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1. UWAGI OGOLNE

Przedstawiona do recenzji rozprawa doktorska sktada sie z 290 stron, wliczajac w to dodatkowe
elementy tekstu, takie jak: spis tresci, bibliografie, spis tabel, spis wykreséw, spis rysunkdw oraz
streszczenie w jezyku polskim i angielskim. Rozprawa skiada sie z szeiciu rozdziatéw, z ktdrych trzy
pierwsze tworzq czesc teoretyczng a trzy kolejne cze$¢ empiryczna. W czesci teoretycznej zdefiniowano
najwazniejsze pojgcia dotyczace poruszanego problemu badawczego oraz przywotano rys historyczny
omawianej problematyki. W czesci empirycznej przedstawiono wyniki badan wtasnych oraz
przeprowadzono analize pozyskanych danych wtérnych. Praca zawiera wszystkie wymagane elementy

i tym samym spetnia kryteria formalne stawiane pracom doktorskim.

Tematyka rozprawy miesci sie w obszarze nauk spotecznych, w dziedzinie nauk spotecznych,
w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej i mediach. W pracy podejmowany jest problem badawczy
dotyczacy zarzadzania komunikacjy w mediach spotecznosciowych, stuzgcg budowaniu marki
pracodawcy. Podejmujac sie zbadania zakresu wykorzystania medidow spotecznosciowych przez
pracodawcow wraz z oceng ich obecnosci i aktywnosci w przestrzeni social mediéw, autor stara sie nie
tylko zebra¢ i rozbudowa¢ dostepng wiedze, lecz réwniez odpowiedzie¢ na aktualne potrzeby

i wyzwania przed jakimi stojg wspotczesni pracodawcy.

Autor trafnie zatozyl, ze media spotecznosciowe maja duze znaczenie w budowaniu wizerunku
pracodawcy. Umozliwiaja one efektywng komunikacje z aktualnymi i potencjalnymi pracownikami oraz

prezentowanie wartosci, misji i kultury organizacji na szeroka skale. Pozwalaja na przekazywanie



informacji o wartosciach firmy oraz promowanie jej kultury organizacyjnej. Sa réwniez
wykorzystywane jako narzedzie szkoleniowe i edukacyjne w procesie rozwoju pracownikéw.
W dysertacji wykazano, ze odpowiednie zarzadzanie obecnoscig firmy w mediach spotecznosciowych

wspiera kreowanie pozytywnego jej wizerunku i atrakcyjnosci jako pracodawcy.

Udzielenie odpowiedzi na postawione przez autora pytania problemowe oparte zostato na analizie
danych wtornych oraz danych pierwotnych, pozyskanych przez autora w trakcie przeprowadzonych
przez niego badan. Dokonana szeroka kwerenda literatury oraz przeprowadzone analizy, umozliwity

realizacje celu pracy wraz ze sformutowaniem wartosciowych wnioskéw kofcowych.

2. OCENA FORMALNA ROZPRAWY

Media spotecznosciowe odgrywajg coraz wigksza role w obszarze komunikacji spotecznej i biznesowej,
a zarzadzanie komunikacja prowadzong w ich przestrzeni jest kluczowym elementem strategii
employer brandingu. S one coraz powszechniej wykorzystywane przez pracownikéw do poszukiwania
informacji o pracodawcach oraz przez pracodawcéw do weryfikacji danych dotyczacych kandydatéw
do pracy. Biorgc pod uwage te zjawiska, nalezy pozytywnie oceni¢ wybdr tematu rozprawy. Jest on
aktualny i znaczacy z gospodarczego oraz spotecznego punktu widzenia. Uwaga krytyczna dotyczy
sposobu sformutowania tytutu pracy: ,zarzadzanie komunikacjg w mediach spotecznoséciowych jako
narzedzie strategii employer brandingu w warunkach polskich”. Trudno uznaé za poprawne
merytorycznie potraktowanie ,zarzadzania komunikacjg” jako ,narzedzia”. Zarzadzanie komunikacja
dotyczy migdzy innymi wykorzystania réznorodnych metod i narzedzi, ale samo w sobie nie powinno

by¢ okreslane mianem ,narzedzia”.

Pan mgr inz. Piotr Legutko petni funkcje cztonka zarzadu w miedzynarodowe]j grupie kapitatowej
i aktywnie uczestniczy w procesach budowania marki pracodawcy, w tym réwniez poprzez
wykorzystanie potencjatu mediéw spotecznosciowych. Jego osobiste doéwiadczenia oraz
zainteresowania byly gtéwnymi przestankami sktaniajgcym do wyboru problemu badawczego
rozprawy. Podjat sig on zbadania roli medidw spotecznosciowych w budowaniu marki pracodawcy
a takze zidentyfikowania zagrozen i putapek zwigzanych z nieumiejetnym zarzadzaniem aktywnoscia
firm w wybranych mediach spofecznoséciowych. Ponadto, autor ocenia strategie komunikacyjne
przedsigbiorstw w mediach spotecznosciowych oraz stopieri i sposéb wykorzystania tych mediéw
w budowaniu marki pracodawcy. Zmieniajgce sie srodowisko mediéw spotecznosciowych oraz ich
rosngce znaczenie jako przestrzeni komunikacji spotecznej, stanowity réwniez motywacje dla autora

do przeprowadzenia badan wtasnych.



Problem badawczy rozprawy dotyczy roli mediéw spotecznosciowych w budowaniu wizerunku marki
pracodawcy. Postawione pytania problemowe dotyczyty réznych aspektéw zarzadzania komunikacja
w mediach spofecznosciowych w celu realizacji strategii employer brandingu. Skupiajg sie na
potencjale mediow spotecznoéciowych w employer brandingu, wykorzystywanych narzedziach
i modelach dziatania, wskaznikach stuzacych do pomiaru obecnosci i sukcesu komunikacji, zasiegu
i intensywnosci komunikacji w mediach spofecznosciowych, zakresie wykorzystania narzedzi
analitycznych czy technik storytellingu w employer brandingu. Zostaty one poprawnie sformufowane
a ich charakter i liczba $wiadczg o szerokim zakresie wiedzy jak i doswiadczeniu praktycznym autora.
Niewielkim uchybieniem jest brak precyzji przy formutowaniu 7. pytania: jaka Jjest skala negatywnego
odbioru w komunikacji w mediach spotecznosciowych dotyczqcej employer brandingu? Udzielajac
odpowiedzi to pytanie, autor analizuje wskaznik negatywnych reakcji obiorcéw na posty opublikowane
na profilach firmowych spotek grupy WIG-20 na Facebooku i Twitterze. Odnosi sie wiec w istocie do
negatywnego odbioru komunikatow marketingowych zawartych w postach i innych rodzajach tresci

publikowanych na profilach firmowych.

Przyjety sposéb rozpatrzenia postawionego problemu badawczego, oparty na przeprowadzonych
przez autora badaniach jest wiasciwy. Zakres przeprowadzonych badan i analiz jest szeroki. Czesc
zebranych danych oraz przeprowadzonych na ich podstawie analiz nie odnosi sie bezposrednio do
problemu badawczego rozprawy. Stanowig one tto dla badania jakosciowego, ktorego rezultaty

w istotnym stopniu przyczynity sie do realizacji celu pracy.

Ogolna ocena formalnej strony rozprawy jest pozytywna. Sposdb postawienia problemu badawczego
oraz stopien jego realizacji sg satysfakcjonujgce. Autorowi udato sie w wystarczajacym zakresie udzieli¢
odpowiedzi na postawione pytania badawcze. Wykorzystujac informacje od ekspertéw oraz dane
wtdrne, potwierdzit teze o istotnym znaczeniu i rosngcym potencjale mediéw spotecznosciowych
w employer brandingu. Trudno doszukac sie w tresci rozprawy oczekiwanej informacji na temat
zasiggu  komunikatéw  dotyczacych employer brandingu publikowanych w  mediach
spotecznosciowych. Nalezy jednak uwzgledni¢ trudnoéé¢ w okreéleniu takiej wartosci oraz docenié
wysitek wniesiony przez autora w pozyskanie informacji, ktére w sposéb posredni wskazujg na rosngcy

potencjat mediéw spotecznosciowych w budowaniu marki pracodawcy.

3. OCENA WARTOSCI METODYCZNEJ

Przedstawiona do oceny praca doktorska zostata poprawnie zredagowana. Tytuty poszczegdlnych

czgsci pracy zostaly w wigkszosci precyzyjnie sformutowane. Autorowi nie udato sig w uniknaé



niewielkich uchybien jezykowo-stylistycznych, ale w ogéinej ocenie praca jest dobrze opracowana pod
wzgledem jezykowym. Przypisy sg skrupulatnie zredagowane i wtasciwie zastosowane. Na uznanie

zastuguje zamieszczenie w pracy czytelnych, opracowanych samodzielnie rysunkéw.

Tres¢ pracy jest zgodna z jej tytutem. Na szczegdlne docenienie zastuguje dokonany przeglad literatury.
Oparty zostat on na imponujgcej liczbie Zrédet o réznym charakterze. Autorowi udato sie zachowaé
logicznych cigg wywodu oraz potgczy¢ najbardziej istotne watki z kilku obszaréw wiedzy naukowej.
Uzywany jezyk jest swobodny i zrozumiaty. Poprawnie zastosowano i zdefiniowano kluczowe pojecia.
W niektorych fragmentach doszuka¢ mozna sie niewielkich naduzy¢ w stosowaniu popularnych,
“branzowych” terminéw, ktére nie sa stosowane w publikacjach naukowych. Wynika to zapewne
z charakteru profesji jakg wykonuje autor. Nalezy podkresli¢ i uznaé jego wysokie kompetencje

naukowe oraz skrupulatnos¢ w porzadkowaniu i syntetycznym prezentowaniu wiedzy.

Strukture pracy dostosowano do jej charakteru. Rozprawa rozpoczyna sie od wstepu, ktory nie zostat
podzielony na podrozdzialy. Zawiera on informacje dotyczace zakresu i struktury pracy oraz
wprowadzenie do jej tematyki. W opinii recenzenta w sposobie okreélania celu gtéwnego zabrakto
precyzji. Autor nie okresla celu pracy lecz ,cel przeprowadzonych pomiaréw,. Uzywa takie
sformutowania ,zbadanie ewaluacji obecnoéci” ktére w opinii recenzenta nie jest poprawne pod
wzgledem merytorycznym oraz stylistycznym. ,,Pomiary” przeprowadzone na potrzeby dysertacji
postuzyty okresleniu i poréwnaniu sity komunikatéw ptynacych od przedsiebiorstw jako pracodawcow
w  kierunku potencjalnych lub obecnych pracownikéw w ramach komunikacji zewnetrznej

i wewnegtrznej oraz ich realnego wptywu na kwestie postrzegania marki w oczach interesariuszy.

4. OCENA WARTOSCI MERYTORYCZNEJ

Praca rozpoczyna si¢ od wstepu, zawierajacego adekwatne do jej charakteru i problematyki
wprowadzenie w tematyke badawcza. Autor wskazuje trafnie na rosngca role mediéw
spofecznosciowych w sferze komunikacji spotecznej i biznesowej, a takze przedstawia zagroienia
i putapki zwigzane z nieumiejetnym zarzadzaniem obecnoscia firm w mediach spotecznosciowych.
Koncentruje sie na analizie pojecia employer brandingu z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych

jako przestrzeni publikacji tresci oraz wchodzenia w interakcje z ich odbiorcami.

Cel pracy nie zostat jednoznacznie okreslony. Z kontekstu wynika, ze jest nim zbadanie obecnoéci
i aktywnosci najwiekszych polskich przedsiebiorstw w social mediach wraz z identyfikacjg stopnia
i sposobu wykorzystania mediow spotecznosciowych w procesie budowania marki pracodawcy. Autor

koncentruje sig na zbadaniu potencjatu mediéw spotecznosciowych w employer bra ndingu, okresleniu



zasiggu komunikatéw i intensywnosci komunikacji, zbadaniu odzewu i reakcji uzytkownikow,
zastosowaniu przez firmy narzedzi analitycznych stuzgcych ocenie skutecznoéci prowadzonej

komunikacji oraz wykorzystaniu techniki storytellingu.

W dysertacji nie przedstawiono hipotez badawczych. Autor sformutowat "pytania problemowe",
$wiadomie rezygnujac ze stawiania hipotez. Uzasadnieniem dla takiego podejscia jest eksploracyjny
charakter badarfi przeprowadzanych na potrzeby tej dysertacji. W opinii recenzenta
podporzadkowywanie metodyki wybranej z géry metodzie badawczej jest dyskusyjne. To metody
i narzedzia badawcze powinny by¢ dobierane w sposob adekwatny do celu pracy, problemu
badawczego oraz tez lub hipotez stanowiacych inspiracjg dla badacza. Nalezy rownoczes$nie zaznaczyé,
Ze autor w istocie przyjat teze dotyczacy istnienia Zwigzku migdzy zarzgdzaniem komunikacja
w mediach spotecznosciowych a skutecznoscia strategii employer brandingu. Nie zostata ona
dostownie wyrazona w tresci pracy, ale przeprowadzone badania stuzg w istocie weryfikacji tej

zaleznoéci.

Czes¢ teoretyczna pracy oparta jest na kwerendzie polsko i anglojezycznej literatury przedmiotu.
Uwzglednia ona liczne publikacje naukowe, zarowno z obszaru nauk o komunikowaniu i mediach, jak
rowniez z zakresu ekonomii oraz nauk o zarzadzaniu jakosdci, w tym przede wszystkim marketingu.
Zrédtem wiedzy byty rowniez raporty, analizy oraz opracowania instytucji branzowych, w tym Zwigzku

Pracodawcédw Braniy Internetowej IAB Polska. Zakres wykorzystanej literatury jest satysfakcjonujacy.

W pracy wykorzystano réinorodne, wzajemnie uzupetniajace si¢ metody i narzedzia badawcze.
Problem badawczy zostat zrealizowany poprzez przeprowadzanie piecioetapowego procesu
badawczego. Zastosowano trianguiacje metodologiczna, ktéra pozwolita na uzyskanie efektu synergii
zastosowania réznych metod badawczych. Przeprowadzono badania iloiciowe i jakosciowe, ktdre
obejmowaly analize danych z mediéw spotecznoéciowych oraz wywiady pogtebione z ekspertami ds.
budowania marki pracodawcy. Dodatkowo, przeprowadzono analize studium przypadku dotyczacego

wykorzystania storytellingu w badanych spotkach.

Jak wskazuje autor, w przypadku badan jakosciowych, starano sig efektywnie pozyskaé uczestnikow
wywiadow, ale nie skupiano sig na ich reprezentatywnoéci. Proces badawczy musiat by¢ réwniez

podporzgdkowany ograniczeniom spowodowanym pandemia COVID-19.

Badanie ilosciowe zostato przeprowadzone z wykorzystaniem Zirédet wtdrnych. Analiza danych
ilosciowych w ograniczonym zakresie dotyczy postawionego problemu badawczego. Pozyskane dane
zostaly przedstawione w formie tabelarycznej oraz na wykresach i obrazujg gtéwnie aktywnos¢
i skutecznos¢ badanych podmiotéw w prowadzeniu profili firmowych w wybranych serwisach

spotecznosciowych {podrozdziaty 5.1. — 5.4.). Watek dziatar w obszarze mediéw spotecznosciowych




podporzgdkowanych budowaniu marki pracodawcy poruszony zostat w podrozdziale 5.5. Zawiera on
prezentacje danych na wykresie 42 i w tabeli 13 (ktéra w pracy zostata btednie oznaczona numerem
4), pozyskanych dzigki analizie wszystkich postéw opublikowanych na LinkedIn miedzy 1 lutego 2020
roku a 31 stycznia 2021 roku, na profilach firmowych spétek grupy WIG-20. Obliczono odsetek postow
zwigzanych z kwestiami dotyczacymi marki pracodawcy w ogdlnej liczbie postéw opublikowanych na
profilu. Zbiér postéw z obszaru employer brandingu wyodrebniono na podstawie klucza

kategoryzacyjnego, uwzgledniajacego wybrane stowa kluczowe.

Stworzenie klucza kategoryzacyjnego oraz przeprowadzenie z jego uzyciem analizy danych wtérnych,
stanowito udang probe opracowania dobrej praktyki w obszarze analizy kontekstu komunikatdw social
media marketingowych. Tym samym autor wniost swéj wktad w rozwdj wiedzy na temat wykorzystania
potencjatu medidw spotecznosciowych do celéw biznesowych. Pracochtonnos$c opracowanej metody
zastuguje na uznanie, lecz réwnoczeénie wywotuje pewien niedosyt, dotyczacy pominiecia narzedzi
automatyzujacych analize kontekstu i sentymentu zebranych komunikatow. Wyniki tej analizy
w sposob posredni pozwolity na wyciggniecie wnioskéw dotyczacych wykorzystania przez badane firmy
potencjalu serwisu LinkedIn do budowania marki pracodawcy. Obliczono, ze posty dotyczace marki
pracodawcy i relacji pracodawca-pracownik stanowig okofo 1/5 wszystkich publikowanych postéw
przez badane spotki. Nie ustalono niestety jaki byt zakres dziatar ptatnych, wykorzystujgcych system

reklamowy LinkedIn,

Wainym rezultatem przeprowadzony analiz ilosciowych bylo przedstawienie aktualnej wiedzy na
temat sposobu w jaki badane firmy komunikujg sie ze swoim otoczeniem za posrednictwem medidw
spotecznosciowych. Okreélenie tego stanu stanowito punkt wyjscia do przeprowadzenia wywiadéw

poglebionych, ktare zostaty zrealizowane w kolejnym etapie procesu badawczego.

Zrealizowanie badania jakoSciowego wymagato duiych naktadéw czasu oraz determinaciji
w pokonywaniu oporu respondentow przed wzieciem udziatu w wywiadach. Przeprowadzono
14 rozmow z ekspertami i managerami zajmujacymi sie kwestiami budowania wizerunku pracodawcy
w badanych spétkach. Rozmowy (wywiady) realizowane byty w oparciu o przygotowany wczeéniej
katalog pytan, pogrupowanych w o$miu punktach. Autor deklaruje, ze zgromadzono znaczng ilosé
informacji, tworzaca ciekawy zbiér materialéw do analizy. Nie podaje jednak jakich metod i narzedzi
do analizy danych uiyto. Przy tak obszernym materiale badawczym, rekomendowane jest siegniecie
PO zaawansowane narzgdzia analizy danych jakosciowych. Tymczasem interpretacja wynikow
sprowadza sig do przytoczenia fragmentéw wypowiedzi badanych oraz dokonania uogdlnien. Autor
nie wyjasnia czy i w jaki sposéb dokonano transkrypcji wywiadéw. Nie podjaf sie réwniez pogtebione;j,
zgodnej z metodologia badari jakosciowych, analizy wypowiedzi respondentéw opa rtej na identyfikacji

stow kluczowych, zaleznosci miedzy wypowiedziami i wyodrebnieniem sekwencii wypowiedzi



z wykorzystaniem specjalistycznych aplikacji do analizy danych jakosciowych. Uogadlnienia i wnioski
sformutowane na podstawie przeprowadzonego badania jakosciowego s interesujace i stanowig
wkfad w dorobek naukowy dyscypliny, jednak ich wartos¢ bytaby wyzsza, gdyby zastosowane zostaty

bardziej zaawansowane metody i narzedzia analizy danych.

Pomimo wskazanych niedoskonatosci, ogélna ocena wartosci merytorycznej rozprawy jest pozytywna.
Dokonany przeglad literatury, przeprowadzone badania, jak réwniez sformutowane na ich podstawie

wnioski, wskazujg na wysokie kompetencje i dojrzatoé¢ naukowsg autora.

5. OCENA POD WZGLEDEM KWALIFIKACYJNYM

Media spofecznoéciowe traktowane s3 czesto nadal jako uzupetnienie mediéw tradycyjnych
w budowaniu wizerunku pracodawcy. Nalezy zgodzi¢ sie z autorem, ze ich znaczenie wzrasta wraz
z upowszechnieniem sie kanatéw komunikacji online. W tresci pracy wykazano, ze odgrywaja istotng
role w budowaniu wizerunku pracodawcy, umozliwiajgc efektywng komunikacje, prezentacje wartosci

firmy oraz angazowanie aktualnych i potencjalnych pracownikow.

Przedstawiona do oceny rozprawa doktorska stanowi oryginalne rozwigzanie problemu naukowego.
Wykazano w niej szerokg wiedze teoretyczng doktoranta w dyscyplinie nauki o komunikacji spotecznej
i mediach oraz z zakresu dyscyplin pokrewnych. Autor opanowat umiejetnos¢ samodzielnego
prowadzenia pracy naukowej oraz wyciggania wartosciowych wnioskéw, ktére stanowig wktad

w dorobek naukowy dyscypliny.

Na podstawie powyiszego stwierdzam, ze rozprawa p.t. Zarzadzanie komunikacja w mediach
spotecznosciowych jako narzedzie strategii employer brandingu w warunkach polskich, napisana pod
kierunkiem naukowym dr hab. Stawomira Gawroriskiego, prof. WSIiZ, spetnia wymagania stawiane
rozprawom doktorskim, okreslone w Ustawie z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym

i nauce art. 187. Stawiam wniosek o jej przyjecie i dopuszczenie do publicznej obrony.




