Abstrakt: W gospodarce opartej na wiedzy kapitat ludzki to najcenniejszy zaséb bedacy w dyspozycji
organizacji. W tym kontekscie wyzwaniem dla pracodawcow staje sie przycigganie i zatrzymanie uta-
lentowanych pracownikéw. Na dzisiejszym, coraz bardziej wymagajgcym rynku pracy, niezbedna staje
sie dbato$¢ o dobry wizerunek firmy, co skutkuje rozwojem funkcji marketingowej zarzadzania zasoba-
mi ludzkimi. Istotng role odgrywa tu etap rekrutacji jako jeden z najbardziej widocznych na zewnatrz
dziatan przedsiebiorstwa. Z marketingowego punktu widzenia zaréwno oferta zatrudnienia, jak i caty
proces rekrutacyjny powinny by¢ atrakcyjne, aby zainteresowac¢ kandydatéw i zacheci¢ do aktywnosci.
Wymaga to siegania po nowoczesne, dostosowane do oczekiwan kandydatéw formy rekrutaciji.

Stowa kluczowe: zarzadzanie zasobami ludzkimi, marketing kadrowy, budowanie wizerunku pracodawcy

Abstract: In the knowledge economy human capital is the most precious resource at the disposal of the
organization. In this context, the challenge for employers is to attracting and retaining talented employ-
ees. In today’s increasingly demanding labor market, it becomes necessary to care for the good image of
the company, resulting in the development of marketing functions of human resource management. An
essential role in the recruitment stage as one of the most visible outside the company’s activities. From
a marketing point of view of both the offer of employment and the entire recruitment process should
be attractive enough to attract candidates and encourage them to be active. This requires recourse to
modern, tailored to the expectations of candidates forms of recruitment.

Keywords: human resource management, marketing recruitment, employer branding
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Wstep

Charakterystyczna cechg wspdlczesnej gospodarki jest nasilajgca si¢ konkurencja.
Dotyczy ona zaréwno rynku produktéw i ustug, jak tez rynku pracy. W gospodarce
opartej na wiedzy przedsiebiorstwa dgza do zdobycia pozycji konkurencyjnej,
poprzez wykorzystanie swoich najcenniejszych zasobdéw, tj. pracownikdéw, okresla-
nych wspoéltczesnie mianem kapitatu ludzkiego. Jednak, aby sprosta¢ oczekiwaniom
coraz bardziej wymagajacych kandydatéw, pracodawcy muszg dostosowywac poli-
tyke personalng do ich preferencji. Prowadzi to do ewolucji koncepcji zarzadzania
zasobami ludzkimi. Jednym z aspektéw tego procesu jest rozwoj jej funkcji mar-
ketingowej. Aby zatrudnic¢ i utrzymac najlepszych specjalistow, organizacje coraz
czgsciej siegaja po narzedzia marketingowe.

Niniejsze opracowanie stanowi refleksje nad mozliwoscig implementacji podej-
$cia marketingowego w realizacji funkcji personalnej. W artykule autorka dazy do
okreslenia uzytecznosci wybranych dzialan marketingowych w procesie rekrutacji,
opierajac si¢ na metodzie badawczej, jaka jest analiza krytyczno-poznawcza literatury
przedmiotu. Z uwagi na rozlegto$s¢ omawianej problematyki autorka skoncentrowata
sie na marketingowych aspektach jednego z etap6éw zarzadzania zasobami ludzkimi,
tj. procesu rekrutacji. Przestanke uzasadniajaca takie podejscie stanowito przekonanie,
iz jest to etap kluczowy z punktu widzenia ksztaltowania wizerunku pracodawcy jako
warunku koniecznego dla pozyskania cennego dla organizacji kapitatu ludzkiego.

1. Istota i etapy zarzadzania zasobami ludzkimi

Kazda organizacja jest oferentem okreslonych wartosci adresowanych do rézno-
rodnych odbiorcow, w zwigzku z czym pelni réwnolegle kilka rdél rynkowych, wsrod
ktdérych kluczowe miejsce zajmuje rola pracodawcy (Baruk, 2012, s. 107). Procesem,
ktéry ma zapewni¢ wlasciwg realizacje tej roli, jest zarzgdzanie zasobami ludzkimi.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, okreslane takze mianem funkgcji personalnej,
jest definiowane jako ciaglogicznie ze sobg powigzanych czynnosci, ukierunkowa-
nych na zapewnienie organizacji w okreslonym czasie i miejscu wymaganej liczby
pracownikéw o odpowiednich kwalifikacjach oraz tworzenie warunkdéw stymuluja-
cych efektywne zachowania zatrudnionego personelu, zgodnie z nadrzednym celem
organizacji (Pocztowski, 1993, s. 20). Rdzen koncepcji oparty jest na podmiotowym
podejsciu do cztowieka w organizacji, traktowaniu zasobow ludzkich jako sktadnika
aktywow i zZrodla konkurencyjnosci oraz powigzaniach miedzy strategia ogdlna
przedsiebiorstwa a jego strategig personalng w celu ich integracji (Gableta, 2004,
s. 167). Istotg koncepcji jest (Pocztowski, 1993, s. 27):

« strategiczna orientacja, wyrazajgca si¢ w integracji celéw i polityki w sferze

zarzadzania zasobami ludzkimi z misjq i strategia organizacji,
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o decentralizacja decyzji personalnych poprzez przekazywanie wigkszych
uprawnien menedzerom liniowym,

« rozwijanie partycypacji pracownikéw w funkcjonowaniu organizacji,

« indywidualizacja stosunkéw pracy.

Wirdd gléwnych etapow zarzadzania zasobami ludzkimi wymienié nalezy:

« planowanie zatrudnienia - obejmujace okreslenie zapotrzebowania na
kapital ludzki w aspekcie zaréwno ilo§ciowym, jak i jako$ciowym;

« pozyskiwanie pracownikow — rozumiane jako przycigganie odpowiedniej
puli kandydatow (rekrutacja), ocene ich potencjatu, wybdr tego, ktérego
profil kompetencyjny jest najbardziej zblizony do profilu pozadanego dla
wakujacego stanowiska pracy (selekcji) oraz podpisanie umowy zatrud-
nienia i dzialania adaptacyjne, majace na celu jak najszybsze osiggniecie
optymalnej efektywnosci zatrudnionego;

e ocenianie pracownikéw - pozyskiwanie i dostarczanie osobom zaintere-
sowanym informacji o kwalifikacjach, zachowaniach, cechach pracowni-
kow oraz ich wynikach pracy, w celu racjonalnego ksztaltowania polityki
personalnej;

« motywowanie pracownikow - tworzenie takich warunkéw i stosowanie
takich bodzcéw, aby mozliwe bylo zaspokojenie potrzeb zatrudnionych
przy jednoczesnej realizacji celow organizacji;

o rozwoj pracownikéw - ogoél dziatan, ktérych zadaniem jest wspieranie
i realizacja proceséw uzupelniania wiedzy oraz doskonalenia umiejetnosci,
w celu podnoszenia poziomu kompetencji zatrudnionych prowadzacego
do wzrostu efektywnosci ich pracy;

 restrukturyzacja zatrudnienia - dostosowanie stanu i struktury zatrudnienia
do potrzeb przedsiebiorstwa w celu optymalizacji jego kosztow.

Nowoczesne podejscie do zarzadzania zasobami ludzkimi charakteryzuje tzw.

orientacja marketingowa zakladajaca, Ze w centrum zainteresowania przedsigbiorstwa
znajduje sie klient, do ktdérego jest adresowana oferta przedsigbiorstwa. Wdrozenie
tej orientacji oznacza postrzeganie pracownikow jako klientéw wewnetrznych
organizacji i wymaga identyfikacji ich potrzeb oraz stworzenia atrakcyjnej oferty
je zaspokajajace;j.

2. Pracownicy jako interesariusze przedsi¢biorstwa
w koncepcji marketingu personalnego

Juz w modelu harwardzkim zwrdécono uwage na fakt, ze obszary zarzadzania
zasobami ludzkimi sg przedmiotem oddzialywania zar6wno interesariuszy zewnetrz-
nych (akcjonariusze, rzad, samorzad, klienci i dostawcy), jak i wewnetrznych (pra-
cownicy, kadra menedzerska, zwiazki zawodowe), za$ ich udzial jest niezbedny dla
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podtrzymania i rozwoju dzialalnosci przedsigbiorstwa (Bratton, Gold, 2003, s. 20).
Wspolczesnie zauwazy¢ mozna, ze coraz czesciej zacieraja si¢ roznice miedzy réznymi
grupami interesariuszy, badz tez ich role ewoluujg. Klienci coraz czesciej sg wlaczani
w proces zarzadzania (Ciepiela, 2014, s. 22) i wykonuja zadania przypisywane pra-
cownikom, np. s podmiotem oceniajagcym w systemie oceny za pomocg metody
360 (Bukowska, 2006, s. 59), za$ pracownicy stajg si¢ klientami przedsiebiorstwa.
Traktowanie obecnych i potencjalnych pracownikéw jako interesariuszy to pod-
stawowe zalozenie koncepcji marketingu personalnego (kadrowego), definiowanego
jako system sposobow postepowania i zachowania przedsiebiorstwa zorientowanego
na oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych pracownikéw (Schwan, Seipel, War-
szawa 1997, s. 7). Pierwotne i wtdrne cele marketingu personalnego ilustruje tabela 1.

Tabela 1. Cele marketingu personalnego

Cele pierwotne

Cele wtorne

1) identyfikowanie potrzeb aktualnych
pracownikéw przedsiebiorstwa
postrzeganych jako nabywcy
wewnetrzni;

2) identyfikowanie potrzeb potencjal-
nych pracownikéw przedsigbiorstwa po-
strzeganych jako nabywcy zewnetrzni;
3) identyfikowanie zmian zachodza-
cych w rozpoznanych potrzebach,
okreslanie ich tempa i kierunkéw oraz
przyczyn;

4) zaspokajanie zidentyfikowanych po-
trzeb w mozliwie najlepszy sposéb, tak
aby spelnianie oczekiwan aktualnych

i potencjalnych pracownikéw sprzyjato
réwnoczesnemu realizowaniu celéw
calej organizacji.

1) kreowanie, ksztaltowanie i utrwalanie wizerunku
firmy jako atrakcyjnego pracodawcy, traktujacego
aktualnych i potencjalnych pracownikéw w kategoriach
réwnorzednych partneréw;

2) pozyskiwanie i utrzymywanie pracownikow,
ktérych potencjal emocjonalny i intelektualny przesadza
o unikalnej osobowosci firmy, a tym samym o jej tacznej
wartosci rynkowej;

3) stymulowanie aktywno$ci i kreatywnosci cztonkow
organizacji, dzieki stworzeniu im warunkéw pozwala-
jacych na pelne wykorzystywanie ich uswiadomionych
i nieuswiadomionych umiejetnosci oraz zdolnosci;

4) nawigzywanie i zacie$nianie wigzi z uczestnikami
otoczenia firmy, zanim stang si¢ jej rzeczywistymi
pracownikamij;

5) podtrzymywanie dtugookresowy relacji z bylymi
pracownikami po ich odejsciu z firmy lub ich zwolnieniu.

Zré6dlo: opracowano na podstawie: Baruk, 2005, s. 217

Analizujac przedstawione cele stwierdzi¢ mozna, ze marketing personalny obej-
muje ogol dziatan majgcych na celu zaspokojenie potrzeb interesariuszy zaréwno
na zewnetrznym, jak i wewnetrznym rynku pracy. Marketing wewnetrzny jest
skierowany do juz zatrudnionych pracownikdw, za$ zewnetrzny do kandydatéw,
ktérych cechuje duza swoboda wyboru dostawcy produktéw personalnych, gdyz
potencjalny pracownik moze ubiega¢ si¢ o prace w réznych organizacjach (Baruk,
2014, s. 55). Grupa odbiorcéw zewnetrznych, zdaniem A.I. Baruk obejmuje kilka
subsegmentow (Baruk, 2006, s. 57):

« pracownikéw potencjalnych, obecnie niepracujacych w przedsigbiorstwie,

ale zatrudnionych w nim w przeszlosci (byli pracownicy);
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« pracownikéw potencjalnych, ktérzy przynajmniej raz brali udzial w prowa-
dzonych przez firme ustugowg dzialaniach rekrutacyjnych jako kandydaci
do pracy, ale nie zostali wodwczas zatrudnieni (byli kandydaci);

« pracownikéw potencjalnych, ktérzy dotychczas nigdy nie mieli bezposred-
niego kontaktu z dang firma, ale posiadaja potencjal intelektualny, ktérego
pozyskanie w przysztosci byloby korzystne dla firmy;

o odbiorcéw posrednich, ktérymi sg cztonkowie rodzin pracownikdw;

e  przyjacidtiznajomych pracownikow, ktorzy réwniez tworza grupe odbior-
cOdw posrednich.

Mozna zatem stwierdzi¢, Ze zakres oddzialywania marketingu personalnego

jest szeroki, a krag jego interesariuszy réznorodny.

Nalezy podkresli¢, ze marketing personalny wigze si¢ z nowym podejsciem do
pracownikdw, a jego wdrozenie w obszarze funkcji personalnej zapewnia nowe per-
spektywy i narzedzia polityki kadrowej (Zbiegien-Maciag, 1996, s. 16). W koncepciji
marketingu personalnego praca staje si¢ bowiem elementem konkurencyjnej gry
rynkowej, za§ kompozycja marketingowa 5P stanowi narzedzie wykorzystywania
strategii marketingowej do podejmowania decyzji personalnych. W koncepcji mar-
ketingu personalnego rekrutacja to proces sprzedazy specyficznego towaru, jakim
jest posada, za$ oczekiwang ceng sg kompetencje pracownika (tab. 2). Oznacza to
réwniez rozszerzenie tradycyjnej roli rekrutera, ktory odpowiada nie tylko za pozy-
skanie talentdw, ale takze za budowanie pozycji konkurencyjnej firmy na rynku pracy.

Tabela 2. Model 5P w marketingu personalnym

Elementy marketingu-mix Skladniki marketingu personalnego
Product (produkt) Stanowisko pracy
Place (dystrybucja) Zrédta i formy (kanaty dystrybucji informacji) rekrutacji
Price (cena) Korzyici z objecia stanowiska, kwalifikacje pracownika

Wykorzystanie odpowiednich form i narzedzi rekrutacji,

Promotion (promocja) L .
w celu wywolania zainteresowania na rynku pracy

Personnel (ludzkie) Specjalisci ds. karowych/kandydaci/rynek pracy

Zrédlo: Listwan, 2010, s. 119

Analiza specyfiki oraz kregu interesariuszy bedacych przedmiotem zaintereso-
wania marketingu personalnego pozwala na sformutowanie wniosku, ze wdrozenie
tej koncepcji oznacza istotne rozszerzenia zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi.
Objecie oddzialywaniem polityki personalnej oséb ubiegajgcych sie o zatrudnienie
w organizacji sprzyja budowaniu kapitatu relacyjnego, gdyz potencjalni kandy-
daci, nawet jezeli nie zasilg kapitalu ludzkiego organizacji, to moga wspoltworzy¢
w przyszlosci jej kapitat jako klienci. Podejscie marketingowe wydaje sie szczegélnie
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uzyteczne w procesie tworzenia kapitatu ludzkiego. Wykorzystanie najnowszych tren-
dow marketingowych moze bowiem zwigkszy¢ skutecznos$¢ prowadzonych proceséw
rekrutacyjnych i ulatwi¢ przycigganie utalentowanych jednostek.

3. Marketing rekrutacyjny jako narze¢dzie employer brandingu

Systematyczne obnizanie wskaznikdw bezrobocia oraz towarzyszacy mu odptyw
wykwalifikowanych pracownikéw poza granice kraju powoduja, ze coraz czgsciej
mowi sie o powrocie rynku pracownika. Ze strony pracodawcdw oznacza to rosnace
trudnos$ci w pozyskiwaniu kompetentnych pracownikéw, zas ze strony kandydatéw
rosngce ich oczekiwania wobec zatrudniajgcej organizacji. Sytuacja taka stwarza
nowe wyzwania w obszarze zarzadzania zasobami ludzkimi oraz rodzi zapotrze-
bowanie na nowe instrumenty oddzialtywania na rynek pracy. Jednym z nich jest
employer branding. Obejmuje on wszystkie dzialania, jakie podejmuje organizacja,
skierowane do obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace na celu budo-
wanie jej wizerunku jako wyrdzniajacego sie pracodawcy (Koztowski, 2016, s. 13).
Idea ksztaltowania wizerunku pracodawcy jest zwigzana z praktyka przyciggania
i zatrzymania utalentowanych jednostek w perspektywie rosnacego znaczenia
kapitatu ludzkiego jako czynnika konkurencyjnosci organizacji.

Kluczowym etapem, z punktu widzenia pozyskiwania kapitalu ludzkiego, jest
rekrutacja. W marketingowym podejsciu do realizacji funkcji personalnej etap pozy-
skiwania pracownikéw postrzega sie nie tylko jako zaopatrywanie firmy w wykwa-
lifikowany potencjal kadrowy, ale przede wszystkim wizerunkowe oddziatywanie
na rynek pracy (Pocztowski, 1998, s. 15). Rekrutacja jest jednym z najbardziej
widocznych na zewnatrz dzialan przedsigbiorstwa, stanowigcych element strategii
ksztaltowania wizerunku pracodawcy.

Istotg rekrutacji jest komunikowanie si¢ organizacji z rynkiem pracy w celu
wzbudzenia zainteresowania jej ofertg wakatowg oraz przyciggniecia odpowiednich
kandydatow. Pelni ona funkcje¢ (Pocztowski, 1998, s. 74):

« informacyjng — przekazanie informacji o zapotrzebowaniu pracodawcy

w zakresie zatrudnienia wraz z okresleniem profilu pozadanego kandydata;

« motywacyjng — wywolanie zainteresowania wlasciwych grup zawodowych;

« autoselekcji — samoocena przez kandydata jego dopasowania do wymagan

wakujacego stanowiska.

Analizujac wspoélczesne dziatania organizacji w obszarze rekrutacji nalezy zauwa-
zy¢, ze zbior wymienionych funkcji ulegt wzbogaceniu o funkcje marketingowa,
znajdujacg wyraz w ksztaltowaniu wizerunku przedsi¢biorstwa poprzez: forme, tres¢
i sposob komunikacji przekazéw rekrutacyjnych. Rozwdj funkcji marketingowej pro-
wadzi do popularyzacji koncepcji marketingu rekrutacyjnego. Za cel swoich dziatan
uznaje on wspieranie organizacji w osiagnieciu wizerunku ,,pracodawcy z wyboru”
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poprzez skutecznie dobrane formy rekrutacji (Wojtaszczyk, 2012, s. 90-91). Jego
istotg jest przekonanie kandydatow do zainteresowania oferowanym produktem,
jakim jest w tym przypadku wolne stanowisko pracy. Uwzglednienie perspektywy
marketingowej w strategii rekrutacyjnej wymaga przede wszystkim:

o zdefiniowania grupy docelowej klientéw oraz identyfikacji ich oczekiwan,

« dostosowania kanaléw komunikacji i poinformowania o ofercie,

« umozliwienia konsumentowi wyprobowania produktu poprzez przedsta-
wienie specyfiki pracy w firmie, np. w formie wirtualnego spaceru po niej.

Realizacje funkcji marketingowej rekrutacji utatwia niewatpliwie srodowisko

wirtualne, stwarzajac mozliwos¢ zastosowania narzedzi o szerokim spektrum oddzia-
lywania, stad tez tradycyjne metody rekrutacji sg coraz czesciej wypierane przez
narzedzia sieciowe. W procesie e-rekrutacji wykorzystywane sg witryny internetowe,
portale posrednictwa pracy lub gietdy pracy, bazy CV, media spotecznosciowe
czy marketing w wyszukiwarkach (Palonka, Porgbska-Miac, 2014, s. 978). Wsrod
najpopularniejszych dzialan tego typu wymieni¢ nalezy (Zajac, 2014, s. 94-95):

e pozycjonowanie strony organizacji w ogélnodostepnych wyszukiwarkach
internetowych,

« internetowe strony kariery,

o filmy rekrutacyjne,

« kampanie wizerunkowe w serwisach spolecznosciach o charakterze zawo-
dowym (Linkedin, Goldenline) oraz masowym (Facebook, Twitter),

e buzz recruting - ksztaltowanie wizerunku organizacji za posrednictwem
popularnego blogera, ktéry na swoim blogu w pozytywny sposdb opisuje
dzien spedzony w danym przedsiebiorstwie (www.bydgoskiemarki.pl, 2016).

Z marketingowego punktu widzenia zaréwno oferta zatrudnienia, jak i caly

proces rekrutacyjny powinny by¢ na tyle atrakcyjne, aby zainteresowac kandydatow
i zachecic ich do aktywnosci. Wymaga to wychodzenia poza utarte schematy i sig-
gania po nowoczesne, dostosowane do preferencji kandydatow formy rekrutacji.
Wisrdd najnowszych trendéw w tym obszarze wymienic¢ nalezy:

» grywalizacje - jej istotg jest odwzorowanie specyfiki pracy w firmie w formie
gry komputerowej, w celu sprawdzenia umiejetnosci kandydata w $wie-
cie wirtualnym. Hotel Marriott potencjalnym pracownikom proponuje
gre ,My Marriott Hotel”, w ktérej muszg oni sobie poradzi¢ z zadaniami
zwigzanymi z zarzadzaniem hotelem. Z kolei L'Oréal oferuje gre ,,Reveal’,
ktdrej uczestnicy biorg udzial w kampanii wprowadzajgcej nowy produkt
na rynek (Wozniak, 2015, s. 27-28);

« scouting — poszukiwanie kandydatéw w ich naturalnym $rodowisku
(np. obecnej pracy, sklepie, restauracji), w momencie, gdy przebywajg oni
w swojej strefie komfortu (www.chip.pl, 2014);

« crowdsourcing - tworzenie spotecznosci wokét danego pracodawcy i wyko-
rzystanie w ten sposob stworzonej siatki powigzan w celach rekrutacyjnych,
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tj. do wyszukiwania odpowiednich kandydatéw i zachecania ich do apli-
kowania (Wozniak, 2014, s. 42);

« guerilla recruiting — obejmuje niekonwencjonalne formy przekazu
(np. pisanie sprayem na murach czy organizowanie eventow, typu pokazy
freestyle'u koszykarskiego), majace na celu wzbudzenie zainteresowania
jak najwigkszej liczby kandydatow, przy stosunkowo niskich naktadach
(www.experto24.pl, 2016).

Nowym trendem w obszarze rekrutacji jest tez koncepcja Candidat Experience.
Mozna ja zdefiniowac jako ksztaltowanie doswiadczenia kandydata w relacji z pra-
codawca w czasie kazdej stycznosci z marka, poczynajac od momentu, gdy kandydat
obserwuje dzialania organizacji i rozpatruje j3 pod katem potencjalnego pracodawcy,
a konczac na zatrudnieniu (Siwka, 2015, s. 42). Koncepcja podkresla potrzebe budo-
wania i utrzymywania pozytywnych wigzi ze wszystkimi kandydatami, réwniez tymi,
ktdrzy nie zostali zatrudnieni w danej procedurze rekrutacyjnej. Nieodlgcznym jej
elementem, a jednocze$nie wyrazem marketingowego charakteru koncepcji, jest
badanie zadowolenia wszystkich kandydatéw po zakoniczonym procesie rekrutacji,
gdyz ich opinie stanowig podstawowe zZr6dto doskonalenia tego procesu. Mozna do
tego celu wykorzysta¢ ankiete lub zapozyczong z marketingu metode Mystery Appli-
cant (inspirowang Mystery Shopping), pozwalajaca na przesledzenie calego procesu
doboru, dzigki aktywnemu w nim udzialowi wyznaczonych oséb, w celu identyfikacji
bledéw popelnianych na tym etapie realizacji funkgcji personalne;.

Dbalos¢ o Candidate Experience to niewatpliwie przejaw profesjonalizacji polityki
personalnej. Koncepcja ta skupia si¢ bowiem na poprawie standardéw rekrutacyjnych.
Oznacza ona wprawdzie dodatkowe zadania dla zespotu rekrutujacego, zwigzane
z przygotowaniem i monitorowaniem skutecznosci dziatan w tym obszarze, jednak
ich wartoscig dodang jest doskonalenie procesu rekrutacji, ktéry — prowadzony
w sposob wlasciwy — buduje pozytywny obraz organizacji na rynku pracy.

Podsumowanie

Wyzwaniem dla wspoélczesnych organizacji jest juz nie tylko pozyskiwanie
klientéw i budowanie z nimi diugofalowych relacji, ale takze przyciagganie i zatrzy-
manie utalentowanych jednostek, stanowiacych najcenniejszy kapital w gospodarce
opartej na wiedzy. Aby spetni¢ oczekiwania coraz bardziej wymagajacych kandyda-
tow, ewoluowa¢ muszg metody i narzedzia zarzadzania zasobami ludzkimi. Coraz
wazniejszg role w procesie pozyskiwania cennego kapitatu ludzkiego odgrywa
wytworzenie pozytywnego obrazu firmy jako potencjalnego pracodawcy, nawet
wsrod kandydatow, ktorzy nie zostali zatrudnieni. Zawsze moga oni bowiem zostaé
klientami danej organizacji, dlatego warto zatroszczy¢ si¢ o to, by byli rowniez
»ambasadorami marki”.
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Zapewnienie prawidlowego przebiegu proceséw zarzadzania zasobami ludzkimi
we wspolczesnych uwarunkowaniach gospodarczych, gdy coraz trudniej o pozy-
skanie profesjonalistéw, wymaga traktowania pracownikow juz zatrudnionych
oraz kandydatow do pracy jako szczegdlna grupe interesariuszy, ktorych potrzeby
niewatpliwie winny by¢ przedmiotem zainteresowania kadry menedzerskiej. Mar-
ketingowe podejscie do procesu pozyskiwania kapitatu ludzkiego rozpoczyna sig
od identyfikacji grup docelowych, ze szczegdlnym zwroceniem uwagi na oczekiwania
mlodych pracownikéw wkraczajacych na rynek pracy, tworzeniu atrakcyjnej oferty
i informowaniu o niej za pomocg najbardziej efektywnego, w stosunku do danej
grupy docelowej, zestawu narzedzi komunikacji. Istotnym elementem jest budowa-
nie pozytywnych relacji ze wszystkimi kandydatami biorgcymi udzial w procesie
rekrutacji. W konsekwencji konieczne staje si¢ wykorzystanie narzedzi marketingo-
wych, ktore maja stuzy¢ wsparciu efektywnosci funkeji personalnej. Marketingowe
podejscie do procesu pozyskiwania kapitalu ludzkiego wymaga niewatpliwe zmiany
mentalno$ci pracodawcéw, ktdrzy proces rekrutacji powinni postrzegac szerzej niz
jedynie jako narzedzie zaopatrzenia kadrowego.
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