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Streszczenie

Wspoélczesnie komunikacja odbywa si¢ w duzej mierze z wykorzystaniem internetu, a
zwlaszcza za posrednictwem social medidw. Serwisy spotecznosciowe kryja w sobie
ogromny potencjal, tym samym $rodowisko to stanowi zaréwno dla uzytkownikow
indywidulanych, jak i firm oraz organizacji miejsce intensyfikacji dziatan.

Media spotecznosciowe przestalty by¢ postrzegane jedynie jako obszar rozrywki czy
przestrzen, w ktérej podtrzymywane sg znajomosci, lecz stalty si¢ rowniez polem
profesjonalnego i1 ciaggle doskonalonego zycia firm, grup zawodowych, branz. Taki stan
rzeczy stworzyl nowe mozliwosci podmiotom gospodarczym, ktére z uwagi na swoja
naturalng ceche przetrwania i konieczno$¢ budowania przewagi konkurencyjnej upatruja
swojej szansy w odniesieniu sukcesOw przy udziale mediow spotecznosciowych.

Aktualna sytuacja na rynku pracy, zwigzana z niedoborem kadry oraz problemami w
utrzymaniu lojalno$ci zatrudnionych pracownikéw, wymusza na przedsigbiorstwach
konieczno$¢ wlasciwej komunikacji na linii pracodawca—pracownik. Komunikacja ta stanowi
istotny element budujacy ich relacje.

Na potrzeby niniejszej dysertacji zdecydowano si¢ na eksploracje problematyki
funkcjonowania marki pracodawcy w social mediach oraz ich znaczenia w komunikacji na
linii pracodawca—pracownik. Obszar badawczy koncentruje si¢ na analizie pojecia employer
brandingu z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych. Efekt pracy w pewnym stopniu
wypetnia luke poznawcza na styku dwoch stosunkowo miodych w Polsce pojg¢, czyli nowych
mediéw spotecznosciowych i employer brandingu.

Jako problem badawczy autor niniejszej dysertacji przyjat weryfikacje tego, czy i w jaki
sposob wiodace podmioty gospodarcze dostrzegaja konieczno$¢ obecno$ci i aktywno$ci w
social mediach. Réwnie istotne bylo sprawdzenie, w jaki sposdb nastepuja akty komunikacji
przedsigbiorstw z ich otoczeniem oraz jakie praktyki komunikacyjne wykorzystywane sg w
tych procesach.

Gléwnym celem badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji byla
ewaluacja obecnosci oraz aktywno$ci najwiekszych polskich przedsigbiorstw w social
mediach, sporzadzenie rankingu popularno$ci mediow spoteczno$ciowych wsréd badanych
spotek, jak rowniez identyfikacja stopnia 1 sposobu wykorzystania mediow
spolecznosciowych w procesie budowania wtasnej marki, w tym marki pracodawcy.

Celem praktycznym, wynikajacym wprost z celu gtownego dysertacji, byto opracowanie

zbioru dobrych praktyk dotyczacych wykorzystywania kanatow spoteczno$ciowych na



potrzeby dziatan w zakresie employer branding. Wynikajace stad wnioski moga postuzy¢ jako
przyktad dla innych, réwniez mniejszych podmiotow gospodarczych.

W trakcie prac nad rozprawa doktorska przeprowadzono studia literaturowe oraz badania
empiryczne. Zdecydowano si¢ na kilkuetapowy, wielowatkowy projekt badawczy,
wykorzystujacy triangulacje metodologiczng, nadajgcg uzyskanym wynikom efekt swoistej
synergii i eliminujaca niedostatki stosowania wytacznie jednej metody badawczej. Badania
ilosciowe przeprowadzone zostaly w grupie dwudziestu spotek Warszawskiego Indeksu
Gietdowego (WIG-20) w oparciu o dane i raporty przygotowane wspOlnie z firmami
Sotrender oraz Sagitum. W ramach badan jakosciowych przeprowadzono indywidualne
wywiady poglebione (IDI) z zatrudnionymi w spotkach grupy WIG-20 ekspertami
specjalizujacymi si¢ w budowaniu marki pracodawcy. Jako uzupehienie badan jako§ciowych
przygotowano studium przypadku (case study), w ktéorym przeanalizowano wykorzystanie
techniki storytellingu w publikacjach badanych spotek.

Z przeprowadzonych przez autora dysertacji badan wynika, ze media spoteczno$ciowe
coraz czeSciej wykorzystywane sg przez pracownikow do poszukiwania informacji o
pracodawcach. Z kolei sami pracodawcy uzytkuja kanaly spoleczno$ciowe do weryfikacji
danych dotyczacych kandydatow do pracy. W publikowanych przez organizacje
wiadomosciach coraz cze$ciej miejsce komercyjnych fotografii zajmuja rzeczywiste zdjecia
pracownikow, ich codziennej pracy oraz wnetrz organizacyjnych firm. Réwniez same profile
przedsiebiorstw odchodza swoim wygladem od modelu tak zwanego stupa ogloszeniowego, z
niekonczaca si¢ liczba mniej lub bardziej chaotycznych wpisow, w kierunku przemyslanych 1
czytelnych publikacji. W zauwazalnym zakresie tresci prezentowane przez podmioty
gospodarcze na ich profilach w social mediach stajg si¢ ciekawsze, bardziej wyszukane,
mocniej przyciggajace uwage czytelnika. Takie podejscie wymusza sam rynek, poniewaz
uzytkownicy kanatéw spotecznosciowych coraz czgéciej oczekuja interesujacej formy
prezentacji przysztego pracodawcy. W publikowanych tresciach zamiast samej firmy w
centrum uwagi niejednokrotnie stawia si¢ pracownika, jego codzienno$¢, wnetrza biur i
zaktadow pracy, wykonywane obowigzki. Informacje na temat rozwoju i kariery bohateréw
prezentowanych w materiatach czgsto przeplatane sa relacjami dotyczacymi ich pasji i
prywatnych, osobistych aspektow zycia. Umiejetnie wplata si¢ to w warto$ci organizacji,
kulture organizacyjng przedsigbiorstw oraz wynikajace z niej zalety ptynace dla oséb w niej
zatrudnionych. Przedsigbiorstwa bardziej $wiadomie aspiruja do miana atrakcyjnego

pracodawcy czy pracodawcy z wyboru.



Do social mediéw przenosi si¢ coraz wigcej aktywnos$ci organizacji zwigzanych z
employer brandingiem. Jest to zarowno trend wynikajacy z mozliwosci samych kanatow
spoteczno$ciowych, oczekiwan obecnych 1 potencjalnych pracownikoéw, szczegdlnie
kandydatow mlodych, jak réwniez z postpandemicznego, czg¢sto zdalnego charakteru pracy

wielu obszaréw firm, w tym dziatow HR oraz EB.



