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Tabela 1. Typy medi w spoeczno ciowych wed ug T. Aichnera iF.Jacoba

Typ medium
Spo eczno ciowego

Opis

Blogi (blogs)

Blog sk ada si z chronologicznie u o onych post w, kt re mog by czytane i komentowane przez
odwiedzaj cych go internaut w. Blogi s prowadzone zar wno przez osoby indywidualne, jak
i organizacje (np. Wordpress, Blogspot)

Sieci biznesowe
(business networks)

U ywane do nawi zywania oraz utrzymywania kontakt w w sferze zawodowej. Zarejestrowani

u ytkownicy tworz profil, na kt rym dziel si informacjami na temat swojej edukaciji,
do wiadczenia zawodowego oraz umiej tno ci. Firmy u ywaj sieci zawodowych do poszukiwania
nowych pracownik w o odpowiednich cechach, a tak e aby kreowa swoj pozycj na rynku pracy
(np. LinkedIn)

Projekty zbiorowe
(collaborative projects)

IGromadz internaut w o0 wsp Inych zainteresowaniach w celu budowy i rozwoju projekt w
echnologicznych, naukowych lub rozrywkowych. Wyniki (np. programy, kody, ustalenia, wyniki, gry)
s zazwyczaj bezp atnie udost pniane i rozpowszechniane w formule open source (np. Wikipedia)

Korporacyjne sieci
Spo eczno ciowe
(enterprise social network)

Oferuj podobne funkcje jak portale spo eczno ciowe, w tym profile osobiste, sieci znajomych, zdj cia
profilowe itp., jednak e umo liwiaj rejestracj jedynie dla pracownik w konkretnej firmy lub grupy.
$tosowane przez pracodawc w, aby u atwi pracownikom nawi zanie i zacie nianie kontakt w oraz
wymian pomys w i do wiadcze . Przyczynia si to do budowania lepiej zintegrowanego zespo u,

a tak e do wzrostu efektywno ci zarz dzania wiedz w firmie

Fora (forums)

Forum to wirtualna platforma dyskusyjna, poprzez ktr u ytkownicy mog zadawa pytania,
odpowiada na pytania innych u ytkownik w oraz wymienia my li, opinie i o wiadczenia.
W odr nieniu od czat w, komunikacja nie odbywa si tu w czasie rzeczywistym, lecz jest op niona
w czasie i publicznie widoczna (np. Reddit)

Mikroblogi (microblogs)

[bzia aj podobnie jak blogi, jednak e ograniczaj d ugo postw do oko o 200 znak w, przy czym
posty te mog zawiera zdj cia, filmy lub linki. Mog tak e przyj posta mikroblog w o tre ciach
jedynie graficznych. U ytkownicy mog subskrybowa dost p do wiadomo ci publikowanych przez
innych u ytkownik w, organizacje, celebryt w itp. (np. Twitter, Tumblr, Instagram)

Udost pnianie zdj
(photo sharing)

Serwisy do udost pniania zdj oferuj takie us ugi jak przesy anie, hosting oraz udost pnianie zdj .

W wielu przypadkach zdj cia mog by edytowane online, zbierane w albumy oraz komentowane
przez innych u ytkownik w (np. Flickr, Photobucket)

Portale ratingowe
(product/services review)

Strony internetowe zawieraj ce recenzje produkt w oraz us ug. Konsumenci mog na nich ocenia
produkty i ich cechy szczeg Ine (np. jako produktu, atwo u ycia) w skali punktowej, pisa

i czyta recenzje na ich temat. Cz sto zarejestrowani u ytkownicy portali ratingowych za swoj
dziaalno otrzymuj punkty bd wirtualne odznaki, przyznawane za aktywno i dodanie du ej
ilo ci opinii  oceniaj cy z wiksz ilo ci opublikowanych recenzji staj si bardziej wiarygodni
(np. TripAdvisor, Filmweb, IMDB)

Zak adki spo eczno ciowe
(social bookmarking)

Pak adki spo eczno ciowe su do gromadzenia, zapisywania i organizowania zak adek (odno nik w)
Ho stron internetowych na wsp Inej platformie, celem dzielenia si nimi ze znajomymi i innymi

u ytkownikami. Zak adki spo eczno ciowe s wa nym wska nikiem dla popularnych stron
internetowych i innych tre ci internetowych (np. Delicious, CiteULike, Pinterest)

Gry spo eczno ciowe
(social gaming)

Gry online, kt re umo liwiaj nawi zanie interakcji spo ecznych pomi dzy graczami. Zaliczaj si do
nich m.in. internetowe gry karciane, s owne, quizy lub inne gry wymagaj ce wsp pracy u ytkownik w
(np. FarmVille, GoodGame Empire, Mafia Wars)

Serwisy spo eczno ciowe
(social networks)

Portale cz ce osoby, ktre znaj si (np. ze szkoy, uczelni, pracy), maj wsp Ine zainteresowania
lub chcia yby anga owa si w podobne dzia ania. Ka dy z u ytkownik w posiada sw j indywidualny
profil, na kt rym mo e zamie ci posty tekstowe, zdj cia i filmy. Cz onkowie spo eczno ci mog by
odnalezieni przez znajomych poprzez wyszukanie ich pe nego imienia i nazwiska. Firmy korzystaj
z serwis w spo eczno ciowych na podobnych zasadach co indywidualni internauci tworz c profile
firmowe, promuj ce konkretne marki i przekazuj ce konsumentom informacje na ich temat
(np. Facebook, Google+, Orkut, Tuenti, naszaklasa.pl)
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cd.tabelil
Typ medl.um Opis
SPO eczno ciowego
Udost pnianie film w Platformy udost pniania film w umo liwiaj u ytkownikom przesy anie i udost pnianie prywatnych

(video sharing)

Dailymotion)

lub oficjalnych materia w wideo oraz ich legalne ogl danie. Wi kszo stron posiada funkcj
komentowania zamieszczonych film w. Firmy korzystaj z tego typu medi w spo eczno ciowych,
aby publikowa reklamy, testowa nowe nieszablonowe filmy promocyjne lub z oszcz dno ci,
gdy koszty s znacznie ni sze w por wnaniu do reklamy telewizyjnej (np. YouTube, Vimeo,

wiaty wirtualne Qry komputerowe, rozgrywane za pomoc Internetu, w kt rych bierze udzia znaczna liczba

(virtual worlds)

Furcadia, Guild Wars)

najcz ciej obcych sobie os b (massively multiplayer online world). Wirtualne wiaty s zaludnione
przez u ytkownik w, kt rzy tworz swoje wirtualne odpowiedniki (awatary) i jednocze nie, ale te
niezale nie poznaj wirtualny wiat, bior udzia w wydarzeniach lub komunikuj si z innymi.

W przeciwie stwie do gier komputerowych czas p ynie nawet wtedy, gdy u ytkownik nie jest
zalogowany. Wirtualne wiaty cz sto u ywaj wirtualnych walut, kt re maj realn warto

pieni n i pozwalaj firmom sprzedawa wirtualne lub prawdziwe produkty (np. Second Life,

rdo: Grbosziin., 2016.

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

z fora dyskusyjne,

z e-mail.

Anga owanie medi w spo eczno ciowych w ra-
mach strategii marketingowej dzieli si na dwa
podej cia: pasywne i aktywne. Podej cie pasywne
opiera si na wykorzystywaniu domeny publicznej
medi w spo eczno ciowych jako potencjalnego
rda klienta. Celem jest zapewnienie markete-
rom informacji o potrzebach rynku i aktualnie pa-
nuj cych trendach. Podej cie aktywne polega na
wykorzystywaniu medi w spo eczno ciowych jako
narz dzia komunikacji, sprzeday bezpo redniej,
pozyskania i utrzymania klienta (Efthymios,
2014).

Wizerunek przedsi biorstwa jako pracodawcy
jest efektem jego d ugofalowych dzia a marketin-
gowych w mediach spo eczno ciowych. Dzia ania
te s zoone i wymagaj wsp pracy ca ej organi-
zacji (Felix i in., 2016). Efektywno prowadzonej
kampanii wizerunkowej przedsi biorstwa w social
mediach zale y od wielu czynnik w. Odnalezienie
strony internetowej powinno by proste, szybkie
i intuicyjne. Posty powinny by publikowane regu-
larnie, zawiera autentyczn tematyk , wywo uj -
¢ zainteresowanie. Strona powinna przykuwa
uwag i by atrakcyjna graficznie dla obiorc w.
Dobr praktyk jest utworzenie zespo u odpowie-
dzialnego za realizacj strategii marketingowej
(Kaiser, 2012). Dzi ki bezpo redniemu kontaktowi
z Kklientem wyra anie wasnej opinii staje si
prostsze. Firmy mog wykorzysta potencja i zbu-

dowa relacj zar wno z klientem, jak i potencjal-
nym pracownikiem. Wa nym aspektem jest szyb-
kie reagowanie na pozytywne i negatywne komen-
tarze, tak aby klient lub pracownik mia poczucie
blisko ci z firm (Szewczyk, 2015).

Metodyka bada i pr ba badawcza

Celem g wnym badania by a ocena wp ywu me-
diw spo eczno ciowych na ksztatowanie wize-
runku pracodawcy w opinii przedstawicieli r -
nych pokole. Badanie zostao przeprowadzone
metod sondau diagnostycznego z wykorzysta-
niem techniki CAWI. Kwestionariusz ankiety wy-
pe nio 106 osb, mieszka c w woj. podlaskiego.
Ankieta skadaa si z trzynastu pyta, z czego
sze stanowio tzw. metryczk, a pozostae sie-
dem dotyczy o w a ciwego tematu badania. Poda-
ne wielko ci wieku badanych podzielono na trzy
grupy, przyporz dkowujc ka dego respondenta
do pokolenia X, Y lub Z, wed ug schematu:

z osoby w wieku 60 41 lat, czyli urodzone w latach

1961 1980 pokolenie X,

z osoby w wieku 40 26 lat, czyli urodzone w la-

tach 1981 1995 pokolenie Y,

z osoby w wieku poni ej 24. roku ycia, czyli uro-

dzone po 1996 roku pokolenie Z.

Zebrane dane poddano analizie statystycznej
przy u yciu programu Statistica 13.5. W przypad-
ku zmiennych niemierzalnych zostay okre lone
cz sto ci wyst powania i frakcje. Dla zmiennych
ilo ciowych wyliczono miary rozk adu i rozrzutu
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oraz okrelono za pomoc testu Shapiro-Wilka
zgodno rozk adu zmiennej z rozk adem normal-
nym. W celu sprawdzenia zale no ci mi dzy dwie-
ma zmiennymi niemierzalnymi zosta przeprowa-
dzony test chi 2; w przypadku gdy za o enia testu
nie zosta y spe nione, podejmowano pr b konsoli-
dacji wariant w odpowiedzi zmiennych do uk adu
2 X 2 (dw ch pyta posiadaj cych odpowiedzi wy-
ra onych na skali dychotomicznej), zgodnie z po-
prawk Yatesa. Dla okre lenia, czy dwie grupy
zmiennych ilo ciowych r ni si od siebie w spo-
s b istotny w zale no ci od zgodno ci ich rozk adu
z krzyw Gausa, wykonano test t-Studenta kla-
syczny lub jego nieparametryczny odpowiednik
test Manna-Whitneya. W przypadku gdy zmienn
ilo ciow dzielono na wicej ni dwie grupy, prze-
prowadzano test Kruskala-Wallisa lub test wariacji
ANOVA. Aby ustali korelacj miedzy dwiema
zmiennymi ilo ciowymi, wykonywano w zale no ci
od normalno ci rozk adu zmiennych test rang Pear-
sona lub Spearmana. Przy wykonywaniu test w sta-
tystycznych za poziom istotno ci przyj to p = 0,05.
Spord 106 respondentw wikszo , bo a
56,60%, stanowiy kobiety, pozostae 43,40% to
m czy ni. Wiek badanych mie ci si w przedzia-
le od 19 do 58 lat, ze redni rwn 29,81 lat przy
odchyleniu standardowym 7,48 lat i warto ci rod-
kowej wynosz cej 28 lat. Rozk ad wieku respon-
dentw z uwzgl dnieniem p ci przedstawiono na
rysunku 1.

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

do pokolenia Y. Szczeg ow analiz czstoci
stwierdzenia przynale no ci respondent w do po-
szczeg Inych pokole przedstawiono w tabeli 2.

Liczno kobiet i m czyzn w poszczeg Inych
grupach pokole r nia si od siebie w sposb
istotny statystyczne (p = 0,003). Ponad po owa
(56,60%) ankietowanych zamieszkiwaa w mia-
stach powy ej 100 tysicy mieszka c w. Miejsce
zamieszkania nie wp ywa 0 w spos b istotny staty-
stycznie na wiek badanych (p = 0,476).

Najcz ciej (70%) badani posiadali wykszta ce-
nie wy sze. Spor d 106 badanych znacz ca wi k-
szo , bo a 85,85%, by a aktywna zawodowo, dwie
osoby (1,87%) by y nieaktywne, jedna (0,94%) po-
siada a status emeryta-rencisty, natomiast pozo-
stae 11,32% status ucznia/studenta. Spord
106 respondent w osoby aktywne zawodowo sta-
nowiy 86,79% (n = 92). Czas aktywno ci zawodo-
wej 0s b obj tych badaniem wyni s rednio 8,26 lat
(Me = 6,00 lat) i mie ci si w przedziale od 0,33
do 32,00 lat przy odchyleniu standardowym wyno-
szcym 6,73 lat. Sta pracy rodkowej po owy ba-
danych mieci si w przedziale 3,7511,00 lat.
Przecitny sta pracy m czyzn i kobiet objtych
badaniem nie r ni si od siebie w spos b istotny
statystyczne (p = 0,207). Mediana sta u pracy ko-
biet by a rwna 5 lat, a m czyzn 6,5 lat.

Przedstawiciele poszczeg Inych pokole r nili
si od siebie w spos b istotny statystycznie pod
wzgl dem zadeklarowanego czasu aktywno ci za-

Rysunek 1.W ykres ram ka w sy wiekape badanych
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20 | P— —
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15 .
Kobiety

rd o: opracowanie w asne.

Wiek kobiet i m czyzn obj tych badaniem r -
ni si od siebie w sposb istotny statystycznie
(p < 0,001), przyjmuj ¢ ni sze warto ci w grupie
kobiet (kobiety Me = 26 lat vs m czy ni 31 lat).
Niemal po owa badanych, bo a 50%, przynale a a

Megzczyzni []25%-75%

T Min-Maks

wodowej (p < 0,001). Przeci tny sta przedstawi-
cieli pokolenia X by najwi kszy i wynosi 21,5 lat,
mediana czasu aktywno ci zawodowej przedstawi-
cieli pokolenia Y to 7 lat, podczas gdy w przypad-
ku pokolenia Z wynios a zaledwie 3 lata.
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Tabela 2. Podzia badanejgrupyna grupy pokoleniowe

Pokolenie Kobiety M czy ni Og em
X 10,00% 15,22% 12,26%
Y 38,33% 65,22% 50,00%
z 51,67% 19,56% 37,74%

rd o: opracowanie w asne.

Wynlkl bada Ankietowani wskazywali najcz ciej (24,53%),
Wrd mediw spoeczno ciowych uywanych e korzystaj z trzech portali spo eczno ciowych.
przez ankietowanych najcz ciej wskazywany by Szczeg owe dane dotycz ce liczby u ywanych me-
Facebook (95,28%), a w dalszej kolejno ci YouTu- diw spo eczno ciowych przez respondentw

be (82,08%) oraz Instagram (62,26%). Szczeg ow przedstawiono na rysunku 2.
analiz uywania poszczeg Inych platform przez Wykazano istotn statystycznie (p = 0,005)
respondent w przedstawiono w tabeli 3. 0 s abej sile ujemn korelacj (R = 0279) pomi -

Tabela 3.M edia spoeczno ciowe,z kt rych korzystaj ankietow ani
(respondencimogliwskaza wicejni jednenw a ciwywariantodpow iedzi)

Medium spo eczno ciowe 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%

rd o: opracowanie w asne.

Rysunek 2. Histogran liczba v ywanych portalispo eczno ciowych przez ankietow anych
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Tlos¢ uzywanych medidow spolecznosciowych

rd o: opracowanie w asne.
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dzy wiekiem respondentw a liczb uywanych
przez nich portali spo eczno ciowych (szczeg y
zale no ci przedstawiono na rysunku 3).

Przy przyj ciu podzia u na grupy pokoleniowe
w konsekwencji niespe nienia za o0 e testu chi
niemo liwe okaza o si ustalenie zale no ci po-
mi dzy przynale no ci do poszczeg Inych poko-
le wiekowych a liczb uywanych mediw spo-
eczno ciowych, jednak e widoczna jest tenden-
cja wskazujca na nisz liczb uywanych me-
diw spo eczno ciowych przez przedstawicieli
pokolenia X w stosunku do przedstawicieli poko-
lenia Y i Z (szczeg y zale no ci przedstawiono
w tabeli 4).

Rysunek 3.¥ ykres rozrzutu

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

Ponad po owa badanych, bo 51,89%, zadeklaro-
wa a, e nie sprawdza a opinii 0 pracodawcy w me-
diach spo eczno ciowych przed podjciem pracy.
Pozosta e 48,11% os b objtych badaniem opinie
0 pracodawcy sprawdzio w mediach, z czego
68,63% ankietowanych wykorzysta o do tego plat-
form Facebook, 7,84% Instagram, 3,92%
Twitter, 43,14% Linkedin, 5,88% YouTube,
19,61% stron serwisu GoWork, 11,76% Go-
ogle, natomiast 9,80% r nego typu fora interneto-
we. Nie wykazano wyst powania zale no ci pomi -
dzy przynalenoci do poszczeglnego pokolenia
a cz sto ci weryfikacji pracodawcy w mediach spo-
eczno ciowych przed podj ciem pracy (p = 0,399).

liczba u ywanych medi w spoeczno ciowych a wiek respondent w
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spotecznosciowych
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o
o
o
o
o
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O n " n " n 1 " L a
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Wiek [lata]
rd o: opracowanie w asne.
Tabela 4. Tabela liczno ci grupa pokoleniowa
a liczba u ywanych mediw spoeczno ciowych
Liczba u ywanych Pokolenie (% odpowiedzi)
medi w spo eczno ciowych X Y 7
0 0,00% 0,00% 7,69%
1 5,26% 2,00% 30,77%
2 13,16% 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%

rd o: opracowanie w asne.
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Nie wykazano r wnie wp ywu miejsca zamieszka-
nia na czsto weryfikacji pracodawcy w mediach
spo eczno ciowych przed rozpocz ciem pracy przez
respondentw (p = 0,483). Znaczne rozproszenie
zmiennych nie pozwoli 0 na ustalenie zale no ci po-
midzy czstoci weryfikacji pracodawcy w me-
diach spo eczno ciowych przed rozpocz ciem pracy
przez respondentw a wyksztace niem oraz aktyw-
noci zawodow badanych. Osoby, kt re weryfiko-
wa y opinie o pracodawcy w mediach spo eczno cio-
wych przed rozpocz ciem pracy, nie r niy si

W spos b istotny statystycznie pod wzgl dem wieku

(p = 0,216) oraz stau pracy (p = 0,380) od os b,
kt re takiej weryfikacji nie przeprowadziy.

Respondenci w kwestionariuszu ankiety zostali
poproszeni 0 ocen wp ywu poszczeg Inych kana-

W spo eczno ciowych w kszta towaniu pozytyw-
nego wizerunku pracodawcy w skali od 1 do 5,
gdzie warto 1 oznacza a wp yw niski, a 5 bar-
dzo wysoki. Medium spo eczno ciowym najcz ciej
ocenianym jako majcy bardzo wysoki wp yw na
kszta towanie pozytywnego wizerunku pracodaw-
cy okaza si Linkedin (31,13%). Szczeg y zale -
no ci przedstawiono w tabeli 5.

Ze wzgldu na znaczne rozproszenie zmien-
nych, a co za tym idzie niespe nienie za 0 e testu
chi2, nie zosta a ustalona zale no pomi dzy oce-
n znaczenia poszczeg Inych mediw spo eczno-
ciowych w kszta towaniu wizerunku pracodawcy.
Wykazano wyst powanie istotnej statystycznie
ujemnej o niewielkiej sile korelacji pomi dzy wie-
kiem respondent w 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 respondentw najbardziej istotnym
czynnikiem wp ywaj cym na okre lenie wizerun-

Artykuy‘

ku pracodawcy w social mediach jako pozytywny
jest umieszczanie na portalach spo eczno ciowych
realnych zdj (firmy, pracownik w). Szczeg ow
analiz znaczenia poszczeg Inych aktywno ci
wp ywaj cych na kreowanie dobrego wizerunku
pracodawcy w mediach spo eczno ciowych, oce-
nianych w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznhacza o czyn-
nik nieistotny a 5 znaczcy, przedstawiono

w tabeli 6.

Nie wykazano istotnej statystycznie r nicy
W ocenie znaczenia czynnik w opisanych w tabeli
6 u przedstawicieli r nych pokole (w przypadku
odpowiedzi: cz stych pozytywnych wpis w, licz-
nych pozytywnych wpis w, reakcje na posty, realne
zdj cia, informacje o udziale w akcjach charyta-
tywnych zale no ci nie wykazano z powodu nie-
spe nienia za o e testu, w pozosta ych przypad-
kach p > 0,05).

Brak negatywnych opinii wed ug kobiet i m -
czyzn objtych badaniem w spos b istotny staty-
stycznie r nie (p =0,009) by oceniany jako czynnik
wp ywaj cy na pozytywn opini o pracodawcy
(szczeg y zale no ci przedstawiono w tabeli 7).

Zdaniem zaledwie 8,49% badanych brak obecno-
ci w mediach spo eczno ciowych przedsi biorstwa
jest czynnikiem bardzo istotnym przy podejmowa-
niu decyzji o zawarciu umowy o prac w danym
przedsi biorstwie  szczeg y zale noci przed-
stawiono na rysunku 5.

Znaczne rozproszenie wariantw odpowiedzi
udzielonych przez badanych nie pozwolio na
stwierdzenie lub wykluczenie wyst powania zale -
no ci pomi dzy przynale no ci do poszczeg Inego
pokolenia a znaczeniem obecno ci firmy w me-
diach spo eczno ciowych przy podejmowaniu
W niej pracy przez potencjalnego pracownika. Z tej

Tabela 5.Ocena poszczeg Inych nediw spoeczno ciowych w kszta towaniu wizerunku pracodawecy

Medium Skuteczno medium w kszta towaniu wizerunku pracodawcy (liczba i % odpowiedzi)
Spo eczno ciowe 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%)

rd o: opracowanie w asne.
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Tabela 6. Znaczenie poszczeg Inych czynnik w w procesie kszta towania

pozytywnejopiniio pracodawcy wed ug ankietowanych

. Istotno w opinii respondent w
Czynnik
1 2 3 4 5
Cz ste pozytywne wpisy 7 14 20 23 42
(6,60%) (13,21%) (18,87%) (21,70%) (38,62%)
Liczba wpis w pozytywnych 4 17 16 23 46
(3,77%) (16,04%) (15,09%) (21,70%) (43,40%)
Liczba folowers w, subskrypcji 9 19 26 22 30
(8,49%) (17,92%) (24,53%) (20,75%) (28,30%)
Reakcje na post (ilo polubie , 15 12 29 25 25
komentarzy) (14,15%) (11,32%) (27,36%) (23,58%) (23,58%)
Brak negatywnych opinii o pracodawcy 5 15 15 14 57
(4,72%) (14,15%) (14,15%) (13,21%) (53,77%)
Feedback firmy np. pod postami, 6 12 25 29 34
zdj ciami (5,66%) (11,32%) (23,58%) (27,36%) (32,08%)
Realne zdj cia (firmy, pracownik w) 4 12 19 23 48
(3,77%) (11,32%) (17,92%) (21,70%) (45,28%)
Informacje o udzia ach 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 pokazuj ce prac 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
materia w, np. prezentacji, raport w (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%)

rd o: opracowanie w asne.

Tabela 7.W p yw braku negatywnych opiniina ocen

zdanienm kobietin

Wizerunku pracodawcy
czyzn obj tych badanien

Poziom wp ywu

Pe 1 2 3 4 5
Kobiety 6,67% 16,67% 16,67% 11,67% 48,33%
M czy ni 2,17% 10,87% 10,87% 15,22% 60,87%

Gdzie: 1 wp yw znikomy, 5 znacz cy.

rd o: opracowanie w asne.
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Rysunek 4.%W pyw obecno cifirmyw nediach spoeczno ciowych na decyzj o podj ciu pracy
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2119,81%

19 17,92%

36 33,96%

2119,81%

9 8,49%

Gdzie: 1 niewielki, 5 bardzo istotny.
rd o: opracowanie w asne.

samej przyczyny nie ustalono rwnie wpywu
miejsca zamieszkania oraz wykszta cenia na anali-

zowan zmienn.

Zdaniem 16,98% respondent w negatywna opi-
nia o pracodawcy w mediach spo eczno ciowych
jest bardzo istotnym czynnikiem wp ywaj cym na
podj cie pracy przez potencjalnego pracownika

3
Istotnos$¢ czynnika

w danym przedsi biorstwie (szczeg Yy zale no ci)

przedstawiono na rysunku 5.

Opinia o pracodawcy zawarta w mediach spo ecz-

no ciowych wp ywa a w jednakowy spos b na decy-
zj 0 podj ciu pracy niezale nie od p ci, przynale -

no ci do grupy pokoleniowej i miejsca zamieszkania

Rysunek 5.W p yw opiniio pracodawcy w mediach spo eczno ciowych na decyzj
przez ankietow anych o podj ciu pracy

badanych (we wszystkich przypadkach p > 0,05).
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Gdzie: 1 niewielki, 5 bardzo istotny.

rd o: opracowanie w asne.
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Whnioski i podsumowanie

Z literatury przedmiotu oraz analizy przepro-
wadzonych bada wynika, e obecno firmy
w mediach spo eczno ciowych jest wa nym czynni-
kiem wp ywajcym na wizerunek pracodawcy.
Rozwijaj ce si social media stay si ¢z ci ycia
prywatnego i zawodowego ka dego pracownika.
Jak wskaza y opisane w niniejszym artykule wyni-
ki bada , media spo eczno ciowe odgrywaj istot-
n rol w kszta towaniu wizerunku pracodawcy
w opinii r nych pokole, jednak nie wykazano
wyst powania zale no ci pomidzy przynale no-
ci do danego pokolenia a ocen znaczenia po-
szczeg Inych mediw w tej ocenie. Brak r nic
mi dzypokoleniowych mo e wynika z dost pno ci
social mediw dla wszystkich pracownik w. Jak
wskazay wyniki bada, ankietowani najcz ciej
korzystaj z trzech mediw spo eczno ciowych:
Facebooka, Instagrama i YouTube. Analiza wyka-
zaa zaleno pomidzy wiekiem a liczb uywa-
nych przez nich portali spo eczno ciowych. Poko-
lenie X korzysta z mniejszej liczby mediw spo-
eczno ciowych ni pokolenie Y i Z. Zdaniem
99,06% ankietowanych media spo eczno ciowe
maj wp yw na budowanie wizerunku pracodawcy.
Najwi ksze znaczenie ma Linkedin i Facebook.
Niskie znaczenie w kszta towaniu wizerunku pra-
codawcy ma Snapchat oraz Slideshare. Zdaniem
respondent w najbardziej istotnym czynnikiem
wp ywaj cym na okre lenie wizerunku pracodaw-
cy w social mediach jako pozytywny jest brak ne-
gatywnych opinii o pracodawcy. R wnie istotnymi
czynnikami wskazanymi przez respondent w jest
umieszczanie na portalach spo eczno ciowych re-
alnych zdj oraz liczba pozytywnych wpis w. We-
d ug ankietowanych prowadzenie bloga jest naj-
mniej istotnym czynnikiem wp ywajcym na
kszta towanie pozytywnej opinii o pracodawcy.
33,96% ankietowanych uzna o redni wp yw obec-
no ci firmy w mediach spo eczno ciowych przy po-
dejmowaniu decyzji o podj ciu pracy, a a 19,82%

jako niewielki wp yw. Zdaniem 40,57% respon-
dent w negatywna opinia o pracodawcy w mediach
Spo eczno ciowych jest istotnym czynnikiem wp y-
waj cym na podjcie pracy przez potencjalnego
pracownika w jego przedsi biorstwie. Nie wykaza-
no zale no ci pomi dzy wp ywem opinii 0 praco-
dawcy zawartej w mediach spo eczno ciowych na
decyzj o podj ciu u niego pracy a przynale no ci
do danego pokolenia.

Odnosz ¢ si do powy szych wynik w badania,
kt re oczywi cie ma pewne ograniczenia (wielko
pr by, miejsce pochodzenia respondenta, kom-
pleksowo podejmowanych w badaniu zagad-
nie ), mo na zarysowa wst pne wnioski i reko-
mendacje dla przedsi biorstw, kt re powinny mie
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wi ksz wiadomo oddzia ywania social medi w
na postrzegany przez otoczenie wizerunek. Praco-
dawcy, aby skutecznie dba o sw | wizerunek, po-
winni prowadzi aktywn kampani na r nych
portalach spo eczno ciowych, chocia by sugerujc
si wynikami bada zamieszczonych w niniejszym
artykule. Z pewno ci uatrakcyjnieniem oferty
pracodawcy jest umieszczanie na portalach spo-
eczno ciowych realnych zdj (firmy, pracowni-
k w), dbanie o pozytywne wpisy w mediach oraz
zamieszczanie film w pokazuj cych prac w firmie
czy wywiady z pracownikami.

Warto zwr ci uwag na fakt, e chocia publiko-
wane tre ci tekstowe s istotnym sposobem na bu-
dowanie pozytywnego wizerunku organizacji i jej
marki, to dopiero po czenie s w z elementem wi-
zualnym znacz co wp ywa na korzy pracodawcy.
Badania wykazay, e przynale no do danego po-
kolenia X, Y lub Z nie ma wp ywu na cz sto wery-
fikacji pracodawcy w mediach spo eczno ciowych
przed podj ciem pracy. Opinia o pracodawcy zawar-
ta w mediach spo eczno ciowych wp ywa a w jedna-
kowy spos b na decyzj o podj ciu u niego pracy.

Przy budowaniu wizerunku pracodawcy w me-
diach spo eczno ciowych szczeg Inie wa ne jest ho-
listyczne podej cie. Istotna jest strategia i opraco-
wanie cel w wizerunkowych. Pomocne mo e oka-
za si stworzenie harmonogramu poszczeg Inych
dziaa ukierunkowanych na employer branding.
Wane jest stae nadzorowanie i kontrolowanie
poszczeg Inych etap w. Dzia ania wzmacniaj ce
pozytywny wizerunek w social mediach to z pewno-
ci : jasna i otwarta komunikacja, prowadzenie cie-
kawej strony www jako wizytwki przedsi bior-
stwa, aktywno w sekcji komentarze, regularne
zamieszczenie wpis w, rekrutacja online, nawi zy-
wanie dialogu z u ytkownikami. U ytkownicy me-
di w spo eczno ciowych s aktywni 24 godziny na
dob , dlatego istotnym aspektem jest sta y monito-
ring sekcji komentarzy i skrzynki odbiorczej. Pod-
czas budowania pozytywnego wizerunku praco-
dawcy w social mediach mog pojawi si nieprzy-
chylne opinie. Niezwykle wa ne jest reagowanie na
negatywne komentarze. Nale y si wystrzega ich
usuwania lub pisania odpowiedzi w negatywnych
emocjach. Odpowied ze strony firmy powinna by
szybka, kulturalna, empatyczn, a d ca do prze-
niesienia kontaktu w wiadomo ci prywatne;j.

Kreowanie i utrzymywanie pozytywnego wize-
runku pracodawcy jest procesem ci g ym. Wymaga
zaplanowanej strategii, konsekwencji w dzia aniu
oraz staego monitorowania dziaa. Celem jest
uzyskanie wizerunku po danego pracodawcy.
Dzia ania przek adaj si na zwikszony poziom
zaanga owania obecnych pracownik w, przyci-
gni cie najwi kszych talent w, optymalizacj kosz-

t w rekrutacji oraz zwi kszone zaufanie klient w.
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