29% wigcej osob niz
w 2021 r. Podobna sytuacja miata miejsce w edukacji —
w tym obszarze odnotowano przyrost o 22%.

Kategorie z najwiekszym wzrostem
w liczbie odpowiadajacych
— poréwnanie 2021z 2022r.

Kategoria V\g(r)orsétkrlcj) k
Obstugaklientai call center 43%
Praca za granica 29%
Edukacja 22%
Fryzjerstwo, kosmetyka 22%
Hostessa, roznoszenie ulotek 21%
Sprzedaz 20%
Gastronomia 20%
Opieka 18%
Zdrowie 16%
Rolnictwo i ogrodnictwo 15%

Branza gastronomiczna oraz sprzedaz rowniez cieszyty
sie wiekszym zainteresowaniem - liczba aplikujgcych
w przypadku obu sektorow wzrosta o 20%.
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W KIERUNKU MOBILNOSCI

Analizujgc aktywnos$¢ kandydatow, mozna zauwazyc
zmiany zachodzgce w kanatach wykorzystywanych przez
aplikujacych podczas sktadania CV. Wzrost rok do roku
(poréwnanie styczen—wrzesien z analogicznym okresem
w ubiegtym roku) wyglgda nastepujaco:

o aplikacje:10%,
o strony mobilne: 22%,

o desktop: —8%,

Coraz bardziej popularne pod wzgledem kanatu aplika-
Cji stajg sie aplikacje oraz strony mobilne, z kolei mniejsza
liczba kandydatow korzysta ze strony OLX na komputerze.
Takie preferencje moga swiadczy¢ o tym, ze kandydaci
cenig sobie szybkos$¢ i wygode. To z kolei moze stanowic¢
istotny sygnat dla pracodawcow w kwestii sposobu ko-
munikacji z kandydatami i planowania procesu rekrutacji.

Dynamicznie rozwijajgca sie sytuacja na polskim
rynku pracy tylko na moment wyhamowata wraz
Z pojawieniem sie pandemii. Niepewnos$¢ powo-
dowata ostrozno$¢ w podejmowanych dziataniach.
Obecnie, pomimo pojawienia sie nowych wyzwan,
WCigz mozna mowic o duzej aktywnosci pracodaw-
cow, jak i kandydatow. Zmiany, jakie zaszty w trak-
cie pandemii, a wiec otwarcie sie na rozwigzania
zdalne, mimo Ze nie sg preferowane przez wszyst-
kie organizacje, na state wpisaty sie w kanon do-
stepnych rozwigzan w wybranych branzach. Nowe
mozliwosci pracy nie wptynety natomiast na prefe-
rencje wzgledem sposobow zatrudnienia. Umowa
o prace i petny etat nadal pozostajg najpopularniej-
szym wyborem. Wida¢ przyrost w liczbach ofert
na niepetny etat, jednak opcja zatrudnienia w takim
wymiarze wcigz stanowi mniejszo$¢. Niezmien-
ny jest rowniez problem deficytu pracownikow
W niektorych branzach. Z jednej strony firmy wcigz
pozostajg otwarte na ukrainskich kandydatow,
z drugiej znalezienie specjalistdbw w wybranych
sektorach wcigz stanowi wyzwanie. To z kolei
przektada sie na wiekszg konkurencje, co w kon-
sekwencji wymusza na organizacjach koniecznosc¢
szukania sposobow na uatrakcyjnianie ofert. Po-
trzeby kandydatow zmieniajg sie takze wzgledem
wyboru kanatu przestania CV. Popularnosciag cie-
szg sie aplikacje oraz strony mobilne. Szybkosc,
tatwosc¢ i wygoda stajg sie istotnymi czynnikami
w procesie rekrutacji i komunikacji z kandydatem.




Rynek pracy po przejsciach

Andrzej Kubisiak

Analityk, zastepca Dyrektora ds. Badan
i Analiz w Polskim Instytucie Ekonomicznym

Ostatnie miesigce miaty by¢ okresem wytchnienia po pandemicznych
lockdownach i szansg na odbudowe gospodarki. | o ile przetom i po-
czatek 2022 r. tak wtasnie wygladaty, o tyle otoczenie geopolityczne, jak
i makroekonomiczne miaty duzy wptyw na polski rynek pracy. Naptyw
uchodzcow z Ukrainy, wzmozona rotacja pracownicza i presja ptacowa
to tylko kilka z trendow, ktore zdominowaty pierwsze kwartaty tego roku.

Brak stabilnego otoczenia dla firm to jedno z najwigkszych wyzwan,
z jakimi muszga sie mierzy¢ juz od 2020 r. Obecny rok w tym zakresie nie
dat mozliwosci odpoczynku i wiekszej stabilizacji. Wydarzenia za naszg
wschodnig granicg wptywajg na $wiat gospodarczy, podsycajagc wcze-
$niejsze trendy inflacyjne i generujac kryzys energetyczny, ktoéry wptynie
na $wiatowe i krajowe spowolnienie gospodarcze. Jednak trudno o jed-
nolity obraz ostatnich miesiecy, bo pierwsza potowa 2022 r. to byt czas
prosperity, a na polskim rynku pracy nawet przegrzania.

Rozgladanie sie za wyzszymi zarobkami

Popyt na prace w pierwszych miesigcach utrzymywat sie na bardzo wyso-
kim poziomie. Dobrze to potwierdzajg dane OLX, z ktorych wynika, ze
W pieciu czotowych obszarach dynamika ogtoszen o prace byta nie tylko
dodatnia, ale i rosta w tempie przynajmniej 18-procentowym. Najwieksze
niedobory dotycza pracownikow w zawodach blue collars, co obserwu-
jemy juz od lat.

Warto jednak zwroci¢ uwage na jeszcze jeden element. O ile ofert naryn-
ku przybywato, o tyle zatrudnienie w gospodarce az tak mocno nie wzro-
sto. Byt to efekt trudnosci rekrutacyjnych, ktore osiggnety swoje historycz-
ne maksima, ale rowniez wzmozonej rotacji. Sporo rekrutacji miato na celu
uzupetnienie pojawiajgcych sie wakatow w firmach po odejsciach pra-
cownikéw. Do zmiany pracy i wzrostu aktywnosci na rynku pracy sktaniata
pracownikow wysoka inflacja. Dane OLX wskazuja, ze o 10% wzrosta ak-
tywnos¢ polskich pracownikow wzgledem ubiegtego roku. | trudno, aby
byto inaczej, bo w warunkach dwucyfrowej dynamiki wzrostu cen Polacy
zaczeli rozgladac sie za wyzszymi dochodami i poprawg warunkow pta-
cowych. Takie otoczenie makroekonomiczne i postawy samych kandyda-
tow przetozyty sie na coraz powszechniejsze zamieszczanie przez praco-
dawcow informacji o wynagrodzeniach juz na etapie ogtoszen o prace.

Co nas czekaw 2023 1.?

Przed nami okres spowolnienia gospodarczego, ktory w skrajnych scena-
riuszach moze przynie$¢ recesje. Zrodet kryzysu wida¢ obecnie przynaj-
mniej kilka, ale to rosngce koszty dla firm przy stabngcym popycie beda
odgrywac kluczows role dla planow rekrutacyjnych przedsiebiorstw.
Przy mniejszej liczbie zamowien i nizszej sktonnosci do konsumpcji moce
produkcyjne w przedsigbiorstwach moga byc¢ utrzymywane na nizszych
poziomach, a to oznacza, ze firmy beda skupiac sie gtdwnie na utrzymaniu
dotychczasowego poziomu zatrudnienia lub jego czasowej redukcji.
W Polsce w pierwszej kolejnosci powinno sie to przetozy¢ na spadek
liczby wolnych miejsc pracy i prawdopodobnie przejsciowy [cho¢ dosc
nieduzy) wzrost stopy bezrobocia. Firmy nauczone doswiadczeniami
z kryzysu COVID-19 pamigtaja, Ze warto zatrzymac u siebie kluczowe ka-
dry, bo gdy przyjdzie okres odbudowy i odbicie bedzie widoczne, zna-
lezienie nowych pracownikow bedzie duzym wyzwaniem.



NOWA ROLA

REKRUTEROW

Ta czescC raportu jest
wynikiem pogtebionych
wywiadow z polskimi
rekruterami zajmujgcymi sie
gtoéwnie pozyskiwaniem
pracownikéw na stanowiska
grey i blue collars. Rok temu
stanowiska wymagajace
(catkowicie lub cze$ciowo)
pracy fizycznej byty oceniane
jako najtrudniejsze do
obsadzenia. W tym roku badani
rekruterzy zwracajg uwage
narosnacay liczbe zmiennych,
ktore wptywajg naich
codzienng prace: od sytuaciji
gospodarczej w kraju

i regionie, przez zmiang
pokolen i postaw na rynku
kandydatow, po ewolucje
narzedzi komunikacyjnych
stuzacych do rekrutacji.






WYZWANIA WEWNETRZNE -
KULTURA ORGANIZACII, WYSOKIE
WYMAGANIA

Wszyscy rozumiejg, ze rynek jest trudny i ze
o tego kandydata jest trudniej, ale ja widze,
Ze jednak ta elastycznosc klientow wewnetrz-
nych jest bardzo ograniczona. Czy to pod
katem kryteriow, ktore s§ wymagane od kan-
dydata, czy pod katem budzetu, ktory
jest oferowany’.

Badani rekruterzy sg z reguty oceniani w swoich firmach
na podstawie takich metryk, jak czas do zatrudnienia (time
to hire], liczba pozyskanych aplikacji czy rotacja nowych
pracownikdbw (new joiners — pracownicy do poét roku
stazu w organizacji]. Niestety nie wszystkie firmy rewi-
dujg cele rekrutacyjne, nawet w sytuacjach wydtuzenia
czasu koniecznego na pozyskanie nowego pracownika
czy wzrostu fluktuacji nowo zatrudnionych. Tymczasem
efektywnosc rekrutacji jest coraz bardziej zalezna od atrak-
cyjnosci samej oferty oraz sytuacji na lokalnym rynku pracy.
Niektore firmy uelastyczniajg swoj proces selekcji, otwie-
rajgc sie na zatrudnianie osob z nizszymi kwalifikacjami czy
kompetencjami i mniejszym doswiadczeniem, co pozwala
(przynajmniej czesciowo) sprosta¢ wymaganiom biznesu.

Najlepszych pracodawcow cechujg otwarto$¢ na zmia-
ny, rozumienie strategicznej roli miekkiego HR i umiejet-
no$¢ dostrzegania rynkowych trendow. Tymczasem fir-
my ignorujagce rewolucje na rynku pracy zostajg w tyle.
Zbyt sztywne ramy i ograniczone zasoby utrudniajg re-
' Wszystkie cytaty w tej czesci opracowania pochodza z rozmoéw pogtebionych

Z rekruterami, ktore zostaty przeprowadzone przez ARC Rynek i Opinia w okresie
15.08-15.09.2022 na zlecenie OLX Praca.

2

Ostatnio moja praca jest coraz bardziej fru-
strujgca. Wiem, ze w zespole, w ktorym teraz
jestem, nie bede miec sity przebicia i nigdy
miekki HR nie bedzie tak istotny jak twardy HR.
A narynku jest troche inacze.

kruterom codzienng prace i realizacje celow. HR-owcy
z mniej innowacyjnych organizacji narzekajg na problemy
z jakoscia doswiadczenia kandydata i pracownika, trud-
no$¢ pozyskania aplikacji i zatrzymania w firmie coraz bar-
dziej niezadowolonych oséb. Do tego dochodzg czeste
wyzwania wynikajagce z samej specyfiki rekrutacji blue
i grey collars, ktorymi sa:

o0 Model biznesowy oparty na pracy sezonowej.
Dotyczy zarowno popytu, jak i podazy kandydatow.
Wystepuje w logistyce (wzrost zapotrzebowania na
kierowcow czy magazynierdbw w sezonie jesienno-
-zimowym), produkcji, handlu i nie tylko. Wymaga
sprawnego zarzadzania wieloma profilami pracow-
nikdbw zatrudnionych dorywczo i na state. Brak reali-
zacji planu zatrudnienia bardzo szybko przektada sie
na spadek efektywnosci biznesowej w aktywnym se-
Zonie pracy.

o Wozrost zatrudnienia i ekspansja. Do statych rekrutacji
dochodzg kolejne projekty, czesto w nowych loka-
lizacjach lub profilach kompetencyjnych. Rekrute-
rzy nie tylko musza zatrudni¢ okreslong liczbe osob,
lecz takze odpowiadajg za budowanie wizerunku
firmy od podstaw. To wymaga dziatania z duzym
wyprzedzeniem - od promocji marki pracodaw-
cy po rekrutacje na dopiero tworzone stanowiska.
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o Lokalna specyfika rynku pracy. Na brak kandydatow
narzekaja wszyscy, bez wzgledu na wielko$¢ miasta
czy zasobnosc¢ regionu. W metropoliach dotarcie do
kandydatow jest pozornie tatwiejsze, jednak walka
o ich uwage staje sie o wiele bardziej wymagajaca
ze wzgledu na liczbe pracodawcow. Rekruterom
Z mniejszych miast jest za to trudniej dotrze¢ do od-
powiednio wykwalifikowanych kandydatow.

PORTRET REKRUTERA VUCA —
WIELOZADANIOWY, tACZACY
EMPATIE Z SUMIENNOSCIA

Co decyduje o sukcesie rekrutera? Badani podkreslaja role
doswiadczenia, osobowosci oraz znajomosci specyfiki
firmy i stanowisk.

g Kompetencje i osobowos¢

Rekruterzy zwracajg szczegolng uwage na swoje zdolno-
$ci komunikacyjne — od odpowiedniego wyrazania mysli
po aktywne stuchanie. Podkreslajg role intuicji, empatii,
uwaznosci i dociekliwosci w odpowiednim rozpozna-
waniu potrzeb i motywacji kandydata oraz potencjalnego
dopasowania do kultury organizacyjne;j.

Duzym atutem sg rowniez kompetencje negocjacyjne
przejawiajgce sie nie tylko opanowaniem i asertywnoscia,
lecz takze umiejetnoscig poszukiwania rozwigzan w trud-
nych sytuacjach.

Badani podkreslali tez kompetencje zorientowane na ela-
styczno$¢ poznawcza: otwarto$¢ na nowe perspektywy,
nieszablonowe myslenie i umiejetnos¢ korzystnego pre-
zentowania rozwigzan spetniajgcych oczekiwania kandy-
datow. Do tego przydatne sg umiejetnosci organizacyjne
oraz systematycznos¢, szczegolnie niezbedna w sytu-
acjach koniecznosci zarzadzania jednoczesnie wieloma

procesami.

Ja jednak obserwuje ze swojej strony

wiekszg presje, wieksze oczekiwania,

zeby szukac jakichs niestandardowych
$pPosobow na poszukiwanie kandydatow.



o_
~ ' Znajomos¢ organizaciji

Kandydaci coraz chetniej zadajg pytania o specyfike fir-
my, a rekruter musi umie¢ na nie odpowiedzie¢ w prze-
konujacy i atrakcyjny sposob. Kluczowa jest znajomosc¢
mocnych stron pracodawcy, ale i wad oraz stabosci or-
ganizacji. Wielu rekruterow sledzi w tym celu komentarze
na profilach firmy. W codziennej pracy przydaje sie tez
znajomos¢ oczekiwan kandydatow i rynkowych trendow.
Podstawowym zrodtem wiedzy sg tu sami kandydaci sy-
gnalizujacy przez pytania zadawane podczas procesu, co
jest dla nich wazne. Do tego nieoceniong kompetencja
jest umiejetnosc¢ pozyskania i analizy danych dotyczacych
efektywnosci procesu rekrutacji. To kluczowy argument
w rozmowach zaréwno wewnatrz dziatu, jak i z kierowni-
kami zatrudniajgcymi czy zarzadem.

BN Zakres zadan

Obowigzki rekruterow zaleza od indywidualnych do-
$wiadczen i kompetenciji, struktury i rozmiaru firmy. Do
najbardziej oczywistych nalezy prowadzenie procesow
zatrudnienia. W zaleznosci od wielkosci firmy rekruter
odpowiada za czesc¢ lub catos¢ procesu. W mniejszych
organizacjach czesto zdarza sie, ze do tych obowigz-
kow dochodzg rowniez kwestie administracyjne z zakre-
su twardego HR: formalnosci zwigzane z zatrudnieniem
nowej osoby, a w mniejszych firmach dodatkowo pro-
wadzenie dokumentacji pracowniczej czy rozliczanie
czasu pracy. Warto pamietac, ze wielu rekruterow to tzw.

HR generalisci, zajmujacy sie jednoczesnie kilkoma pro-
cesami, np. on- i offooardingiem, benefitami lub szkole-
niami. To rola, ktéra wcigz podlega rozszerzaniu o nowe
kompetencje.

Wspotczesny rekruter
to istny cztowiek do zadan
specjalnych:

o Handlowiec: musi wzbudzi¢ i utrzymac zaintereso-
wanie kandydata, przeprowadzi¢ negocjacje, zbu-
dowac relacje i zamknac transakcje podpisang umo-
wa. Badani rekruterzy zwracajg uwage na kluczowa
role kompetencji sprzedazowych w swojej pracy.
Bez jezyka korzysci ani rusz.

o Marketer: rekruter musi budowac¢ efektywna komu-
nikacje marki pracodawcy: od sformutowania ogto-
szenia o prace, przez odpowiednie przedstawienie
firmy w mediach spotecznosciowych, po przyjazne
i klarowne wiadomosci do kandydatow.

o Ambasador: reprezentuje jednoczesnie interesy pra-
codawcy, kandydatow i pracownikoéw. Stanowi most
komunikacyjny pomiedzy kluczowymi interesariusza-
mi a osobami, od ktorych zalezy efektywnosc firmy.

o Empatyczny wizjoner: odpowiada za dopasowanie
pracownika do DNA firmy. Rekruter musi by¢ specja-
listg od kultury organizacyjnej i zespotowej, zdolnym
przewidywac i mitygowac potencjalne konflikty war-
tosciicelow.
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KANDYDACI — TRUDNI
DO ZDOBYCIA

Badani rekruterzy zwracajg uwage na transformacje
profilu kandydata. Osoby rozwazajagce podjecie
nowej pracy s czesto bardzo ostrozne. Szczegol-
nie wsrod wysoko wykwalifikowanych specjali-
stow zdarza sie, ze zaangazowanie W nowy pro-
ces rekrutacyjny jest tylko wstepem do negocjacji
ptacowych z obecnym pracodawca.

' 0

Kandydaci beda duzo bardziej wymagajgcy.
Beda wymagali elastycznosci, jesli chodzi
O warunki pracy. Rekruter nie moze tylko czekac,
ale bedzie musiaft sam wyjs¢ z inicjatywa.

W procesie rekrutacyjnym kandydaci zadajg wiecej py-
tan niz do tej pory, co wymusza na rekruterach koniecz-
nos$c¢ jak najlepszego przygotowania merytorycznego.
Przedstawiciele stanowisk blue collar najczesciej pytajg
0 wynagrodzenie, warunki pracy i stabilno$c¢ zatrudnienia.
W przypadku stanowisk grey collar (takich jak handlowcy])
do listy potencjalnych przewag lub punktow zapalnych
dochodzg benefity, atmosfera, mozliwosci rozwojowe,
elastycznosc¢ godzin i formy $wiadczenia pracy.

Badani rekruterzy coraz czesciej stykaja sie z kandyda-
tami mato zaangazowanymi, wysytajagcymi CV na probe,
chcacymi sie tylko przetestowac lub zweryfikowac oferty
na rynku. Zdarza sig, ze kandydaci nie przychodza na roz-
mowy, nie pamietajg, do jakiej firmy aplikowali, zawyzaja
oczekiwania finansowe lub nie podejmuja pracy mimo po-
zytywnego wyniku rekrutacji. Czas poswiecony na te pro-
jekty nie przektada sie na wyniki, co poteguje presje i po-
czucie odpowiedzialnosci za nieudany proces selekc;ji.

TRENDY W PRACY REKRUTERA
— TROSKA O JAKOSC, ROZWOI
KOMPETENCII

Zmiany na rynku pracy sg echem szerszej dynamiki ma-
kroekonomicznej. Na prace rekruterow bedzie miato
wptyw wiele trendow, ktore juz teraz zyskujg na znaczeniu
w codziennej pracy dziatow HR.

.
®
s

Starcie pokolen

Formalne rozmowy rekrutacyjne powoli odchodzag w nie-
pamiec¢. Wynika to z o wiele bardziej swobodnego stylu
komunikacji kandydatow, zwtaszcza tych mtodszych. Nie
kazdy rekruter sprawnie porusza sie jednak w konwencji
luzniejszej komunikacji. Kandydaci miewajg tez zawyzone
oczekiwania wobec pracodawcy. O rozczarowanie tatwo
zwtaszcza u osob, ktore tgczg ambicje | wysokie wyma-
gania ptacowe z silng potrzeba rownowagi miedzy praca
a zyciem prywatnym.



Wedtug badanych rekruterow mtode osoby nie przy-
Wiazuja sie do organizacji i szybciej podejmujg decyzje
0 zmianie pracodawcy, co wptywa na rotacje. tatwiej sie
zniechecajg, gorzejtez radzg sobie ze stresem. Wspotpra-
ca z przedstawicielami pokolenia Z wymaga dostosowa-
nia stylu zarzadzania, zmiany z wymagajacego menedzera
w lidera i mentora. Mtodych kandydatow motywuje bo-
wiem nie tylko wynagrodzenie. W firmie chca realizowac
misje i zdobywac¢ nowe kompetencje. Obowigzkiem re-
krutera jest wiec weryfikacja spojnosci indywidualnych
celow mtodej osoby z tym, co w praktyce moze jej zaofe-

rowac firma.

"N

Cyfryzacjai automatyzacja

W czesci badanych firm wdrozono rozwigzania typu ATS
— zautomatyzowane formularze i bazy kandydatow. Sys-
tem umozliwia umawianie i potwierdzanie spotkan, np.
poprzez udostepnienie wolnych miejsc w kalendarzu re-
krutera. W serwisie OLX dostepny jest Panel Pracodawcy,
narzedzie utatwiajgce zarzadzanie procesami rekrutacyj-
nymi. Do tego dochodzi coraz czestsze korzystanie z me-
diow spotecznosciowych.

Ciggta optymalizacja ogtoszen o prace
i procesu rekrutacji

Wybor kanatow publikacji jest dostosowany do profilu
stanowisk. Rekruterzy zwykle potrafia wskaza¢ najbar-
dziej efektywne kanaty, nawet jesli firma nie prowadzi sys-

tematycznych analiz. Konstrukcja ogtoszenia jest dopaso-
wana do kanatu. Post na Facebooku bywa zazwyczaj krotki
i chwytliwy, a ogtoszenie w serwisie pracy bardziej roz-
budowane. Zadaniem osoby opracowujgcej ogtoszenie
jest przedstawienie atutow firmy w prosty i zwigzty spo-
s6b oraz klarowne opisanie wymagan danego stanowi-
ska. Dodatkowo przydatne jest uwzglednienie informacji
o stawkach [zwtaszcza w przypadku rekrutacji blue col-
lars). Przejrzystos¢ w kwestii wynagrodzenia pozwala
0szczedzi¢ czas 0sob, ktore nie bytyby zainteresowane
praca ze wzgledu na oferowang kwote. Wedtug danych
OLX dodanie informacji o wynagrodzeniu zwigksza
zainteresowanie ofertq o 50%. Dobrg praktyka jest tez
uwzglednienie w ogtoszeniu numeru telefonu do rekru-
tera. Badani zwracajg uwage na koniecznos¢ aktualizacji
niewystarczajgco efektywnych ogtoszen.

e
S

Candidate experience, czyli jakos¢
doswiadczenia kandydata

Rekruterzy podkreslajg pozytywna role zarzadzania wat-
pliwosciami, ocieplania wizerunkuitroski o samopoczucie
rozmowcy. Nie wszystkie badane firmy moga sie jednak
pochwali¢ wdrozeniem spojnych standardow dla informa-
cji zwrotnej. Wiekszos$¢ opinii na temat procesu rekrutacji
pochodzi ze spontanicznych wypowiedzi kandydatow.
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JAK ZADBAC
O CANDIDATE EXPERIENCE?

Dobre praktyki rekruteréw blue i grey collars:

Upraszczaj i skracaj proces: wdrazaj krotkie for-
mularze i ograniczaj liczbe etapow.

Postaw na responsywnosc¢: szybko odpowiadaj
na pytania, komunikuj sie sprawnie.

Przekazuj rzetelne informacje i nie buduj zawyzo-
nych oczekiwan.

Zadbaj o przyjazng atmosfere spotkania: nie
buduj napiecia, roztadowuij stres.

Podczas rozmowy badz ludzka twarzag firmy:
naturalnie i partnersko, bez odpytywania.

Zadbaj o transparentnos$¢ procesu: jasno przed-
staw kolejne etapy i ich terminy, stworz prze-
strzen na pytania od kandydata.

Przekazuj feedback po zakonczeniu rekrutacji:
poinformuj odrzuconych kandydatow mailo-
wo lub telefonicznie, podziekuj za zaintereso-
wanie ofertg, zache¢ do udziatu w kolejnych
rekrutacjach.

Patrz szeroko: nie mysl tylko o zamknieciu proce-
su rekrutacji, pamietaj o dopasowaniu pracowni-
ka do zespotuifirmy.

Trzymaj reke na pulsie: sledz trendy i dobre
praktyki z zakresu CX, a przede wszystkim pro$
o feedback samych kandydatow.

Marka pracodawcy, czyli employer branding. Cho¢ nie
wszyscy badani operujg tym terminem, to wielu rekrute-
row widzi wptyw opinii o firmie na efektywnos¢ rekruta-
cji. Employer branding rozumiany jako $wiadome i usyste-
matyzowane zarzadzanie wizerunkiem organizacji wydaje
sie jednak mato powszechng praktyka. Firmy niezaintere-
sowane miekkim HR i jakoscig procesdw pracowniczych
dotyka rotacja, co stopniowo utrudnia kolejne rekrutacje
na dane stanowisko. Kandydaci sg bardziej zaintereso-
wani organizacjami, ktore znajg i ktore budza w nich po-
zytywne skojarzenia. Przed aplikacjg sprawdzajg opinie
o pracodawcy (np. wérod znajomych lub w sieci] i méwia
o nich wprost na rozmowie kwalifikacyjnej. Rekruterzy sg
Swiadomi tego, ze zwtaszcza opinie negatywne maja site.
Muszg by¢ gotowi na pytania wywotane brakiem rozpo-
znawalnosci marki lub negatywnymi opiniami na jej temat.
Czesto nie majg w tym zakresie odgoérnych wytycznych.
W czesci firm to od rekrutera oczekuje sie inicjowania
dziatan, ktore umozliwig mu efektywniejsze pozyskiwa-
nie pracownikow. Musi wiec samodzielnie zdobywac
wiedze i dba¢ o dobry reputacje marki pracodawcy
w ramach ograniczonych zasobow, ktérymi dysponuje.



JAK ZADBAC O MARKE
PRACODAWCY

Dobre praktyki rekruterow blue i grey collars:

o Prezentuj atrakcyjne informacje o inicjatywach
podejmowanych przez firme, np. o imprezach
pracowniczych, atutach firmy. Stworz profil na
Facebooku i Instagramie, a w przypadku mniej-
szych miast zadbaj o obecno$¢ w mediach
lokalnych.

o Dbaj o pozytywne relacje z bytymi pracownika-
mi. To potencjalni ambasadorzy Twojej firmy.

o Dbaj o rzetelnosc informaciji, ktére przekazujesz,
aby oszczedzi¢ kandydatom potencjalnego
rozczarowania.

o Rozwijaj sie dzieki kursom [rowniez tym dar-
mowym) z zakresu EB i komunikacji w mediach
spotecznosciowych.

o Budujswiadomos¢ marki wsrod uczniow i studen-
tow przez uczestnictwo w targach pracy, wspot-
prace ze szkotami branzowymi, obecnos$¢ na
kampusach. Nawigz wspotprace z kotami nauko-
wymi i biurami karier, zapewnij materiaty promo-
cyjne w postaci plakatow, ulotek czy gadzetow.

0 Zadbaj o komunikacje marki pracodawcy: re-
krutacyjng i wizerunkowa. Pamietaj o spojnosci
wizualnej materiatobw publikowanych w réznych
kanatach.

iy

Rekruterzy przysztosci mierza sie z wielo-
ma wyzwaniami — od mato elastycznych pro-
cesow decyzyjnych w firmie po zmienia-
jace sie oczekiwania kandydatow. Czesto
dysponujg ograniczonymi zasobami, cO wymusza
kreatywnos$c¢ i ciggta nauke nowych kompetenciji.

Realizacje celow rekrutacyjnych utrudniajg niewy-
starczajgca atrakcyjnos$¢ ofert pracy, ograniczo-
na efektywnos$¢ kanatow rekrutacji i oczekiwanie
wiekszej transparentnosci ze strony kandydatow.
Te wyzwania wymuszajg na rekruterach rozwoj
kompetencji sprzedazowych i komunikacyjnych.
Aby utrzymac¢ pracownika, muszg zadba¢ o jego
satysfakcje i zaangazowanie na kazdym kroku re-
krutacji — od ogtoszenia po pierwsze miesigce
w nowej firmie. kgczg wiele kompetencji miekkich
(takich jak empatia, asertywnosc, dobra organiza-
cja pracy] i obszarowych [prowadzenie komunikacji
w mediach spotecznosciowych, obstuga ATS, anali-
za efektywnosci rekrutacji).

Nowe, swobodniejsze kanaty komunikacji z kan-
dydatami [np. Facebook] sg zarazem duzg szansg
i wyzwaniem: wymuszajg responsywnos¢, jedno-
czesnie bazujac na prostym i kreatywnym prze-
kazie. Prowadzenie procesu rekrutacyjnego jest
w coraz wiekszym stopniu oparte na zarzadzaniu
obawami i oczekiwaniami potencjalnych pracow-
nikdow z uwzglednieniem dopasowania do kultury
organizacyjnej i dtugofalowej wizji rozwoju firmy.
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Czas zmian w pracy rekrutera

Urszula Zajac-Patdyna

Autorka bloga eksperckiego HR na ob-
casach oraz ksigzki Employer branding po
polsku

Rekruterzy w dzisiejszych czasach nie maja tatwo. Stale zmieniajacy sie ry-
nek pracy, rosngce oczekiwania kandydatow, a przy tym coraz bardziej
skomplikowane mierniki pracy — wyzwan jest sporo. Co moze sig jeszcze
zmieni¢ w najblizszych latach?

Kandydat na wage ztota

Wyzwaniem, ktore czeka osoby rekrutujgce, bedzie na pewno zdobycie
kompetentnego pracownika. Ostatnie lata wbrew pozorom otworzyty
kandydatom wiele mozliwosci. Ze wzgledu na mozliwosc¢ pracy zdalnej
majq sporo opcji zatrudnienia. Bardziej swiadomie wybierajg pracodaw-
cOw i nie tracg czasu na firmy, ktore nie spetniajg ich oczekiwan. Te czynniki
powoduja, ze rekruterzy beda musieli wykazywac sie wiekszg elastycz-
noscia oraz proaktywnoscig. Duzg role w powodzeniu prowadzonych
procesow rekrutacyjnych odegra dbatos¢ o candidate experience oraz
preboarding. Rekruterzy jeszcze mocniej odczujg rowniez to, ze kandy-
daci poszukuja w ogtoszeniach transparentnosci, konkretnych i jasnych
wymagan oraz atrakcyjnych warunkow zatrudnienia.

Automatyzacja procesow

Ostatnie lata uswiadomity nam wszystkim, ze oczekujemy szybkiej i bez-
problemowej obstugi, niezaleznie od tego, czy robimy zakupy w interne-
cie, czy tez ptacimy za paliwo na stacji benzynowej. Potrzeby kandyda-

tow s podobne. Oczekujg oni, aby proces aplikowania i selekcji byt
krotki i atrakcyjny. Dzieki wprowadzeniu automatyzacji rekruterzy utatwia
sobie prace, szybciej i fatwiej odpowiedzg kandydatom, potwierdza
spotkania, przeszukajg bazy kandydatow.

Analityka jako pomocne narzedzie

Kolejnym wyzwaniem, z ktérym juz dzi$ mierzg sie rekruterzy, a ktore jesz-
cze mochiej wybrzmi w zblizajgcym sie roku, bedzie analityka. Mierniki,
ktore jeszcze niedawno stosowaliSmy w procesach, takie jak liczba prze-
stanych aplikacji, odchodza powoli do lamusa. Liczy¢ sie bedg jakos¢ kan-
dydatow, czas reakcji na przestang kandydature, jako$¢ zrodet pozyskiwa-
nia kandydatow oraz inne mierniki, ktore beda determinowac sukces
prowadzonych rekrutacji. Rekruterzy, ktorzy wykorzystajg wiedze wyni-
kajaca z analityki, beda mogli efektywniej pozyskiwa¢ odpowiednich
pracownikow. Czeka nas niezwykle ciekawy i inspirujacy rok peten wy-
zwan i pracy nad profesjonalizacjg naszych dziatan!

7 rad, ktére moga utatwié prace:
Traktuj kandydata jak partnera, dzieki temu nie tylko tatwiej Ci bedzie
Z nim rozmawiac, ale takze zdobedziesz jego zaufanie.
Tworz ogtoszenia, ktore przyciggaja.

Dbaj o komunikacje na kazdym etapie selekcji. Nie masz jeszcze wie-
$ci dla kandydata? Zadzwon i powiedz, ze o nim pamietasz!

Mow prawde i nie ceduj odpowiedzialnoscinainne osoby czy dzia-
ty. Kazdy z nas sie myli, ale nie kazdy potrafi sie¢ do tego przyznac.

Buduj dobre doswiadczenia kandydatow.

Badz na tyle transparentny / transparentna, na ile to mozliwe.

Automatyzuj i analizuj swoje procesy.




PODEISCIE
KANDYDATOW

Co o obecnym rynku pracy
sgdza kandydaci

i pracownicy? Mogtoby sig
wydawac, ze spetnieniem
zawodowych marzen
wigkszosci bedzie wysokie
wynagrodzenie i osiggniecie
stabilnosci zatrudnienia. Cho¢
wielu Polakow deklaruje
otwarto$¢ na potencjalne
oferty, to nie wszyscy sg
faktycznie zdecydowani

na zmiane pracy. Dzisiejsi
kandydaci coraz lepiej znajg
mozliwosci rynku i zaczynaja
zdawac sobie sprawe ze
swoich potencjalnych kart
przetargowych.







TRYB PRACY | STABILNOSC
ZATRUDNIENIA

Z badania zrealizowanego przez ARC Rynek i Opinia na
zlecenie OLX Praca we wrzesniu 2022 r. wsrod ponad ty-
sigca badanych [N = 1031) grey collars stanowili 46%, blue
collars 24%, a white collars 30%. Zdecydowana wigkszosc¢
respondentow jest zatrudniona na podstawie umowy
o prace. Az 11% osdb wykonujacych prace fizyczng [od-
setek dwukrotnie wyzszy niz w pozostatych kategoriach)
jest zatrudnionych na podstawie umowy cywilnoprawnej.
W grupie grey collars [do ktorej zaliczajg sie np. pracow-
nicy techniczni i sprzedawcy] co 10. respondent prowadzi
jednoosobowag dziatalno$¢ gospodarcza.

Forma zatrudnienia

White collars
889% Umowa o prace

Umowa-zlecenie lub
o,
. 5% o dzieto

7%  Samozatrudnienie

Blue collars
Blue collars

86% Umowa o prace

Umowa-zlecenie lub
O,
. 1% o dzieto

3%  Samozatrudnienie

Grey collars

84% Umowa o prace

Umowa-zlecenie lub
o
. 6/° o dzieto

10% Samozatrudnienie

Warto wspomnie¢ tez o zmianach umowy, np. w wyniku
podijecia innej pracy, restrukturyzacji czy awansu u obec-
nego pracodawcy. W ostatnich 6 miesigcach takie do-
$wiadczenie dotkneto przede wszystkim pracownikow
fizycznych (16%) oraz osoby obecnie zatrudnione na pod-
stawie umowy cywilnoprawnej (az 32%).

I—}

HYBRYDA NADAL NIE DLA
KAZDEGO

Zarowno pracownicy biurowi, jak i ci pracujgcy poza biu-
rem w zdecydowanej wiekszosci (74% badanej populacji)
wrocili do pracy stacjonarnej. Prace catkowicie zdalng wy-
konuje co 8. biaty kotnierzyk, jednak tylko co 50. pracownik
fizyczny. Charakter obowigzkow wymusza na niebieskich
kotnierzykach prace stacjonarng — az 93% respondentow
w tym profilu o hybrydzie moze tylko pomarzy¢. Za to
wsrod osob pracujgcych w biurze (w catosci lub czescio-
wo) jest to rozwigzanie dostepne dla co 5. respondenta.
Srednio moga oni przeznaczy¢ na prace zdalng 53% etatu,
czyli ok. 21 godzin tygodniowo.
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Tryb pracy

White collars
66% Stacjonarnie

21% Hybrydowo

. 13% zdalnie

Blue collars
939% Stacjonarnie
5% Hybrydowo
. 2%  zdalnie
Grey collars

72% Stacjonarnie

V 22% Hybrydowo

. 6% Zdalnie

Grupa pracownikow zainteresowanych mozliwosciami
pracy hybrydowej jest jednak o wiele wieksza. Az 49%
blue collars i 65% grey collars chciatoby mie¢ mozliwosc
pracy zdalnej. Wsrod pracownikow fizycznych najcze-
$ciej wskazywana idealna proporcja pracy w zaktadzie
i zdalnie to p6t na pot.

MOBILNOSC ZAWODOWA
— TUITERAZ

Z deklaracji respondentéw wynika, ze co 10. osoba
zmienita prace w ostatnich 6 miesigcach. Odsetek ten
jest odrobing wyzszy wsrod pracownikow blue col-
lars (16%) i osdb zatrudnionych na podstawie umowy
cywilnoprawnej (26%), co moze mie¢ zwigzek z popu-
larng wérdéd pracodawcow praktykg stosowania umow-
-zlecen na okresie probnym. Co 4. respondent o profilu
blue collars pracuje w obecnej firmie krocej niz 2 lata, co
3. od 2 do 5 lat. Stazem powyzej 5 lat moze sie po-
chwali¢ 43% respondentdw pracujgcych fizycznie.
W przypadku pracownikow grey collars staz pracy
w obecnej firmie jest wyzszy — az 52% nie zmienia-
to pracodawcy od co najmniej 5 lat. Wérod wszystkich
badanych az co 3. ma w obecnej firmie ponad 10-let-
ni staz pracy. Sa to przewaznie pracownicy srednich
i duzych firm lub osoby zwigzane z administracjg publiczng
i edukacja.



Staz pracy KTO SZUKA NOWEJ PRACY?

White collars
9% Krocej niz rok 2 9 %

. 10% odido2lat
23% 0d2do5lat NIE

22% 0d5do10lat SZUKAM NOWEJ PRACY
36% Powyzej10 lat
Tylko 3 na 10 badanych deklaruje, ze obecnie szuka nowej
pracy. Czesciej sa to osoby do 34. roku zycia pracujace
w handlu. Gtbwnym motywatorem zmiany pracy sg kwe-
stie finansowe. Warto jednak zwroci¢ uwage na pozo-

Blue collars o state motywacje. Co 3. respondent wskazuje, ze obec-
15% Krocejnizrok ny pracodawca nie zaspokaja jego potrzeby rozwoju

14% 0d1do 2 lat i docenienia. Wérod pracownikow blue collars zdecydo-

wanie czesciej niz wsrod pozostatych grup jako powod

26% 0d2do5 lat potencjalnej zmiany wymieniany jest ciezki charakter pra-

cy (23%) i niewystarczajgco elastyczny grafik (18%). Grey
collars szczegolnie przeszkadza brak mozliwosci rozwoju
28% Powyzej10 lat (42%) i opciji pracy zdalnej [20%).

17% odsdoiolat

o

Grey collars
12% «rocejniz rok

/ . 5% odido2lat
27% 0d2do5lat
23% 0d5do10lat

33% Powyzej10 lat




31

Powodd poszukiwania nowej pracy

White collars  Blue collars Grey collars

Chciatabym / Chciatbym wiecej zarabia¢ 68% 53% 70%
Nie mam mozliwo$ci rozwoju, awansu w obecnym miejscu pracy 34% 27% 42%
Czuje sie niedoceniona / niedoceniony w obecnym miejscu pracy 36% 25% 31%
W obecnej firmie panuje zta atmosfera 16% 24% 14%
Moja obecna praca jest za ciezka 7% 23% 7%

Chce zmienic¢ branze lub zawod 22% 19% 19%
Uciazliwe dojazdy do obecnego miejsca pracy 17% 9% 14%
Praca jest w nieodpowiednich godzinach [np. nocne zmiany]) 7% 18% 12%
Szukam innych zasad pracy [np. cze$c¢ etatu / kontrakt B2B) 5% 12% 17%
Chce pracowac zdalnie, a obecna praca tego nie umozliwia 17% 8% 20%

KOMU NIE SPIESZY SIE

DO ZMIAN?
71%

NIE SZUKAM NOWE!)
PRACY

Z badania wynika, ze 7 na 10 respondentow obecnie
nie szuka nowej pracy. Czesciej sq to osoby w wieku
przedemerytalnym, pracownicy stuzby zdrowia i opieki
spoteczne;j.

Gtéwne czynniki powstrzymujgce przed zmiang pracy to:

o dogodna lokalizacja obecnej firmy,
o atmosfera w pracy,

O poOczucie przywiazania.



Powod nieposzukiwania nowej pracy

W obecnym miejscu zarabiam odpowiednio

W obecnym miejscu mam mozliwosci rozwoju / awansu
Czuje sie doceniona / doceniony w obecnym miejscu pracy
Mam dobre relacje z szefem

Czuje przywiazanie do obecnhego pracodawcy

W obecnej firmie panuje dobra atmosfera

Chce dalej rozwijac sie w obecnej branzy / zawodzie
Pasuje mi lokalizacja obecnego miejsca pracy

Moge pracowac zdalnie / hybrydowo

Na rynku pracy nie ma odpowiednich ofert

Warto zwroéci¢ uwage na roéznice w motywacjach
pomiedzy roznymi grupami pracownikow.

Zaledwie 11% przedstawicieli blue collars [vs. 24% grey
collars] chce sie dalej rozwija¢ w obecnej branzy lub za-
wodzie. Pracownicy fizyczni wymieniaja tez srednio mniej
powodow, dla ktérych nie chca opuszcza¢ obecnego
pracodawcy, niz pozostate grupy, co moze sugerowac
nizszy poziom motywacji pozytywnej lub niewystarcza-
jaca atrakcyjnosc¢ oferty w obecnym miejscu zatrudnienia.

White collars  Blue collars Grey collars

27% 22% 33%
18% 1% 10%
26% 21% 20%
29% 26% 27%
28% 25% 34%
39% 30% 33%
21% 1% 24%
45% 46% 44%
19% 7% 9%

21% 18% 18%

OTWARTOSC NA ZMIANY
82%

JESTEM OTWARTA /
OTWARTY NA NOWE
OFERTY PRACY
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W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi zdaniami?

tatwy i szybki proces rekrutacyjny to moim zdaniem duzy atut pracodawcy

49%

88%

Przy szukaniu pracy nie chce czekac dtugo na decyzje rekrutera
52%

Nie lubie przygotowywac CV i formalnosci zwigzanych z rekrutacja
25% 33%
59%

Posiadam gotowe CV i oczekiwanie jego przestania przez rekrutera nie bytoby dla mnie problemem

26% 32%
58%

Starajac sie o prace, wole skontaktowac sie z rekruterem przez telefon, niz wysyta¢ mu CV

19% 28%
47%

Uwazam, ze tradycyjna formuta CV nie do konca odpowiada specyfice mojej pracy

12% 26%
38%

Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie

Zdecydowana wiekszo$¢ badanych bytaby zaintereso-
wana nowymi, atrakcyjnymi propozycjami zatrudnienia.
Otwartos¢ na ciekawe oferty pracy wyraza az 8 na 10 re-
spondentow. Odsetek potencjalnie zainteresowanych
jest wyzszy wsrod osdb w wieku 25—-44 lata, z wyksztat-
ceniem wyzszym, pracujgcych w branzy produkcyjnej.
Mniej otwarte sq osoby samozatrudnione — co 3. nie roz-
wazytaby potencjalnej oferty.

Najsilniejszym motywatorem do podjecia nowego wy-
zwania w przypadku kazdego profilu pracownika bytoby
odpowiednie wynagrodzenie.

1%

39% 10% |
1%
2%
36% 9% [N
1%
25%
19%
31%
39%

. Raczej nie ‘ Zdecydowanie nie

Co 3. badany jako potencjalny motywator wskazuje tez
bezpieczenstwo zatrudnienia.

Blue collars: istotna jest lokalizacja: prosty dojazd, mozli-
wos$¢ dojscia do pracy pieszo. Rzadziej niz pozostate gru-
py wskazuja ciekawy charakter zadan, elastyczne godziny
czy mozliwos$¢ pracy zdalnej.

Grey collars: to grupa najczesciej wskazujgca stabilnos¢
zatrudnienia jako jeden z kluczowych motywatoréw.



JAKIEGO PROCESU REKRUTACII
OCZEKUJA KANDYDACI?

Na podstawie stwierdzen dotyczgcych procesu rekruta-
cji mozna wysnu¢ wniosek, ze obecnie potencjalni kan-
dydaci do pracy oczekujg szybkiego i tatwego procesu
rekrutacyjnego. W tym kontekscie nalezatoby zatozy¢, ze
wielostopniowy, zbyt angazujagcy (np. wymagajacy wy-
konania zadan] i przeciggajacy sie proces bedzie znie-
checajacy dla kazdego profilu kandydata. Wéréd osob
aktywnie szukajacych pracy az 23% nie ma gotowego CV.

Blue collars: niektorzy kandydaci z tej grupy nie dysponuja
gotowym CV do przestania, a 62% przyznaje, ze nie lubi
przygotowywac dokumentow aplikacyjnych. Chetniej niz
pozostate grupy zdecydowaliby si€ za to na kontakt tele-
foniczny z rekruterem.

Grey collars: az 9 na 10 pracownikow o tym profilu nie
chciatoby czeka¢ za dtugo na decyzje rekrutera. Moze
to mie¢ zwigzek z wyzszg mobilnoscia zawodowa [np.
u doswiadczonych handlowcéw] oraz duzym popytem na
kompetencje techniczne i specjalistyczne.

Dostepnosc¢ ofert pracy w opinii kandydatow

Obecnie jest bardzo duzo ofert pracy
Obecnie jest duzo ofert pracy
Obecnie liczba ofert pracy nie jest zbyt duza

Obecnie jest bardzo mato ofert pracy

Obecnie jest duzo ofert pracy, ale nie na stanowiska,
ktore mogtyby mnie zainteresowac

Trudno powiedzie¢ — nie mam wiedzy na ten temat

OCENA DOSTEPNYCH OFERT
PRACY

Opinie na temat dostepnosci ofert sa dos¢ zréznicowa-
ne. Wiele zalezy od profilu kandydatéw oraz ich ostatniej
stycznosci z rynkiem pracy.

Lepiej sytuacje pod wzgledem liczby ofert widza
mezczyzni, przedstawiciele branzy IT oraz pracow-
nicy blue collars. Najmniej optymistyczne sg osoby
aktualnie szukajagce pracy, ale tez te pracujgce stacjo-
narnie, na umowie o prace. Co 5. respondent zatrudnio-
ny na podstawie umowy cywilnoprawnej i B2B twier-
dzi, ze nie ma wiedzy na temat aktualnych ofert pracy.

Tymczasem na brak ofert dopasowanych do ich profi-
lu wskazujg przede wszystkim pracownicy grey collars,
osoby pracujgce zdalnie i na kontrakcie B2B. Moze to mie¢
zwiazek ze zwiekszong potrzeba elastycznosci, ktorej nie
sg jeszcze w stanie zaspokoi¢ lokalni pracodawcy.

White collars  Blue collars Grey collars

6% 10% 7%
22% 34% 21%
31% 25% 25%
18% 14% 22%

8% 5% 10%
15% 12% 15%
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RYNEK PRACODAWCY CZY RYNEK
PRACOWNIKA?

White collars

Blue collars

5%
20%
34%
17%
6%

18%

8%
18%
35%
17%
3%

19%

Zdecydowanie jest to
rynek pracownikow

Raczejjest to rynek
pracownikow

Rynek jest
zrownowazony

Raczejjest to rynek
pracodawcow

Zdecydowanie jest to
rynek pracodawcow

Trudno powiedzie¢ -
nie mam wiedzy na ten
temat

Zdecydowanie jest to
rynek pracownikow

Raczej jest to rynek
pracownikow

Rynek jest
zrownowazony

Raczej jest to rynek
pracodawcow

Zdecydowanie jest to
rynek pracodawcow

Trudno powiedzie¢ —
nie mam wiedzy na ten
temat

9% Zdecydowanigjgst to
rynek pracownikow

. 18% Raczeijestto rynek

pracownikow

os Rynekjest
33% zrbwnowazony

Grey collars

os Raczejjesttorynek
14% pracodawcow

os Zdecydowanie jestto
10% rynek pracodawcow

16% Trudno powiedzie¢ —
© nie mam wiedzy naten
temat

4

&

<

Co 3. respondent uwaza, ze rynek pracy jest zrownowa-
zony. To przekonanie jest bardziej popularne ws$réd osob,
ktore w ostatnim potroczu zmienity pracodawce (+8 p.p.)
lub obecnie szukajg pracy (+4 p.p.). Az 26% dostrzega
przewage po stronie pracownikow. To przede wszystkim
osoby zatrudnione na podstawie umowy o prace lub kon-
traktu B2B oraz te, ktdre majg za sobg doswiadczenie nie-
dawnej zmiany pracy.



Z kolei 23% badanych uwaza, ze dominujg firmy. To przeko-
nanie najmocniej wybrzmiewa w przypadku osob obec-
nie poszukujacych pracy. Grupa dos$¢ zachowawczg sg za-
trudnieni na umowach cywilnoprawnych — czesciej (29%)
niz pozostali respondenci (18%) twierdza, Ze nie maja
wiedzy na temat lokalnego rynku pracy, a przy tym zale-
dwie 14% z nich widzi przewage po stronie pracownika.

Co wzmachia pewnos$¢ swojej pozycji u pracownika? Po-
szukiwanie pracy zakonczone sukcesem, forma zatrudnie-
nia dopasowana do potrzeb.

Co odbiera pracownikowi pewnos¢ siebie? Bezowocny
proces poszukiwania nowej pracy, zatrudnienie na umo-
we cywilnoprawna.

CZEGO SZUKAIJA KANDYDACI —
WYNAGRODZENIE, BENEFITY,
ROZWOI, HOBBY

Oprocz wynagrodzenia (82% wskazan w ogolnej
populacji] kluczowymi czynnikami przy wyborze nowe-
go pracodawcy sa:

o komfort psychiczny rozumiany jako poczucie
stabilnoscii bezpieczenstwa [44%),

o0 wygoda zwigzana z dojazdem do pracy [39%).

Co jest najwazniejsze
przy wyborze miejsca pracy?

(wybor maksymalnie 3 odpowiedzi]

Odpowiednie
wynagrodzenie

Stabilnos$c¢ i bezpieczenstwo
zatrudnienia

tatwy /
szybki dojazd

Ciekawe
zadania

Elastyczne godziny pracy
(np. elastyczny grafik]

Benefity / $wiadczenia
pozaptacowe

Odpowiednia forma pracy
(np. praca zdalna)

Pozycja firmy na rynku
(osiggane wyniki)

Mozliwosc¢ dojscia
do pracy pieszo

Opinia firmy wsrdd znajomych /
pracownikow

Krotszy tydzien
pracy

Wielkosc¢ firmy (liczba
zatrudnionych osoéb)

Nielimitowany urlop

44%
39%
25%
20%
17%
14%
9%
9%
8%
7%
4%
3%

82%
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Wysokos$¢ wynagrodzenia jako kluczowy czynnik de-
cyzyjny wskazuja w szczegolnosci osoby posiadajgce
dzieci oraz pracownicy z wyksztatceniem wyzszym. Bez-
pieczenstwo zatrudnienia motywuje przede wszystkim
osoby o profilu grey collars, pracujgce stacjonarnie na
podstawie umowy o prace. Lokalizacja miejsca pracy ma
wptyw na wybor firmy zwtaszcza w przypadku pracowni-
kéw blue collars oraz osob pracujacych stacjonarnie.

WYNAGRODZENIE

Czy jest Pani zadowolona / Pan zadowolony
z obecnie otrzymywanego wynagrodzenia?

6% 34% 29%
40%
Zdecydowanie tak . Raczej nie
Raczej tak ‘ Zdecydowanie nie

Ani tak, ani nie

Z badania wynika, ze 4 na 10 pracownikow jest zadowo-
lonych ze swojego wynagrodzenia. Przeciwnego zdania
jest co 3. respondent. W wiekszym stopniu ze swojego
wynagrodzenia zadowoleni sg: mezczyzni, osoby w wie-
ku 35—44 lata, mieszkancy wsi w poblizu duzych miast, sa-
mozatrudnieni, pracujacy w trybie hybrydowym.

Kiedy ostatnio otrzymata Pani / otrzymat

Pan podwyzke?
29% 31% 17%  [ioge’ IS
60%
W ciggu ostatnich
6 miesigcy . Co najmniej 3 lata temu
W ciggu ostatniego Nigdy nie dostatam /
roku dostatem podwyzki

W ciggu ostatnich
2 lat

Podwyzek w ostatnim roku doswiadczyli gtdwnie pracu-
jacy na umowie o prace (62%), zaledwie potowa samo-
zatrudnionych i 40% pracujagcych na podstawie umowy
cywilnoprawnej. Dysproporcje widac rowniez pomiedzy
réznymi rodzajami stanowisk. W perspektywie ostatniego
roku wieksze zarobki otrzymato:

O 64% pracownikow biurowych,
o 58% pracownikow fizycznych,

0 51% pracownikdw technicznych.

Blue collars: to grupa najbardziej niepewna co do tego,
jak powinna ocenia¢ swoje wynagrodzenie. Co 4. pra-
cownik fizyczny ostatnig podwyzke otrzymat co najmniej
3 lata temu lub wcale. Zrodtem niepewnosci moze by¢
brak znajomosci stawek wewnatrz firmy i na rynku pracy.

Grey collars: to grupa najbardziej zadowolona ze swoje-
go obecnego wynagrodzenia (43% pozytywnych wska-
zan). Wyniki badan sugerujg jednak, ze pensje szarych
kotnierzykéw nie rosng tak szybko jak inne. lezeli wzig¢
pod uwage catosc okresu zatrudnienia, az co 5. pracownik
o tym profilu twierdzi, ze nigdy nie otrzymat podwyzki.
Zaledwie potowie udato sie w tym roku zarobi¢ wiecej
niz w poprzednim.



BENEFITY

Benefity pozaptacowe sg umiarkowanie istotne dla kan-
dydatow — 17% respondentdow wymienia je jako jeden
ztrzech kluczowych czynnikdw decydujacych o rozwaze-
niu danej oferty pracy. Jednak od obecnego pracodawcy
otrzymuje je zaledwie 40% badanych.

Najczesciej sg to pakiety medyczne oraz karty do obiek-
tow sportowych. Wérod innych benefitow wymieniano
dofinansowanie do szkolen, finansowanie wyjs$¢ integra-
cyjnych oraz elastyczne podejscie do miejsca i czasu pra-
cy — jednak warto pamietac, ze sg to gtownie udogodnie-
nia dostepne dla pracownikow biurowych. Réznorodnos¢
oferty benefitowej moze by¢ powigzana z otwartoscia
organizacji na prace niestacjonarna. Respondenci majacy
mozliwosc¢ pracy zdalnej wskazujg dostepnosc¢ wyzszej
liczby benefitow w swoich firmach. Z opinii badanych wy-
nika, Ze najistotniejsze benefity to takie, ktére realnie prze-
ktadaja sie na wsparcie budzetu domowego — pozwalaja
zaoszczedzi¢ na wydatkach tui teraz.

Blue collars: rzadziej niz pozostate grupy zawodowe
mog3 cieszy¢ sie elastycznym czasem pracy, dofinanso-
waniem do szkolen czy wyjsc¢ integracyjnych. Dwukrotnie
czesciej niz pracownicy biurowi korzystajg z dojazdow
do firmy i mozliwosci skrocenia tygodnia pracy.

Grey collars: najczesciej ze wszystkich grup zawodo-
wych korzystajg z mozliwosci dojazdu do pracy. Dofinan-
sowanie do szkolen jest wsrdd nich na tym samym pozio-
mie popularnosci, co u pracownikow biurowych. Bardziej
niz pozostate grupy doceniajg benefity majagce wptyw na
przyszta emeryture i umozliwiajgce rozwoj zawodowy.

ROZWO)

Z badania wynika, ze 4 na 10 badanych uwaza, ze ich pra-
codawca daje mozliwosci poszerzania umiejetnosci, jed-
nak wiele zalezy od rodzaju stanowiska.

Czy obecny pracodawca umozliwia
poszerzanie umiejetnosci?

White collars

Blue collars

Grey collars

9% Zdecydowanie nie

23% Raczejnie
22% Ani tak, ani nie
37% Raczej tak

9% Zdecydowanie tak

15% Zdecydowanie nie

32% Raczejnie
25% Ani tak, ani nie
20% Raczej tak

8% Zdecydowanie tak

13% Zdecydowanie nie

23% Raczej nie
22% Ani tak, ani nie
29% Raczej tak

13% Zdecydowanie tak
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W przypadku koniecznosci zmiany pracy bytaby Pani sktonna / bytby Pan sktonny dokona¢

White collars

Blue collars

Grey collars

przekwalifikowania, przebranzowienia?

6% Juzrozwazam / jestem w trakcie przebranzowienia

41% Na pewno rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie
28% Raczejrozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie
16% Raczejnie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia

9% Napewno nie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia

6% Juzrozwazam / jestem w trakcie przebranzowienia

449% Na pewno rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie
28% Raczejrozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie
14% Raczej nie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia

8% Napewno nie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia

8% Juzrozwazam / jestem w trakcie przebranzowienia
36% Na pewno rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie
33% Raczejrozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowanie / przebranzowienie

15% Raczej nie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia

8% Napewno nie rozwazytabym / rozwazytbym przekwalifikowania / przebranzowienia



Wiekszo$¢ zatrudnionych jest otwarta na ewentual-
ne przekwalifilkowanie. Az 3 na 4 respondentow roz-
waza taka ewentualnos¢. Jest to taki sam wynik jak
w ubiegtorocznym badaniu ,Nowe spojrzenie na rynek
pracy — OLX Praca. Know How 2022". Bardziej otwarte na
przekwalifikowanie sie sg osoby do 34. roku zycia, pra-
cownicy fizyczni i techniczni, osoby szukajgce obecnie
pracy oraz takie, ktore zmienity firme w ostatnim potroczu.

Otwartos$c¢ na przekwalifikowanie sie:
o blue collars — 44%,
o white collars — 41%,

o grey collars — 36%.

Blue collars: w tej grupie znajdziemy najwiekszg otwar-
tos$¢ na przekwalifikowanie.

Grey collars: najwiekszy odsetek w tej grupie (8% w po-
rownaniu z 6% wsrod biatych i niebieskich kotnierzykow]
juz jest w trakcie przekwalifikowania.

HOBBY

Az 86% badanych Polakow deklaruje, ze posiada swoje
hobby. Najczestsza aktywnos¢ pozazawodowa to czytel-
nictwo oraz turystyka.

Czy posiada Pani / Pan hobby lub
pasje pozazawodowa?

86%

POSIADAM WLASNE
HOBBY POZAZAWODOWE
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Najwiecej czasu na podréze majg osoby samozatrudnione
i pracujgce zdalnie.

Blue collars: czesciej niz pozostate grupy wybierajg prak-
tyczne lub mniej kosztowne pasje: gotowanie, majsterko-
wanie, kupowanie ubran, uprawianie wtasnej sztuki czy
gry komputerowe. Rzadziej za to pozwalajg sobie na po-
droze, co moze wynikac¢ z zarobkow i mato elastycznego
grafiku. W pasji czesciej niz przedstawiciele innych grup
dostrzegajg potencjat do zmiany zawodu. Prawie poto-
wa badanych tej grupy na przestrzeni ostatnich dwoch lat
miata mozliwo$¢ zarobienia na swoim hobby.

Grey collars: 9 na10 przedstawicielitej grupy deklaruje po-
siadanie co najmniej jednego hobby. Najczesciej zajmuja
sie czytaniem ksigzek, podrozamii sportem. Co 10. badany
zajmuje sie sie kolekcjonerstwem. Czesciej niz inni dekla-
ruja, ze pasja przydaje im sie w nawigzywaniu kontaktow
ze wspotpracownikami i chetnie wykonywaliby zawod
Znig zwiazany. Najsilniej zbadanych wierzg, ze kazdy moze
zmieni¢ hobby w zawod, wystarczy tylko odpowiednia
determinacja.
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Wyniki badania pokazuja, jak wiele aspektow do-
$wiadczenia kandydata i pracownika zalezy od ob-
szaru i formy zatrudnienia. Rodzaj pracy wptywa nie
tylko na kompetencje czy oczekiwania finansowe.
Moze miec¢ przetozenie na poczucie stabilnosci zy-
ciowej, priorytety rozwojowe czy nawet hobby.

Biorac pod uwage swobode poruszania sie po
rynku pracy, kandydaci zaczynajg dzieli¢ sie na
dwie grupy: poszukiwaczy stabilizacji i odkryw-
cow nowych mozliwosci. Ci pierwsi z reguty pra-
cujg w trybie stacjonarnym w organizacjach o mato
elastycznej kulturze organizacyjnej. Nie szukajg
pracy aktywnie, dopoki obecna firma jest dobrze
zlokalizowana, a pracodawca potrafi zapewnic¢ im
odpowiednie wynagrodzenie i poczucie bezpie-
czenstwa. To gtownie pracownicy fizyczni i admi-
nistracyjni. W rekrutacji motywujg ich jasna oferta,
korzystne wynagrodzenie i prosty proces aplika-
cji. Tymczasem odkrywcy nowych mozliwosci to
przede wszystkim pracownicy techniczni i specja-
lisci, coraz bardziej swiadomi potencjatu uelastycz-
nienia formuty pracy. Chca pracowac zdalnie lub
hybrydowo i samodzielnie organizowac¢ swoje za-
dania. W rekrutacji stawiajg na szybkosc¢ — nie chca
tygodniami czeka¢ na informacje zwrotng. Obie
grupy dostrzegaja role rozwoju i widza potencjat
przekwalifikowania. Jednak do zmiany zawodu
Z nadziejg podchodza przede wszystkim pracow-
nicy blue collars. Zdarza sie, ze nie wigzg planow
zawodowych z obecng branzg, a do tego czesciej
niz inni wykorzystujg hobby jako dodatkowe zrédto
zarobku.
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Praca nad responsywnoscia organizacji

Maja Gojtowska

Konsultantka procesoéw HR, autorka
bloga oraz ksigzki Candidate experience.
Jeszcze kandydat czy juz klient?

Biernos$c¢ szukajgcych pracy, potwierdzona rowniez w badaniach OLX, to
czynnik, ktéry bez watpienia ksztattowat i bedzie ksztattowac¢ w najbliz-
szym czasie aktywnos¢ rekruterow w obszarze doswiadczen kandyda-
tow. Pracy aktywnie szuka dzi$ tylko co 5. Polak. Pozostate 80% jest zain-
teresowane zmiang zawodowa, ale obawa przed nowym jest dla wielu
kandydatow na tyle duza, ze blokuje ich nawet przed wysytaniem aplika-
cji, nie méwigc juz o podejmowaniu wigzacych decyzji.

Dla rekruterow i ekspertow zajmujacych sie budowa marki pracodawcy
to spore wyzwanie, poniewaz problematyczne jest nie tylko utrzymanie
kandydata w procesie, lecz takze samo zdobycie jego uwagi i pozyska-
nie jego aplikacji. Nie dziwi, ze jednym z gtdbwnym wyzwan wystepuja-
cych obecnie w obszarze candidate experience jest upraszczanie pro-
cesu jako takiego, by przebiegat szybko i sprawnie. Wedtug badania OLX
to wazny element dla az 88% respondentow.

Obserwuje tez coraz wieksza gotowosc¢ pracodawcow do eksperymen-
towania z tekstami ogtoszen o prace w taki sposob, aby nie bazowaty
one zawsze na oczekiwaniach, wymaganiach i ofercie dla kandydata, ale
wzbudzaty prawdziwe zainteresowanie i pokazywaty firme, jej biznes,
zadania, wyzwania oraz to, co kandydat zyska, dotgczajgc do organizacji.
Z mojej perspektywy caty czas jednym z najwiekszych wyzwan, jakie
stojg przed pracodawcami, jest praca nad responsywnoscig organizacji.
| tutaj zgodni sq ze mng ankietowani.

AZ 88% przyznaje, ze w trakcie poszukiwania pracy nie chciatoby czekac¢
dtugo na decyzje rekrutera. A brak ciggtosci w komunikacji pomiedzy
kandydatem a osobg prowadzacy rekrutacje to niestety codziennos$c¢
dla wielu os6b poszukujgcych pracy. Pracodawcy caty czas nie inwestuja
w automatyzacje komunikacji z kandydatami. Od lat jest to obszar, ktory
budzi ogromne frustracje, gtbwnie u poszukujacych pracy. Kandydaci
praktycznie w kazdym badaniu deklaruja, ze chcg wiedzie¢ nie tylko, czy
odpadli, lecz takze co do tego doprowadzito.

Ogromnym problemem, ktory od lat utrudnia wprowadzanie usprawnien
w obszarze candidate experience, jest brak jego pomiaru. Pracodawcy
caty czas bazujg na podstawowych, ale nie zawsze warto$ciowych —
z punktu widzenia doswiadczen kandydatow — wskaznikach, np. liczbie
aplikacji czy czasie pozyskania kandydata. Wcigz niewielu pracodawcow
monitoruje sktonno$¢ kandydatow do polecenia udziatu w procesie re-
krutacyjnym innym, dtugos$¢ procesu rekrutacji mierzong z perspektywy
kandydata, skutecznos$¢ poszczegolnych kanatow czy odsetek ofert pra-
cy zaakceptowanych przez potencjalnych pracownikow.

Mam poczucie, ze w Polsce caty czas pokutuje przekonanie, ze za proces
rekrutacyjny odpowiada wytgcznie dziat rekrutacji czy indywidualnie re-
kruter. A to przeciez nieprawda.

Rekrutacja i zwigzane z tym budowanie doswiadczen
kandydatéw to sport zespotowy.

Mimo ze podanie wynagrodzenia jako czynnika wptywajagcego na decy-
zje kandydatow jest niezaprzeczalne, to caty czas zapominamy o roli, jaka
w tym procesie moze odegrac¢ potencjalny przyszty szef. Bez watpienia
jego zaangazowanie, obecnos¢, che¢ odpowiedzi na pytania kandyda-
ta, szczera rozmowa pomogg zbudowac doswiadczenia oparte na sza-
cunku i transparentnosci. A tego dzi$ naprawde kandydatom potrzeba.



SKUTECZNA

OFERTA PRACY

Efektywna rekrutacja to
wielostopniowy proces,

w ktoérym tatwo o potkniecia.
Jakie rozwigzania zastosowac,
aby oferta przyciggneta jak
najwiecej zainteresowanych?
Cho¢ kandydaci czesto maja
stycznosc z firmg dopiero

za posrednictwem portalu
ogtoszeniowego, to publikacje
oferty poprzedza wiele
przygotowan i ustalen po
stronie osob decyzyjnych,

od ktorych zalezy przebieg
rekrutacji. Na kazdym etapie
moga pojawic sie wyzwania
wptywajgce na efektywnosc
procesu.






SCHEMAT REKRUTACII
Z PERSPEKTYWY REKRUTERA

Prace wstepne. Dziatanie z briefem rekrutacyjnym
i menedzerem zatrudniajgcym. Analiza stanowiska
pracy i wymagan wobec kandydatow, a takze przy-
gotowanie argumentow i korzysci z podjecia pracy.
Przeglad potencjalnych kanatéow do wykorzystania
W rekrutacji.

Wyzwanie: Nieprecyzyjny lub zbyt wymagajacy
brief rekrutacyjny, brak elastycznosci po stronie me-
nedzerdw zatrudniajgcych.

Ogtoszenie i publikacja. Przygotowanie rzetelnego
i atrakcyjnego dla kandydatow ogtoszenia. Wybor
kanatow rekrutacji adekwatnie do profilu stanowiska.
Dopasowanie ogtoszenia do mozliwosci i wymagan
kanatow.

Wyzwanie: Brak wyréznikow komunikacyjnych i ma-
teriatow marki pracodawecy.

Naptyw aplikacji. W zaleznosci od profilu rekrutacji
— od zawierajgcych CV zgtoszen przez formularz po
proste zapisy za posrednictwem telefonu lub wiado-
mosci na profilu karierowym firmy.

Wyzwanie: Wybor narzedzi aplikacji, ktore nie znie-
checagkandydatow, ajednoczes$nie pozwolg na prze-
prowadzenie procesu.

Wybér CV, rozmowy. Intensywno$¢ prac zalezna
od stopnia zainteresowania ze strony kandydatow.
W wymagajacych rekrutacjach proces moze byc¢
ograniczony do niezbednego minimum.

Wyzwanie: Narzedzia selekcji wykluczajgce poten-
cjalnie warto$ciowych kandydatow w przypadku
zbytambitnego briefu rekrutacyjnego, niskie zaanga-
zowanie kandydatow i rezygnacje z procesu.

Przedstawienie oferty. Przedstawienie warunkow,
negocjacje i feedback od kandydatow wytonionych
W procesie selekcji.

Wyzwanie: Ryzyko odrzucenia oferty, zwtaszcza
w przypadku mato korzystnych warunkow i braku
wczesniejszej transparentnosci w sprawie oferowa-
nego wynagrodzenia.

Informacja zwrotna do kandydatéw. Przekazanie
feedbacku lub informacji o wyborze innego kandy-
data pozostatym uczestnikom rekrutacji.

Wyzwanie: Brak standardu przekazywania feedbacku
do kandydatow odrzuconych, potrzeba pielegnaciji
relacji z kandydatami z potencjatem.

Onboarding. W wielu rekrutacjach momentem decy-
dujacym o faktycznym zapetnieniu wakatu jest pierw-

szy dzien.

Wyzwanie: Nie wszyscy wybrani kandydaci pojawia
sie w firmie, zeby podja¢ prace.
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Kluczowajest §wiadomos¢, ze proces decyzyjny zachodzi
rowniez po stronie osoby odpowiadajacej na oferte pra-
cy.Potencjalny kandydat moze rozpoczynac poszukiwania
Z ograniczong wiedzg na temat mozliwosci rynku, po kilku-
letnim okresie zatrudnienia w jednej firmie.

SCHEMAT REKRUTACII
Z PERSPEKTYWY KANDYDATA

1. Decyzja o gotowosci do rozwazenia howej pracy.
Przed rozpoczeciem aktywnego poszukiwania kan-
dydat ma bardzo ograniczong styczno$c¢ z praco-
dawcami innymi niz obecny.

Wyzwanie: Brak znajomoscilokalnego rynku pracy.

2. Otwartos$¢ na nowa prace. Rozpoczecie poszukiwan
— pytanie znajomych, przegladanie ofert.

Wyzwanie: Brak wiedzy o standardach rynkowych,
oferty niezawierajgce kluczowych informaciji (np. na
temat wynagrodzenia).

3. Aplikowanie na dostepne oferty. Wérod kandyda-
tow popularne jest aplikowanie ,na probe” w celu
sprawdzenia atrakcyjnosci swojego profilu lub moz-
liwosci rynku. Osoby bardziej zdecydowane na zna-
lezienie nowej pracy chcg aplikowac¢ szybko, z wy-
korzystaniem prostych narzedzi komunikacji [telefon,
Messenger).

Wyzwanie: Wieloelementowe procesy rekrutacyjne,

wymaganie zbyt wielu dokumentow, czesto brak ak-
tualnego CV.

Oczekiwanie na odzew ze strony pracodawcow.
Kandydaci, zwtaszcza grey collars, spodziewajg sie
szybkiego rozpatrzenia aplikacji i kontaktu ze strony
firmy.

Wyzwanie: Czas wymagany na rozpatrzenie aplikacji
po stronie pracodawcy.

Udziat w procesach rekrutacyjnych. Im mniej etapow,
tym lepiej. Kandydatow odstraszaja nagte zmiany,
dodatkowe etapy i przecigganie sie procesu.

Wyzwanie: Wieloetapowe procesy rekrutacyjne, za-
wierajgce niepotrzebne spotkania czy testy.

Otrzymanie oferty. O jej atrakcyjnosci decyduje kilka
kluczowych aspektow: wynagrodzenie, stabilnos¢
zatrudnienia, lokalizacja, mozliwosci rozwoju, zadania
na danym stanowisku oraz benefity.

Wyzwanie: Porownanie wszystkich otrzymanych
ofert wedtug jasnych kryteriow, transparentno$¢ do
momentu ostatniego etapu.

Decyzja i onboarding. Kandydaci zaangazowani
w kilka procesow rekrutacyjnych muszg wybrac naj-
lepszg oferte, czesto na podstawie szczatkowych
informacji. Czasami decydujg sie na pozostanie u do-
tychczasowego pracodawcy.

Wyzwanie: Odejscie z obecnego miejsca pracy
— czesto pojawia sie kontroferta.

Dlatego stworzenie efektywnej oferty
pracy zaczyna si€ juz na etapie briefu
rekrutacyjnego.



PRZYGOTOWANIE
MERYTORYCZNE

Odbywa sie w formie spotkan z menedzerem zatrudniaja-
cym, zespotem rekrutacji.

Kluczowe pytania, na ktore warto sobie odpowiedziec:

o Jakie przewagi konkurencyjne ma nasza firma jako pra-
codawca? Czy zostaty zdefiniowane w formie EVP
(ang. employment value proposition)?

o Jakie zadania wchodzg w zakres stanowiska, na ktore
rekrutujemy? Jakie sg atrakcyjne strony tej pracy? Ja-
kich wyzwan mozna sie spodziewac?

o Jakie wymagania wobec kandydata ma menedzer za-
trudniajacy? Ktore z nich sg kluczowe w $wietle wyko-
nywanych zadan?

o Jak beda weryfikowane umiejetnosci i kompetencije
kandydatow? Jakie szczegoty procesu selekcji moze-
my podac¢ w ogtoszeniu?

o Jakie informacje na temat oferty mozemy ujawnic WYBOR KANA]—_OW

w ogtoszeniu? Czy mozemy wspomnie¢ 0 wynagro-

dzeniu, benefitach? Popularnym rozwigzaniem jest wybor kilku kanatow. Nie-

o lakie materiaty graficzne i informacyjne mozemy za- wielu rekruterow dysponuje danymi porownawczymi dla
wrze¢ w ogtoszeniu? Czy posiadamy zdjecia zespo- poszczegolnych zrodet rekrutacji. Na jakie kanaty stawiaja
tu, zaktadu pracy? Czy mamy zgode na ich publikacje? rekruterzy na stanowiska blue i grey collars? Sg to:

o Czy mamy mozliwo$¢ udzielenia informacji zwrotnej

uczestnikom procesu? Czy mozemy O tym Wspo- o0 ogtoszenia w portalach — w serwisach pracy,

mnie¢ w ogtoszeniu? o rekomendacje pracownikow [polecenia),
o mediaspotecznosciowe i komunikatory,
e%e 0 ogtoszenia na stronie firmy,

o radioiregionalne serwisy.
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KONSTRUKCIA | PUBLIKACIJA
OGLOSZENIA

Aby przekona¢ kandydata, na samym poczatku warto udo-
wodhnic, ze firma jest stabilnym i solidnym miejscem pracy.
Chcac zbudowac wizerunek pracodawcy, na ktérym moz-
na polegac, warto zawrze¢ w ogtoszeniu:

o liczby pokazujace skale organizacji, np. stan zatrudnie-
nia lub staz na rynku,

o krotki opis profilu dziatalnosci ujety w prostych sto-
wach bez zbednego technicznego jezyka,

o przewagi marki pracodawcy, uzyskane wyroznienia
iodznaczenia,

o informacje i materiaty pokazujace kulture organiza-
cyjng w firmie,

o0 wypowiedzi pracownikow nawigzujgce do tego, co
podobaim sie w firmie.

PROFIL KANDYDATA

W stworzeniu krotkiej i przejrzystej listy wymagan po-
winien nam pomoc dobrze okreslony brief rekrutacyjny.
Warto pamieta¢ o podziale kompetencji na kluczowe
z perspektywy stanowiska i te mile widziane, czyli nie-
obowigzkowe. Przy tworzeniu profilu kandydata warto
zadbac o:

O precyzyjne opisanie kazdej umiejetnosci, ktorej wy-
maga stanowisko,

o okreslenie minimum i maksimum podstawowych kom-
petenciji, ktére umozliwia udziat w rekrutacji,

O oOpisanie, w jakim stopniu wiedza z kursow lub stu-
diow kierunkowych bedzie wykorzystywana w prak-
tyce, jezeli wymagamy konkretnego wyksztatcenia,

o zaznaczenie, ktore umiejetnosci s absolutnie
kluczowe i jak bedg weryfikowane w procesie
rekrutacyjnym.

OFERTA PRACODAWCY

Na ten obszar sktada sie wiele elementéw: wynagrodze-
nia, benefity, programy rozwojowe czy atrakcyjne pre-
mie. Wazne, zeby zadba¢ o transparentnos¢ kazdego
z elementow wymienionych w ofercie. Im wiecej informa-
Cji w ogtoszeniu, tym wieksza przewaga konkurencyjna
nad firmami ukrywajgcymi te informacje.

Atrakcyjna oferta pracy bedzie zawiera¢ m.in.:
o informacje o stawce wynagrodzenia — pensje netto,

o informacje o premiach i bonusach majgcych wptyw na
wynagrodzenie,



forme umowy zgodnag ze sposobem $wiadczenia
pracy,
liste oferowanych benefitow [szczegdlnie wazne: for-

me opieki zdrowotnej, potencjalne dofinansowania
do positkow, dojazd pracowniczy],

lokalizacje i wskazéwki dotyczace dojazdu (kluczo-
we w przypadku zaktadéw poza aglomeracjami),

opis systemu pracy w ramach stanowiska: mozliwos$¢
pracy zdalnej, zmianowos¢, godziny pracy,

informacje na temat mozliwosci rozwoju i awansu
w ramach stanowiska / firmy,

informacje o dniach urlopowych, dodatkowych dniach
wolnych wynikajacych z organizacji pracy.

OPIS PROCESU REKRUTACII

Aby utrzymac¢ zaangazowanie kandydata, warto wspo-
mniec¢ o planowanych etapach selekcji zuwzglednieniem
kilku zmiennych, takich jak czas i informacja zwrotna. Pomi-
niecie informacji o tym, ile moze potrwac proces, teore-
tycznie daje pracodawcy elastycznos¢, w praktyce jed-
nak moze prowadzi¢ do rezygnacji kandydata. Podobnie
jest w przypadku feedbacku. Jezeli informacje zwrotna
kandydaci otrzymajg dopiero po zakonczeniu procesu,
warto wspomniec o tym w ogtoszeniu.

-

FORMULARZ APLIKACYINY

Powinien by¢ dostosowany do profilu kandydata i wymo-
gow rekrutaciji. Jezeli CV nie jest kluczowe, warto poming¢
to wymaganie. Aplikacja ma umozliwi¢ weryfikacje dopa-
sowania profilu kandydata do oczekiwan oraz pozwoli¢
na bezposredni kontakt. Dobrg praktyka w przypadku
stanowisk blue collars jest ograniczenie formularza zgto-
szeniowego do naprawde niezbednych danych i zgéd
RODO.
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KONTAKT DO FIRMY | OSOBY
REKRUTUJACE)

Poza formularzem aplikacyjnym wazne jest znalezienie
sposobow na szybki, mniej formalny kontakt z rekrute-
rem. Moga to by¢ numer telefonu lub chatbot powigzany
z profilem firmy. Niektore organizacje zatgczajg dodatko-
wo krotkie wizytowki rekruterow prowadzacych proces.
Takie przedstawienie buduje u kandydata zaufanie i po-
zwala szybciej nadac ludzka twarz organizacji.

NAPLYW ZGLOSZEN

Bez wzgledu na forme aplikacji warto zarzadza¢ nimi
w ramach jednego ATS-u. To szczegolnie wazne, gdy
zgtoszenia sptywaja z kilku zrodet. Dopasowanie CV do
briefu rekrutacyjnego pozwala nam oceni¢, czy oferta
pracy byta przejrzysta i czy przyciggneta odpowiednich
kandydatow. Prowadzac wstepng selekcje, warto caty
czas positkowac sie profilem kompetencyjnym, stworzo-
nym w ramach przygotowan do procesu.

CZESTE KRYTERIA ODRZUCENIA
CV.CZY StUSZNE?

o CV kandydata jest za dtugie, zbyt mato konkretne.
Jasna i przejrzysta komunikacja pisemna jest wazna
na niektorych stanowiskach — ale nie na wszystkich.
W przypadku rekrutacji blue collars forma CV schodzi
na dalszy plan, licza sie za to konkretne umiejetno-
$ci, ktore mozna zweryfikowac¢ w kolejnych krokach
procesu.

o Brak chronologii lub chaos w kolejnosci stanowisk.
Batagan w zyciorysie moze sugerowac liczne zmia-
ny stanowisk. W przypadku niektorych branz jest to
jednak czesta praktyka. Przed odrzuceniem aplikacji
warto dopyta¢ kandydata o powodd chaotycznego
przedstawienia dotychczasowego doswiadczenia.

o Brak opisu zadan i obowigzkdbw na wczes$niejszym
stanowisku. Stanowiska roznig sie od siebie, a spe-
cyfika zadan niebieskich kotnierzykow czesto wigze
sie z obstugg danego procesu i zaktada powtarzalny
zakres obowigzkow. Kandydatowi moze by¢ trudno
przedstawi¢ go w interesujgcy sposob. W przypad-
ku rekrutacji technicznych zakres obowigzkéw moze
bezposrednio wynika¢ z nazwy stanowiska. Jezeli
brakuje informacji niezbednych do selekcji, warto za-
pytac o to podczas rozmowy.

o Zbyt krétkie okresy pracy. Czeste u mtodszych oséb
i w branzy handlowej, wcale nie muszg $wiadczy¢
o braku lojalnosci. W niektorych przypadkach wy-
nikaja z umow tymczasowych, sezonowosci pracy
lub niedopasowania charakteru pracy do potrzeb
kandydata.

o Brak zdjecia w CV. Kandydaci nie zawsze dysponuja
dobrym zdjeciem, ktére mogliby umiesci¢ w zyciory-
sie. Wielu, majagc do wyboru portret wykonany telefo-
nem lub brak fotografii, wybiera uproszczong forme CV.




WYBOR CV IROZMOWY
Z KANDYDATAMI

Spotkanie poprzedza czesto wstepna rozmowa telefo-
niczna. Moze sie ona odbywac rowniez online, nie jest
to jednak czesta praktyka w przypadku rekrutacji blue
collars. Akcent podczas rozmowy jest roztozony na wzbu-
dzenie i utrzymanie zainteresowania kandydata oferta.
Wstepny feedback od kandydatow pozwala tez ocenic
atrakcyjnosc i przejrzysto$¢ ogtoszenia oraz doprecyzo-
wac informacje, ktore nie zostaty w nim zawarte.

Rekruterzy podkreslaja, ze kluczowa w selekcji jest nie
tylko ewaluacja kompetencji, ale tez wyczucie dopaso-
wania kandydata do firmy i zespotu. Te miekkie czynniki
decydujg o przysztej satysfakcji z pracy i maja wptyw na
rotacje pracownikow.

PRZYJECIE LUB ODRZUCENIE
OFERTY PRZEZ KANDYDATA

Im bardziej klarownie przedstawimy warunki na etapie
ogtoszenia, tym mniejsze ryzyko odrzucenia oferty przez
kandydata na pozniejszym etapie rekrutacji. Moze sie jed-
nak zdarzyc¢, ze wptyw na jego decyzje beda miaty pro-
pozycje innych firm.

Wedtug rekruterow do czestych powodow odrzucenia
oferty na dalszych etapach rekrutacji naleza:

o lepsze warunki finansowe zaproponowane przez
innego pracodawce,

o lokalizacja — che¢ podjecia pracy w firmie blizej
domu,

o otrzymanie pracy u atrakcyjniejszego pracodawcy
(wieksza firma, wiekszy prestiz, stabilna pozycja),

o nieatrakcyjne warunki pracy, np. zmianowos¢, praca
na powietrzu.

Jezeli powody odrzucenia powtarzajg sie, warto
uwzgledni¢ dang informacje (np. o godzinach czy wa-
runkach pracy) na etapie ogtoszenia. Mozemy otrzymac
mniej zgtoszen, jednak beda one lepiej dopasowane do
oferty firmy.

INFORMACIA ZWROTNA

Standardem, niewystarczajgco jeszcze rozpowszechnio-
nym w polskich organizacjach, jest informowanie o wy-
niku rekrutacji kazdej osoby, ktora nadestata zgtoszenie.
Nie oznacza to koniecznosci przygotowania spersonali-
zowanego feedbacku dla kazdego kandydata. Czasami
wystarczajgce bedga informacja o odrzuceniu zgtoszenia
w obecnym procesie i zacheta do udziatu w kolejnych
rekrutacjach.
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ONBOARDING

Pierwszy dzien pracy kandydata to moment zderzenia
wykreowanej w czasie rekrutacji wizji pracy w firmie z za-
wodowaq rzeczywistoscia. Jezeli realia organizacyjne sa
zdecydowanie inne, niz wynikatoby z opisu, mozliwe, ze
trzeba bedzie zmierzy¢ sie z rotacjg wérod nowo przyje-
tych pracownikow. Warto by¢ z nimi w kontakcie podczas
pierwszych dni w firmie. Ich wrazenia i obserwacje — za-
rowno pozytywne, jak i negatywne — pokaza, CoO mozna
bardziej podkresli¢ w ofertach pracy, a na co uwazac.
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JAK UZYTKOWNICY OLX
SZUKAIJA PRACY

Wiekszos¢ uzytkownikow zazwyczaj wpisuje fraze
Jpraca”, spora cze$¢ wyszukuje oferty po wpisaniu:

o profesji[np. ,kierowca”),

o rodzaju pracy [np. ,niepetny wymiar godzin”},
O nazwy marki,

o miejsca pracy (np. ,kawiarnia”, ,lotnisko”),

O umiejetnosci potrzebnych do wykonywania danej
pracy (np. ,java"),

O znajomoscijezyka,

o miejsca wykonywania pracy [np. ,online”).

U

Konstrukcja skutecznej oferty pracy zaczyna si€
na etapie rozmow z menedzerem zatrudniajgcym.
Przejrzyste i realistyczne wymagania oraz jasne
opisanie oferty pracodawcy pomagajg przycia-
gna¢ odpowiednich kandydatow i wyrdznic sie
sposrod konkurencyjnych ogtoszen. Obok transpa-
rentnosci warunkow warto postawic¢ na atrakcyjng
forme oferty podkreslajaca stabilno$¢ organizacji
i prestiz marki. Pomocne beda materiaty wizualne
przedstawiajgce miejsce pracy, zespot oraz 0so-
by odpowiedzialne za proces rekrutacyjny. Pre-
zentujgc warunki zatrudnienia, warto poda¢ kwo-
te wynagrodzenia z uwzglednieniem informacji
o systemach premiowych i benefitach. Waznym ar-
gumentem bedzie rowniez korzystna lokalizacja.
Kazde spotkanie z kandydatem jest okazjg do ze-
brania feedbacku na temat ogtoszenia i weryfikacji
jego trafnosci. Oferta powinna ewoluowac tak, aby
jak najlepiejpodkreslac wyrdznikifirmy i stanowiska,
a przy tym kreowac realistyczne oczekiwania.
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Dialog oparty na szczeroscii zaufaniu

Zespo6t HR w Grupie OLX

Dobrze przeprowadzony proces rekrutacyjny niesie za sobg wiele korzy-
$ci dla organizacji, ktére mozemy rozpatrywac¢ na wielu poziomach. Do
tych najwazniejszych zaliczamy pozyskiwanie z rynku kandydatow z naj-
wiekszym potencjatem, budowanie $wiadomosci marki pracodawcy
oraz pokazanie na zewnatrz kultury organizacyjnej. Poniewaz koszty pro-
cesu rekrutacyjnego sa duze, dla samej organizacji nie bez znaczenia jest
tez generowanie oszczednosci, zarowno w wymiarze finansowym, jak
i czasowym. Ogtoszenie jest jednym z narzedzi, ktére pozwolg nam te
koszty czasowe minimalizowac.

Checklista dobrego ogtoszenia

Opis firm — na wyobraznie dziatajg liczby prezentujgce skale biznesu czy
dane pokazujace, jak bardzo firma wyrodznia sie na tle konkurencji. Warto
W tym miejscu zaprezentowac atuty kultury pracy, mowic jezykiem warto-
$ci kandydatow. Pokazanie tego, co jest dla nas wazne, zwieksza prawdo-
podobienstwo trafienia do osoby, ktdra bedzie dopasowana do naszej
organizacji i stanie sie cennym cztonkiem zespotu.

Profil pozadanego kandydata — tres¢ ogtoszenia powinna by¢ w tym
miejscu jak najbardziej precyzyjna i konkretna, bez zbednych ogolnikow,
czyli powinny by¢ podane rzeczywiste obowiazki, ktore z danym stano-
wiskiem sg zwigzane. Dobrze zdefiniowane potrzeby stanowiskowe, za-
kres zadan i wymagania wobec kandydatow przyczynig sie do wzrostu
pozadanego wskaznika konwersji.

Oferta — im wiecej istotnych informacji w tym miejscu zamiescimy, tym
wiekszym kredytem zaufania zostaniemy obdarzeni. Nakresimy szeroka
perspektywa rozwojowa oraz pokazmy mozliwosci zwigkszenia swojej
wartosci zawodowej poprzez udziat w ciekawych projektach. Wymien-
my bonusy i podajmy widetki wynagrodzenia, ktore dla kandydatow sa
jedna z kluczowych informacji zachecajacych do aplikowania.

Dodatkowe informacje — w dobrym tonie jest rowniez przedstawienie
w ogtoszeniu etapow procesu rekrutacyjnego. Ponadto niezwykle waz-
nym elementem relacji z kandydatem jest informacja zwrotna, ktdra po-
winna by¢ przekazana po kazdym etapie rekrutacji, poniewaz buduje ona
zaufanie miedzy stronami, wptywa na motywacje kandydata i jego goto-
wo$¢ do zmiany pracodawcy.

Miarg efektywnego ogtoszenia nie jest liczba otrzymanych aplikacji, aich
jakos¢, dlatego warto w kazdym z powyzszych elementdw ogtoszenia
by¢ konkretnym, czytelnym i klarownym dla odbiorcy. Zresztg ostatnie lata
to dla pracodawcow prawdziwy egzamin dojrzatosci z kultury komunika-
cjii wdrazania zmian. Nie inaczej jest z procesem rekrutacyjnym i ogtosze-
niami zachecajgcym do dotaczenia do nowej organizacji.

Wsrod wielu elementow kluczowa wydaje sie autentycznos¢. Wprowa-
dzenie kandydata w stan komfortu i zaufania pozwala jg z niego wydobyc¢.
| nie chodzi tutaj o przejscie na Ty dla skrocenia dystansu i podkreslenie
nierzadko pozornej otwarto$ci w organizaciji.

Spotkanie rekrutacyjne odbywajace sie w dobrej atmosferze i umozliwia-
jace wystuchanie danej osoby pozwala lepiej jg poznac¢, zrozumiec jej pa-
sje i odnalez¢ wspolne wartosci, ktore mogtaby dzielic z nowym miej-
scem pracy. A dobry dialog oparty na szczerosci i zaufaniu jest kluczem
do oceny potencjatu, jaki przynosi ze sobg kandydat do nowego srodo-
wiska pracy.



Employer branding nabiera
coraz wiekszego znaczenia

w pozyskiwaniu kandydatow.
E M P LOYE R Staje sie tez coraz bardziej
wielowymiarowy i strategiczny.
Silna marka pracodawcy to nie
tylko pojecie komunikacyjne.
B RAN D I N Wiele zalezy od reputacji
i Swiadomego ksztattowania

wizerunku pracodawcy
godnego zaufania.







CO WPLYWA NA OPINIE
KANDYDATOW O FIRMIE

Z perspektywy kandydatow na marke pracodawcy skta-
daja sie opinie o firmie, wrazenia z procesu rekrutacji oraz
komunikacja zwiazana z konkretng oferta. Kazdy szukajacy
pracy ma swoje oczekiwania i wrazliwos$¢. Kandydaci na-
dajatezrdzng wage poszczegolnym elementom swojego
doswiadczenia i marki, z ktorg sie stykajg. Cho¢ pracow-
nicy fizyczni i techniczni wyrdzniajg sie pragmatycznym
podejsciem do poszukiwania nowej pracy, mylne bytoby
prze$wiadczenie, ze wizerunek pracodawcy jest dla nich
bez znaczenia. Komunikacja marki ma ogromny wptyw na
ich proces decyzyjny. Wptywa na rozpoznawalnos¢ po-
szczegolnych firm, ma przetozenie na reputacje, utatwia
lub utrudnia aplikowanie na dang oferte.

REPUTACJA MARKI MA
ZNACZENIE

Rywalizacja o uwage kandydatow jest szczegolnie inten-
sywna w duzych miastach i osrodkach przemystowych,
gdzie zlokalizowanych jest kilka duzych zaktadow. Wielu
potencjalnych pracownikéw wcale nie szuka pracy aktyw-
nie. Dopiero dojrzewajg do decyzji o rozwazeniu nowe;j
oferty. Majg minimalny kontakt z lokalnym rynkiem pracy za
posrednictwem znajomych pracujgcych w innych firmach,
a takze przez lokalne media. Marka pracodawcy zaczyna
dziatac juz na tym etapie — choc¢ wiele zalezy od dziatan
wizerunkowych i dtugofalowych. Co musi sie wydarzyc¢,
aby kandydat obdarzyt zaufaniem firme, w momencie gdy
nie jest jeszcze na etapie aktywnych poszukiwan?

W

Rozpoznawalno$¢ marki

Organizacja nie moze by¢ anonimowa w oczach lokalnej
spotecznosci. Kandydat chetniej zaufa firmie, ktorej na-
zwe i logo kojarzy. Rozpoznawalnos$¢ produktow i ustug
jest rownie pomocna. Jakie dziatania warto podejmowac,
by budowa¢ widoczno$¢ marki pracodawcy?

Dobre praktyki: kampanie wizerunkowe i marketingowe,
wspieranie lokalnych inicjatyw i klubow sportowych, wi-
docznosc¢ zaktadu pracy — wykorzystanie bannerow i pla-
katow w okolicy firmy.

Warto zaczg¢ od: widocznosci zaktadu pracy, np. poprzez
przestrzen reklamowa [ogrodzenia, $ciany budynkow),
ktora na terenie firmy jest darmowa. Warto rowniez za-
dbac¢ o wyglad profilu pracodawcy na portalu ogtosze-
niowym — dla wigkszej rozpoznawalnosci mozna umiescic
banner i logo na profilu (ktore widoczne jest rowniez na
liscie wyszukiwanych ofert].
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Atrakcyjno$¢ na lokalnym rynku

Pracodawca kojarzony ze stabilnoscig, dobrymi warunka-
mi i korzystng ofertg zawsze bedzie atrakcyjny na lokalnym
rynku. Jesli firma ma ztg opinig i nie dba o wizerunek, moze
miec¢ problem z pozyskaniem nowych pracownikow. Kan-
dydaci szybko dowiadujg sie 0 masowych zwolnieniach,
mobbingu czy nieetycznym postepowaniu firmy.

Dobre praktyki: kampanie wizerunkowe, strategia PR
w przypadku kryzysow wizerunkowych zwigzanych
z marka pracodawcy, wspieranie inicjatyw lokalnej spo-
tecznosci, powigzanie marki pracodawcy z pozytywnie
odbieranymi wydarzeniami lokalnymi i mediami.

Warto zaczg¢ od: $ledzenia reputacji marki pracodaw-
cy. Budowanie wizerunku to dziatanie dtugoterminowe
— dobrze wiedzie¢, z jak duzym wyzwaniem potencjalnie
firma sie mierzy. W przypadku nowych firm warto zacza¢
budowanie pozytywnej reputacji juz wsrod pierwszych
zatrudnionych osob.

TRANSPARENTNOSC

Kandydaci aktywnie poszukujacy pracy przegladajg roz-
ne serwisy i portale ogtoszeniowe. Do tego pytajg o reko-
mendacje znajomych, sprawdzajg grupy spotecznoscio-
we, $ledzg ogtoszenia i bannery w przestrzeni miejskie;j.

Nie chca angazowac sie w zbyt wiele procesow rekru-
tacyjnych, ale chetnie wyszukujg wyrodzniajgce sie oferty.
Cenia sobie prostote i tatwosc¢ aplikowania. Czesto nie s
na tyle zdeterminowani, by wysyta¢ zgtoszenia do firm
o trudnym lub niejasnym procesie rekrutaciji. Jak przycia-
gnac¢ kandydata na etapie oferty?

Obecnos¢ w kluczowych kanatach

Nie kazda firma intensywnie rekrutuje, dlatego kandydaci
chetniej niz na strony kariery wchodza na portale ogto-
szeniowe. W pierwszej kolejnosci zwracajg uwage na
pracodawcow, ktorzy otwarcie mowig o prowadzonych
rekrutacjach. Szukajg potwierdzenia rowniez w lokalnych
mediach oraz przestrzeni wokoét zaktadu pracy. Jezeli firma
jest obecna w wielu kanatach, od portali z ogtoszeniami
po przestrzen miejska, kandydaci zaczynajg traktowac ja
jako potencjalnego pracodawce.

Dobre praktyki: wielokanatowe kampanie rekrutacyjne, np.
korzystanie z portali ogtoszeniowych oraz wykorzystanie
nosnikow outdoorowych [banneréw, plakatow] w prze-
strzeni miejskiej, obecnosc¢ w lokalnych kanatach (np. gru-
py zainteresowan zwigzane z profilem firmy).

Warto zacza¢ od: przetestowania co najmniej kilku najbar-
dziej obiecujacych kanatdéw i sprawdzenia responsywno-
$ci, zanim zdecydujemy si€ na duzg kampanie rekrutacyjna.



Jasne i atrakcyjne ogtoszenie

Kandydatow przycigga sie konkretnymi wymagania-
mi, przejrzysta i jasno sformutowang tre$cig ogtoszenia,
transparentnos$cig wynagrodzenia i atrakcyjng oferta pra-
codawcy. Szukajacy pracy chca przeznaczyc¢ jak najmniej
czasu na wypetnianie aplikaciji.

To wtasnie na etapie zgtoszenia
employer branding taczy sie
z candidate experience.

Bez wzgledu na atrakcyjnos$¢ komunikacji marki praco-
dawcy zbyt skomplikowany opis lub wymagajacy formu-
larz moze odstraszy¢ potencjalnego pracownika.

Dobre praktyki: zweryfikowanie oferty pod katem tego,
czy jest czytelnie napisana, zamieszczanie informacji
o stawce, podanie numeru telefonu do rekrutera w tresci
ogtoszenia, upraszczanie formularzy zgtoszeniowych do
absolutnego minimum [danych pozwalajgcych na kontakt
z kandydatem).

Warto zaczg¢ od: audytu ogtoszenia przez osobe o pro-
filu kandydata i wskazania informacji zbednych oraz tych
brakujgcych. Transparentno$¢ oferty wymaga pracy z me-
nedzerami zatrudniajgcymi, jednak pozwala przyciggnac
zdecydowanie wiecej zgtoszen niz w przypadku ofert
Z niejawnymi stawkami.

iy

Employer branding jest czescia pracy kazdego HR-
-owca, cho¢ nie zawsze zdajemy sobie z tego spra-
we. W zaleznosci od dojrzatosci organizacyjnej,
dostepnego budzetu i otwartosci na innowacje
w firmie mozna w rézny sposob podejs¢ do tego
obszaru. Sprawdzona metoda matych krokow po-
moze zarowno w zdobywaniu ambasadorow mar-
ki pracodawcy, jak i budowaniu strategii dziatan
EB. Wsrod dobrych praktyk znajdujg sie przede
wszystkim te, ktore pozwalajg uswiadomic kluczo-
wym osobom ich role w budowaniu silnej pozycji
rynkowej firmy. Wiele projektow employer brandin-
gowych zaczyna sie wiec od danych pokazujgcych
potrzeby firmy w obszarach: wizerunku, przycia-
gania kandydatow i zatrzymywania pracownikow.
Warto na poczatek mierzy¢ wyniki i korzystac z na-
rzedzi badawczych, ktére pozwalajg poznac i zro-
zumie¢ perspektywe pracownikow i kandydatow.
Kolejnym krokiem jest zbudowanie strategii marki
pracodawcy oraz okreslenie kluczowych wyrézni-
kow organizacji przy pomocy zdefiniowanego EVP.
W procesie budowania dziatan EB warto takze pa-
migtac o stopniowym angazowaniu wszystkich we-
wnetrznych grup interesariuszy: od pracownikow
po zarzad firmy. To szczegolnie wazne na etapie
egzekuciji strategii, podczas tworzenia materiatow
komunikacyjnych oraz planowania dziatan skiero-
wanych do pracownikoéw, np. integracji czy komu-
nikacji wewnetrznej. Nieodzowne w tym bedg
mierniki sukcesu marki pracodawcy: od mierzacych
zasiegi kampanii, przez rekrutacyjne, po monitoruja-
ce zaangazowanie i satysfakcje z pracy.
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Marka pracodawcy zaczyna sie w srodku firmy

Kinga Makowska

Tworczyni metodologii agile employer
branding, wspotzatozycielka hubu
eksperckiego HRrebels i wspot-
organizatorka badania analityki HR

Jak budowac silng marke pracodawcy przy ograniczonym budzecie? To
pytanie zadaje sobie naprawde wielu rekruterow. Cho¢ nie zawsze maja
wptyw na strategie komunikacyjng firmy, to dotkliwie odczuwaja kon-
sekwencje ztego PR-u lub braku widocznosci na lokalnym rynku. Z mo-
jego doswiadczenia wynika, ze kluczowym dziataniem dla rekruterow
o ograniczonych zasobach jest weryfikacja wtasnej sprawczosci w firmo-
wym ekosystemie.

Na czym polega? Chodzi o sprawdzenie, na co mozemy miec¢ faktyczny
wptyw, a gdzie spotkamy sie z przeszkodami nie do pokonania. Ten proces
warto zacza¢ od wtasnego dziatu. Na poczatek mozemy sprawdzic¢, czy
mozemy liczy¢ na zaangazowanie innych rekruterow. Wielu HR-owcow uni-
ka dziatan zwigzanych z employer brandingiem z powodu braku wiedzy.
Warto pokazac, ze w tym obszarze wcale nie trzeba by¢ doswiadczonym
marketingowcem. Przydaje sie za to znajomos$¢ organizacji i profilu kandy-
data. Co wiecej, marka pracodawcy to ogromna pomoc W przycigganiu
kandydatow. Nie da sie jej budowac¢ samodzielnie i ad hoc, dlatego —
zwtaszcza przy ograniczonych zasobach — caty dziat rekrutacji musi dziata¢
W synergii.

Nastepni sa kierownicy zatrudniajacy. Czy sq $wiadomi wyzwan wynikaja-
cych z braku widocznosci firmy wsrdd lokalnych pracodawcow? Czy wie-
dza, z czym w praktyce wigze sie employer branding? Menedzerowie
moga bagatelizowac role EB, jezeli kojarzy im sie z malowaniem trawy na
zielono i tworzeniem kosztownej komunikacji bez przetozenia na wyniki re-

krutacyjne. Nie zawsze zdajg sobie sprawe z tego, jak wiele w procesach
budowania marki pracodawcy zalezy wtasnie od nich: od satysfakcji
i zaangazowania w zespotach po komunikacje wewnatrz firmy. Oczywi-
$cie z pozycji rekrutera nie zawsze mamy wptyw na menedzera zatrudnia-
jacego. Warto jednak pokazywac konsekwencje zaniedban i potencjalny
zysk z inwestycji w dziatania EB.

Kolejny poziom sprawczosci — pracownicy. Dlaczego ich zaangazowanie
jest tak wazne? Przyktadowo, jezeli chcemy zbudowac¢ komunikacje marki
pracodawcy, bedziemy potrzebowac zdjec i filmow z pracownikami. Ale
powodow jest o wiele wiecej. Kazda akcja pracownicza wymaga chet-
nych. Jezeli w firmie nie istniejg programy i inicjatywy oddolne, o wiele trud-
niej bedzie nam zbudowac wizerunek atrakcyjnej organizacji. Zaangazo-
wanie i satysfakcja pracownikow sg jasnymi wyznacznikami kondycji marki
pracodawcy. Jezeli widzimy, ze jest z tym problem, dziatania EB nalezy za-
czac¢ od $rodka organizacji. Jednak tu rowniez niezbedna jest pomoc mene-
dzerow zatrudniajgcych.

Do tego dochodzi najwyzszy szczebel decyzyijny, czyli zarzad firmy. Jezeli
juz uda nam sie zdoby¢ zaufanie rekruteréw, menedzeréw i pracownikow,
potrzebujemy budzetu na realizacje celow EB. Tylko jak przekona¢ decy-
dentow do takiej inwestycji? Pokazmy przetozenie silnej marki pracodaw-
cy na osigganie celow rekrutacyjnych i ograniczanie rotacji. To konkretne
oszczednosci, zwtaszcza w skali kilku miesiecy czy lat. Mocna marka praco-
dawcy wptywa tez na zaangazowanie pracownikow i wyniki biznesowe.

Na poczatku employer brandingowej drogi nie bedziemy dysponowac
wewnetrznymi danymi na potwierdzenie tych tez, jednak istnieje mnostwo
rynkowych przyktadoéw, na ktore mozna sie powotac. Jezeli nasza firma nie
jest jeszcze gotowa na $wiadoma prace wizerunkowa, pamigtajmy o tym,
ze kropla drazy skate. Wtaczajmy poszczegolne grupy do dziatan EB krok
po kroku, za kazdym razem pokazujgc efekty i korzysci.



10 krokéw do zbudowania skutecznej

strategii marki pracodawcy

Anna Macnar
CEO HRM Institute, autorka ksigzki Employer
branding bez tajemnic

Na pytanie, czy na dbaniu o marke pracodawcy powinno bardziej zaleze¢
duzym firmom, czy matym, odpowiedz brzmi: wszystkim. Niezaleznie od
tego, czy firma jest mata, czy duza, aby sie rozwijac, potrzebuje ludzi, ktorzy
Zaangazuja sie W jej rozwoj. Mozna nawet uznac, ze utrata wartosciowego
pracownika moze by¢ bardziej odczuwalna i bolesna w mniejszej firmie,
chocby ze wzgledu na skalg zatrudnienia. Dlaczego warto zajac sie tym za-
gadnieniem i jak to zrobi¢? Na te pytania kazdy pracodawca powinien zna-
lez¢ odpowiedzi — aim wczesniej, tym lepiej.

Rynek pracy staje sie coraz bardziej wymagajgcy. Wskazniki demograficz-
ne w wielu europejskich krajach wskazujg, ze przez najblizszych kilkana-
$cie lat organizacje beda miaty problem z pozyskaniem odpowiednigj
liczby rak do pracy. | mimo tego, ze pojawiajg sie gtosy przepowiadajgce
kryzys, to w Polsce caty czas bezrobocie oscyluje wokoét 5% i go nie prze-
kracza. Statystycznie rzecz biorac, nie grozi nam w najblizszym czasie
mocny rynek pracodawcy. A dotarcie do wtasciwych kandydatow w tych
niepewnych czasach wydaje sig kluczowe. Jak wigc zapewnic firmie od-
powiedni dostep do utalentowanych pracownikow? Jak zatrzymac ich
W organizacji na dtuzej? Firmy maja twardy orzech do zgryzienia.

Employer branding recepta na kiopoty

Na pomoc pracodawcom poszukujgcym talentdéw na rynku pracy przy-
szedt wiele lat temu employer branding, ktory takze w Polsce zyskat na
znaczeniu. Okazato sig, ze recepta na problemy demograficzne moze by¢
mocna marka pracodawecy, ktora przycigga pozadanych kandydatow i an-

gazuje zatrudnionych pracownikoéw. Rynek w pewnym sensie wymusit na
pracodawcach konieczno$¢ zwrocenia wiekszej uwagi na potrzeby
i oczekiwania kandydatow oraz pracownikow. Szybko okazato sie tez, ze
silna marka pracodawcy przynosi firmie wymierne, tatwe do wyliczenia
korzysci. Employer branding zwyczajnie przynosi zyski wszystkim zainte-
resowanym stronom: kandydatom, pracownikom i firmie.

10 najczesciej wymienianych korzysci biznesowych
wynikajgcych z posiadania mocnej marki
pracodawcy:

1.  Silna marka pozycjonuje pracodawce wsrod idealnych firm i utatwia
przyciggnigcie oraz zatrzymanie talentow, zwtaszcza w demograficz-
nym kryzysie.

2. Ponad 70% kandydatow posiadajagcych doswiadczenie zawodowe
twierdzi, ze nie bedzie pracowac dla organizacji o ztej reputacji.

3. Ztareputacja firmy zwieksza koszty rekrutacji.

4. Posiadanie atrakcyjnego wizerunku pomaga w uzyskaniu przewagi
konkurencyjnej na rynku, a co za tym idzie — wysokich wynikow finan-
sowych firmy.
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5. Employer branding pomaga zapewni¢ wyzszy poziom zaangazowa-
nia pracownikow.

6. Employer branding pomaga zapewni¢ wyzszy poziom obstugi
klienta.

7. Mocna marka pracodawcy zwieksza poziom efektywnosci pracy
i zmniejsza wskazniki rotacji w firmie.

8. Przed ztozeniem aplikacji mtodzi kandydaci, szukajac informaciji o fir-
mie, korzystaja $srednio z pieciu kanatow komunikaciji.

9. Kandydaci wierzg bardziej w rekomendacje pracownikow firmy niz
w ich reklamy.

10. Pracodawcy pierwszego wyboru mogg ptaci¢ mniej niz firmy z gor-
szym wizerunkiem.

Planowanie strategii employer branding czas zacza¢!

Jesli o sukcesie firmy decydujg w znacznej mierze pracujgcy w niej ludzie,
to jak nie traktowac powaznie tematu strategicznego zarzadzania marka
pracodawcy? Aby moéc skutecznie komunikowac marke pracodawcy we-
wnetrznie i zewnetrznie, trzeba zaplanowa¢ swoje dziatania poprzez
stworzenie strategii employer brandingowej, ktora w sposob holistyczny
i zintegrowany bedzie wspotgrata ze strategig organizacji oraz strategia
produktow czy ustug, ktore oferujemy. Najlepsi pracodawcy majg $wia-
domosc¢, ze dziatania wizerunkowe muszg by¢ prowadzone zarobwno na
zewnatrz organizacji, jak i wewnatrz. Zaangazowani pracownicy sg zapra-
szani do petnienia funkcji ambasadora marki swojego pracodawcy.

°o 7,
o

10 najwazniejszych krokow, ktére pozwolg
przygotowac skutecznag strategie marki pracodawcy

Wewnetrzna analiza status quo marki pracodawcy

W przygotowaniu strategii warto zacza¢ od analizy wnetrza organizacji.
Co konkretnie powinno podlegac¢ ocenie? Wszelkiego rodzaju doku-
menty prezentujgce badania i analizy, procedury, procesy HR majace
wptyw na marke firmy. Wazne jest zebranie wiedzy o firmie, jej mocnych
i stabych stronach, o jej potrzebach i planach. W wariancie idealnym warto
przygotowac szyte na miare ilosciowe badanie (ankietowe] badajgce
marke pracodawcow wsrod wiasnych pracownikow. Badania ilosciowe
dajg nam odpowiedz na pytanie, co sadzg pracownicy i jaka jest skala zja-
wiska. Pracownicy najczesciej chetnie biorg udziat w badaniach, jesli sg
one zaproszeniem do wspottworzenia strategii komunikowania marki.
Warto juz w tym momencie budowac zesp6t ambasadoréw marki wsrod
pracownikow.

Zewnetrzna analiza marki pracodawcy

Krok drugi ma w zatozeniu odpowiedzie¢ na pytanie, jak pracodawca jest
oceniany przez kandydatow zewnetrznych. Chodzi zarébwno o kandyda-
tow mtodych, w tym studentow, bez doswiadczenia zawodowego, jak
i profesjonalistow, czyli osoby z wigkszym lub mniejszym doswiadcze-
niem zawodowym. Jednym ze sposobow sprawdzenia, jak firma jest oce-
niana, jest przesledzenie jej pozycji rankingowych w kilku badaniach na
polskim rynku. Drugim sposobem jest przeprowadzenie badania wtasne-
go na temat percepcji naszej marki wsrod potencjalnych kandydatow.
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Analiza kierunkéw rozwoju organizacji w najblizszej przysztosci

Krok trzeci ma na celu znalezienie odpowiedzi na pytania: Dokad zmierza
organizacja? W jakim kierunku bedzie rozwijat sie biznes? Jakich ludzi do
tego rozwoju firma bedzie potrzebowac? W tej czesci konieczne sa roz-
mowy z zarzagdem i wtascicielami firmy. Perspektywa liderow organizacji
jest integralng czescia analityczng procesu formutowania strategii marki
pracodawcy. Osoby odpowiedzialne za budowanie marki w firmach po-
winny miec staty kontakt z biznesem i zna¢ strategiczne plany biznesowe
organizacji.

Definicja najwazniejszych dla organizacji grup targetowych

wsréd kandydatow

Przed firmami pojawia sie pytanie, jakich pracownikoéw poszukuje organi-
zacja: ,top” talentow czy ,wtasciwych” talentow? Odkrycie, kim sg ,wia-
sciwi” pracownicy, jest kluczowe dla organizacji i dlatego idealni praco-
dawcy identyfikujg swoja ,wtasciwg” grupe targetowa, aby moc poznac
jej oczekiwania i cele zawodowe. Pokolenie Y juz na dobre zagoscito na
rynku pracy ito jest fakt. Faktem jest tez to, ze nowe spojrzenie i oczekiwa-
nia stawiane pracodawcom przez to pokolenie zmuszaja firmy do weryfi-
kowania dialogu prowadzonego z grupami pracowniczymi. Dodatko-
wym wyzwaniem jest utatwienie wspotpracy generacji Y z poprzednimi
pokoleniami pracownikow, ktorych spojrzenie na prace jest zupetnie inne.
Pracodawcy muszg zastanowic sie tez nad strukturg pracownikow w fir-
mie. W wielu przypadkach nie bedziemy mowili o jednej grupie targeto-
wej kandydatow, ale czesto bedzie to wiecej grup. Wiedzac, jakie atry-
buty i wartosci marki pracodawcy sa wazne dla poszczegolnych grup,
mozemy odpowiednio profilowac¢ komunikacje.

Analiza i benchmark dziatan wizerunkowych konkurencji

Na kazdym etapie dziatan wizerunkowych pracodawcy analizujg swoja
pozycje rankingowa w odniesieniu do konkurencji zarowno biznesowej,
jak i rekrutacyjnej. Bardzo czesto czotowi pracodawcy konkurujg ze soba
nawzajem o najlepszych kandydatow. Warto mie¢ swiadomos¢, jak wy-
gladaja ich dziatania, jakie kanaty komunikacyjne i jakie narzedzia sg wyko-
rzystywane. Na tym etapie mozna wykorzysta¢ dane o konkurencji z ilo-
sciowych badan zewnetrznych oraz przeprowadzi¢ audyt konkurenciji
online.
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Wypracowanie EVP (ang. employer value proposition)

marki pracodawcy

Krok szosty jest bardzo wazny i dotyczy zidentyfikowania kluczowych
wartosci posiadanych przez pracodawce, czyli wartosci, ktore pozniej
bedziemy komunikowa¢ kandydatom, liczac na ich zainteresowanie. Jakie
powinno by¢ EVP pracodawcy? Po pierwsze atrakcyjne, po drugie praw-
dziwe, wiarygodne, wyraziste i — co warte podkreslenia — unikalne. Wta-
$ciwie zidentyfikowane EVP pomaga odpowiedzie¢ na pytanie, dlacze-
go osoba, ktorg pragniemy zrekrutowac, powinna wybrac¢ wtasnie nasza
organizacje. Wartosci te powinny byc¢ z jednej strony spojne z komunika-
Cjg zewnetrzng i wewnetrzng firmy, a z drugiej widoczne w dziataniach
przedsiebiorstwa i w zachowaniach. Wartosci przynoszg aktualnym
i przysztym pracownikom zarowno emocjonalne (,czuje sie dobrze, pra-
cujac tutaj”), jak i realne korzysci (,,te organizacje obchodzi moéj rozwoj za-
wodowy”). EVP to wizytowka firmy odzwierciedlajgca wizerunek, jaki or-
ganizacja chce przedstawiac¢ pracownikom i wszystkim zainteresowanym
na zewnatrz firmy. EVP powinno podpowiada¢ kandydatowi, dlaczego
miatby dla nas pracowac.

Przygotowanie strategii komunikacji na bazie EVP marki pracodawcy

Przygotowane unikalnego EVP dla wszystkich zidentyfikowanych grup
pracodawcow na tym etapie powinno zamieni¢ sie w dziatania komunika-
cyjne. Pierwszym dziataniem jest opracowanie najwazniejszych tresci
i haset wizerunkowych, ktorych bedziemy uzywac w komunikacji z kandy-
datami. Drugim etapem jest wyboér odpowiednich layoutdow graficznych,
ktore wzmocnig komunikaty tekstowe. Spojnosc i atrakcyjnosc tych mate-

riatdw we wszystkich kanatach komunikacyjnych sg bardzo wazne. W tym
punkcie warto takze wykorzysta¢ kreatywno$¢ agencji i copywriterow
i zaprosic¢ ich do wspotpracy.

Wybor strategicznych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych
wykorzystywanych w strategii komunikacji

Majgc materiaty tekstowe i graficzne, mozemy réownolegle wybierac na-
rzedzia, jakich chcemy uzy¢ w kampanii, i kanaty komunikacyjne, ktorymi
chcemy komunikowac sie z kandydatami. Co wybra¢ z ggszczu mozliwo-
$Ci? Bedziemy wiedziec¢ wiele po analizie raportdéw zewnetrznych, ale
i wewnetrznych opinii kandydatow oraz studentow. Dostaniemy informa-
cje wprost, jakie kanaty sg skuteczne, a jakich nasza grupa nie uzywa.
Oczywiscie idealni pracodawcy wykorzystuja w swoich dziataniach re-
krutacyjnych zarowno tradycyjne media, jak i te nowe. Liderzy rynkowi
caty czas starajg sie szuka¢ nowych i innowacyjnych rozwigzan, ktore
moga dac firmie przewage nad konkurencja.
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Wybér strategicznych narzedzi i kanatéw komunikacyjnych
wykorzystywanych w strategii komunikacji

Bez mierzenia ROI z dziatan employer brandingowych zaden zarzad nie
potraktuje projektu powaznie i nie przeznaczy na niego powaznego bu-
dzetu. Dlatego przed wyborem wskaznikow stuzgcych do tworzenia ana-
lizy zwrotu z inwestycji w employer brandingu dobrze jest je uporzadko-
wac. Do najczesciej wymienianych i wykorzystywanych miernikow
atrakcyjnosci marki pracodawcy naleza: obecnos¢ w opiniotworczych
rankingach, poziom zaangazowania pracownikow, poziom pozytywnej
rozpoznawalnosci w targetowej grupie kandydatow, sredni czas i koszt
zatrudnienia pracownika czy poziom rotacji pracownikow.

Ewaluacja i doskonalenie strategii

Tym, ktdrzy sq na poczatku przygotowania strategii wizerunkowej praco-
dawcy, krok dziesigty wydaje sie mato wazny. Jednak proces statej ewalu-
acji i doskonalenia strategii, uzaleznionej od bardzo zmiennego otoczenia
rynkowego, jest bardzo wazny. Ciggta czujnos¢, analiza trendow oraz
zmian rynkowych i biznesowych sg nieodzownymi elementami planowa-
nia strategicznego.

Employer branding jest niezwykle waznym czynnikiem wyptywaja-
cym na sukces organizacji. Firmy posiadajgce silny wizerunek pra-
codawcy mogg zatrudnia¢ najbardziej utalentowanych pracowni-
kéw, niejednokrotnie ptacac mniej, majg nizszg fluktuacje, nizszy
wskaznik nieobecnosci w pracy, bardziej zaangazowany i usatys-
fakcjonowany zespot pracownikow, a finalnie — wieksze zyski dla
firmy. Bardziej znane i pozytywnie kojarzone marki to wtasnie firmy
najczesciej wymieniane przez kandydatow do pracy jako idealni
pracodawcy.

Mam nadzieje, ze z roku na rok coraz wiecej pracodawcow zdecy-
duje sie na zaplanowanie dziatan wizerunkowych w formie petno-
wartosciowej i mocnej strategii employer brandingowe.
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