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WYKORZYSTANIE

MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
W REKRUTACJI PRACOWNIKOW
I ICH WPLYW NA BUDOWANIE
WIZERUNKU ATRAKCYJNEGO
PRACODAWCY

Streszczenie: W artykule oméwiono rosnaca role kapitatu ludzkiego w rozwoju
wspOlczesnej organizacji i jego znaczenie w osigganiu przewagi konkurencyjnej.
Wskazano na trudnosci w znalezieniu wartosciowych pracownikéw na rynku, z czym
musza sie mierzy¢ wspélczesne przedsiebiorstwa, dostosowujac polityke rekrutacyjna
do zmieniajacych sie preferencji odbiorcéw tych dziatan. Przedstawiono koncepcje
budowania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy w stosunku do aktualnych oraz po-
tencjalnych pracownikdéw i warunki powodzenia tego typu dziatan. Poruszono proble-
matyke wskaznika atrakcyjnosci pracodawcy EVP jako istotnego elementu tworzenia
marki pracodawcy. W zwigzku z popularnoscia medium elektronicznego, ktérym
jest Internet, oraz nowych kanaléw komunikacji, tj. mediéw spolecznosciowych,
wykazano, ze przedsigbiorstwa ta wlasnie droga poszukuja nowych pracownikéw,
a kandydaci - informacji o potencjalnych pracodawcach. Opierajac si¢ na raportach
z wynikéw badan pracodawcéw i kandydatéw, probowano podkresli¢ zwigkszajaca
sie role mediéw spolecznosciowych w procesie pozyskiwania talentéw. Ponadto
artykul zawiera opis badan wlasnych autorki prowadzonych wéréd pracownikéw
i dotyczacych sposobdw rekrutacji kandydatéw oraz budowania marki pracodawcy
w wielkopolskich przedsigbiorstwach.

Stowa kluczowe: social media, social recruiting, media spoleczno$ciowe, rekrutacja
online, wizerunek atrakcyjnego pracodawcy, marka pracodawcy, employer branding,
EVP.
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USING SOCIAL MEDIA IN RECRUITMENT AND THEIR
IMPACT ON BUILDING THE IMAGE OF A GOOD EMPLOYER

Abstract: The article discusses the growing role of human capital in the development
of a modern organization and its significance for achieving a competitive advantage.
It points to the difficulty of finding valuable employees in the market, which modern
enterprises must deal with by adjusting the recruitment policies to the changing
preferences of the applicants. The author presents the concept of building the im-
age of an attractive employer in relation to current and prospective employees and
the conditions for the success of such activities. The issue of the employee value
proposition index is mentioned as an essential element of employer branding. With
the rise in the popularity of the Internet and new communication channels such
as social media, the article shows that these are the methods used by companies
to look for new employees as well as by candidates to look for information about
potential employers. Based on the reports and results of studies on employers and
candidates, the author tries to emphasize the growing role of social media in talent
acquisition. Furthermore, the article contains the author’s own research into the
methods of recruiting new employees and employer branding in companies from
the Wielkopolska province.

Keywords: social media, social recruiting, online recruiting, the image of an attractive
employer, employer brand, employer branding, Employee Value Proposition.

Wstep

W zwigzku ze wzrostem znaczenia kapitatu intelektualnego w przedsigbior-
stwie, a tym samym roli czynnika ludzkiego we wspdlczesnej organizaciji,
zasadne okazuje si¢ pytanie, w jaki sposob obecni pracodawcy komunikujg
sie z otoczeniem zewnetrznym i wewnetrznym oraz rekrutuja potencjalnych
kandydatow do pracy. W zwigzku z trudnoscig w pozyskaniu wartosciowych
pracownikow istnieje wyrazna potrzeba wdrozenia strategii budowania marki
atrakcyjnego pracodawcy, a takze stosowania nowych kanaléw rekrutacji
przez przedsigbiorstwa.

Niniejszy artykut ma na celu przedstawienie aktualnego wykorzystania
mediéw spoteczno$ciowych (social media) przez polskich pracodawcéw jako
narzedzia dotarcia do kandydatow i pozyskiwania pracownikow, wzrastajacej
popularnosci tego narzedzia, a takze rosngcej roli mediéw spotecznosciowych
w budowaniu marki pracodawcy. Biorgc pod uwage szybki rozwdj Internetu
i szeroki dostep do niego wsrdd wielu grup odbiorcow réwniez przy uzyciu
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urzadzen mobilnych, nalezy si¢ zastanowi¢ nad tym, jak pracodawcy powinni
wykorzysta¢ go w pozyskiwaniu nowych zasobdw i utrzymaniu aktualnych
pracownikéw. Dodatkowo w artykule poddano weryfikacji hipoteze, ze wy-
korzystanie portali spolecznos$ciowych w rekrutacji stuzy przekazaniu sze-
rokiej grupie odbiorcéw informacji o przedsigbiorstwie jako potencjalnym
pracodawcy.

Oprocz studiéw literaturowych (pozycji zwartych, artykutéw, aktualnych
raportéw i wynikéw badan) opisano wyniki badan autorki dotyczacych two-
rzenia marki pracodawcy (employer branding) i rekrutacji, takze z wykorzy-
staniem mediéw spotecznosciowych, przeprowadzonych w wielkopolskich
przedsiebiorstwach réznej wielko$ci mierzonej liczbg zatrudnionych pra-
cownikéw. Starano si¢ sprawdzié, czy pracodawcy w Wielkopolsce prowadza
dziatania z zakresu budowania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy, jak od-
bieraja to pracownicy oraz jaka role odgrywa wykorzystanie nowych mediéw
w tworzeniu marki pracodawcy we wspomnianych podmiotach.

1. Nowoczesne metody rekrutacji pracownikow
z wykorzystaniem narzedzi online

Kluczowym wyzwaniem stojacym przed wspolczesng organizacjq staje sie
dobér odpowiednich pracownikoéw, ktéry jest definiowany jako: ,,zespoét
celowych, skoordynowanych dzialan, zwigzanych z obsadzaniem stano-
wisk organizacyjnych osobami majacymi pozadane kwalifikacje zawodowe
i cechy psychiczne” [Krél i Ludwiczynski 2006, s. 197]. Pomimo duzego
bezrobocia i przewagi na rynku pracy podazy nad popytem, pozyskanie
warto$ciowych kandydatéw w 2013 roku stanowito duzy problem dla 35%
organizacji na $wiecie i 32% przedsigbiorstw w Polsce [ManpowerGroup
2013]. Dlatego kazde przedsigbiorstwo powinno tak przeprowadza¢ rekru-
tacje, tj. wybierac taki ,,sposob komunikowania si¢ organizacji z rynkiem
w celu pozyskania odpowiedniej grupy kandydatéw na wakujace stano-
wiska” [Listwan 2010, s. 115], aby osiagna¢ przewage nad konkurencja.
Muszg przy tym zosta¢ zachowane trzy podstawowe funkcje rekrutacji:
informacyjna (informowanie potencjalnych kandydatéw o warunkach i or-
ganizacji pracy w danym przedsiebiorstwie), motywacyjna (zachecenie
poszczegdlnych grup docelowych oferta pracy w organizacji) oraz wstepnej
selekcji (opracowanie zbioru kryteriow eliminujacych na poczatkowym
etapie niektérych kandydatéw w procesie aplikowania na dane stanowi-
sko) [Pocztowski 2008, s. 137]. W celu wzmocnienia szans na znalezienie
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nowych pracownikéw zaréwno rekrutacja, jak i selekcja powinny zostaé
podzielone na nastgpujace etapy: ,zdefiniowanie wymagan, planowanie
kampanii rekrutacyjnej, przyciagniecie kandydatéw i wybér kandydatow”
[Armstrong 2011, s. 449].

Szybki postep technologiczny wymusza na pracodawcach reagowanie na
zmieniajgce si¢ otoczenie rynkowe i dostosowanie tradycyjnej rekrutacji do
zmieniajacych sie oczekiwan kandydatéw. Dlatego kluczowym elementem
pozyskiwania nowych pracownikéw stala si¢ rekrutacja online prowadzona
miedzy innymi za pomocg firmowej strony WWW, a na niej zakladki kariera,
czy profilu w mediach spotecznosciowych. Tego typu rekrutacja umozliwia
zgromadzenie bazy kandydatow, ktorzy przesylaja swoje CV do pracodawcy,
a angazowane s3 w jej przebieg jedynie wewnetrzne zasoby firmy, czyli pra-
cownicy odpowiadajacy za tego typu dziatania [Jakrzewski 2006, s. 41-42].
Przeniesienie rekrutacji do $wiata wirtualnego jest zwigzane takze z dynamicz-
nym rozwojem technologii mobilnych, gdyz w 2013 roku 73% internautéw
taczylo si¢ z siecig bezprzewodowo; bylo to o 9% wigcej niz w 2012 roku
[Felisiak 2013, s. 6].

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Potentialpark na grupie
ponad 1800 studentdw i absolwentow wyzszych uczelni w Polsce w 2013 roku,
zrodtami, z ktérych wspomniana grupa czerpie informacje o potencjalnych
pracodawcach, sa: Internet (98% respondentéw), strona biura karier (okoto
80%), zakladka kariera na stronie WWW przedsiebiorstwa (73%), portale
pracy (65%), biura karier (60%), wydzialy na uczelni (57%), znajomi i rodzi-
na (55%), ulotki (53%), magazyny i drukowane materiaty (nieco ponad 1/3
badanych) [Rynekpracy.pl 2013]. W 2011 roku 65% kandydatéw ,.chetnie
poszukiwato informacji o potencjalnych pracodawcach w portalach spotecz-
nosciowych” [HRK S.A. i GazetaPraca.pl 2011, s. 22] i byly to zwtaszcza osoby
w wieku 26-30 lat. Co ciekawe, tyle samo respondentéw (65%) potwierdzilo,
ze zamieszcza tam informacje o swoich obecnych lub dawnych pracodawcach
dotyczace pracy w danym przedsigbiorstwie. Biorgc pod uwage popularnosé
mediéw spotecznosciowych wsrod potencjalnych kandydatéw, pracodawcy
wychodza temu naprzeciw i budujg wizerunek atrakcyjnego pracodawcy oraz
rekrutuja przy ich uzyciu (tzw. social recruiting). Dodatkowo coraz czgsciej
stosuja grywalizacje (tworzenie gier dla potencjalnych kandydatow) i viral
recruiting (rekrutacje z zastosowaniem marketingu wirusowego; jest to roz-
powszechnianie tre$ci dotyczacych danego pracodawcy miedzy sobg przez
samych uzytkownikéw). Coraz popularniejsza staje sie rekrutacja w terenie
(scouting) polegajaca na obserwacji potencjalnych kandydatéw bezposrednio
przy pracy [Arndt 2013].
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2. Budowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy

Wizerunek przedsiebiorstwa jest pojeciem bardzo szerokim, ale w literaturze
naukowej najczesciej definiuje si¢ go jako zbidr skojarzen z dang organiza-
cja ksztaltujacy opinie o danym podmiocie. Dodatkowo operuje si¢ kilko-
ma rodzajami wizerunku: rzeczywistym (u osob, ktére zetknely sie z firma,
zgodny ze stanem faktycznym), lustrzanym (organizacja w oczach swoich
pracownikow), pozadanym (do niego dazy firma i chce by¢ tak odbierana
przez otoczenie), optymalnym (ktéry da si¢ uzyska¢ w pewnych warunkach;
kompromis miedzy pozostatymi) [Szocki 2008, s. 14-15]. Dzialania promo-
cyjne przedsiebiorstw prowadzone w Internecie, radiu i telewizji wspottworza
tzw. e-wizerunek przedsigbiorstwa, czyli obraz organizacji ksztattowany dzieki
mediom elektronicznym [Lebkowski 2009, s. 13]. Niewatpliwie najbardziej
»interaktywnym i opiniotwdrczym $rodkiem przekazu” ze wszystkich wymie-
nionych medi6éw jest obecnie Internet [Lebkowski 2009, s. 87]. Odgrywa on
takze duzg role w tworzeniu marki pracodawcy, co potwierdza raport firmy
Deloitte. Polscy respondenci uznali ,,nadawanie marki miejscu pracy” za trzeci
pod wzgledem waznosci trend w zarzadzaniu zasobami ludzkimi w 2013 roku
[Deloitte 2013, s. 10].

Chociaz koncepcja i $wiadomo$¢ koniecznosci budowania wizerunku
przedsiebiorstwa istnieja od dawna, za tworce pojecia employer brand uznaje
sie Simona Barrowa. Wspolnie z Timem Amblerem w 1996 roku zdefiniowat
on marke pracodawcy jako: ,,Funkcjonalne, ekonomiczne oraz psychologiczne
korzysci pracownika zapewnione mu przez pracodawce i z nim kojarzone”
[Barrow i Mosley 2005, s. 16]. Caly proces zwigzany z budowaniem marki
pracodawcy zaczeto okresla¢ mianem employer branding' definiowanym jako:
~wszystkie dzialania, jakie podejmuje organizacja, skierowane do obecnych
oraz potencjalnych pracownikéw, majace na celu budowanie jej wizerunku
jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspierajace jej strategiczne cele bizne-
sowe” [Kozlowski 2012, s. 14]. Nie mozna podejmowa¢ dziatan wizerunko-
wych w oderwaniu od celéw strategicznych rozwoju przedsigbiorstwa. Dla
wielu pracodawcdw decyzja, ktora w perspektywie dlugofalowej moze przy-
nie$¢ wymierne korzysci i przewage nad konkurencja, jest polityka zarzadzania
talentami w przedsiebiorstwie. Employer branding moze mie¢ bowiem dwa wy-
miary - wewnetrzny i zewnetrzny. Pierwszy jest skierowany do pracownikow
juz zatrudnionych w organizacji i skladajg si¢ na niego: wiasciwa komunikacja,

' W niniejszym artykule pojecie employer branding bedzie stosowanie zamiennie z po-
jeciami: budowanie wizerunku pracodawcy, budowanie marki pracodawcy, pracodawca
z wyboru.
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polityka $ciezek kariery i awanséw wewnetrznych, atrakcyjne motywatory
placowe i pozaptacowe, dobra atmosfera pracy, bezpieczne i higieniczne wa-
runki pracy, brak dyskryminacji i mobbingu. Wszystkie wspomniane czynniki
maja wplyw na jako$¢ wykonywanej pracy oraz lojalno$¢ i zaangazowanie
pracownika. Zadowolony i oddany podwtadny méwi o organizacji na ze-
wnatrz czesciej i lepiej — jest zatem ambasadorem marki pracodawcy. Taka
postawa moze przycigga¢ nowe talenty i tutaj zaczyna si¢ employer branding
zewnetrzny adresowany do potencjalnych kandydatéw. Do pracy w danym
przedsigbiorstwie, poza jego pracownikami, moze zachg¢ca¢ réwniez sama
organizacja, prowadzac polityke wizerunkowa pracodawcy z wyboru w no-
woczesnych mediach i za pomocg atrakcyjnych przekazéw reklamowych
emitowanych odpowiednimi kanatami. Skutecznymi dzialaniami w zakresie
employer branding sa: udzial w targach pracy i dniach kariery na wyzszych
uczelniach, organizacja programoéw praktyk i stazy dla studentéw, konkursy
i grywalizacja, firmowe strony WWW - zakfadki kariera, obecnos¢ w mediach
spolecznosciowych, profile w serwisach rekrutacyjnych oraz ciekawe akcje
rekrutacyjne w mediach.

Wzrostu znaczenia employer branding w strategii rozwoju przedsigbiorstwa
dowodza wyniki raportu HRM Institute opracowanego na podstawie wynikow
badan ankietowych przeprowadzonych online na osobach odpowiedzialnych
za tego typu dziatania w firmach. Wynika z niego, ze 24% ma jasno zdefiniowa-
ng strategie dotyczaca employer branding, a 30% musi ja jeszcze rozbudowac.
Stanowi to ponad polowe ankietowanych. Pozostale 25% nie ma takiej strate-
gii, ale pracuje nad nig, a 20% nie ma jej jasno zdefiniowanej [HRM Institute
2014, s. 11]. Jako narzedzia najcze$ciej wykorzystywane do komunikowania
marki pracodawcy w 2013 roku badani wskazali kolejno: ogloszenia o pracy
w serwisach pracy (pracuj, gazeta, praca itp. — 12%), firmowga strong kariero-
wa — zakladke KARIERA na firmowej stronie (12%), wewnetrzna komunikacje
z pracownikami (np. wewnetrzne newslettery, gazetki wewnetrzne — 9%),
uczelniane targi kariery (8%), eventy na uczelniach (8%), serwisy spotecz-
nosciowe (7%), komunikacje zewnetrzng w mediach online (np. mailingi,
newslettery — 6%), komunikacje¢ zewne¢trzna w mediach drukowanych (np.
przewodniki KARIERY, gazety studenckie, gazety branzowe - 6%), broszury
firmowe/ulotki/plakaty (6%), internetowe targi pracy (6%) [HRM Institute
2014, s. 21]. Do mierzenia zwrotu z inwestycji (ROI) w strategi¢ budowania
marki pracodawcy respondenci uzywali nastepujacych wskaznikow: liczba
sktadanych aplikacji na oferowane stanowisko — 19%, poziom rotacji w fir-
mie - 13%, poziom zaangazowania pracownikéw — 13%, jako$¢ skladanych
aplikacji - 13%, pozycja rankingowa w badaniach/rankingach najlepszych
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pracodawcow — 12%, koszt zatrudnienia pracownika — 11%. Tylko 13% bada-
nych jeszcze nie ma zdefiniowanych wskaznikéw do mierzenia optacalnosci
tego typu dzialan [HRM Institute 2014, s. 15].

Nalezy podkresli¢, ze skuteczne ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa
jako atrakcyjnego pracodawcy wymaga spelnienia pewnych warunkoéw. Jed-
nym z nich jest spojnos¢ strategii employer branding ze strategia biznesowa
organizacji, czyli jej wizja i misja oraz celami strategicznymi [Zych 2013,
s. 8]. Aby sformulowa¢ wspomniang strategie, nalezy wczeéniej przeprowa-
dzi¢ badania na temat odbioru marki pracodawcy z wyboru zaréwno wérod
obecnych pracownikéw, jak i potencjalnych kandydatéw oraz okresli¢ pozycje
przedsiebiorstwa wéréd konkurentéw. Kolejnym krokiem jest zdefiniowanie
grupy docelowej, do ktérej beda kierowane komunikaty (grupa wewnetrzna —
pracownicy oraz zewnetrzna — kandydaci) z uwzglednieniem odpowiednio
dobranych kanatéw reklamowych (jak prasa, radio, telewizja, Internet, outdo-
or). Wspomniane komunikaty muszg mie¢ dla odbiorcéw atrakcyjna forme
i zawiera¢ najwazniejsze informacje zar6wno o samej organizacji, jak i o spe-
cyfice pracy. Ostatnim krokiem jest ewaluacja przeprowadzonych dzialan
i ewentualne modyfikacje strategii employer branding organizacji z uwzgled-
nieniem uptywu czasu, sytuacji na rynku pracy i preferencji grup docelowych.

3. Komunikowanie wartosci pracodawcy przy uzyciu mediow
spoleczno$ciowych

Czynnikiem determinujacym zmiany w budowaniu wizerunku atrakcyjnego
przedsiebiorstwa sa odmienne oczekiwania pracownikéw w stosunku do
potencjalnego pracodawcy, przez co jedna z ofert moze by¢ postrzegana jako
bardziej atrakcyjna od innych. Mowa wtedy o tzw. wskazniku wartosci praco-
dawcy (employee value proposition — EVP), na podstawie ktérego mozna uzna¢
potencjalnego pracodawce za bardziej pozadanego od pozostatych na rynku
pracy. Opinia ta jest oparta na realnych korzysciach, ktore oferuje organizacja,
jak atrakcyjne $ciezki kariery, mozliwo$ci awansu, wysokie wynagrodzenie,
$wiadczenia dodatkowe. Wspomniane atrybuty maja charakter funkcjonal-
ny, ale dla pracownikoéw liczg sie takze te o charakterze emocjonalnym, na
przyklad warto$ci wyznawane przez firme oraz poczucie przynaleznosci do
organizacji.

Jak wynika z raportu Instytutu Badawczego Randstad opublikowanego
w styczniu 2014 roku na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego



68 Monika Kampioni-Zawadka

na grupie 405 pracownikéw przedsiebiorstw prywatnych (71%) i sektora
publicznego (29%) — 17% respondentéw zmienilo prace w ostatnim pdtroczu
2013 roku, a 15% aktywnie szuka nowej pracy [Randstad 2014, s. 6]. Prawie
3/4 respondentow zadeklarowato, ze nie szuka nowego zatrudnienia, co jednak
nie wyklucza ich z obszaru dzialan wizerunkowych pracodawcéw. Mozna
uznac ich za tzw. kandydatéw pasywnych, czyli osoby obecnie nieposzukujace
aktywnie pracy, ale niewykluczajace zmiany w wypadku otrzymania lepszej
oferty od innego pracodawcy. Brak poszukiwania nowego zatrudnienia u tak
duzej grupy mozna zestawi¢ z ich stopniem zadowolenia z wykonywanej
pracy, ktdry ulegal jedynie stabym wahaniom na przestrzeni ostatnich lat. Az
65% badanych okreslifo siebie jako zadowolonych lub bardzo zadowolonych
z obecnie wykonywanej pracy, 26% ma stosunek obojetny do pracodawcy,
a tylko 9% zaznaczylo brak zadowolenia [Randstad 2014, s. 16].

Wspomniany wyzej wskaznik EVP ma istotne znaczenie w podejmowa-
niu przez pracownikéw decyzji o zmianie pracy. Jedli obecny pracodawca
nie zaproponuje pracownikom atrakcyjnych warunkéw pracy, poszukaja
oni takiego, ktdrego oferta bedzie korzystniejsza. Potwierdzaja to wyniki ba-
dan - 37% respondentéw jako powdd zmiany pracy podalo zaoferowanie im
»lepszych warunkow pracy”, 30% zmienilo prace, bo bylto ,,niezadowolonych
z aktualnego pracodawcy’, a 26% odczuwalo ,,0sobiste pragnienie zmiany”
ityle samo (26%) byto do tego zmuszonych poprzez ,,zmiany struktury firmy”
[Randstad 2014, s. 8].

Do przyciagnigcia do firmy dobrych pracownikéw nie wystarczy juz strona
firmowa, zakladka kariera czy obecno$¢ na targach pracy. Kandydaci oczeku-
ja obecnosci pracodawcy w tych miejscach, gdzie spedzaja najwiecej czasu,
a takim miejscem jest Internet i staja si¢ media spolecznosciowe. Jak wynika
z badann CBOS-u dotyczacych obecnosci Polakéw w sieci, z Internetu przy-
najmniej raz w tygodniu korzysta 60% respondentéw, w tym 93% w wieku
18-24 lat, 88% z przedzialu 25-34 lata i 76% w grupie 35-44 lat [Felisiak 2013,
s. 1-2]. Latwo zauwazy¢, ze wspomniane grupy wiekowe to przedstawiciele
gléwnych grup docelowych dla pracodawcéw — pierwsza to studenci, druga
absolwenci i osoby z kilkuletnim stazem zawodowym oraz mtodzi specjalisci,
a ostatnia — wykwalifikowani specjali§ci. Poza wiekiem istotnym czynni-
kiem wplywajacym na korzystanie z Internetu byto wyksztalcenie uczestni-
kow badania. Najwigkszy odsetek respondentéw korzystajacych z Internetu
wystepuje w grupie osob z wyksztalceniem wyzszym (92%), potem maleje
wraz ze spadkiem poziomu wyksztalcenia. Wéréd respondentdw ze srednim
wyksztalceniem odsetek internautéw wynosi 73%, z zasadniczym zawodo-
wym - 45%, a z podstawowym juz tylko 30% [Felisiak 2013, s. 2]. Podobna
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korelacja zachodzi w przypadku grup spoteczno-zawodowych. Najwiecej
0s6b korzystajacych z Internetu jest wsrdd kadry kierowniczej i specjali-
stow z wyzszym wyksztalceniem (97%), troche mniej wsréd pracownikéw
administracyjno-biurowych (89%), technikéw i $redniego personelu (88%),
pracujacych na wlasny rachunek (83%), a najmniej wsréd robotnikéw niewy-
kwalifikowanych (40%) i rolnikéw (52%) [Felisiak 2013, s. 3]. Srednia liczba
godzin spedzanych w tygodniu w sieci zmienia si¢ takze w zalezno$ci od wieku
badanych. Najwiecej godzin tygodniowo w Internecie spedzajg osoby w wieku
18-24 lat (15) oraz w wieku 25-34 lat (14), czyli wspomniane juz wczesniej
potencjalne grupy docelowe dla pracodawcéw - studenci, absolwenci i miodzi
specjalisci [Felisiak 2013, s. 5]. Pozostale grupy wiekowe spedzaja srednio
mniej czasu w sieci w tygodniu: grupa w wieku 35-44 lat - 8 godzin, grupa
w wieku 45-54 lat — 7 godzin, w wieku 55-64 lat - 9 godzin, grupa w wieku
65 lat i wigcej — 6 godzin. W ostatnich latach zaobserwowano takze tendencje
do zaprzestawania korzystania z Internetu, zwlaszcza u 0séb starszych i 0s6b
z nizszym wyksztalceniem [Batorski 2013, s. 326]. Nie powinno to jednak
w zadnym stopniu martwi¢ pracodawcéw, gdyz osoby starsze, o ktorych tu
mowa, s3 w wieku poprodukcyjnym i nie szukajg juz pracy, a osoby z niskim
wyksztalceniem i tak nie sg zwykle rekrutowane online.

4. Media spolecznos$ciowe i ich rola w budowaniu
marki pracodawcy

Media spotecznoéciowe (social media)* definiuje sie¢ jako platformy aktyw-
nosci i wymiany informacji oraz tresci pomiedzy uzytkownikami oparte na
interakcji i wyrazaniu opinii oraz komentarzy. Narodzily si¢ one w Stanach
Zjednoczonych, gdzie w 1994 roku pojawil si¢ pierwszy tego typu serwis The
Palace. Najbardziej znany Facebook, ktéry ma obecnie 1,3 miliarda uzytkow-
nikéw na $wiecie [Kasperski 2014], w tym 12,3 miliona w Polsce [Berezowski
2014], pojawit si¢ na rynku w 2004 roku, a jego polska wersja w 2008 roku.
Do serwiséw spotecznosciowych zalicza si¢ takze: ,,blogi, serwisy do dziele-
nia si¢ dokumentami, fora i grupy dyskusyjne, geolokalizacje, lifestreaming,
mikroblogi, serwisy opinii, poréwnywarki cen, portale, serwisy typu »zréb to
sam«, serwisy do wymiany duzych plikéw, serwisy dziennikarstwa obywatel-
skiego, serwisy informujace o wydarzeniach, serwisy z plikami graficznymi,

? Uzywane sg takze okreslenia: serwisy spoleczno$ciowe, nowe media. W niniejszym ar-
tykule pojecia te beda stosowane zamiennie.
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serwisy z fotografiami, serwisy z plikami wideo, spotecznosci crowdsourcing,
spoleczno$ciowe serwisy informacyjne, strony z zaktadkami, wiki, zadaj pyta-
nie” [Miotk 2013, s. 20-30]. Rozpowszechnienie medidéw spotecznos$ciowych
wiazalo si¢ $cisle z rozwojem nowych technologii i tworzeniem tresci przez
zwyktych uzytkownikéw. Zaczeto to zjawisko nazywa¢ Web 2.0 lub User
Generated Content, w skrocie UGC [Miotk 2013, s. 17]. Nietypowo$¢ kana-
tu komunikacji, ktérymi sg social media, zawiera si¢ w koniecznej i prawie
natychmiastowej interakcji pomigdzy dwiema stronami (np. pracodawcami
a kandydatami, producentami a klientami). Firma, ktéra wykorzystuje media
spotecznosciowe zaréwno w komunikacji z uzytkownikami sieci, jak i w zarza-
dzaniu organizacjg zgodnie z koncepcja Andrew McAffeeego, nosi przydomek
Firma 2.0 [Miotk 2013, s. 52].

Grupa pracodawcow Grupa pracodawcow
»Iylko stucham” »Stucham i dzialam”
- Monitoruje¢ opinie na temat moich ma- - Mam kompleksowa strategie komuni-
rek i konkurencji kacji w social media
- Chcg natychmiast wiedzie¢ o potencjal- - Aktywnie komunikuje sie z uzytkow-
nym kryzysie nikami
- Reaguje, gdy jest to konieczne - Analizuj¢ opinie uzytkownikéw i wyko-
rzystuje do rozwoju produktow
- Mam jasno okre$lone miary skuteczno-
$ci realizacji celu (oparte miedzy innymi
na monitoringu social media)

Rysunek 1. Podejécie polskich firm do dzialan w mediach spolecznosciowych

Zrédto: Banach 2010 [za: Miotk 2013, s. 66].

W Polsce przedsigbiorstwa wykazuja dwa podejscia do mediéw spoteczno-
$ciowych, ktoére przedstawiono na rysunku 1. Pierwsza grupa pracodawcow —
»1ylko stucham” - nie prowadzi aktywnej polityki wizerunkowej w mediach
spoteczno$ciowych. Owszem, monitoruje ona opinie o sobie i konkurentach,
ale w sytuacji kryzysowej reaguje okazjonalne. Jest to ryzykowna taktyka, nie
daje zadnych wymiernych korzysci, ktore firma moglaby osiagna¢, prowadzac
aktywng polityke w tym zakresie. Inaczej jest w przypadku przedsigbiorstw
z grupy ,Stucham i dziatam”, ktére maja strategie komunikacji w mediach
spolecznosciowych i aktywnie ja stosujg do wprowadzania konstruktywnych
zmian w produktach, ustugach i w rozwoju organizacji. Taka postawa moze
prowadzi¢ do: wzrostu rozpoznawalnosci marki, wzrostu liczby nowych apli-
kacji kandydatéw oraz mniejszej rotacji wéréd obecnych pracownikéw. Aby
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jednak polityka wizerunkowa pracodawcy w mediach spolecznosciowych

byta skuteczna, konieczne sa:

- okreslenie grupy docelowej i dostosowanie do niej tresci przekazu jeszcze
przed rozpoczgciem dziatan w serwisach spotecznosciowych,

- dbanie o spdjnos¢ dzialan w mediach spotecznosciowych z przekazem
niesionym przez marke organizacji i jej produktow,

- prowadzenie systematycznych wpiséw, z zachowaniem starannosci,

- kontakt z uzytkownikami oparty na dialogu i interakcji,

- uzupelnienie profilu pracodawcy o linki: do formularzy aplikacyjnych,
zakltadek kariera na stronie firmowej pracodawcy, fanpage’a na Facebooku,

- szybkie reagowanie w sytuacji kryzysowej (zwlaszcza w razie pojawienia
sie negatywnych komentarzy),

- wzbogacenie tradycyjnej formy rekrutacji o nowe formy, na przyktad: gry,
konkursy, zabawy dla potencjalnych kandydatéw,

- zadbanie o urozmaicenie profilu pracodawcy (bogata kolorystyke, atrak-
cyjna szate graficzng),

- zawarcie w przekazie informacji istotnych z punktu widzenia potencjal-
nego pracownika, jak kultura organizacyjna, wymagania wobec kandy-
datow, przebieg procesu rekrutacji i selekcji, ciezki kariery i mozliwo$¢
awansu,

- zamieszczanie opinii obecnych pracownikéw w postaci postow na forach
czy filmikéw promocyjnych z ich udzialem przedstawiajacych warunki
pracy w danej organizacji,

- szybkie aktualizowanie informacji o firmie.

Ostatnim krokiem, jaki musi podja¢ organizacja, jest ewaluacja przeprowadzo-

nych dziatan. W dzisiejszych czasach ,,monitorowanie mediéw spotecznoscio-

wych i stron zwigzanych z karierg jest konieczne, by uchwyci¢ i zrozumiec, co
ludzie méwig o twojej organizacji, i zaczaé dzialaé, by wyjasnic, skorygowac

lub podja¢ dzialania zaradcze” [Deloitte 2013, s. 55].

Uzytkownicy medidéw spotecznosciowych to zazwyczaj osoby mtode (stu-
denci lub absolwenci), ktérzy w sieci poszukujg wiarygodnych informacji
o przysztym miejscu pracy, dlatego przychylniej beda si¢ odnosi¢ do praco-
dawcéw, ktérzy odpowiadajg prawie natychmiast na pytania, uwagi i watpli-
wosci oraz nie kasuja prawdziwych, cho¢ czasem niekorzystnych opinii. Jest
to duze wyzwanie dla samych pracodawcéw, gdyz musza oni oddelegowac
pracownikow do kontaktéw z potencjalnymi kandydatami, zeby wspomniana
wyzej interakcja zachodzila prawie natychmiast. Do tego powinni si¢ zasta-
nowi¢ nad metodami dzialania w sytuacjach kryzysowych, gdy na forach lub
w komentarzach pojawia si¢ negatywne wypowiedzi.
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Obecnie media spolecznosciowe petnig dla uzytkownikéw dwie wazne
funkcje. Pierwsza grupa ma charakter rozrywkowo-towarzyski. Dzieki nim
potencjalni uzytkownicy: utrzymuja kontakty z dawnymi znajomymi, nawig-
zuj3 nowe znajomosci, sami decyduja, z jakimi tresciami chcg si¢ zapoznac,
wyrazaja swoje opinie, wymieniajg si¢ online réznymi materiatami (utwora-
mi muzycznymi, filmami, zdjeciami, informacjami, komentarzami). Druga
grupa ma zwigzek z rozwojem zawodowym uzytkownikéw i poszukiwaniem
przez nich zatrudnienia. Sg to gléwnie serwisy profesjonalne/biznesowe. Ich
uzytkownicy zakladaja konta z historig zatrudnienia (poréwnywalne z wir-
tualnym CV), zapoznaja si¢ z profilami pracodawcédw i nawigzuja kontakty
o charakterze zawodowym. Na rysunku 2 zamieszczono podzial mediow
spolecznosiowych wedtug wspomnianych wyzej funkgeji i podano przyktady
serwisow nalezacych do obu grup.

Portale spoleczno$ciowe

profesjonalne, biznesowe towarzyskie, rozrywkowe
- GoldenLine - Facebook, Twitter

- LinkedIn - YouTube, Google+

- Profeo - Instagram, Pinterest

- Xing - MySpace

Rysunek 2. Podzial mediéw spolecznos$ciowych ze wzgledu na pelniona funkcje
dla uzytkownika z przykladami

Warto zwrdci¢ uwage na jedng prawidlowosé¢. Dotychczasowa dziatalnosé
pracodawcéw zwigzana z rekrutacjg i selekcja pracownikéw odbywata sie
w wigkszo$ci w mediach biznesowych (np. GoldenLine, LinkedIn), w serwi-
sach rekrutacyjnych (takich jak: pracuj.pl, infopraca.pl, egospodarka.pl) oraz
za pomocg firmowych stron WWW - zakladek kariera. Obecnie firmy coraz
chetniej wykorzystuja do wspomnianych celéw takze media rozrywkowe, na
przyktad Facebook, Twitter. W 2013 roku 62% pracodawcéw miato swoj profil
firmowy w serwisach spotecznosciowych, a 9% planowalo jego zalozenie. Naj-
popularniejszym serwisem 2013 roku wéréd pracodawcow okazal si¢ wlasnie
Facebook (80%), potem dopiero kolejno GoldenLine (45%) i LinedIn (32%).
Co ciekawe, jest to tendencja odmienna od upodoban potencjalnych kan-
dydatow, ktorzy deklarowali, ze najrzadziej w poszukiwaniu pracy zagladaja
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wlasnie na Facebooka (20%), a czeéciej do pozostatych dwoch serwisow — Gol-
denLine (40%) i LinedIn (25%). Najbardziej pomocne w karierze zawodowej
dla kandydatow okazaly si¢ serwisy: GoldenLine, LinkedIn, Profeo, YouTube,
NK, Twitter; 36% respondentéw znalazlo prace za posrednictwem medidow
spolecznosciowych chociaz raz, z czego 63% przez GoldenLine [GoldenLine
2013,s. 12].

Za wzor dzialan rekrutacyjnych w mediach spolecznosciowych moze po-
stuzy¢ firma HCL Technologies, ktéra w 2014 roku przeprowadzita rekrutacje
wylacznie z uzyciem Twittera [Arndt 2013]. Polegata ona na codziennym
zamieszczaniu pytan dla potencjalnych kandydatow wiasnie w tym serwisie.
Do kolejnej tury przechodzily osoby, ktére odpowiedzialy na szes¢ kolejnych
pytan. Mogly one réowniez porozmawiaé z przedstawicielem firmy na temat
pracy w organizacji. Ostatnig czes$cia rekrutacji byty wypowiedzi zwyciezcow
na temat zagadnien dotyczacych konkretnego obszaru tematycznego.

Istotna z punktu widzenia pracodawcéw jest informacja na temat popu-
larnosci mediéw spoteczno$ciowych wérdd potencjalnych adresatow dziatan
rekrutacyjnych i zwigzanych z budowaniem marki pracodawcy prowadzonych
z ich uzyciem. Wedlug wynikéw badania ,, Internauci 2013” przeprowadzonego
przez CBOS, 60% uzytkownikéw Internetu jest zarejestrowanych w jakim$§
portalu spotecznosciowym, 50% internautéw utrzymuje dzieki nim kontakty
ze znajomymi, 41% odnawia stare, a 19% nawiazuje nowe kontakty [Felisiak
2013, s. 15]. Dodatkowo 39% respondentéw pobiera dzieki nim réznego
rodzaju tresci (utwory muzyczne, filmy, zdjecia, teksty), 24% zamieszcza te
materialy, a 27% traktuje media spolecznosciowe jako platforme do dyskusji.
Poza tym 18% internautéw wykorzystuje te media do szukania pracy i za-
prezentowania si¢ potencjalnym pracodawcom, a 14% zawiera dzieki nim
znajomosci zawodowe [Felisiak 2013, s. 16]. Coraz wigksza popularnoscia
cieszy si¢ takze dostep do medidow spolecznosciowych za pomocg urzadzen
mobilnych, dzigki ktéorym uzytkownicy moga by¢ online prawie caly czas.
Najpopularniejsze staly si¢ telefony komérkowe, ktérych posiadanie deklaruje
juz 87% Polakéw, w tym 25% ma smartfony, i ta liczba nadal roénie [Batorski
2013, s. 319].

Dzieki obecnoéci w portalach spotecznosciowych (biznesowych lub towa-
rzyskich) pracodawcy zyskuja wigksza rozpoznawalno$¢, buduja swoja marke,
moga dociera¢ do przedstawicieli réznych grup oraz wchodza w interakcje
z uzytkownikami - potencjalnymi kandydatami. W badaniu z 2011 roku
przeprowadzonym na 72 firmach z réznych branz 80% respondentéw zadekla-
rowalo, ze korzysta z portali spotecznosciowych jako narzedzi wspierajacych
procesy rekrutacyjne lub/i budowania wizerunku pracodawcy [HRK S.A.
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i GazetaPraca.pl 2011, s. 14]. Za najskuteczniejsze w dziataniach w zakresie
employer branding grupa badanych uznata kolejno: GoldenLine, Facebook,
portale z ofertami pracy, YouTube, Profeo, LinkedIn, Twitter i NK.pl [HRK S.A.
i GazetaPraca.pl 2011, s. 22]. Pomimo dostrzegania koniecznosci angazowania
sie w dziafania rekrutacyjne i wizerunkowe w mediach spotecznosciowych
jedynie 32% z przebadanych w 2011 roku pracodawcéw mialo specjaliste/eks-
perta ds. social media, 40% oddelegowala do tego specjaliste z innej dziedziny,
a 28% nie miala w ogdle takiej osoby [HRK S.A. i GazetaPraca.pl 2011, s. 28].

Istotne z punktu widzenia pracodawcéw moga si¢ okazac rodzaje aktyw-
nosci uzytkownikéw portali spolecznosciowych. Ilustracja tego jest drabinka
socjotechnograficza Ch. Li i J. Bernoffa opracowana na podstawie wynikow
badan przeprowadzonych na dorostych internautach ze Stanéw Zjednoczo-
nych. Badacze podzielili uzytkownikéw Internetu na: twércow, krytykow,
zbieraczy, uczestnikow, widzow i nieaktywnych w zalezno$ci od aktywnosci,
ktdra przejawiaja w sieci, co ilustruje tabela 2.

Tabela 2. Podzial uzytkownikéw Internetu w zaleznosci od ich aktywnosci

Nazwa grupy Odsetek Dzialania w sieci
badanych
Tworcy 13 tworzg strony WWW, piszg blogi, dodaja wideo do stron typu
YouTube
Krytycy 19 komentuja na blogach, umieszczaja rankingi i recenzje
Zbieracze 15 uzywaja RSS, taguja strony WWW
Uczestnicy 19 korzystaja ze spofecznosci
Widzowie 33 czytaja blogi, ogladaja wideo, stuchaja podkastéw
Nieaktywni 52 zadna z powyzszych

Zrédlo: Drabinka socjotechnograficzna Ch. Li i J. Bernoffa [za: Miotk 2013, s. 33].

Dane zeprezentowane w tabeli zmieniajg si¢ z biegiem czasu w wyniku
zmian preferencji uzytkownikéw. Z punktu widzenia pracodawcéw kreuja-
cych swoéj wizerunek w social media najbardziej opiniotworcza grupe stanowia
krytycy oraz uczestnicy, a najmniejsza role odgrywaja nieaktywni.

W stosunku do medidéw spotecznosciowych polscy pracownicy dziatow
personalnych deklaruja w wigkszo$ci postawe zachowawcza, gdyz az 57%
wecale nie korzysta z nich w rekrutacji, tylko 1/4 aktywnie poszukuje w nich
kandydatéw, a 18% wykorzystuje je do weryfikacji informacji o potencjalnych

? W najnowszej wersji badania pojawia sie takze kolejna grupa, tzw. rozméwcy [Miotk
2013, s. 33].
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kandydatach, lecz tylko portale profesjonalne (biznesowe, a nie rozrywkowe)
[Grupa Pracuj Solutions 2013, s. 5]. Zdaniem autorki niniejszego artykutu
jest to tendencja chwilowa, gdyz polscy rekruterzy z czasem zmienig swoje
nastawienie do mediéw spolecznosciowych w rekrutacji i beda je wykorzy-
stywac chetniej, niz deklaruja to obecnie, zwlaszcza dlatego ze dzieki nim
tatwiej bedzie znalez¢ zasoby ludzkie unikatowe dla organizacji. Potwierdzaja
to wyniki badania Jobvite Social Recruiting 2011 przeprowadzonego w Sta-
nach Zjednoczonych, gdzie rekruterzy stwierdzili, ,ze wartos¢ kandydatow
pozyskanych przez portale spotecznosciowe jest wyzsza niz pozyskanych przez
wlasng strone internetowa” [Wozniak 2013, s. 168].

5. Wyniki badania ankietowego

Badanie ankietowe, ktérego wyniki zamieszczono ponizej, przeprowadzono
w formie papierowej w 2013 roku wéréd 118 pracownikéw wielkopolskich
firm réznej wielkosci mierzonej liczbg zatrudnionych: 0-20, 21-50, 51-100,
101-500, 501-1000 oraz powyzej 1000. Respondenci z poszczegdlnych grup
przedsigbiorstw stanowili kolejno: 14, 14,9, 13,2, 29,8, 5,3 1 22,8% ogdtu uczest-
nikéw badania, przy czym kazdy z nich byl zatrudniony w innym przedsie-
biorstwie. Najwigcej byto pracownikéw z przedsiebiorstw zatrudniajacych
od 101 do 500 i powyzej 1000 pracownikéw. W badaniu nie uwzgledniono
rodzajow stanowisk zajmowanych przez respondentéw (tj. podzialu na kadre
kierownicza i pracownikéw operacyjnych). Wéréd badanych 108 responden-
tow podato branze, w jakiej dziata ich pracodawca. Najwiecej stanowili kolejno
przedstawiciele ustug, przemystu i handlu. Celem badania byto zidentyfiko-
wanie praktyk stosowanych przez przedsigbiorstwa w zakresie budowania
wizerunku pracodawcy, efektow, jakie to przynosi, oraz wykorzystania mediow
spolecznosciowych w rekrutacji do przekazania szerokiej grupie odbiorcow
informacji o przedsigbiorstwie jako potencjalnym pracodawcy.

Ankietowani zapytani o to, czy ich pracodawcy stosuja dziatania w zakresie
budowania wizerunku dobrego pracodawcy, prawie w 61% odpowiedzieli
twierdzgco. Jednoczesnie prawie 63% respondentéw udzielitaby rekomendacji
swojej firmie jako dobremu pracodawcy na rynku, co moze potwierdzac, ze
zachodzi istotny zwigzek pomiedzy stosowaniem przez firmy dzialan w zakre-
sie employer branding a udzielaniem im rekomendacji dobrego pracodawcy
przez wlasnych pracownikéw. Jest to kluczowy wniosek plynacy z przepro-
wadzonych badan, potwierdzajacy zasadnos¢ prowadzenia tego typu dziatan
przez przedsigbiorstwa.
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Badani postrzegaja firme jako atrakcyjnego pracodawce na rynku, gdy:
pracownicy sg zadowoleni ze swojej pracy (32,7%), firma oferuje konkuren-
cyjne wynagrodzenie (30,4%), nie ma duzej rotacji pracownikéw (24,6%) i ma
wielu kandydatéw do pracy (12,3%). Najmniej wazna w ocenie atrakcyjnosci
potencjalnego pracodawcy okazala si¢ liczba zgloszonych kandydatur na
wolne stanowiska. Za nieatrakcyjnego pracodawce respondenci uznawali
firme, gdy: jest duza rotacja wéroéd pracownikéw (25,5%), firma nie ma dobrej
reputacji (25,0%), nie ma dobrej atmosfery pracy (24,0%), wynagrodzenie
nie jest konkurencyjne (20,4%) i niewiele 0oséb aplikuje na wolne stanowiska
(5,1%). Ponownie najmniej istotna okazala si¢ liczba sptywajacych aplikacji
na wolne miejsca pracy, a zatem nie $wiadczy to ani o atrakcyjnosci, ani
o nieatrakcyjnosci pracodawcy w oczach pracownikéow. Inne zdanie maja
na ten temat pracodawcy, ktdrzy traktujg liczbe sktadanych aplikacji na ofe-
rowane stanowisko jako gtéwny wskaznik do mierzenia zwrotu z inwestycji
(ROI) w prowadzong strategie employer branding, jak wynika z cytowanego
juz wczedniej raportu z badan ,,Employer Branding w Polsce 2013/2014”
[HRM Institute 2014, s. 15].

W odpowiedzi na pytanie o metody i kanaly rekrutacji nowych pracow-
nikéw w firmie respondenci wskazali kolejno: ogloszenia rekrutacyjne na
portalach rekrutacyjnych (np. infopraca.pl, pracuj.pl - 24,5%), ogloszenia
rekrutacyjne w prasie (19,1%), formularz Aplikuj na firmowej stronie WWW
(15,4%), staze studenckie/absolwenckie (14,1%), rekrutacje przeprowadzane
przez firmy rekrutacyjne (12,9%), udzial w targach pracy (7,9%), firmowe
profile/konta w mediach spoteczno$ciowych (4,6%), YouTube (1,3%), co ilu-
struje rysunek 3.

Wiréd odpowiedzi ,,inne” najczesciej pojawialy sie rekrutacja z polecenia
oraz rekrutacja wewnetrzna (0,4%). Wynika z tego, ze najwiecej rekrutacji
w firmach badanych pracownikéw prowadzi si¢ nadal za posrednictwem
portali rekrutacyjnych, kampanii prasowych i formularzy aplikacyjnych na
firmowej stronie WWW. Udzial mediéw spolecznosciowych w rekrutacji
okazal sie w tym wypadku znikomy i wyniést niecate 5%, co negatywnie
weryfikuje zalozong wczesniej hipoteze. Wielkopolskie przedsigbiorstwa nie
wykorzystuja znaczaco portali spoteczno$ciowych w rekrutacji do przeka-
zania szerokiej grupie odbiorcéw informacji o przedsigbiorstwie jako po-
tencjalnym pracodawcy. Prognozuje si¢ jednak, ze w ciggu nadchodzacych
lat udzial social media w rekrutacji wzro$nie, zwlaszcza w skali catej Polski.
Chociazby dlatego ze, jak juz wspomniano w artykule, w 2013 roku ponad
60% pracodawcéw mialo juz profil firmowy w mediach spotecznosciowych,
a prawie 10% chciato go zalozy¢ [GoldenLine 2013, s. 12]. Zagrozeniem dla
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Rysunek 3. Metody i kanaly rekrutacji nowych pracownikéw wedlug pracowni-
kow wielkopolskich przedsiebiorstw

Zrodho: Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

wzrostu roli tego typu mediéw w pozyskiwaniu kandydatéw i budowaniu
marki pracodawcy sa jednak wyniki badan potwierdzajace, ze coraz wiecej
nastolatkow w Stanach Zjednoczonych rezygnuje z obecnosci chociazby na
Facebooku [Zurawik 2013]. Dodatkowo cze$é naukowcéw amerykanskich
prognozuje, ze do 2017 roku liczba uzytkownikdow tego typu serwiséw spadnie
0 80% [Wyborcza.pl 2014].

Zakonczenie

Z roku na rok media spolecznosciowe sg coraz chetniej wykorzystywane
zaréwno przez pracownikéw do poszukiwania informacji o pracodawcach,
jak i przez pracodawcéw do weryfikacji informacji o kandydatach. Dlatego
popularnos¢ nowych mediéw wzrasta w rekrutacji i w procesie budowania
wizerunku atrakcyjnego pracodawcy. Za zalety medidw spotecznosciowych
mozna uzna¢ przede wszystkim bogactwo informacjii tresci oraz skutecznosé
tego narzedzia promocji zaréwno wéroéd pracodawcéw, jak i kandydatow.
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Uzytkownicy medidéw spolecznos$ciowych czekaja na interesujaca forme pre-
zentacji potencjalnego pracodawcy. Swiadomi tego pracodawcy coraz czedciej
siegaja po oryginalne metody zwracania uwagi potencjalnych kandydatéw, sto-
sujac na przyktad fanpage na Facebooku, gry i konkursy, dzieki ktérym mozna
poznac specyfike pracy w danej organizacji, a nawet wygrac¢ staz czy praktyki.
Kazde przedsiebiorstwo, ktore aspiruje do miana atrakcyjnego pracodawcy,
zdaje sobie sprawe z tego, ze najdrobniejszy ruch w kierunku pozyskania no-
wych zasobéw do firmy i utrzymania obecnych pracownikéw powinien by¢
dokladnie zaplanowany i przeprowadzony zgodnie z wczesniejszymi zatoze-
niami zewnetrznych dzialan employer branding. Biorac pod uwage, ze obecni
pracownicy nalezg do interesariuszy przedsigbiorstwa, nalezy pamietac takze
o ich potrzebach i oczekiwaniach, stosujac employer branding wewnetrzny.
Ekspansje mediow spotecznosciowych i wzrost ich znaczenia w rekruta-
cji oraz w budowaniu wizerunku pracodawcy w sieci potwierdzaja wyniki
wspomnianych w tym artykule badan zaréwno polskich, jak i zagranicznych.
W 2011 roku ponad 50% internautéw mialo swoéj profil na co najmniej jed-
nym portalu spolecznos$ciowym, a 15% planowato jego zalozenie [HRK S.A.
i GazetaPraca.pl 2011, s. 3]. W 2013 roku ten wynik byt jeszcze lepszy — 82%
kandydatéw mialo juz swdj profil, a 5% planowalo go zalozy¢ [GoldenLine
2013, s. 12]. Podobna tendencja wzrostowa utrzymuje si¢ wsrod pracodaw-
cow, ktorzy prowadza dzialania w zakresie rekrutacji i budowania marki
pracodawcy z uzyciem portali spotecznos$ciowych, dostrzegajac ich potencjal.
Zbadan wilasnych autorki artykutu wynika, Ze prowadzenie przez pracodaw-
ce dziatan w zakresie budowania wizerunku moze skutkowa¢ udzielaniem mu
rekomendacji przez obecnych pracownikéw. Dodatkowo o marce pracodawcy
$wiadcza gléwnie zadowolenie zatrudnionych, konkurencyjne wynagrodzenie
i niska rotacja zatrudnionych. Natomiast nieatrakcyjne jest przedsigbiorstwo,
w ktérym zachodzi duza rotacja pracownikéw, brakuje dobrej reputaciji i at-
mosfery pracy oraz wynagrodzenie nie jest atrakcyjne. W przypadku firm
w Wielkopolsce wigkszos¢ juz stosuje dziatania z zakresu budowania wizerunku
atrakcyjnego pracodawcy, ale niewiele korzysta z mediéw spolecznosciowych
do rekrutowania nowych kandydatéw, co zapewne sie zmieni w ciggu nadcho-
dzacych lat. Zasadne wydaje si¢ w tym miejscu wskazanie dalszych obszaréow
badan, ktére nalezatoby kontynuowac¢ w kolejnych latach w zakresie wykorzy-
stania i popularnosci mediow spotecznos$ciowych w procesach rekrutacyjnych
w polskich przedsiebiorstwach z uwzglednieniem podziatlu na branze.
Pomimo zaprezentowanych w niniejszym artykule korzysci ze stosowania
przez pracodawcow social media nalezy wspomnie¢ w tym miejscu, Ze wzra-
stajace zaangazowanie pracodawcéw w prowadzenie dziatan rekrutacyjnych
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z uzyciem tego typu mediéw i wykorzystywanie ich w celu budowania wize-
runku atrakcyjnego pracodawcy niesie ze sobg réwniez wiele zagrozen. Moze
prowadzi¢ do zastapienia rzeczywistych kontaktéw interpersonalnych wytacz-
nie wirtualng interakcjg, a tym samym do ,,odhumanizowania” procesow re-
krutacyjnych. Rzeczami, o ktérych muszg pamigta¢ pracodawcy zaangazowani
w dziatania w mediach spolecznosciowych, s3: wspomniana juz koniecznos¢
natychmiastowej reakcji na wpisy uzytkownikéow, oddelegowanie do obstugi
tych mediéw 0s6b przygotowanych technologicznie i bedacych specjalistami
w zakresie rekrutacji i employer branding oraz zaznajomienie wspomnianych
pracownikoéw ze sposobami reagowania w sytuacji kryzysowej, tj. pojawienia
sie negatywnych wpiséw czy kryzysu marki.
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