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PROFESJONALNE I EKSPERCKIE
MEDIA SPOLECZNOSCIOWE A RYNEK PRACY

Streszczenie: W $wietle raportow Global Employment Trends 2013. Recovering from
Second Jobs Dip oraz The World at Work: Jobs, Pay ans Skills for 3.5 Billion People
wydaje si¢, ze szerszy dostep do Internetu, mnogos¢ platform i serwisOw internetowych
nakierowanych na poszukiwania pracy oraz poziom umiej¢tnosci zwigzanych z uzytko-
waniem Internetu wcigz nie pozwalajag mtodym z tatwoscia znajdywac zatrudnienia.

Media spotecznosciowe moga stac si¢ narzedziem wspierajagcym dazenia do zmniej-
szenia nierownosci spotecznych i zwigkszenia szans np. 0s6b bezrobotnych. Umozliwiaja
bowiem budowanie zawodowej tozsamosci. Otwierajag nowe mozliwosci rozwijania ka-
riery zawodowej. Dzigki nim pracodawcy i pracobiorcy moga si¢ prezentowac, tworzy¢
sieci kontaktow, zdobywac¢ inspiracje do nowych projektow, rozszerza¢ wiedze, popra-
wia¢ wyniki rekrutacji itp.

Artykut przedstawia i omawia najwazniejsze profesjonalne i eksperckie media spo-
tecznos$ciowe. Podstawe prowadzonych rozwazan stanowia: krytyczny przeglad literatu-
ry, analiza wybranych mediow spoteczno$ciowych (GoldenLine i LinkedIn) oraz bada-
nie ankietowe.

Stowa kluczowe: media spoleczno$ciowe, profesjonalne i eksperckie serwisy spotecz-
nosciowe, LinkedIn, GoldenLine.

Wprowadzenie

Technologie informacyjno-komunikacyjne (ITC), pozwalajace na pozyski-
wanie, selekcjonowanie, analizowanie, przetwarzanie i przekazywanie informa-
cji, wptywajg na wszystkie dziedziny zycia. Sg coraz bardziej dostgpne i rosnie
ich znaczenie. Wyznaczaja m.in. tempo i kierunek przemian strukturalnych na
rynku pracy. Przyczyniajg si¢ do istotnych modyfikacji zarowno po stronie po-
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dazowej, jak i popytowej. Moga wspiera¢ rozwdj rynku pracy pojmowanego
tradycyjnie, a takze w nowy sposob — rynek pracy 2.0 (korzystajacy z nowych
sposobow wykorzystywania zasobow Internetu).

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie i omowienie najwazniejszych
profesjonalnych i eksperckich mediow spoteczno$ciowych, zwrdcenie uwagi na
problem wymogu nowych umiejetnosci, ktore dzis sg niezbedne. Podstawe prowa-
dzonych rozwazan stanowig: krytyczny przeglad literatury, analiza wybranych
mediow spotecznosciowych (GoldenLine i LinkedIn) oraz badanie ankietowe.

Sitg rzeczy obszernos¢ opisywanych zagadnien nie pozwala w niniejszym
opracowaniu w sposob wystarczajacy przeanalizowac¢ wszystkich aspektow i niuan-
sow podjetej problematyki. Moze by¢ jednak wstgpem do stworzenia badan, ktore
pozwolityby szczegdlowo opracowaé rekomendacje dla polityki rynku pracy,
polityki zatrudnienia i polityki edukacyjnej, zmian, ktorych wprowadzenie,
w zwigzku z dynamicznym rozwojem ITC, staje si¢ konieczne.

1. Media spolecznosciowe — definicje

Media spotecznosciowe to ,.kanat komunikacyjny, ktory (...) zapewnia ko-
munikacje obustronng”. Narodzily si¢ w Stanach Zjednoczonych pod koniec XX w.
,Wraz z powstaniem pierwszych serwisdOw spolecznosciowych” [Drozdz, 2013,
s. 14]. Portale internetowe 1.0, ktore petnity przede wszystkim funkcje informa-
cyjne — shuzyly do rozpowszechniania aktualnych, codziennych wiadomosci —
przeksztalcaly si¢ w portale spotecznosciowe 2.0, tzn. zostaly ,,poszerzone o r6zno-
rodne funkcje internetowe” (np. czat, forum dyskusyjne', poczta elektroniczna,
wyszukiwarka) ,,i tresci” (np. prognoza pogody), ktére dostgpne sa ,,z jednego
adresu internetowego. W intencji tworcow, ma to zachecaé uzytkownikow do
ustawienia adresu portalu jako strony startowej w przegladarce www 1 traktowa-
nia go jako bramy do Internetu” [www 1]. Tym samym wraz z wprowadzeniem
technologii 2.0 wilasciciele portali zapewnili infrastruktur¢ umozliwiajaca uzyt-
kownikom interakcje, wspottworzenie, zamieszczanie i rozpowszechnianie tresci
(lub jej wybranych typoéw) [Cygan, 2012, s. 60].

' Fora dyskusyjne (np. forum.interia.pl, maluchy.pl/forum/, czyli przeniesione do Internetu miej-
sca spotkan grup dyskusyjnych, wymieniajacych si¢ uwagami i spostrzezeniami na temat dane-
go problemu, ktére tworza si¢ najczg$ciej w ramach portalu badz serwisu) bywajg wymieniane
jako osobne media spotecznosciowe.
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Od 1995 r.> media spotecznosciowe przechodza prawdziwa metamorfoze

i dzi$ zaliczamy do nich:

— blogi (np. Kominek.in) i mikroblogi (np. Twitter) — sg ,,rodzajem strony in-
ternetowej zawierajacej samodzielne, uporzadkowane chronologicznie wpisy,
tworzone przez wlasciciela strony”. Najpopularniejsze wytaniaja nowych li-
deréw opinii [Drozdz, 2013, s. 14-22];

— spolecznosci kontentowe (np. Wikipedia) — spotecznosci uzytkownikow
zgrupowanych wokot danej strony internetowej (np. wokot bloga, portalu lub
serwisu spotecznosciowego) ze wzgledu na dostarczane przez nig tresci,

— wirtualne $§wiaty (wirtualne $wiaty gier, jak np. World of Warcraft oraz wir-
tualne Swiaty spotecznosciowe, jak np. Second Life) — nazwa nawigzuje do
literatury fantastycznonaukowej. Uwazane sg za najbardziej rozwini¢tg forme
Hrojwymiarowosci w Internecie” [Andrzejewska, 2009, s. 167-168]. Gto-
wacki nazywa je ,,specyficzng kraing »elektropolis« czy tez »cyberkultury«”,
gdyz pozwalaja uzytkownikom ,,projektowac (...) miejsca bez ograniczen”
[Glowacki, 2012, s. 106];

— serwisy spoleczno$ciowe (np. Myspace) i portale (np. Onet.pl) — niewielkie
roznice w definicjach obu poje¢ weryfikujg si¢ w istniejacej tendenciji do
traktowania serwisu jako synonimu portalu internetowego. ,,Serwisy spotecz-
nosciowe (...) to rodzaj spotecznosci internetowych zgrupowanych w kon-
kretnym serwisie, ktorego uzytkownicy zapewniajg swoja potrzebe kontaktow
z innymi ludZzmi poprzez wymian¢ informacji, doswiadczen i zainteresowan”
[Frankowski i Juneja, 2009, s. 16]. Wraz ze swa spotecznoscia, a moze przede
wszystkim dzigki niej, tworza medium spoteczno$ciowe (ang. social media),
tzn. sg srodkiem (aktywnej) komunikacji masowej. Moga by¢ czeScia portalu.

2. Profesjonalne i eksperckie media spolecznosciowe

Media spoteczno$ciowe sg obecnie najpotezniejszym kanatem komunikacji.
Zmieniajg relacje migedzy uzytkownikami i odgrywaja istotna role¢ w modelach
biznesowych wielu firm. Jednakze ,,sprawne poruszanie si¢ w $wiecie nowych
mediow spotecznosciowych”, umiejegtne tworzenie wizerunku, prowadzenie pro-
filu, zdobywanie i krytyczna ocena informacji pozyskiwanych z serwisu, ,,nowa-
torski sposob prowadzenia intereséw i budowanie przyjacielskich wiezow (...)
wecale nie jest fatwe” [Mac, 2011, s. 15]. Zrealizowanie np. celoéw marketingo-
wych (w tym takze marketingu osobistego, ang. personal branding) wymaga po-
siadania odpowiedniej wiedzy i zaangazowania [Pacha, 2012, s. 22]. Juz sam profil

21995 r. uznawany jest za date powstania pierwszego serwisu spolecznosciowego — Classmates.com.
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na Facebooku umozliwia nie tylko autoprezentacje. Otwiera przed wilascicielem
profilu calty wachlarz mozliwosci prowadzenia szerokiej komunikacji 2.0, marke-
tingu 2.0, zarzadzania 2.0 itp., a przeciez serwis ten — cho¢ pozostaje najbardziej
popularnym medium spolecznosciowym® — nie jest jedynym®. Jego konkurenci
umozliwiajg realizowanie nieco innych celéw, dotarcie do innej grupy odbiorcow.
Ich wybdr moze pozwoli¢ skuteczniej realizowac cele wizerunkowe i zawodowe.

Profesjonalne media spotecznosciowe to takie, ktorych zadaniem jest ufa-
twienie kontaktow zawodowo-biznesowych, np. serwisy LinkedIn, GoldenLine
czy portal praca.gratka.pl. Oprocz funkcji spotecznosciowych spetniajg one tak-
ze inne, np. rekrutacyjna.

Eksperckie media spotecznosciowe to te, ktorych uzytkownicy mogg dzieli¢
si¢ wiedzg 1 do§wiadczeniem (jak wisdio.com), np. podejmujac wyzwania stawiane
przez dziaty R&D duzych firm (np. InnoCentive), ale nie tylko. Ich tworcow
1 uzytkownikow taczy chec dzielenia si¢ specjalistyczng wiedzg i doswiadczeniem,
szerzenia edukacji i wspotdzielenia pasji (np. ekspercki vblog Veritasium).

Tabela 1. Przyktadowy podziat portali i serwisow spoteczno$ciowych, ktdre moga
petni¢ funkcje mediow profesjonalnych lub eksperckich

Portale internetowe

— portale wspomagajace szukanie pracy (np. Gowork.pl, Jobrapido.com, Pracuj.pl) — stworzone, by wspo-
magac¢ spotkanie podazy pracy z popytem; spotecznosé¢ uzytkownikow publikuje ogloszenia;

— wspomagajace mikroprace (np. Amazon Mechanical Turk, Clickworker.) — uzytkownicy publikuja oferty
prac, ktore moga by¢ wykonywane szybko (nawet od 2 do 30 sekund), sg proste i powtarzajace si¢;

— portale informacyjne tworzone w catosci przez freelanceréw (np. East Journal) itp.

Serwisy spotecznosciowe

— serwisy spolecznosciowe taczace rozne funkcje (np. Facebook) — procz nadrzednej funkeji spoteczno-
Sciowej wspieraja profesjonalng oraz ekspercka;

— spotecznosciowe serwisy wideo (np. YouTube) — pozwalaja m.in. na prowadzenie tzw. vblogow;

— spolecznosciowe serwisy profesjonalne (np. LinkedIn, Xing) — zorganizowane jak duze miejsca spotkan
zawodowych;

— crowdsourcingowe (np. Polakpotrafi) — pozwalajg zweryfikowaé opini¢ na temat projektu i ewentualnie
zdoby¢ $rodki potrzebne do jego realizacji;

— eksperckie serwisy spotecznosciowe (np. Wisdio) — pozwalaja dzieli¢ si¢ wiedza, doswiadczeniami
z wybranej dziedziny nauki lub obszaru dziatalnos$ci;

— typu B2B (business to business, np. Alibaba.com) — strony wspierajace relacje migdzy firmami;

— serwisy roznych grup zawodowych, w tym takze freelancerskie (np. marketingowcoéw — Marketingo-
wiec.pl, sekretarek — Secretary, nauczycieli — Nowaera.pl, Nauczyciel.pl; lekarzy — Konsylium 24.pl,
freelancerski — Elance.com) — miejsca, gdzie zainteresowani moga wymienia¢ si¢ informacjami o nowo-
Sciach i ciekawostkach zwiazanych z ich profesja, a takze o pracodawcach, szkoleniach itp.;

— serwisy startupowe (np. mamstartup.pl) — w ich ramach uzytkownicy moga przedstawié¢ i pozna¢ marki
dopiero wchodzace na rynek itp.

Zrodto: Na podstawie Pais [2012, s. 71-87], Drozdz [2013].

* Drugie miejsce w $wiatowym rankingu Alexa.com pod wzgledem popularnosci i ruchu generowane-

go przez strong. Wyprzedza go jedynie wyszukiwarka Google.com (dane na 24.08.2014).
4 Przyktadowo o prowadzeniu marketingu poza Facebookiem czytamy w rozdziale 4: Swiat poza
Facebookiem [Social media w biznesie, 2012, s. 82-107].
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Profesjonalne i eksperckie media spoleczno$ciowe umozliwiajg pracowni-
kom i pracodawcom budowanie zawodowej tozsamosci’. Dzieki nim moga oni
si¢ prezentowac, tworzy¢ sieci kontaktow, zdobywac¢ inspiracje do nowych pro-
jektoéw, rozszerza¢ wiedze, poprawia¢ wyniki rekrutacji itp. Otwieraja nowe
mozliwosci rozwijania kariery zawodowej’. Nalezy jednak pamigtaé, iz profile
zatozone i zarzadzane nie§wiadomie i nieumiejetnie moga przynies¢ wilascicie-
lowi strate’.

Wszystkie upubliczniane tresci, ich rodzaj, kolejnos¢, jakos$¢ i sposob pu-
blikacji, jak réwniez estetyka profilu sg poddawane weryfikacji i ocenie przez
innych uzytkownikéw. Stad potrzeba rozwijania umiejetnosci czytania ze zro-
zumieniem, szybkiej analizy duzych ilosci danych, trafnego wyboru zrodet in-
formacji, krytycznego myslenia, szerzenia wiedzy o konsekwencjach zwigza-
nych z upublicznianiem danych nieprawdziwych, pochopnym wycigganiem
wnioskow czy publicznym oczernianiem innych uzytkownikow.

3. Analiza serwisow spolecznosciowych GoldenLine i LinkedIn

,GoldenLine i LinkedIn to (...) najpopularniejsze w Polsce serwisy spo-
tecznosciowe dotyczace pracy i kariery”®. Oba przeznaczone sa dla takiej samej
grupy uzytkownikow.

LinkedIn jest najpopularniejszym i najwickszym na $wiecie profesjonalnym
serwisem spotecznosciowym. Obecnie (sierpien 2014 r.) zarejestrowanych jest
w nim ponad 292 min kont (najwigcej w USA — ponad 101 mln kont, Indiach —
26 mln, Brazylii — 17 mIn i Wielkiej Brytanii — prawie 16 mln) [www 5]. W rankin-
gu Alexa.com’ pod wzgledem ruchu na stronie LinkedIn zajmuje 12. pozycje na
swiecie (8. w USA). Pod wzgledem popularnosci oraz liczby zarejestrowanych
profili jego gléwni konkurenci — Viadeo.com i Xing.com — pozostaja znacznie
w tyle. Ustepuja mu tez pod wzglegdem ruchu na stronie. Wedlug rankingu

Cho¢ w przypadku przedsigbiorstw i organizacji profil najczg¢éciej wspomaga strong firmowa.
Wyeczerpanie tematyki obecnosci firm/marek w mediach spoteczno$ciowych wymaga osobnych
analiz. Warto jednak zaznaczy¢, iz o ile zatozenie profilu nic nie kosztuje, o tyle prowadzenie
profilu firmowego moze pochtania¢ ogromne koszty [Krawiec, 2012, s. 74-77; Dzieduszycka-
-Jedrach, 2012, s. 64-69; Cygan, 2012, s. 29-30; Grzywinska, 2012, s. 34-37].

Wszyscy uzytkownicy danego medium spoteczno$ciowego moga np. opiniowaé miejsca pracy,
w ktorych pracowali; wskazywac¢ kwalifikacje faktycznie posiadane przez innych.

W Polsce na trzecim miejscu wsrod profesjonalnych serwisow spotecznosciowych pod wzgle-
dem popularnosci klasyfikuje si¢ serwis Profeo.pl. Pod wzglgdem popularnoéci i liczby uzyt-
kownikow jest on jednak daleko w tyle za konkurentami [www 2].

Alexa.com — strona internetowa dostarczajaca informacji na temat popularnosci i ruchu gene-
rowanego przez inne strony.
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Alexa.com zajmujg odpowiednio 816. i 385. miejsce na $wiecie'®. Dane opubli-
kowane przez Megapanel PBI/Gemius (stan na maj 2014 r.) wskazuja, iz w kate-
gorii ,,spotecznosci” LinkedIn.com klasyfikuje si¢ w Polsce na 18. pozycji. Liczba
polskich uzytkownikow (tzw. real users) tego serwisu to prawie 950 tys. 0osob
miesigcznie [Www 6].

Tabela 2. Podstawowe informacje o serwisach GoldenLine i LinkedIn

GoldenLine LinkedIn
Rok uruchomienia 2005 2003
Zasigg glownie krajowy (Polska) globalny (ponad 200 krajow)
Jezyk polski dostepny w 23 wersjach jezykowych,
w tym — od 2012 r. — w polskiej
Opis Laczy profesjonalistow o bardzo Do budowania zawodowej tozsamosci,
roznych zainteresowaniach, stano- zbierania i utrzymywania kontaktow
wiskach oraz celach zawodowych; ze wspotpracownikami oraz kolegami
to kontakty (...), praca —(...) z klas; odkrywania mozliwo$ci zawodo-
wsparcie przy poszukiwaniach wych; dla ofert biznesowych; inspiracji
i rozwigzywaniu problemow, zaso- do nowych przedsigwzigé; otrzymywa-
by wiedzy — ludzie dyskutuja na nia najnowszych wiadomosci, pozyski-
forach, budujac bazg doswiadczen wania wiedzy [www 4].
i informacji [www 3].
Podobne strony Profeo.pl, a takze: Viadeo.com — serwis profesjonalny,
Biznes.net, Terazzaraz.pl ok. 55 mIn uzytkownikow w 2013 r.,
oraz strony ofert pracy: Pracuj.pl, Xing.com — ok. 10 mln uzytkownikow
Kariera.pl, Scigani.pl itp. w2013 r.

Zrodto: Na podstawie Pais [2012, s. 71-87], Drozdz [2013].

Najpopularniejszym profesjonalnym serwisem spoteczno$ciowym wsrod
polskich internautéw pozostaje jednak rodzimy GoldenLine, serwis pozwalajacy
,»uzytkownikom na nawigzywanie kontaktoéw, wymian¢ informacji i dos§wiadczen,
publikowanie i promocj¢ informacji na swdj temat” [www 7]. Wedlug danych
Alexa.com klasyfikuje si¢ obecnie na 2872. pozycji na $wiecie i 35. w Polsce
(dane na 20.08.2014). Megapanel PBI/Gemius klasyfikuje GoldenLine.pl na 12.
pozycji. Miesiecznie odwiedza go ponad 1 miIn 725 tys. uzytkownikow [www 6].

Rejestracja uzytkownika w obu serwisach przebiega podobnie. Zatozenie
konta wigze si¢ z uzupetieniem danych osobowych, podaniem informacji kon-
taktowych i akceptacja regulaminu. Teoretycznie jest darmowa''. Drogg mailowa
na wskazany adres przesytany jest link, ktory aktywuje konto. Nastepnie profil
mozna uzupelia¢ o informacje o posiadanym wyksztatceniu, do§wiadczeniach
zawodowych, odbytych kursach, uzyskanych certyfikatach, aktualnie wykony-
wanej pracy. Ma by¢ on wizytdwka uzytkownika, jego wirtualnym CV. Spetnia
role autoprezentacji.

'% Dane z alexa.com na dzien 20.08.2014 r.
'O ewentualnych kosztach zwigzanych z rejestracja konta autor wspomniat juz wyze;.
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Ponadto oba serwisy pozwalaja na tworzenie sieci kontaktow (z zalozenia
przede wszystkim z ludzmi o podobnych profilach profesjonalnych i zaintereso-
waniach). Uzytkownicy moga przegladaé¢ ujawniane i udostepniane'” przez siebie
na profilach informacje, obserwowa¢ interesujace ich przedsigbiorstwa i organiza-
cje, podglada¢ aktywnos¢ innych. Sa informowani o aktualnych wydarzeniach.
Uzyskuja tez mozliwos¢ uczestniczenia w aktywnych grupach dyskusyjnych za-
lozonych w serwisie'®, ktére zbieraja ludzi o podobnych zainteresowaniach. Po-
zwalaja one na wymian¢ informacji/uwag/spostrzezen; pozyskiwanie i rozsze-
rzanie wiedzy dzieki informacjom pozyskiwanym od innych uzytkownikow
(nawet spoza sieci kontaktoéw); poznanie danej branzy, jej jezyka. Sg okazja do
podzielenia si¢ pomystem, zdobycia opinii o nim'*.

Od potowy 2012 r. LinkedIn udostepnit swym uzytkownikom dodatkowo
funkcje potwierdzania umiejetnosci (ang. endorse). Uzupehiajgc profil, mozna
stworzy¢ liste posiadanych kwalifikacji. Za zgodg uzytkownika jest ona udo-
stepniana jego sieci kontaktow z prosba o ewentualne wskazania (potwierdzanie)
tych umiejetnosci, ktore internauta zdaniem innych faktycznie posiada.

Poréwnujac oba serwisy mozna stwierdzié, iz udostepniajg uzytkownikom
podobne funkcjonalno$ci oraz korzystaja z podobnych modeli biznesowych.
M. Gralewski, pomystodawca i wspdtwlasciciel serwisu GoldenLine, przyznaje
ze przy budowaniu polskiego serwisu wzorowano si¢ na amerykanskim przykta-
dzie [www 8]. O wyborze uzytkownika decyduje wigc dotychczasowa popular-
no$¢ serwisu — mozliwos$ci rozwijania sieci kontaktow, profesja i charakterysty-
ka sektora/specjalizacji, w ktorym si¢ poruszaja, a takze szata graficzna, sposob
prezentacji tresci i kolorystyka'’.

12 Kazdy z uzytkownikow ma mozliwosé zaznajomienia sie z polityka prywatnosci danego serwisu,
a w ustawieniach wybrania, komu i w jakiej czg¢éci zgadza si¢ udostegpnia¢ informacje na wlasny
temat.

Jesli uzytkownik nie znajdzie interesujacej go grupy lub temat, ktory cheialby poruszy¢, nie byt
weczesniej przez zadna grupe podejmowany, moze on zalozy¢é nowa grupe dyskusyjna lub
w ramach ktorej$ z istniejacych otworzy¢ nowy temat.

Uzytkownicy obu serwisow stanowia doskonata grupe docelowa dla np. marketingowcow. Wia-
sciwie moderowane grupy dyskusyjne moga sta¢ si¢ okazja do prowadzenia reklamy i przyczyni¢
si¢ do wzrostu sprzedazy. Temat ten jest jednak bardzo szeroki, gdyz prowadzenie dzialan mar-
ketingowych w serwisach profesjonalnych wymaga posiadania wiedzy i umiejetnosci. Niewla-
Sciwie prowadzong reklamg uzytkownik ryzykuje zbanowanie, wyrzucenie z grupy, a nawet
usunig¢cie konta.

Do niedawna istotny byt takze jezyk serwisu. Polska wersja strony LinkedIn (jako siedemnasta)
udostepniona zostala w 2012 r. Odtad serwis przyspieszyt rozwdj na polskim rynku i stale skra-
ca dystans do GoldenLine [www 8].
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4. Uwagi koncowe i wyniki badan ankietowych

W s$wietle publikacji raportow Global Employment Trends 2013. Recover-
ing from Second Jobs Dip m.in. o wcigz wzrastajagcym bezrobociu wsrod osob
mtodych oraz rozbiezno$ci miedzy kwalifikacjami podazy pracy a popytem na
nie [International Labour Organization, 2013, s. 122-124]'°, a takze raportu The
Word at Work: Jobs, Pay ans Skills for 3.5 Billion People, w ktorym czytamy
o pilnej potrzebie edukacji (szczegolnie szkolen i praktyk) na miarg XXI w.
[Dobbs i in., 2012], nie mozna wnioskowaé, ze szerszy dostep do Internetu
[www 10; www 11], mnogos¢ platform i serwisoOw internetowych nakierowa-
nych na poszukiwania pracy oraz poziom umiejetnosci potrzebnych do efektyw-
nego surfowania w sieci pozwalaja z tatwoscig znajdywaé zatrudnienie. Tym
bardziej ze, jak informuje CBOS (dane: czerwiec 2013 r.), ,,z sieci regularnie ko-
rzysta (...) trzy piate dorostych Polakow, ale tylko 18% z nich wykorzystuje
portale do poszukiwania pracy i zaprezentowania si¢ potencjalnym pracodaw-
com”. Podobnie wciaz zbyt mato mtodych os6b za ich posrednictwem nawigzuje
znajomosci zawodowe i ma to zwigzek z ogdlnym wyksztatlceniem mtodych,
gdyz ,,niezaleznie od wyksztatcenia czy statusu ekonomicznego posiadajg kom-
petencje cyfrowe” [Centrum Badania Opinii Spotecznej, 2013, s. 16-17].

Powyzsze potwierdza przeprowadzona 25 pazdziernika 2013 r. ankieta,
w ktorej wzigto udziat 93 respondentow w wieku 13 do 19 lat z Zespotu Szkot
Ogolnoksztalcacych nr 1 w Bytomiu, ktora miata na celu oceni¢ umiejgtnosci
poruszania si¢ w Internecie wybranej grupy respondentéw oraz znajomo$¢ me-
diéw spolecznosciowych. Analiza zebranego materialu pozwala dowiedzie¢ sie
m.in., ze ponad potowa ankietowanych ma dostgp do Internetu z kazdego miej-
sca, w jakim si¢ znajduje. W sieci spedzajg ok. 5 godzin i 15 minut dziennie,
przy czym szacowana §rednia dla dziewczat jest o prawie pot godziny wyzsza
nizeli dla chtopcow.

Ponad 73% nastolatkow uczestniczacych w badaniu loguje si¢ do serwisow
spotecznosciowych przynajmniej raz dziennie, a ponad potowa (ok. 54%) cze-
Sciej niz raz dziennie. Najbardziej popularnym jest Facebook. Ma na nim konto
85% uczniow'.

Jako gléwne zrodto informacji 84% ankietowanych wskazato Internet.
Niewiele ponad polowa ankietowanych (ok. 54%) wskazata takze na szkole,

16 Podsumowujac raport Global Employment Trends 2013. Recovering from Second Jobs Dip
S. Prokurat pisze: ,,jest Zle, a bedzie jeszcze gorzej” [Prokurat, 2013].

17 Dalej kolejno: NK (byta Nasza Klasa) — 43%, Tweeter — 24,73%, Fotka — 16,13%, Ask.fm, My
Space, Wykop, TopModel, Grono, Istagram, Besty, Interia-Czateria i Matas.
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47% na media tradycyjne (radio, telewizja i prasa), a tylko 1/3 na dom rodzin-
ny'®. Ankietowana mtodziez podata, ze nie korzysta ze stron edu.pl. Profesjonalne
edukacyjne strony stawia na rowni z kursami proponowanymi np. za posrednic-
twem serwisu YouTube.com.

Wiekszos¢ nastolatkow (78%) potwierdza, ze za posrednictwem sieci moz-
liwe jest budowanie wigzi migdzy ludzmi, takze zawodowych. Przy tej okazji
wskazuja, iz serwisy spotecznosciowe:

— ulatwiaja nawigzywanie lub odzyskiwanie kontaktow;

— umozliwiajg i ulatwiajg szybka i darmowg komunikacje;

— ulatwiaja dostep do informacji;

— ulatwiajg poruszanie trudnych, czasem wrazliwych tematow (jak np. zarobki);
— umozliwiaja poznanie ludzi od innej strony.

Za posrednictwem medidow spolecznosciowych prawie potowa ankietowa-
nych nastolatkow wspotpracuje w sieci (49,46%), gtdéwnie chtopcy — przy okazji
dzialan w wirtualnych $wiatach, cho¢ nie tylko. Respondenci wskazali, iz w serwi-
sach spotecznosciowych lub przez Skype’a odrabiajg prace domowe i ucza si¢
np. jezykéw obcych. Ponadto razem tworza treSci umieszczane pdézniej w me-
diach spotecznosciowych (np. filmy na YouTube’ie), wspolnie tworza strony in-
ternetowe, razem zakladajg serwery, prowadza gazetke on-line, podpowiadaja
sobie na teamspeaku.

Ponad 62% badanych nie ma §wiadomosci, czym ujawniane przez nich
obecnie informacje moga skutkowa¢ w przysztosci. (Nie wliczono odpowiedzi
tych osob, ktore podaty, ze maja §wiadomos¢, cho¢ ich uzasadnienie nie wska-
zywaloby na to). Nie wierza, ze moga komukolwiek i jakkolwiek zaszkodzi¢.

Tymczasem wszystkie publikowane tresci w kazdej chwili i na wiele spo-
sobow moga by¢ wykorzystywane, np. przez marketingowcow. Juz teraz (glow-
nie w USA) ,,45 proc. pracodawcow (...) przed podjeciem decyzji o zatrudnieniu
szuka informacji o kandydacie w portalach spotecznosciowych, co trzeci na tej
podstawie odrzuca podania” [Pytko, 2011, s. 37]. Mozna przypuszczac, ze cho¢
badani biegle i na co dzien obstuguja glowne, najwicksze dzi§ media spoteczno-
Sciowe, nie zastanawiajg si¢ nad ewentualnymi konsekwencjami. Tym bardzie;j,
ze komunikacji w mediach spotecznosciowych uczg sie sami'’.

'8 Wsr6d innych miejsc, bedacych dlan waznymi zrédtami informacji, wskazywali podworko lub
plac oraz znajomych.

1 Prawie potowa badanych (ok. 48%) przyznata, Ze wypelniajac ankiete wspomniata, co publi-
kowata w ostatnim czasie.
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Podsumowanie

Media spolecznosciowe aktywizuja internautow, oddaja w ich rece kanat
komunikacji obustronnej (tj. odbioru tresci i ich tworzenia), a profesjonalne 1 eks-
perckie moga w szczegolnosci wspiera¢ rynek pracy. Pozwalaja podmiotom sie
prezentowac (tworzy¢ wlasng marke, reputacje), wymienia¢ si¢ doswiadczenia-
mi, rozszerza specjalistyczng wiedze, prowadzi¢ poszukiwania talentow lub
wakatéw. Umozliwiaja tworzenia warto$ciowych sieci kontaktow.

Korzystanie z nowych technologii komunikacji w celu zatrudnienia wyma-
ga jednak rozwijania umiejetnosci czytania ze zrozumieniem, szybkiej analizy
duzych ilosci danych, trafnego wyboru Zrédet informacji oraz krytycznego my-
$lenia. Uzytkownicy musza mie¢ wiedz¢ na temat mozliwosci wykorzystywania
sieci do celow zawodowych, umie¢ dbac¢ o jakos¢ wprowadzanych do sieci tre-
$ci. Tymczasem, mimo szerokiego dostepu do Internetu, wiedza na temat profe-
sjonalnych i eksperckich mediéw spoteczno$ciowych jest wciaz mata, stad tez
smutne wnioski przywotanych raportow, a takze pilna potrzeba wprowadzenia
zmian do polityk: edukacji, zatrudnienia i rynku pracy.
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PROFESSIONAL AND SPECIALIZED
SOCIAL MEDIA VS LABOUR MARKET

Summary: In the light of the reports: Global Employment Trends 2013 Recovering from
Second Jobs Dip and The World at Work: Jobs, Pay and Skills for 3.5 Billion People, it
seems that even wider access to the Internet, a multitude of platforms and recruitment
websites, as well as level of Internet skills do still not allow young people to find easily
an employment.

Social media can become a tool for supporting efforts to reduce social inequalities
and increase the chances of, for example, unemployed people. They make it possible to
build a professional identity. Social media, especially professional and specialized ones,
open up new job opportunities. Thanks to them the employers and the employees may
present themselves in the global web. They can create a network of contacts, gain inspi-
ration for new projects, expand knowledge, improve recruitment results etc.

Keywords: social media, professional and specialized social networking services,
LinkedIn, GoldenLine.



