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III. REKRUTACJA KANDYDATÓW 

l. Przebieg procesu rekrutacji 

Po analizie zapotrzebowania firmy na kapitał ludzki może zostać 
podjęta decyzja dotycząca zatrudnienia na dane stanowisko (stanowi­
ska) nowych pracowników o odpowiednich kwalifikacjach. Działania 
zmierzające do realizacji powyższej decyzji związane są z kolejnymi 
etapami procesu kadrowego, jakimi są: rekrutacja, a następnie selek­

cja kandydatów na pracowników. 

W literaturze przedmiotu termin "rekrutacja pracowników" używa się 
w dwojakim znaczeniu. W ujęciu szerszym oznacza on proces pozyski­
wania pracowników do firm/ , zaś w węższym - proces przyciągania 
kandydatów do ubiegania się o wakujące stanowiska prac/ o W niniejszej 
pracy termin "rekrutacja" używa się w znaczeniu węższym i utożsamia 
się z naborem potencjalnych kandydatów. Selekcja zaś oznacza proces 
zbierania informacji o kandydatach na uczestników organizacji i wybo­
ru właściwej osoby na nieobsadzone stanowisk03. Proces selekcji zo­
stanie omówiony w następnym rozdziale. 

Obydwa wymienione etapy są ściśle ze sobą powiązane. Jeśli firma 
podejmuje się przeprowadzić nabór na wakujące stanowisko, to bez­
względnie musi przejść do kolejnego etapu, czyli realizować czynności 
związane z dokonaniem doboru nowego pracownika na dane stanowi­
sko spośród zgłoszonych ofert pracy. 

I Sedlak K. (red.), Jak poszukiwać i zjednywać' najlepszych pracowników, Wydaw­
nictwo Profe�jonalnej Szkoły Biznesu, Kraków 1996, S. 15. 

2 R.W. Gritlin, Podstawy zarządzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 1996, S. 43 1. 

3 M. Kostera., Zarządzanie personelem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 
1997, s. 64. 
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Rekrutacja kandydatów 29 

Jak zaznaczono wcześniej, rekrutację traktuje się jako nabór poten­
cjalnych kandydatów na nieobsadzone stanowisko Stanowi ona kolejny 
etap procesu kadrowego, będący niejednokrotnie kontynuacją planowa­
nia zasobów ludzkich. W ramach rekrutacji można wyróżnić następują­
ce etapy: 

- przygotowanie karty opisu stanowiska pracy i karty profilu wy­
magań osobowych, dokumentów niezbędnych do identyfikacji 
odpowiedniego kandydata; 

wybór właściwego źródła naboru; 

opracowanie oraz zamieszczenie informacji o wakującym stano­
wisku na wybranym rynku pracy. 

Podstawą do podjęcia procesu rekrutacji powinna być karta opisu 

stanowiska pracy, składająca się z opisów4: 

pola pracy - organizacyjnego, technicznego, materiałowo-sprzę­
towego; 

standardowych zadań, czynności i zachowań, które mają być na 
tym stanowisku realizowane; 

profilu zawodowego wymagań związanych z tym stanowiskiem; 

wyników, jakie mają być na tym stanowisku uzyskiwane w relacji 
do celów strategicznych firmy i jej zadaJl (przy konstrukcji opisu 
stanowiska pracy tego wątku firmy często nie dostrzegają; okazuje 
się, że wynikowa charakterystyka stanowiska może być podsta­
wowym kryterium różnicującym kandydatów na to stanowisko). 

Przykładową kartę opisu stanowiska pokazuje tabela 3.1. 
Karta opisu stanowiska pracy stanowi kompleksowy obraz tego, 

co pracownik będzie miał do zrobienia (a nie do robienia). Karta ta 
powstaje w oparciu o analizę pracy na danym stanowisku, do której 
dołącza się cechy zapewniające przydatność pracownika przy uwzględ­
nieniu możliwych zmian w przedsiębiorstwie. Analizę pracy przepro­
wadza się poprzez wywiad z osobą wcześniej pracującą na danym lub 
podobnym stanowisku, z przełożonym takiej osoby lub pracownikiem 
działu kadr bądź też na podstawie "dzienników pracy", w których są 
rejestrowane wszystkie czynności wykonywane na danym stanowisku. 

4 E. Karpińska. W. Gomulski, Wynikowy opis stanowiska pracy, "Personel" 1998, nr 4. 
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Tabela 3.1. Karta opisu stanowiska pracy 

Komórka oroanizacyjna Dzial Sprzedaży i Marketingu 
Stanowisko Kierownik Działu Sprzedaży i Marketingu 
Podlega służbowo Prezesowi Zarządu 
Podlega funkcjonalnie Zarządowi 
Sprawuje nadzór służbo- l. Zespolem ds. Sprzedaży i Obsługi Klienta (4 etaty) 
Wy nad: 2. Zespołem ds. Marketingu (3 etaty) 
Sprawuje nadzór l. S ieć dealerów 
funkcjonalny nad: 2. Hurtowniamiyrowadzącymi sprzedaż produktów Firnl\' 
Pełni zastępstwo za: Brak 
Jest zastępowany przez Kierownika Zespołu ds. Sprzedaży i Obsługi Klienta 
Miejsce pracy I .  Budynek biurowca (adres firmy) - 30% czasu 2. U klientów - 70% czasu 
Czas pracy Nie limitowany; rozliczenie miesięczne na podstawie planowych zadań sprzedaży 

- zatwierdzony budżet roczny na działania sprzedażowe 

Środki pracy 
- zatwierdzony budżet roczny na roczny plan marketingowy 
- standardowe środki rzeczowe m.in. samochód służbowy. komputer przenośny. telefon komórkowy 
- 8 etató\\ (łącznie z etatem kierownika) 

Warunki pracy (tzw. pole Trzy pomieszczenia biurowe z infrastrukturą telekomunikacyjną na dobrym poziomic 
pracy) płace Poziom wynikający z taryfikatora w Regulaminie Wynagradzania. Część stała i zmienna (zależna od W\niku) 

Na zewnątrz firmy z: 

Współpracuje 
W wewnątrz firnly z Kierownikiem Działu pro- I. Z klientami firmy 
dukcji, Konstrukcji i Logistyki 2. Z dealerami i przedstawicielami h andlowymi firmy 

3. Z szefami h urtowni jlrowadzących sprzedaż towarów firmy 

Udział w zespołach 
W firmie: 

Na zewnątrz firmy: 
I W zespole dywersyfikacji działali 

roboczych 
2. W zespole ds. ustalania cen 

l. W zespole przygotowań do targów promocji regionu 

Cele do zrealizowania l. Zrealizować wzrost sprzedaży produktów firmy o 30% (w warunkach porównywalnych , monitorowane co miesiąc) 
na 3 lata ze strategii firmy 2. Doprowadzić docelowo za trzy lata do wzrostu udziału sprzedaży w rynku o 5% (monitorowanie co kwartał) 
na 2000--2002 3. Znalezienie dla realizacji POWyższych celów nowych rynków sprzedaży 

Zadania realizacyjne 
l. Przeprowadzanie badań rynku i konkurencji pod kątem zwiększenia dynamiki sprzedaży, zwiększenie udziałów 

w rynku, znalezienie nowych rynków i nowych produktów 
do ww. celów 2. Opracowanie h arnl0nooramów postępowania dla realizacji wymienionych celów strategicznych 
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3. Ustalenie wraz z zespołem ds. Sprzedaży i Obsługi Klienta na każdy rok kalendarzowy programu sprzedaży 
(zatwierdza Zarząd) 

4. Ustalanie wraz z zespołem ds. Marketingu Zespołem ds. Sprzedaży i Obsługi Klienta rocznych planów marketin-
gowych ( zatwierdza zarząd) 

Uprawnienia 
Uprawnienia określone w regulaminie organizacyjnym Firmy, w przypadku dalszych potrzebnych uprawnień wystę-
puje samodzielnie po takie uprawnienia do Zarządu 

- odpowiada za realizację wyżej określonych celów (dynamika sprzedaży i udział w rynku 
Odpowiedzialność - za sieć przedstawicielską Firmy, jej utrzymanie i rozwój 

- za prawidłową i aktywna pracę z Klientami i potencjalnymi klientami 
Wymagania Niezbędne: Pożądane: 
kwalifikacyjne wyższe studia ekonomiczne; specjalność marketing studia podyplomowe z reklamy 

Doświadczenie 
Niezbędne: 

Pożądane: 
zawodowe 

Minimum 3 lata na stanowisku specjalisty ds. bandlu lub marketingu (w tym 
Rok stażu przy produkcji 

rok w branży oraz 2 lata na stanowisku kierowniczym w tej działalności 

Kursy, szkolenia (do Niezbędne: 
Pożądane: 
kurs kierowania ludźmi 

aktualizacji Kurs controlingu (w stopniu podstawowym) 
kurs planowania czasu i zadań 

lub uzupełnienia) kurs budżetowania i sporządzania biznesplanu 
kurs zarządzania przez cele 

- wysoka energia zawodowa i dynamizm działania 
Specjalne wymagania - wysoka skuteczność podejmowanych działań i ich wynikowość 
wobec stanowiska - wysoka kultura pracy i kontaktów interpersonalnych z klientami i pracownikami 

- umiejętności negocjacyjne 

Źródło: E: Karpińska, W. Gomulski, Wynikowy opis stanowiska pracy, "Personel" 1998. nr 4. 
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32 Proces kadrowy w przedsiębiorstwie 

Do uzupełnienia przedstawionego dokumentu dodatkowo tworzy się 
kartę profilu wymaganych cech osobowych (często określa się ją mia­
nem charakterystyki osobowej kandydata). Przedstawione są w niej 
umiejętności i predyspozycje wymagane od kandydata na określonym 
stanowisku pracy, aby mógł on za ich pomocą skutecznie pełnić swoje 
obowiązki w danej chwili i w przyszłości. Karta profilu wymaganych 
cech osobowych może być mocno rozbudowana i podzielona według 
różnych kryteriów (np.: umiejętności zawodowe, inicjatywa, elastycz­
ność, umiejętność kontaktowania się, gotowość do podejmowania ryzy­
ka). Przykładową kartę profilu wymagaó przedstawia tabela 3.2. 

Obydwa wymienione dokumenty, służące nie tylko do rekrutacji i se­
lekcji (także do planowania szkoleó, wartościowania stanowisk pracy, 
projektowania systemu wynagrodzeó, planowania karier i tworzenia 
rezerw kadrowych), powinny być weryfikowane z rzeczywistością (np. 
uwzględniać należy rozwój nowych technologii, wymagania rynku). 
Jeśli takie zmiany nie będą dokonywane, firma nie pozyska pracowni­
ków dysponujących nowymi umiejętnościami. Odbije się to nieko­
rzystnie na jej kondycji. Rola tych dokumentów obecnie wzrasta, po­
nieważ obserwuje się zjawisko wyrównywania się poziomu wiedzy 
i umiejętności kandydatów. Im bardziej drobiazgowy jest opis, tym 
istnieje większa szansa wyboru właściwego kandydata. 

Kolejnym działaniem w ramach procesu rekrutacji jest identyfika­
cja źródeł naboru kandydatów. W zależności od ich rodzaju wyróżnia 
się rekrutację wewnętrzną i zewnętrzną. W przypadku rekrutacji we­
wnętrznej rozważa się możliwość awansowania na nieobsadzone 
wyższe stanowisko własnego pracownika bądź przesunięcie z jednego 
stanowiska pracy na inne, zaś przy rekrutacji zewnętrznej pozyskuje 
się pracownika spoza przedsiębiorstwa. Trudno udzielić odpowiedzi 
na pytanie, która z nich jest lepsza, szczególnie w procesie doboru 
kadr kierowniczych. 
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Tabela 3.2. Karta profilu wymagań zawodowych 

Lp. UmiejętnoścI i predyspozycje wymagane na stanowisku kierowniczym 
w stopniu 

mniej ważnym 
l 2 3 

I. Stopień nastawienia na realizację celów Finnv 
2. Energia i dynamizm w działaniu 
3. Stopień kreatywności w poszukiwaniu rozwiązali 
4. Osiąganie skuteczności - wynikowość działania, poczucie odpowiedzialności 
5. Umiejętność planowania zadań i czasll 
6. Umiejętność przełamywania trudności w realizacji zadań i rozwiązywania problemów 
7. Umiejętność kierowania ludżmi .- autor.1et wśród ludzi 
8. Umiejętność motywowania zespołów do zadali 
9. Umiejętność integrowania zespołów i budowania atmosfery wynikowej pracy 
10. Umiejętność efektywnego decydowania 
11. Umiejętność organizowania pracy ludziom i wykorzystania środków pracy 
12. Umiejętność stymulowania wysokiej jakości pracy zespołów i identyfikacja z systemem 

zapewnienia jakości 
13. Umiejętność koncentracji na klientach firmy 

14. Dynamika rozwoju własnego i stymulowania rozwoju podwładnych 
15. Umiejętność monitorowania wyniku własnego i zespołów oraz kontroli i sprzężenia zwrotnego 
ł6. Umiejętność planowania i monitorowania wydatków podległej komórki 
17. Odporność na stres i kondycja ps ychofizyczna 
18. Wygląd zewnętrzny i image 
ł9. Znajomość pracy, wiedza i umiejętności w zakresach: 

- techniczno-technologicznym 

- zarządzania i kierowania 
- handlowo-marketingowym 

- finansowo-controllingowym 

20. Znajomość języków obcych 

Źródło: E. Karpińska, W. Gomulski, Wynikowy opis stanowiska pracy, "Personel" 1998, nr 4. 
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34 Proces kadrowy w przedsiębiorstwie 

W literaturze można spotkać pogląd, że w pierwszej kolejności na­
leży rozpatrzyć możliwość zatrudnienia własnego pracownika na wa­
kujące stanowisko, a dopiero po tym kandydata z zewnątrz, ponieważ 
jedną z głównych przyczyn odchodzenia dobrych pracowników z firmy 
jest brak możliwości awansu. Prowadząc rekrutację zewnętrzną, firma 
zapomina czasami, że najlepszym kandydatem mogłaby być osoba już 
w niej pracująca. Aby rekrutacja wewnętrzna spełniała funkcję moty­
wacyjną i proefektywnościową, musi mieć charakter sformalizowany. 
Każdy z pracowników powinien mieć równe szanse ubiegania się o wa­
kujące stanowisko według jasnych, sprawiedliwych reguł, a nie za pa-

f) ·,,5 mocą "poczty panto owej '. 
Gdy przedsiębiorstwo podejmuje decyzję o rozpoczęciu rekrutacji 

zewnętrznej, powinno mieć świadomość, że wybiera drogę bardziej 
skomplikowaną czasochłonną i kosztowną, a także powodującą niechęć 
personelu do podnoszenia kwalifikacji i odchodzenie bardziej ambit­
nych ludzt Wady zalety rekrutacji wewnętrznej i zewnętrznej przed­
stawia tabela 3.3. 

Tabela 3.3. Zalety i wady rekrutacji 

Rekrutacja wewnętrzna Rekrutacja zewnętrzna 

J. Dobra znąjomość własnego praco w- J. Stosuje się ją głównk do stanowisk 
nika, jego mocnych i słabych stron kierowniczych bądź specjalistycz-

2. Znąjomość przez kandydata wła- nych 
sncgo miejsca pracy, personelu, 2. Przy korzystaniu z zewnętrznego 
kultury organizacyjnej, istotnych rynku pracy istnieje możliwość 

>, trudności powoduje skrócenie wyboru lepszego kandydata niż 

tl okresu adaptacji do pracy własny 
"@ 3. Stwarząjąc realm: szanse awansu, 3. Pracownicy spoza przedsiębiorstw N 

umacnia motywację do wydąjniej- stanowią zazwycząj bogate źródło 
szej pracy, zwiększa poczucie sta- nowych pomysłów i zapalu do pracy 
bilności i przejawiania inicjatywy 4. Rekrutacja zewnętrzna jest pożąda-

4. Zmnit<jsza fluktuację kadr na gdy występują przeciągąjące się 
5. Stosunkowo niskie koszty rekruta- konflikty lub występuje niezdrowa 

cii i adaptacji do pracy walka o stanowisko 

5 M. Sidor-Rządkowska: Rekrutacja wewnętrzna, "Personel" 1998, nr 3. 
6 Ibidem. 
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Rekrutacja kandydatów 35 

Tabela 3.3. cd. 

l. Pracownicy o dość długim stażu l. Istnieje znaczne ryzyko popełnienia 
pracy nie zauważają niedostatków, błędu w doborze kandydata 
przez co kontynuują przestarzałe 2. Dłuższy czas adaptacji w niezna-
metody pracy i występuje rutyna nym dotychczas środowisku pracy 
w jej wykonywaniu powoduje w początkowym okresie 

2. Ograniczona liczba kandydatów na niską efektywność pracy 
>.. wolne stanowisko pracy 3. Rekrutacja zewnętrzna jest kosz-
� 3. Awansowanie własnego pracowni- towna i czasochłonna niż we-
� ka może powodować uczucie zawi- wnętrzna 

ści i niechęci ze strony tych, którzy 4. Korzystanie tylko z zewnętrznych 
uważąją, że nie są gorsi źródeł powoduje odchodzenie do-

4. Przy dłuższym korzystaniu z tego brych pracowników z firm 
źródła powstąje "efekt domina" 5. Osoba z zewnątrz może mieć pro-
(oznacza to, że w konsek wencj i i tak bIerny z dopasowaniem się do ist-
ktoś zostanie 71ltrudniony z zewnątrz) niejących układów nieformalnych 

Źródło: opracowanie na podstawie: B. Jamka, Pozyskiwanie i rozwój pracowników. 
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2000, s. 34-35; H. Król. Hodować czy kapero­
wać. "Personel" 1998. nr 3. 

Z zalet i wad wymienionych w tabeli wynika, że rekrutacja ze źródeł 
wewnętrznych, a także i zewnętrznych może wpływać pozytywnie oraz 
negatywnie na proces kierowania personelem. Stąd decyzja o rodzaju 
wykorzystywanego źródła powinna być oparta na aktualnej analizie 
zasobów kadrowych na rynkach: wewnętrznym i zewnętrznym. 

2. Formy rekrutacji 

Przy naborze pracowników firmy mają możliwość korzystania z róż­
norodnych form rekrutacji pracowników. Wybór określonej fonny po­
winien zależeć głównie od rodzaju stanowiska, na jakie jest poszuki­
wana osoba. O wyborze decydują również inne czynniki takie jak: 
wielkość przedsiębiorstwa i jego możliwości finansowe, rodzaj wyko­
rzystywanej technologii i stabilność rynku, na jakim działa? 

W ramach rynku wewnętrznego stosuje się: ogłoszenia zamieszcza­
ne na tablicach ogłoszet't, drukowane w gazetkach, informacje przeka-

7 B. Jamka. Pozyskiwanie i rozwój pracowników, Oficyna Wydawnicza SGH, War­
szawa 2000, s. 53. 
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zywane drogą służbową oraz kontakty nieformalne. Wyboru kandydata 
dokonuje się po przeprowadzeniu odpowiedniej procedury selekcyjnej 
lub na podstawie wyników ocen okresowych, zaliczonych form szkole­
nia i doskonalenia oraz ścieżki kariery8. 

Jeżeli pracodawca decyduje się na rekrutację zewnętrzną, może 
skorzystać z następujących form rekrutacji9: 

- ogłoszenia w prasie o zasięgu krajowym; 

- agencje doradztwa personalnego; 

referencje własnych pracowników; 

rekrutacja w szkołach wyższych w postaci uczelnianych targów 
pracy, uczelnianego pośrednictwa pracy, banków danych o ab­
solwentach, staży zawodowych, spotkal1 rekrutacyjnych, pro­
gramów stypendialnych; 

kontakty ze stowarzyszeniami profesjonalnymi lub nawiązywane 
w ramach uczestnictwa w konferencjach branżowych; 

agencje pośrednictwa pracy; 

agencje środowiskowe i związki zawodowe; 

giełdy (targi ) pracy organizowane przez wyższe uczelnie lub or­
ganizacje środowiskowe; 

- dni otwarte; 

Internet. 
Poniżej scharakteryzowano krótko wybrane formy rekrutacj i. 
Obecnie często spotykaną formą rekrutacji są kontakty nieformal­

ne (z rekomendacj i różnych osób). Jest to jednak forma dość niebez­
pieczna. Osoby odpowiedzialne za rekrutację powinny się liczyć z tym, 
że jeśli raz się skorzystają z takiego rozwiązania, to protegujący będzie 
chciał skorzystać z takiej "przysługi" jeszcze niejednokrotnie, nie zaw­
sze obiektywnie przedstawiając własnego kandydata Jeżeli firma ko­
rzysta z takiej możliwości, to powinna stosować metodę polegąjącą na 
tym, że protegujący ponosi przez okres próbny odpowiedzialność za 
protegowanego. Gdy protegowany sprawdzi się na danym stanowisku, 
protegujący otrzymuje premię, jeśli nie - pracodawca traci zaufanie do 
protegującego lub udziela mu upomnienia. 

8 A. Sajkiewicz (red.), Zasoby IlIdzkie IV firmie, Poltext, Warszawa 2000, s. 163. 
9 Ihidem, s. 159. 

Zdigitalizowano i udostępniono w ramach projektu pn. 
Rozbudowa otwartych zasobów naukowych Repozytorium Uniwersytetu w Białymstoku,  

dofinansowanego z programu „Społeczna odpowiedzialność nauki” Ministra Edukacji i Nauki na podstawie umowy SONB/SP/512497/2021



Rekrutacja kandydatów 37 

Oprócz kontaktów nieformalnych, często wykorzystywaną formą 
rekrutacji zewnętrznej jest ogłoszenie prasowe. Stosuje się je w przy­
padku gdy: firma chce dotrzeć do szerszego grona kandydatów lub do 
grona specjalistów, brakuje odpowiednich kandydatów funkcjonują­
cych w ramach wewnętrznego rynku pracy, a także wymaga tego regu­
lamin wyłaniania kandydatów na dane stanowisko. Ogłoszenie powin­
no być opracowane w sposób profesjonalny oraz zawierać stosowne 
w odniesieniu do potencjalnych kandydatów informacje. Szerzej za­
gadnienie to zostanie ujęte w dalszej części rozdziału. 

Istotnym i jednocześnie profesjonalnym źródłem naboru są agencje 

doradztwa personalnego. Z ich usług firmy korzystają głównie przy 
obsadzaniu stanowisk wyższego szczebla lub stanowisk nietypowych. 
Agencje, specjalizując się w wyszukiwaniu kandydatów na takie sta­
nowiska, mają ciągły kontakt z rynkiem pracy oraz dysponują obszer­
nymi bazami danych o kandydatach. Spośród innych form rekrutacji 
wyróżnia je fakt, że działają wyłącznie na zlecenie. Jeśli przedsiębior­
stwo zleci rekrutację takim firmom, to przeprowadzają one z reguły 
zarówno rekrutację jak i selekcję kandydatów. Na zakończenie proce­
dury selekcyjnej personel agencji przedstawia usługobiorcy (pracodaw­
cy) właściwego kandydata, kilku kandydatów, aby ostatecznego wybo­
ru mógł dokonać przyszły pracodawca. 

Współcześnie na popularności zyskują internetowe "biura pracy". 

Strony tych biur cieszą się coraz większym zainteresowaniem zarówno 
ze strony poszukujących jak i pracodawców. Dla poszukujących pracy 
udostępnione są informacje odnośnie: podstawowych dokumentów 
(włącznie z ich wzorami) wymaganych przez firmę, technik selekcji 
(np. jak przygotowywać się do rozmowy kwalifikacyjnej), ofert pracy, 
przepisów Kodeksu Pracy. Pracodawcy mogą zamieścić swoją ofertę 
pracy, skorzystać z bloku informacji, które są dla nich pomocne przy 
organizowaniu akcji rekrutacyjno-selekcyjnej. W zależności od stopnia 
specjalizacji rozróżnia się serwisy świadczące usługi dla wszystkich 
branż i sektorów gospodarki oraz serwisy zorientowane na wybrany 
segment rynku. Mogą one zawierać proste tablice ogłoszeń lub kom­
pleksowe rozwiązania rekrutacyjne (tj. udostępnianie bazy ofert pracy, 
profesjonalne przygotowanie ogłoszenia, oprawa graficzna dostosoWd­
na do indywidualnej wizualizacji firmy, odpowiednia ekspozycja na 
stronie, możliwość przeszukiwania ofert według określonych kry te-
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riów, oraz nowe treści, usługi pozwalające przyciągnąć najlepszych 
kandydatów) 

10. 

Jak już powyżej zaznaczono, jednym z częściej używanych źródeł 
naboru jest ogłoszenie prasowe. Przystępując do opracowania takiego 
ogłoszenia należy odpowiedzieć sobie na następujące pytania: 

Gdzie zamieścić ogłoszenie? Czy w prasie lokalnej, krajowej lub fa­
chowej. Wybór rodzaju prasy oraz określonej strony zależy od: ilości 
i jakości kandydatów ubiegających się o pracę na danym stanowisku, 
wysokości poniesionych kosztów związanych z odpłatnością za opubli­
kowanie. Działania te pozwolą na uniknięcie zbędnych kosztów zwią­
zanych z wydłużoną w czasie procedurą selekcyjną w przypadku zgło­
szenia się bardzo dużej liczby kandydatów oraz zmniejszą prawdopo­
dobieństwo popełnienia błędu przy wyborze odpowiedniej osoby. 

Czy podawać nazwę firmy czy nie? Ogłoszenie prasowe otwarte jest 
bardziej skuteczne w dotarciu do kandydatów i tym samym bardziej 
opłacalne oraz stanowi swego rodzaju promocję w otoczeniu. Z drugiej 
strony informuje o planach lub kłopotach firmy jej konkurencję lub nie 
doinformowany personel firmy. Może się to stać niebezpieczne dla 
obecnych i przyszłych poczynall przedsiębiorstwa, zwłaszcza jeśli dość 
często dokonywane są zmiany na określonym stanowisku. Właściwym 
rozwiązaniem dylematu: czy podawać nazwę, może być skorzystanie 
z usług profesjonalistów z agencji doradztwa personalnego. 

Kogo naprawdę firma poszukuje i czego oczekuje od kandydata? Do 
odpowiedzi na to pytanie posłuży drobiazgowy opis stanowiska pracy 
i charakterystyka osobowa kandydata 

II. 

Po udzieleniu odpowiedzi na powyższe pytania można przystąpić do 
zredagowania ogłoszenia. Powinno być ono odpowiednio przemyślane 
zarówno pod kątem treści w nim zawartej, jak i układu graficznego. 
Przykładowe ogłoszenie zawiera następujące elementyl2: 

odpowiednio umiejscowioną i wyeksponowaną nazwę przedsię­
biorstwa wraz ze znakiem firmowym; 

10 A. Szwaj, Rekrutacja IV Internecie. "Personel
" 

200 I, nr 6. 
II J. Marciniak, SjJecjalistę zatrudnię, "Personel

" 
1998, nr 5; M. Sidor-Rządkowska, 

Tanio nie maczv dobrze, "Personel" 1998, nr 6. 
12 J. Marcin

'
iak, 5,'pecjalistę zatrudnię, "Personel

" 
1998, nr 5. 
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sprecyzowaną i możliwie zwięzłą nazwę stanowiska pracy napi­
saną wytłuszczonym drukiem o odpowiedniej wielkości liter w celu 
lepszego odbioru; 

- wymagania wobec kandydata. Ich ilość i szczegółowość zależy 
od stanowiska pracy. Powinny one dotyczyć: pożądanych umie­
jętności związanych z pracą, doświadczenia, wykształcenia, prefe­
rowanych cech lub postaw kandydata. Należy przy tym zaznaczyć, 
że zawyżanie wymogów wobec kandydata może być niekorzystne, 
ponieważ kandydat o kwalifikacjach zbyt wysokich szybko traci 
motywację do pracy i zaczyna poszukiwać nowego miejsca pracy, 
w którym mógłby wykorzystać własne umiejętności; 

co firma oferuje pracownikowi, czyli warunki pracy i płacy, in­
formacje o dodatkowych przywilejach, czy są one uzależnione 
od wyników pracy, czy związane ze stanowiskiem; 

informację o miejscu i terminie składania ofert oraz formie kon­
taktu z potencjalnym pracodawcą; 

informację o ochronie danych osobowych zgodnie z obowiązują­
cymi przepisami. 

Prawidłowo i rzetelnie przygotowane oraz zamieszczone we wła­
ściwej prasie ogłoszenie ma szansę na to, że zwrócą na nie uwagę oso­
by o odpowiednich kwalifikacjach, rzeczywiście zainteresowane ofertą 
pracy. Uwzględnienie powyższych uwag przy formułowaniu ogłoszenia 
prasowego powinno przyczynić się do sprawniejszej, m 111 eJ praco­
chłonnej realizacji procedury selekcyjnej. 
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