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Idealna praca
w oczach studentow

racodawcy nie tylko w Polsce, ale
p ina catym Swiecie staja z jednej stro-
ny przed problemem kurczacej sie
puli kandydatéw i brakiem odpowiednio
wyksztalconych absolwentow, a z drugiej -
przed wymagajaca mtoda generacja wcho-
dzaca na rynek pracy. ,,Sprawdz, co najbar-
dziej lubisz robic, i spraw, by ktos ci za to
zaptacit”, powiedziat kiedys Oscar Wilde,
a dzisiejsi studenci zdaja sie kierowac tym
mottem.
Firma Universum, specjalizujaca sie
w budowaniu wizerunku firm jako pra-
codawcow (employer branding), od ponad
20 lat prowadzi na catym Swiecie badania
dotyczace oczekiwan studentow wobec
zatrudniajacych. Ogoélnopolskie badanie
Universum Student Survey zostato prze-
prowadzone w okresie od listopada 2009
roku do kwietnia 2010 roku. 17 tysiecy stu-
dentow z okoto 100 polskich uczelni odpo-
wiadato na pytania zwigzane z ich celami
zawodowymi i oceniato firmy obecne na
polskim rynku pracy.

Cele zawodowe studentow

Najwazniejszym celem zawodowym dla
ponad potowy ankietowanych studentow
jest specjalizacja branzowa lub zostanie

ekspertem w wybranej dziedzinie. Drugi,
co do waznoSci, stanowi stabilno$c¢ i pew-
noS¢ zatrudnienia, a trzeci - rownowaga po-
miedzy Zyciem zawodowym a prywatnym.
PoniewaZz w okresie bezpoSrednio nastepu-
jacym po kryzysie wysokie znaczenie przy-
pisywane pewnosci i stabilnoSci pracy nie
dziwi, przyjrzyjmy sie blizej dwém pozo-
stalym - specjalizacji branzowej i rowno-
wadze zyciowej.

Najwazniejszy cel zawodowy - specjali-
zacja - wspolgra ze wzrastajacym znacze-
niem sektora ustug (outsourcing, finanse,
bankowos¢, telekomunikacja, sprzedaz).
Juz trzy lata temu stanowit on ponad dwie
trzecie Swiatowych gospodarek. Ambicje
studentéw sa wiec zgodne z wymagania-
mi rynku pracy.

Rosnacemu zainteresowaniu specjali-
zacja towarzyszy trend, ktory zaznacza sie
coraz wyrazniej wsréd przysztych absol-
wentéw. Z roku na rok spada zainteresowa-
nie zarzadzaniem ludZmi, miedzynarodowa
kariera oraz byciem niezaleznym i autono-
micznym w pracy. Na dalszych pozycjach,
cho¢ coraz czeSciej, pojawia sie praca, kto-
ra daje poczucie sensu, robienia czegos po-
zytecznego dla spoteczenstwa - wzrost o 3
punkty procentowe z 21% w roku 2009. Co
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wazne, studenci chca intelektualnych wy-
zwan, ktére zapewnia im staty rozwdj - to
wcigz wazny cel zawodowy dla 34% ba-
danych.

Waga przypisywana przez studentow
rownowadze miedzy praca a zyciem pry-
watnym stale w Polsce wzrasta. Nic dziw-
nego - w krajach zachodnich juz od paru lat
jest to najwazniejszy cel zawodowy mto-
dych ludzi. Stawiania na réwni zycia pry-
watnego z zawodowym nie nalezy jednak
rozumie¢ jako braku zaangazowania i lojal-
nosci wobec firmy. W odczuciu studentow
wysScig szczuréw i praca po godzinach nie
sg jednak sytuacjg normalng - standardem,
ich zdaniem, jest czas na zycie prywatne po
pracy. W miejscu pracy natomiast - jako lu-
dzie wychowani juz z internetem, kompu-
terami i telefonami komérkowymi - sg wie-
lozadaniowi i bardzo efektywni.

Pozadany pracodawca

Studenci wskazywali rowniez pozadane
cechy pracodawcow podzielone na czte-
ry kategorie: reputacja i wizerunek, ludzie
i kultura, charakterystyka pracy oraz wy-
nagrodzenie i mozliwo$¢ awansu. Tu tak-
ze zaznaczyly sie trzy tendencje. Studenci
szukaja stabilnych i prestizowych firm, da-
jacych im mozliwo$¢ rozwoju, niebedacych
duzymi korporacjami.

W tym roku, niezaleznie od kierunku
studiéw, w kategorii reputacja i wizerunek
studenci najczesciej wskazywali na pre-
stiz, site finansowg i sukces rynkowy fir-
my jako gtéwne cechy pozadanego praco-
dawcy. W zesztym roku najwazniejsze byty:
dobra reputacja, przedsiebiorczosé, szyb-
ki rozwéj i sukces rynkowy. Najwiekszymi
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przegranymi sg w tym roku wysokie stan-
dardy etyczne, zainteresowanie nimi spadto
0 15 punktéw procentowych z 33% i inspi-
rujaca kadra menadzerska (spadek o 10
punktow z 28%).

Odnoszac sie do charakteru przysztej
pracy, studenci twierdza, ze zalezy im szcze-
goblnie na tym, by byla ona réwnoczeSnie
rozwijajaca ich umiejetnoscii stabilna. Jesz-
cze rok temu az 41% respondentow oczeki-
wato pelnej kontroli nad godzinami pracy.
W tym roku odsetek ten spadt do 25%, ale
nadal jest to czwarte co do waznosci kry-
terium decydujace o atrakcyjnosci oferty
zatrudnienia. W kategorii wynagrodzenie
imozliwoS¢ awansu najwazniejsze okazaty
sie: perspektywa otrzymywania dobrych za-
robkow w przysztosci, jasna Sciezka awansu,
sponsorowanie dalszej edukacjii konkuren-
cyjna placa podstawowa. Srednie miesiecz-
ne wynagrodzenie na poczatek to wedtug
studentéw kierunkéw humanistycznych
2801 ztotych, ale juz wedtug studentow kie-
runkow informatycznych powinna wynosic
Srednio 3759 ztotych.

Jesli chodzi o wybor branzy, statystyczny
student kierunk6éw biznesowych najchetniej
pracowatby w marketingu i reklamie, nato-
miast na kierunkach technicznych najbar-
dziej popularne okazaty sie inzynieria pro-
dukcji i budownictwo. Coraz czesciej jest
tez wybierana administracja publiczna. Za-
interesowanie tym sektorem wzrasta sta-
le od 2008 roku. Dwa lata temu niecate 8%
badanych zaznaczyto te odpowiedz, w 2010
roku bytoich juz 19%.

Studenci z rezerwa podchodza do du-
zych korporacji. W sumie dwie trzecie z nich
chciatoby pracowaé¢ w matych (od 10 do
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100 pracownikéw) lub Srednich firmach (od
100 do 500 pracownikéw). Dla poréwnania,
duze przedsiebiorstwa i makroprzedsiebior-
stwa ciesza sie zainteresowaniem 46% re-
spondentéw w Niemczech, a jedynie 25%
w Polsce. Dla 30% wazne jest rtowniez to, aby
biuro i otoczenie pracy byto mite i przyja-
zne. Jednym z czterech gtéwnych powodow,
dla ktorych dany pracodawca nie zostatby
uznany za idealnego, jest to, Ze miejsce pra-
cy nie spelnia wymagan respondent6ow. 19%
studentéw twierdzi, ze jesli biuro potozone
jest w ,,mato atrakcyjnej geograficznie loka-
lizacji”, to bylby to wazny powdd nieprzy-
jecia oferty pracy.

Nie tylko fizyczne miejsce pracy jest istot-
ne, ale tez atmosfera panujaca w biurze. Ze-
sp6t powinien by¢ przyjazny (41%), a mene-
dzer nieustannie wspiera¢ rozwéj mtodego
cztonka zespotu (32%). Idealny pracodawca
powinien oferowac kreatywne i dynamicz-
ne Srodowisko pracy (46%).

Trendy demograficzne sprawiaja, ze fir-
mom coraz trudniej bedzie zastepowac od-
chodzacych na emerytury mtodymi pra-
cownikami. Walka o talenty bedzie coraz
intensywniejsza. Dlatego tez pracodawcy
powinni traktowaé¢ kandydatéw do pracy
jak swoich klientow. Uzycie analiz marketin-
gowych lub dostepnych na rynku badan po
to, by zidentyfikowac konkurencje, spraw-
dzié, jakie atrybuty sa najwazniejsze dla
konkretnych grup kandydatéw i jak naj-
lepiej do nich dotrzed, jak ich przyciagnac,
stanie sie niedlugo standardem. ©
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