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Media spotecznosciowe w ksztattowaniu
wizerunku pracodawcy (w opinii

roznych pokolen)

Social media in shaping the image of the employer

Streszczenie

Pozytywny wizerunek przedsiehiorstwa jest jednym z wy-
znacznikow sukcesu kazdego przedsiebiorstwa. Istotnie
wplywa na zdobycie przewagi konkurencyjnej, ktéra pro-
wadzi do silnej pozycji na rynku. Przedsiebiorstwa utrzy-
mujace pozytywny wizerunek budujg zaufanie nie tylko
wérod klientow, ale takze wéréd pracownikéw. Waznym
zagadnieniem w tematyce wizerunku przedsiebiorstwa
jest wizerunek przedsigbiorstwa jako pracodawcy, a jed-
nym z narzedzi jego budowania sa media spolecznosciowe,
ktore w dzisiejszym spoleczenstwie pelnig wazng funkcje
komunikacyjna. W celu budowania bardziej efektywnego
wizerunku pracodawcy przekaz w social mediach na temat
dziatalnoéci przedsiebiorstwa powinien byé dostosowany
do grupy docelowej, okre§lonej na przyklad przynalezno-
§cig do konkretnego pokolenia. Pracownicy z réznych po-
kolen charakteryzuja sie pewnymi cechami, potrzebami
oraz wartoéciami, dlatego wazne jest, by kanaly i formy
komunikacji byly dostosowane do konkretnego odbiorcy.
Celem artykulu jest systematyzacja wiedzy w zakresie wi-
zerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy, ksztaltuja-
cych go czynnikow i roli mediow spolecznosciowych w pro-
cesie ksztaltowania pozytywnego wizerunku. Jako metode
badan przyjeto badania sondazowe z wykorzystaniem
techniki CAWI.

Stowa kluczowe
media spofeczno$ciowe, wizerunek pracodawcy, pokolenia X, Y, Z

(in the opinion of different generations)

Abstract

A positive image of the company is one of the
determinants of the success of any company. It
significantly influences gaining a competitive advantage
which leads to a strong position in the market.
Companies that maintain a positive image build trust
among regular and potential consumers. An important
issue in the subject of the image of the company is the
image of the company as an employer, and one of the
tools for building it are social media, which in today's
society play an important communication function. In
order to build a more effective image of the employer,
the message should be directed to the target group,
defined for example by belonging to a specific
generation. Employees from different generations are
characterized by certain features, needs and values, so it
is important that communication channels are tailored
to a specific recipient. The aim of the article is to
systematize knowledge in the field of the image of the
company as an employer, factors shaping it and the role
of social media in the process of shaping a positive
image. The method of research was survey research
using the CAWI technique.

Keywords
social media, the image of the employer, generations X, Y, Z
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Wstep

Jak wskazuja wyniki badan, przedsigbiorstwa
o silnym wizerunku przyciagaja wartoSciowych

pracownikéw, uzyskuja nizsze koszty rekrutacyjne
oraz zmniejszong rotacje pracownikéw (Kissel
i Biittgen, 2015). Jednym z narzedzi do budowania
wizerunku sg media spotecznoéciowe, ktore w dzi-
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siejszym spoteczenstwie petnig wazng funkcje ko-
munikacyjng. W celu budowania bardziej efektyw-
nego wizerunku przedsiebiorstwa jako pracodawcy
przekaz powinien byé ukierunkowany do wtasci-
wej grupy docelowej, gdyz pracownicy z réznych
pokolen charakteryzuja sie pewnymi ogélnymi ce-
chami, potrzebami oraz warto$ciami (Piatek i Ko-
bylifska, 2018).

Celem artykulu jest systematyzacja wiedzy
w zakresie roli mediéw spoleczno$ciowych
w ksztaltowaniu wizerunku pracodawcy z punktu
widzenia pracownikéw pochodzacych z réznych
pokolen (X, Y, Z) oraz weryfikacja empiryczna
przyjetych zalozen badawczych. W artykule przed-
stawiono wyniki badania ilo$ciowego, ktérego ce-
lem byta ocena wpltywu mediéw spotecznoéciowych
na ksztaltowanie wizerunku pracodawcy w opinii
przedstawicieli réznych pokolen. Badanie zostalo
przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem techniki CAWI (ang. Computer
Assisted Web Interview) w grupie 106 oséb. Zebra-
ne dane poddano analizie statystycznej przy uzy-
ciu programu Statistica 13.5. W szczegdlnosci ba-
danie mialo odpowiedzie¢ na nastepujace pytania:
Czy media spolecznos$ciowe odgrywaja istotna role
w ksztaltowaniu wizerunku przedsigbiorstwa jako
pracodawcy? Jakie media spoleczno$ciowe sa
szczegblnie wazne w poszukiwaniu przez pracow-
nikéw informacji o przedsiebiorstwie? Jakie dzia-
tania pracodawcéw w obszarze mediéw spoteczno-
§ciowych sg wazne w ksztaltowaniu pozytywnego
wizerunku?

Wizerunek pracodawcy
a media spotecznosciowe

Wizerunek przedsigbiorstwa jako pracodawcy
w literaturze przedmiotu jest opisywany jako ob-
raz uksztaltowany w §wiadomosci aktualnych
i przyszlych pracownikéw na bazie ich osobistych
do$wiadczen, wspomnien lub tez informacji docie-
rajacych do potencjalnych czlonkéw organizacji od
osob zatrudnionych u danego pracodawcy (w ra-
mach nieformalnego ksztaltowania wizerunku)
oraz rozpowszechnianych przez niego za pomoca
wszelkiego typu no$nikéw masowego przekazu
(Baruk, 2012). Zagadnienie wizerunku pracodaw-
cy czesto jest zastepowane okre$leniem: marka
pracodawcy lub employer branding (Wawer, 2017)
i czerpie teoretyczng podstawe z koncepcji marke-
tingu relacji (Maruszczak, 2014). Nazwa ta po raz
pierwszy zostala zakomunikowana w 1990 r.,
a ostateczna definicja zostala opublikowana
w 1996 r. przez T. Amblera i S. Barrowa (Barrow
i Mosley, 2005). Employer branding opiera sie na
budowaniu wizerunku organizacji jako optymalne-
go miejsca pracy dla obecnych i potencjalnych pra-
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cownikéw (Nawracaj-Grygiel, 2019). Jest rozumia-
ny takze jako zespél dziatan firmy, ktérych celem
jest budowanie jej wizerunku na rynku jako ,pra-
codawcy z wyboru” (Maruszczak, 2014). Wizeru-
nek pracodawcy postrzegany jest nie tylko jako
strategia tworzenia w umystach potencjalnych
pracobiorcéw pozadanych skojarzen odnoszacych
sie do danego przedsiebiorstwa jako miejsca pracy,
ale réwniez jako element dlugofalowej strategii
przedsiebiorstwa (Szczepanski, 2013). Jego zada-
niem jest kreowanie postrzegania jako atrakcyjne-
go wizerunku przedsiebiorstwa przez pracowni-
kow, potencjalnych pracownikow i interesariuszy
(Stuss, 2017). Employer branding to dzialania
skierowane zaréwno na zewnatrz, jak i wewnatrz
organizacji. Pracownik jest podmiotem, nabywca
inicjatyw i odbiorcg dzialan firmy, co stwarza rela-
cje miedzy pracodawca a pracownikiem. Z kolei
funkcja zewnetrzna employer brandingu skupia
sie na dzialaniach poza organizacja. Przekaz jest
kierowany do potencjalnych przysztych pracowni-
kow (Ober, 2016). Jego wynikiem sg informacje

i powstale opinie docierajace do potencjalnego

kandydata. Dzialania employer brandingu maja

dwa zasadnicze cele: wizerunkowe i rekrutacyjne.

Celem dziatan wizerunkowych jest wzrost $wiado-

mosci potencjalnych pracownikéw na temat firmy

i ukazanie przywilejow ptynacych z podjecia pracy

w tej firmie. Dzialania te majg na celu dotarcie do

jak najwiekszego grona odbiorcow. W poréwnaniu

do dzialah rekrutacyjnych, ktore skupiajg sie na
wybranej grupie odbiorcow, ich celem jest dotarcie
do konkretnych kandydatéw i w efekcie do uczest-
niczenia przez nich w procesie rekrutacji (Skow-

ron-Mielnik, 2014).

Wraz ze wzrostem popularnoéci Internetu
wzrosta $wiadomo$¢ pracodawcow jak wazne jest
kreowanie wizerunku w przestrzeni wirtualne;.
Szczegblng role w tym procesie odgrywaja media
spolecznoéciowe, ktére mozna podzielic na wiele
typéw/grup. Ponizej w tabeli 1 przedstawiono po-
dzial mediéw spoleczno§ciowych wedtug T. Aich-
nera i F. Jacoba (Grebosz i in., 2016).
Narzedziami, jakie moze wykorzystywaé przedsie-
biorstwo do realizacji strategii wizerunkowej w so-
cial mediach, sg (Bednarczak-Olejniczak, 2017):

e marketing w wyszukiwarkach internetowych
SEM (Search Engine Marketing) oraz SEO (Se-
arch Engine Optimization),

e strony internetowe firm wraz z zakladka , Ka-
riera”,

e profile firmowe w mediach spoleczno§ciowych
utworzone w celach wizerunkowych badz tez
rekrutacyjnych, np. na portalach GoldenLine,
GoWork, LinkedIn, lub spoteczno§ciowych, np.
Facebook, Twitter, Instagram,

e prowadzenie bloga firmowego,

e publikowanie filméw wizerunkowych lub re-
krutacyjnych, np. YouTube,
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Tabela 1. Typy mediéw spotecznosciowych wedtug T. Aichnera i F. Jacoba

Typ medium
spolecznos$ciowego

Opis

Blogi (blogs)

Blog sklada sie z chronologicznie ulozonych postow, ktore mogg byé czytane i komentowane przez
odwiedzajgcych go internautéw. Blogi sg prowadzone zaréwno przez osoby indywidualne, jak
i organizacje (np. Wordpress, Blogspot)

Sieci biznesowe
(business networks)

Uzywane do nawigzywania oraz utrzymywania kontaktéw w sferze zawodowej. Zarejestrowani
uzytkownicy tworzg profil, na ktérym dziela sie informacjami na temat swojej edukacji,
do$wiadczenia zawodowego oraz umiejetnosci. Firmy uzywaja sieci zawodowych do poszukiwania
nowych pracownikow o odpowiednich cechach, a takze aby kreowa¢ swoja pozycje na rynku pracy
(np. LinkedIn)

Projekty zbiorowe
(collaborative projects)

Gromadzg internautéw o wspdlnych zainteresowaniach w celu budowy i rozwoju projektow
technologicznych, naukowych lub rozrywkowych. Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyniki, gry)
sg zazwyczaj bezplatnie udostepniane i rozpowszechniane w formule open source (np. Wikipedia)

Korporacyjne sieci
spotecznoéciowe
(enterprise social network)

Oferuja podobne funkcje jak portale spotecznos$ciowe, w tym profile osobiste, sieci znajomych, zdjecia
profilowe itp., jednakze umozliwiaja rejestracje jedynie dla pracownikow konkretnej firmy lub grupy.
Stosowane przez pracodawcow, aby ulatwic¢ pracownikom nawiazanie i zacie$nianie kontaktéw oraz
wymiane pomystow i do§wiadczen. Przyczynia sie to do budowania lepiej zintegrowanego zespotu,

a takze do wzrostu efektywnoéci zarzadzania wiedzg w firmie

Fora (forums)

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, poprzez ktora uzytkownicy moga zadawac pytania,
odpowiadaé na pytania innych uzytkownikow oraz wymienia¢ mysli, opinie i o§wiadczenia.

W odréznieniu od czatow, komunikacja nie odbywa sie tu w czasie rzeczywistym, lecz jest opézniona
w czasie i publicznie widoczna (np. Reddit)

Mikroblogi (microblogs)

Dzialajg podobnie jak blogi, jednakze ograniczajg dtugos¢ postow do okoto 200 znakow, przy czym

posty te mogg zawiera¢ zdjecia, filmy lub linki. Mogg takze przyja¢ postaé¢ mikroblogéw o tresciach
jedynie graficznych. Uzytkownicy mogg subskrybowa¢ dostep do wiadomosci publikowanych przez
innych uzytkownikow, organizacje, celebrytéw itp. (np. Twitter, Tumblr, Instagram)

Udostepnianie zdjeé
(photo sharing)

Serwisy do udostepniania zdje¢ oferuja takie ustugi jak przesylanie, hosting oraz udostepnianie zdjec.
W wielu przypadkach zdjecia mogg by¢ edytowane online, zbierane w albumy oraz komentowane
przez innych uzytkownikow (np. Flickr, Photobucket)

Portale ratingowe
(product/services review)

Strony internetowe zawierajgce recenzje produktéw oraz ustug. Konsumenci mogg na nich ocenia¢
produkty i ich cechy szczegélne (np. jakoéé produktu, latwosé uzycia) w skali punktowej, pisaé

i czytaé recenzje na ich temat. Czesto zarejestrowani uzytkownicy portali ratingowych za swoja
dzialalno$é otrzymuja punkty badz wirtualne odznaki, przyznawane za aktywno$c i dodanie duzej
iloéci opinii — oceniajacy z wieksza iloscig opublikowanych recenzji stajg sie bardziej wiarygodni
(np. TripAdvisor, Filmweb, IMDB)

Zaktadki spotecznosciowe
(social bookmarking)

Zaktadki spotecznosciowe stuza do gromadzenia, zapisywania i organizowania zakladek (odnosnikow)
do stron internetowych na wspdlnej platformie, celem dzielenia si¢ nimi ze znajomymi i innymi
uzytkownikami. Zaktadki spolecznoSciowe sa waznym wskaznikiem dla popularnych stron
internetowych i innych tresci internetowych (np. Delicious, CiteULike, Pinterest)

Gry spotecznosciowe
(social gaming)

Gry online, ktére umozliwiajg nawigzanie interakeji spolecznych pomiedzy graczami. Zaliczajg sie do
nich m.in. internetowe gry karciane, stowne, quizy lub inne gry wymagajace wspétpracy uzytkownikéw
(np. FarmVille, GoodGame Empire, Mafia Wars)

Serwisy spolecznosciowe
(social networks)

Portale taczace osoby, ktére znajg sie (np. ze szkoly, uczelni, pracy), maja wspoélne zainteresowania
lub chciatyby angazowa¢ sie w podobne dzialania. Kazdy z uzytkownikéw posiada swoj indywidualny
profil, na ktérym moze zamiescic posty tekstowe, zdjecia i filmy. Czlonkowie spolecznosci moga byc
odnalezieni przez znajomych poprzez wyszukanie ich pelnego imienia i nazwiska. Firmy korzystajg
7z serwisOw spolecznoSciowych na podobnych zasadach co indywidualni internauci — tworzac profile
firmowe, promujace konkretne marki i przekazujace konsumentom informacje na ich temat

(np. Facebook, Google+, Orkut, Tuenti, naszaklasa.pl)
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cd. tabeli 1

Typ medium
spolecznosciowego

Opis

Udostepnianie filméw
(video sharing)

Dailymotion)

Platformy udostepniania filméw umozliwiajg uzytkownikom przesytanie i udostepnianie prywatnych
lub oficjalnych materiatéw wideo oraz ich legalne ogladanie. Wigkszo$¢ stron posiada funkcje
komentowania zamieszczonych filméw. Firmy korzystaja z tego typu mediéw spoleczno$ciowych,
aby publikowa¢ reklamy, testowaé nowe nieszablonowe filmy promocyjne lub z oszczednosci,

gdyz koszty sq znacznie nizsze w poréwnaniu do reklamy telewizyjnej (np. YouTube, Vimeo,

Swiaty wirtualne
(virtual worlds)

Furcadia, Guild Wars)

Gry komputerowe, rozgrywane za pomocg Internetu, w ktérych bierze udzial znaczna liczba
najczeéciej obcych sobie 0sob (massively multiplayer online world). Wirtualne §wiaty sa zaludnione
przez uzytkownikéw, ktorzy tworza swoje wirtualne odpowiedniki (awatary) i jednoczesnie, ale tez
niezaleznie poznajg wirtualny $wiat, biorg udzial w wydarzeniach lub komunikujg sie z innymi.

W przeciwienstwie do gier komputerowych czas plynie nawet wtedy, gdy uzytkownik nie jest
zalogowany. Wirtualne §wiaty czesto uzywajg wirtualnych walut, ktére majg realng warto§é
pieniezng i pozwalaja firmom sprzedawaé wirtualne lub prawdziwe produkty (np. Second Life,

Zréodto: Grebosz i in., 2016.

e zamieszczanie aktualnych ofert pracy w Inter-
necie lub na specjalnie stworzonych portalach
rekrutacyjnych, np. pracuj.pl,

e fora dyskusyjne,

® e-mail.

Angazowanie mediéw spolecznoSciowych w ra-
mach strategii marketingowej dzieli sie na dwa
podejécia: pasywne i aktywne. PodejScie pasywne
opiera sie na wykorzystywaniu domeny publicznej
mediéw spoleczno§ciowych jako potencjalnego
zrodia klienta. Celem jest zapewnienie markete-
rom informacji o potrzebach rynku i aktualnie pa-
nujacych trendach. Podej$cie aktywne polega na
wykorzystywaniu mediow spoleczno§ciowych jako
narzedzia komunikacji, sprzedazy bezposredniej,
pozyskania i utrzymania klienta (Efthymios,
2014).

Wizerunek przedsigbiorstwa jako pracodawcy
jest efektem jego dlugofalowych dziatan marketin-
gowych w mediach spoleczno$ciowych. Dzialania
te sa zlozone i wymagajg wspolpracy calej organi-
zacji (Felix i in., 2016). Efektywno$é prowadzonej
kampanii wizerunkowej przedsiebiorstwa w social
mediach zalezy od wielu czynnikéw. Odnalezienie
strony internetowej powinno by¢ proste, szybkie
i intuicyjne. Posty powinny by¢ publikowane regu-
larnie, zawiera¢ autentyczng tematyke, wywoluja-
ca zainteresowanie. Strona powinna przykuwaé
uwage i by¢ atrakcyjna graficznie dla obiorcow.
Dobrg praktyka jest utworzenie zespotu odpowie-
dzialnego za realizacje strategii marketingowej
(Kaiser, 2012). Dzieki bezpo$redniemu kontaktowi
z klientem wyrazanie wlasnej opinii staje sie
prostsze. Firmy moga wykorzysta¢ potencjat i zbu-

dowac relacje zaréwno z klientem, jak i potencjal-
nym pracownikiem. Waznym aspektem jest szyb-
kie reagowanie na pozytywne i negatywne komen-
tarze, tak aby klient lub pracownik mial poczucie
bliskoéci z firma (Szewczyk, 2015).

Metodyka badan i proba badawcza

Celem gléwnym badania byta ocena wplywu me-
diéw spolecznoSciowych na ksztaltowanie wize-
runku pracodawcy w opinii przedstawicieli réz-
nych pokolen. Badanie zostalo przeprowadzone
metoda sondazu diagnostycznego z wykorzysta-
niem techniki CAWI. Kwestionariusz ankiety wy-
pelnilo 106 osdéb, mieszkancéow woj. podlaskiego.
Ankieta skladala sie z trzynastu pytan, z czego
sze$¢ stanowilo tzw. metryczke, a pozostale sie-
dem dotyczylo wlaéciwego tematu badania. Poda-
ne wielkoéci wieku badanych podzielono na trzy
grupy, przyporzadkowujac kazdego respondenta
do pokolenia X, Y lub Z, wedlug schematu:
® osoby w wieku 60-41 lat, czyli urodzone w latach

1961-1980 — pokolenie X,
® osoby w wieku 40-26 lat, czyli urodzone w la-

tach 1981-1995 — pokolenie Y,
® osoby w wieku ponizej 24. roku zycia, czyli uro-

dzone po 1996 roku — pokolenie Z.

Zebrane dane poddano analizie statystycznej
przy uzyciu programu Statistica 13.5. W przypad-
ku zmiennych niemierzalnych zostaly okre§lone
czesto$ci wystepowania i frakcje. Dla zmiennych
iloéciowych wyliczono miary rozktadu i rozrzutu
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oraz okre§lono za pomoca testu Shapiro-Wilka
zgodno$é rozkladu zmiennej z rozkladem normal-
nym. W celu sprawdzenia zaleznosci miedzy dwie-
ma zmiennymi niemierzalnymi zostal przeprowa-
dzony test chi2; w przypadku gdy zalozenia testu
nie zostaly spelnione, podejmowano prébe konsoli-
dacji wariantéw odpowiedzi zmiennych do uktadu
2 x 2 (dwoch pytan posiadajacych odpowiedzi wy-
razonych na skali dychotomicznej), zgodnie z po-
prawka Yatesa. Dla okreélenia, czy dwie grupy
zmiennych ilo§ciowych réznig sie od siebie w spo-
sOb istotny w zalezno§ci od zgodno$ci ich rozktadu
z krzywg Gausa, wykonano test t-Studenta kla-
syczny lub jego nieparametryczny odpowiednik —
test Manna-Whitneya. W przypadku gdy zmienng
iloéciowa dzielono na wiecej niz dwie grupy, prze-
prowadzano test Kruskala-Wallisa lub test wariacji
ANOVA. Aby ustali¢ korelacje miedzy dwiema
zmiennymi ilo§ciowymi, wykonywano w zalezno§ci
od normalnoéci rozktadu zmiennych test rang Pear-
sona lub Spearmana. Przy wykonywaniu testow sta-
tystycznych za poziom istotnoéci przyjeto p = 0,05.

Spoéréd 106 respondentéw wiekszo$é, bo az
56,60%, stanowily kobiety, pozostale 43,40% to
mezczyzni. Wiek badanych miescit sie w przedzia-
le od 19 do 58 lat, ze érednig rowna 29,81 lat przy
odchyleniu standardowym 7,48 lat i wartoSci $rod-
kowej wynoszacej 28 lat. Rozklad wieku respon-
dentéw z uwzglednieniem plci przedstawiono na
rysunku 1.

t. XXVIIl, nr 12/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.12.3

do pokolenia Y. Szczegblowa analize czestoSci
stwierdzenia przynalezno$ci respondentéw do po-
szczegblnych pokolen przedstawiono w tabeli 2.
Liczno$¢ kobiet i mezczyzn w poszczegblnych
grupach pokolen réznita sie od siebie w sposob
istotny statystyczne (p = 0,003). Ponad polowa
(56,60%) ankietowanych zamieszkiwala w mia-
stach powyzej 100 tysiecy mieszkancow. Miejsce
zamieszkania nie wptywalo w sposob istotny staty-
stycznie na wiek badanych (p = 0,476).
Najczesciej (70%) badani posiadali wyksztatce-
nie wyzsze. Spoéréd 106 badanych znaczaca wiek-
sz0§¢, bo az 85,85%, byta aktywna zawodowo, dwie
osoby (1,87%) byly nieaktywne, jedna (0,94%) po-
siadata status emeryta-rencisty, natomiast pozo-
stale 11,32% — status ucznia/studenta. Sposréod
106 respondentéw osoby aktywne zawodowo sta-
nowily 86,79% (n = 92). Czas aktywnosci zawodo-
wej 0s0b objetych badaniem wynidst $rednio 8,26 lat
(Me = 6,00 lat) i mieécit sie w przedziale od 0,33
do 32,00 lat przy odchyleniu standardowym wyno-
szacym 6,73 lat. Staz pracy érodkowej potowy ba-
danych miescit sie w przedziale 3,75-11,00 lat.
Przecietny staz pracy mezczyzn i kobiet objetych
badaniem nie réznit sie od siebie w sposéb istotny
statystyczne (p = 0,207). Mediana stazu pracy ko-
biet byta réwna 5 lat, a mezczyzn 6,5 lat.
Przedstawiciele poszczegdlnych pokolen réznili
sie od siebie w sposob istotny statystycznie pod
wzgledem zadeklarowanego czasu aktywnoéci za-

Rysunek 1. Wykres ramka wasy wiek a pte¢ badanych
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wiek kobiet i mezczyzn objetych badaniem réz-
nit sie od siebie w sposob istotny statystycznie
(p < 0,001), przyjmujac nizsze wartosci w grupie
kobiet (kobiety Me = 26 lat vs mezczyzni 31 lat).
Niemal polowa badanych, bo az 50%, przynalezata

O Mediana
[125%-75%
T Min-Maks

Megzczyzni

wodowej (p < 0,001). Przecietny staz przedstawi-
cieli pokolenia X byl najwiekszy i wynosit 21,5 lat,
mediana czasu aktywnosci zawodowe]j przedstawi-
cieli pokolenia Y to 7 lat, podczas gdy w przypad-
ku pokolenia Z wyniosta zaledwie 3 lata.
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Tabela 2. Podziat badanej grupy na grupy pokoleniowe

Artykuty @

Pokolenie Kobiety Mezczyzni Ogolem
X 10,00% 15,22% 12,26%
Y 38,33% 65,22% 50,00%
Z 51,67% 19,56% 37,74%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wyniki badan

Wsrod mediow spotecznosciowych uzywanych
przez ankietowanych najczeSciej wskazywany byt
Facebook (95,28%), a w dalszej kolejnosci YouTu-
be (82,08%) oraz Instagram (62,26%). Szczegblowa
analize uzywania poszczegblnych platform przez

respondentéw przedstawiono w tabeli 3.

Ankietowani wskazywali najczeSciej (24,53%),

przedstawiono n

a rysunku 2.

ze korzystaja z trzech portali spotecznoSciowych.
Szczegotowe dane dotyczace liczby uzywanych me-
diéw spolecznoéciowych przez respondentéw

Wykazano istotng statystycznie (p = 0,005)

o stabej sile ujemng korelacje (R = -0279) pomie-

Tabela 3. Media spotecznosciowe, z ktdrych korzystajg ankietowani

(respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jednen wtasciwy wariant odpowiedzi)

Medium spolecznosciowe Liczba odpowiedzi Frakcja
Facebook 101 95,28%
Youtube 87 82,08%
Instagram 66 62,26%
Linkedin 40 37,74%
Google+ 26 24,53%
Snapchat 24 22,64%
Twitter 13 12,26%
TikTok 6 5,66%
Tumblr 2 1,89%
Vapp 2 1,89%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Histogram — liczba uzywanych portali spotecznosciowych przez ankietowanych
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Zrodlo: opracowanie wlasne.
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dzy wiekiem respondentéw a liczbg uzywanych
przez nich portali spolecznoéciowych (szczegdly
zalezno§ci przedstawiono na rysunku 3).

Przy przyjeciu podzialu na grupy pokoleniowe
w konsekwencji niespelnienia zalozen testu chi2,
niemozliwe okazalo sie ustalenie zaleznosci po-
miedzy przynaleznoScig do poszczegdlnych poko-
lenr wiekowych a liczba uzywanych mediéw spo-
tecznoSciowych, jednakze widoczna jest tenden-
cja wskazujgca na nizszg liczbe uzywanych me-
diéw spoleczno§ciowych przez przedstawicieli
pokolenia X w stosunku do przedstawicieli poko-
lenia Y i Z (szczegély zaleznoS$ci przedstawiono
w tabeli 4).

t. XXVIIl, nr 12/2021 DOI 10.33226/1231-7853.2021.12.3

Ponad potowa badanych, bo 51,89%, zadeklaro-
wala, ze nie sprawdzala opinii o pracodawcy w me-
diach spolecznos$ciowych przed podjeciem pracy.
Pozostale 48,11% o0s6b objetych badaniem opinie
o pracodawcy sprawdzilo w mediach, z czego
68,63% ankietowanych wykorzystalo do tego plat-
forme Facebook, 7,84% — Instagram, 3,92% —
Twitter, 43,14% — Linkedin, 5,88% — YouTube,
19,61% — strone serwisu GoWork, 11,76% — Go-
ogle, natomiast 9,80% réznego typu fora interneto-
we. Nie wykazano wystepowania zalezno$ci pomie-
dzy przynaleznoScig do poszczegdlnego pokolenia
a czesto$cig weryfikacji pracodawcy w mediach spo-
teczno$ciowych przed podjeciem pracy (p = 0,399).

Rysunek 3. Wykres rozrzutu — liczba uzywanych mediow spotecznosciowych a wiek respondentow
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Zrédto: opracowanie wlasne.
Tabela 4. Tabela liczno$ci — grupa pokoleniowa
a liczba uzywanych mediéw spoteczno$ciowych
Liczba uzywanych Pokolenie (% odpowiedzi)
medioéw spolecznosciowych X Y 7
0 0,00% 0,00% 7,69%
1 5,26% 2,00% 30,77%
2 18,16% 24,00% 15,38%
3 21,05% 26,00% 38,46%
4 23,68% 24,00% 7,69%
5 18,42% 16,00% 0,00%
6 15,79% 4,00% 0,00%
7 2,63% 4,00% 0,00%

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Nie wykazano rowniez wplywu miejsca zamieszka-
nia na czesto§¢ weryfikacji pracodawcy w mediach
spolecznoSciowych przed rozpoczeciem pracy przez
respondentéw (p = 0,483). Znaczne rozproszenie
zmiennych nie pozwolilo na ustalenie zaleznoéci po-
miedzy czestoScig weryfikacji pracodawcy w me-
diach spoteczno§ciowych przed rozpoczeciem pracy
przez respondentow a wyksztalceniem oraz aktyw-
noscig zawodowa badanych. Osoby, ktére weryfiko-
waly opinie o pracodawcy w mediach spotecznoScio-
wych przed rozpoczeciem pracy, nie roznily sie
w sposoéb istotny statystycznie pod wzgledem wieku
(p = 0,216) oraz stazu pracy (p = 0,380) od oséb,
ktore takiej weryfikacji nie przeprowadzily.

Respondenci w kwestionariuszu ankiety zostali
poproszeni o ocene wplywu poszczegblnych kana-
16w spotecznoéciowych w ksztaltowaniu pozytyw-
nego wizerunku pracodawcy w skali od 1 do 5,
gdzie warto$é 1 oznaczata wplyw niski, a 5 — bar-
dzo wysoki. Medium spoleczno§ciowym najczeéciej
ocenianym jako majacy bardzo wysoki wplyw na
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku pracodaw-
cy okazal sie Linkedin (31,13%). Szczegdly zalez-
noéci przedstawiono w tabeli 5.

Ze wzgledu na znaczne rozproszenie zmien-
nych, a co za tym idzie niespelnienie zalozen testu
chi2, nie zostala ustalona zalezno$¢ pomiedzy oce-
ng znaczenia poszczegélnych mediéw spoleczno-
§ciowych w ksztaltowaniu wizerunku pracodawcy.
Wykazano wystepowanie istotnej statystycznie
ujemnej o niewielkiej sile korelacji pomiedzy wie-
kiem respondentow a znaczeniem Facebooka (p <
< 0,001, R = -0,333), Instagrama (p = 0,006, R =
=-0,209) i Twittera (p = 0,032, R = -0,209).

Zdaniem respondentow najbardziej istotnym
czynnikiem wplywajacym na okreélenie wizerun-

Artykuty @

ku pracodawcy w social mediach jako pozytywny
jest umieszczanie na portalach spotecznoéciowych
realnych zdje¢ (firmy, pracownikéw). Szczegblowa
analize znaczenia poszczegdlnych aktywnosci
wplywajacych na kreowanie dobrego wizerunku
pracodawcy w mediach spolecznosciowych, oce-
nianych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczalo czyn-
nik nieistotny a 5 — znaczacy, przedstawiono
w tabeli 6.

Nie wykazano istotnej statystycznie roznicy
W ocenie znaczenia czynnikow opisanych w tabeli
6 u przedstawicieli r6znych pokolen (w przypadku
odpowiedzi: czestych pozytywnych wpisow, licz-
nych pozytywnych wpiséw, reakcje na posty, realne
zdjecia, informacje o udziale w akcjach charyta-
tywnych — zalezno$ci nie wykazano z powodu nie-
spelnienia zalozen testu, w pozostatych przypad-
kach p > 0,05).

Brak negatywnych opinii wedlug kobiet i mez-
czyzn objetych badaniem w sposéb istotny staty-
stycznie réznie (p = 0,009) byt oceniany jako czynnik
wplywajacy na pozytywna opinie o pracodawcy
(szczegbly zaleznoéci przedstawiono w tabeli 7).

Zdaniem zaledwie 8,49% badanych brak obecno-
§ci w mediach spoteczno$ciowych przedsigbiorstwa
jest czynnikiem bardzo istotnym przy podejmowa-
niu decyzji o zawarciu umowy o prace w danym
przedsiebiorstwie — szczegdly zaleznoSci przed-
stawiono na rysunku 5.

Znaczne rozproszenie wariantéw odpowiedzi
udzielonych przez badanych nie pozwolilo na
stwierdzenie lub wykluczenie wystepowania zalez-
noéci pomiedzy przynalezno$cig do poszczegdlnego
pokolenia a znaczeniem obecno$ci firmy w me-
diach spotecznoSciowych przy podejmowaniu
W niej pracy przez potencjalnego pracownika. Z tej

Tabela 5. Ocena poszczegéinych mediéw spoleczno$ciowych w ksztattowaniu wizerunku pracodawcy

Medium Skuteczno$¢ medium w ksztaltowaniu wizerunku pracodawcy (liczba i % odpowiedzi)
spolecznosciowe 1 2 4 5 Brak
Facebook 7 (6,60%) 7 (6,60%) 20 (18,87%) 39 (36,79%) 32 (30,19%) 1 (0,94%)
Instagram 26 (22,53%) 13 (12,26%) 24 (22,64%) 20 (18,87%) 22 (20,75%) 1 (0,94%)
Twitter 26 (24,53%) 12 (11,32%) 32 (30,19%) 23 (21,70%) 12 (11,32%) 1 (0,94%)
Linkedin 12 (11,32%) 4 (3,77%) 22 (20,75%) 34 (32,08%) 33 (31,13%) 1 (0,94%)
YouTube 28 (26,42%) 22 (20,75%) 23 (21,70%) 17 (16,04%) 15 (14,15%) 1 (0,94%)
Blogi 28 (26,42%) 26 (24,53%) 17 (16,04%) 16 (15,09%) 18 (16,98%) 1 (0,94%)
Google+ 27 (25,47%) 13 (12,26%) 29 (27,36%) 19 (17,92%) 17 (16,04%) 1 (0,94%)
Goldenline 34 (32,08%) 15 (14,15%) 30 (28,30%) 14 (13,21%) 12 (11,32%) 1 (0,94%)
Snapchat 58 (54,72%) 21 (19,81%) 16 (15,09%) 5 (4,72%) 5 (4,72%) 1 (0,94%)
Slideshare 54 (50,94%) 19 (17,92%) 24 (22,64%) 6 (5,66%) 2 (1,89%) 1 (0,94%)

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 6. Znaczenie poszczegobinych czynnikéw w procesie ksztattowania
pozytywnej opinii o pracodawcy wediug ankietowanych

Istotno$é w opinii respondentow

Czynnik

1 2 3 4 5

Czeste pozytywne wpisy 7 14 20 23 42
(6,60%) (13,21%) (18,87%) (21,70%) (38,62%)

Liczba wpiséw pozytywnych 4 17 16 23 46
(3,77%) (16,04%) (15,09%) (21,70%) (43,40%)

Liczba folowersow, subskrypcji 9 19 26 22 30
(8,49%) (17,92%) (24,53%) (20,75%) (28,30%)

Reakeje na post (iloé¢ polubien, 15 12 29 25 25
komentarzy) (14,15%) (11,32%) (217,36%) (23,58%) (23,58%)

Brak negatywnych opinii o pracodawcy 5 15 15 14 57
(4,72%) (14,15%) (14,15%) (13,21%) (563,77%)

Feedback firmy np. pod postami, 6 12 25 29 34
zdjeciami (5,66%) (11,32%) (23,58%) (27,36%) (32,08%)

Realne zdjecia (firmy, pracownikow) 4 12 19 23 48
(3,77%) (11,32%) (17,92%) (21,70%) (45,28%)

Informacje o udziatach w akcjach 7 15 29 26 29
charytatywnych (6,60%) (14,15%) (27,36%) (24,53%) (27,36%)

Rekrutacja online 6 15 37 25 23
(5,66%) (14,15%) (34,91%) (23,58%) (21,70%)

Zamieszczane filmy pokazujgce prace 4 14 25 30 33
w firmie (3,77%) (13,21%) (23,58%) (28,30%) (31,13%)

Wywiady z pracownikami 9 16 22 27 32
(8,49%) (15,09%) (20,75%) (25,45%) (30,19%)

Umieszczenie przydatnych 8 12 19 41 25
materialow, np. prezentacji, raportow (7,55%) (11,32%) (17,92%) (38,68%) (23,58%)

Prowadzenie bloga 21 26 26 19 13
(19,81%) (24,53%) (24,53%) (17,92%) (12,26%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 7. Wptyw braku negatywnych opinii na oceng wizerunku pracodawcy

zdaniem kobiet i mezczyzn objetych badaniem

Poziom wplywu
Ple¢ 1 2 3 4 5
Kobiety 6,67% 16,67% 16,67% 11,67% 48,33%
Mezczyini 2,17% 10,87% 10,87% 15,22% 60,87%
Gdzie: 1 — wplyw znikomy, 5 — znaczacy.
Zrodto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 4. Wptyw obecnosci firmy w mediach spotecznosciowych na decyzje o podjeciu pracy
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Gdzie: 1 — niewielki, 5 — bardzo istotny.
Zr6dlo: opracowanie wlasne.

samej przyczyny nie ustalono réwniez wplywu
miejsca zamieszkania oraz wyksztalcenia na anali-
zowang zmiennag,.

Zdaniem 16,98% respondentéw negatywna opi-
nia o pracodawcy w mediach spoleczno§ciowych
jest bardzo istotnym czynnikiem wplywajacym na
podjecie pracy przez potencjalnego pracownika

w danym przedsiebiorstwie (szczegdly zaleznosci)
przedstawiono na rysunku 5.

Opinia o pracodawcy zawarta w mediach spotecz-
noéciowych wplywata w jednakowy sposdob na decy-
zje o podjeciu pracy niezaleznie od plci, przynalez-
noéci do grupy pokoleniowej i miejsca zamieszkania
badanych (we wszystkich przypadkach p > 0,05).

Rysunek 5. Wptyw opinii o pracodawcy w mediach spofecznosciowych na decyzje
przez ankietowanych o podjeciu pracy
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Gdzie: 1 — niewielki, 5 — bardzo istotny.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Whioski i podsumowanie

Z literatury przedmiotu oraz analizy przepro-
wadzonych badan wynika, ze obecno$¢ firmy
w mediach spolecznoéciowych jest waznym czynni-
kiem wplywajacym na wizerunek pracodawcy.
Rozwijajace sie social media staly sie czeScia zycia
prywatnego i zawodowego kazdego pracownika.
Jak wskazaly opisane w niniejszym artykule wyni-
ki badan, media spolecznoSciowe odgrywaja istot-
ng role w ksztaltowaniu wizerunku pracodawcy
w opinii réznych pokolen, jednak nie wykazano
wystepowania zaleznoéci pomiedzy przynalezno-
§cig do danego pokolenia a oceng znaczenia po-
szczegdlnych mediow w tej ocenie. Brak rdznic
miedzypokoleniowych moze wynikaé z dostepnoSci
social mediéw dla wszystkich pracownikéw. Jak
wskazaly wyniki badan, ankietowani najczesciej
korzystaja z trzech mediéw spolecznoSciowych:
Facebooka, Instagrama i YouTube. Analiza wyka-
zala zalezno$¢é pomiedzy wiekiem a liczbg uzywa-
nych przez nich portali spoteczno§ciowych. Poko-
lenie X korzysta z mniejszej liczby mediéw spo-
teczno$ciowych niz pokolenie Y i Z. Zdaniem
99,06% ankietowanych media spolecznoSciowe
majg wplyw na budowanie wizerunku pracodawcy.
Najwieksze znaczenie ma LinkedIn i Facebook.
Niskie znaczenie w ksztaltowaniu wizerunku pra-
codawcy ma Snapchat oraz Slideshare. Zdaniem
respondentéw najbardziej istotnym czynnikiem
wplywajacym na okre§lenie wizerunku pracodaw-
cy w social mediach jako pozytywny jest brak ne-
gatywnych opinii o pracodawcy. Rownie istotnymi
czynnikami wskazanymi przez respondentéw jest
umieszczanie na portalach spotecznoéciowych re-
alnych zdjeé oraz liczba pozytywnych wpisow. We-
dlug ankietowanych prowadzenie bloga jest naj-
mniej istotnym czynnikiem wplywajacym na
ksztaltowanie pozytywnej opinii o pracodawcy.
33,96% ankietowanych uznato §redni wplyw obec-
nosci firmy w mediach spoleczno$ciowych przy po-
dejmowaniu decyzji o podjeciu pracy, a az 19,82%
— jako niewielki wplyw. Zdaniem 40,57% respon-
dentow negatywna opinia o pracodawcy w mediach
spolecznosciowych jest istotnym czynnikiem wpty-
wajacym na podjecie pracy przez potencjalnego
pracownika w jego przedsiebiorstwie. Nie wykaza-
no zalezno$ci pomiedzy wplywem opinii o praco-
dawcy zawartej w mediach spoleczno$ciowych na
decyzje o podjeciu u niego pracy a przynaleznoécig
do danego pokolenia.

Odnoszac sie do powyzszych wynikéw badania,
ktore oczywiScie ma pewne ograniczenia (wielko$é
proby, miejsce pochodzenia respondenta, kom-
pleksowo$¢ podejmowanych w badaniu zagad-
nien), mozna zarysowa¢ wstepne wnioski i reko-
mendacje dla przedsiebiorstw, ktére powinny mieé
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wiekszg §wiadomo§é oddzialywania social medi6w
na postrzegany przez otoczenie wizerunek. Praco-
dawcy, aby skutecznie dba¢ o swéj wizerunek, po-
winni prowadzi¢ aktywng kampanie na réznych
portalach spoteczno§ciowych, chociazby sugerujac
sie wynikami badan zamieszczonych w niniejszym
artykule. Z pewnoécig uatrakcyjnieniem oferty
pracodawcy jest umieszczanie na portalach spo-
tecznosciowych realnych zdje¢ (firmy, pracowni-
kéw), dbanie o pozytywne wpisy w mediach oraz
zamieszczanie filméw pokazujgcych prace w firmie
czy wywiady z pracownikami.

Warto zwrocié uwage na fakt, ze chociaz publiko-
wane treci tekstowe sg istotnym sposobem na bu-
dowanie pozytywnego wizerunku organizacji i jej
marKki, to dopiero potaczenie sléw z elementem wi-
zualnym znaczgco wplywa na korzy$¢ pracodawcy.
Badania wykazaly, ze przynalezno$¢ do danego po-
kolenia X, Y lub Z nie ma wplywu na czesto$¢ wery-
fikacji pracodawcy w mediach spoleczno$ciowych
przed podjeciem pracy. Opinia o pracodawcy zawar-
ta w mediach spotecznosciowych wptywata w jedna-
kowy sposéb na decyzje o podjeciu u niego pracy.

Przy budowaniu wizerunku pracodawcy w me-
diach spoleczno$ciowych szczegélnie wazne jest ho-
listyczne podej$cie. Istotna jest strategia i opraco-
wanie celow wizerunkowych. Pomocne moze oka-
zaé sie stworzenie harmonogramu poszczegélnych
dziatan ukierunkowanych na employer branding.
Wazne jest stale nadzorowanie i kontrolowanie
poszczegllnych etapoéw. Dzialania wzmacniajace
pozytywny wizerunek w social mediach to z pewno-
§cia: jasna i otwarta komunikacja, prowadzenie cie-
kawej strony www jako wizytowki przedsiebior-
stwa, aktywno§¢ w sekcji komentarze, regularne
zamieszczenie wpisow, rekrutacja online, nawigzy-
wanie dialogu z uzytkownikami. Uzytkownicy me-
diéw spolecznoéciowych sg aktywni 24 godziny na
dobe, dlatego istotnym aspektem jest staly monito-
ring sekcji komentarzy i skrzynki odbiorczej. Pod-
czas budowania pozytywnego wizerunku praco-
dawcy w social mediach mogg pojawic¢ sie nieprzy-
chylne opinie. Niezwykle wazne jest reagowanie na
negatywne komentarze. Nalezy sie wystrzegac ich
usuwania lub pisania odpowiedzi w negatywnych
emocjach. Odpowiedz ze strony firmy powinna byé
szybka, kulturalna, empatyczn, a dazaca do prze-
niesienia kontaktu w wiadomoSci prywatne;.

Kreowanie i utrzymywanie pozytywnego wize-
runku pracodawcy jest procesem ciaglym. Wymaga
zaplanowanej strategii, konsekwencji w dzialaniu
oraz stalego monitorowania dzialan. Celem jest
uzyskanie wizerunku pozadanego pracodawcy.
Dziatania przekladajg sie na zwiekszony poziom
zaangazowania obecnych pracownikéw, przycig-
gniecie najwiekszych talentéw, optymalizacje kosz-
tow rekrutacji oraz zwiekszone zaufanie klientow.
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