Streszczenie

Jeszcze kilkanascie lat temu gtéwnym zrédtem czerpania informacji o pracodawcach
i ofertach pracy, byt dodatek Praca, emitowany co tydzien, w poniedziatek, wraz z Gazetg
Wyborczg. Sytuacja na rynku pracy zreszta byta rowniez daleko odmienna od aktualnej, byt
to bowiem rynek pracodawcow. Stopa bezrobocia w latach 2002-2003 przekraczata 20%.
Dziatania w zakresie employer brandingu byly pewnego rodzaju ,,fanaberig” organizacji i
z reguly dotyczyty duzych przedsigbiorstw, dziatajacych w ramach struktury globalnych kor-
poracji (prekursorem praktycznych dziatan employer brandingowych w naszym kraju byta
sie¢ restauracji McDonald’s). Nikt wtedy rowniez nie podejrzewal, ze media spoteczno-
Sciowe w przysztosci beda tak istotng czegscig zycia (portal Facebook powstal w roku 2004,
w Polsce jego premiera przypada na rok 2008). Wspodtczesny $wiat to Swiat, w ktérym prace
wybiera si¢ Swiadomie (zasady rynku pracy ustala generacja Z, a w niedalekiej przysztosci
—1Gen). Kandydatom trudno wyobrazi¢ sobie, ze ofert zatrudnienia mozna szuka¢ w druko-
wanym medium — to internet jest dla nich gléwnym zrodlem poszukiwania informacji o Swie-
cie. Social media to w zasadzie forma ,,reprezentacji” naszego istnienia w §wiecie wirtual-
nym. Stanowig one platforme¢ komunikacji ludzi o sobie i ze soba. Za tymi zmianami musiaty
podazy¢ organizacje biznesowe. Adaptujac si¢ do wymogoéw rynku pracy, firmy uczyly si¢
promowac swoja organizacj¢ jako potencjalne ,,dobre” miejsce pracy (przy czym oczywiscie
wcze$niej musiaty faktycznie zadbaé, aby takim ono si¢ stato). Transformacji nie mogt nie
ulec rowniez sposob, w jaki organizacje komunikowatly si¢ ze swoim otoczeniem zewngtrz-
nym, ale rowniez wewnetrznym. W tym zakresie social media niosg ze sobg ogromny poten-
cjat mozliwosci, ktdre coraz czesciej dostrzegane sg przez organizacje biznesowe.

Celem niniejszej pracy naukowej byla weryfikacja, w jakim zakresie oraz w jaki sposob
korzystaja z wybranych mediow spotecznosciowych przedsiebiorstwa z wojewddztwa pod-
karpackiego, a takze okre$lenie roli social mediow w zarzadzaniu wizerunkiem pracodawcy.
Autorka postanowita rozpozna¢ obecnos$¢ zatozonej grupy badawczej w trzech potencjalnie
kluczowych (tj. najbardziej funkcjonalnych z perspektywy organizacji biznesowej) mediach
spoteczno$ciowych: portalu Facebook, GoldenLine oraz LinedIn. Dziatania te daty podstawe
do kolejnych analiz dokonywanych juz na kontach firm na Facebooku (jako najbardziej po-
pularnym w gronie badanych przedsigbiorstw). Analizy te zrealizowano wtasnie pod katem
wykorzystania komunikacji w obszarze employer branding. Celem praktycznym niniejszej
dysertacji byto opracowanie studiow przypadku obejmujacych kilka organizacji, ktore w
oparciu o zdefiniowane przez autorke kryteria prowadza najbardziej angazujaca komunikacje
w obszarze wizerunku pracodawcy na Facebooku.

W trakcie pracy nad rozprawa doktorskg opracowano studia literaturowe, ktore daty pod-

stawe teoretyczng dla projektu badawczego. Studia te wymagaty integracji wiedzy z zakresu



nauk o mediach oraz nauk o zarzadzaniu, czemu doktorantka starata si¢ da¢ wyraz w niniej-
szej pracy. W czesci empirycznej zrealizowano zaréwno badania ilosciowe, jak rowniez ja-
kosciowe. Wykorzystano metody badawcze: eksploracj¢ i obserwacje (rozeznanie obecnosci
badanej grupy w wybranych mediach spotecznosciowych), analizg tresci (okreslenie skali
wykorzystania social mediow), studium przypadku oraz wywiad kwestionariuszowy (szcze-
gb6towa eksploracja sposobu realizacji dziatan wybranych podmiotéw). Wszystkie zebrane
dane zostaly zagregowane oraz poddane adekwatnej obrobce statystycznej oraz syntezie ta-
belaryczno-wykresowe;.

Rozprawa zostata podzielona na pi¢¢ rozdziatdw. Pierwsze trzy tworza podwaliny teo-
retyczne projektu badawczego. W pierwszym rozdziale autorka syntetycznie opisuje media
spotecznosciowe. Rozdzial drugi to proba dokonania przegladu teorii w obszarze employer
brandingu. Rozdziat trzeci jest probg scalenia tych dwoch obszarow — w ramach niego dok-
torantka opisuje mozliwe sposoby korzystania z mediow spoteczno$ciowych w ramach rea-
lizowania dzialan w obszarze wizerunku pracodawcy. Rozdzial czwarty stanowi szczego-
lowy opis metodologii badan. Ostatni rozdziat pracy jest podsumowaniem zrealizowanych
badan empirycznych: obejmuje zardwno prezentacje wynikow badan ilosciowych, jak row-
niez jakosciowych (opisy studium przypadku). W koncowej czesci autorka dysertacji doko-
nuje podsumowania wynikéw przeprowadzonych badan, prezentuje kluczowe wnioski oraz
dokonuje rozliczenia postawionych sobie w ramach niniejszego projektu badawczego celow.

Z przeprowadzanych przez autorke badan wynika, iz analizowane przedsigbiorstwa do-
strzegaja potencjat medidow spolecznosciowych i w coraz wickszym stopniu wykorzystuja je
do komunikacji tresci zwigzanych z wizerunkiem pracodawcy z wyboru. Obecnos¢ w social
mediach nie ma jeszcze jednak charakteru powszechnego. Firmy decydujg si¢ na zalozenie
profilu w tego rodzaju serwisach w odpowiedzi na pewnego rodzaju korzysci, z ktorymi ta
obecno$¢ si¢ wiazg. W zakresie budowania wizerunku pracodawcy, potrzeby te determino-
wane sg przez wielkos$¢ zatrudnienia. Analiza dowiodta, Ze najbardziej popularnym portalem
w gronie badanych podmiotow jest Facebook, natomiast najbardziej dynamicznie wzrasta
zainteresowanie firm portalem LinkedIn. Badania nie wykazaly duzego zréznicowania
w zakresie sposobu prowadzenia profilu przez badane firmy (w zakresie doboru tresci oraz
form przekazu). Analiza treSci wykazala, iz najbardziej angazujacymi tre$ciami sg te prezen-
tujace firme jako miejsce pracy i zespot pracownikow, komunikaty humorystyczne oraz in-
formacyjne (zawierajace oferty pracy). Forma przekazu, ktéra budzi najwigksze zaintereso-
wanie obserwatorow, jest bezdyskusyjnie materiat video. Dodatkiem do pracy sa opraco-
wane na podstawie wnioskow niniejszego badania, praktyczne rekomendacje dedykowane
przedsigbiorstwom, dotyczace sposobu wykorzystania mediow spolecznosciowych w ra-

mach ich dziatalno$ci biznesowe;.



