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Wstep

Jestesmy $wiadkami dokonujacego si¢ na naszych oczach wyjatkowo dynamicznego
rozwoju w obszarze mediow spotecznosciowych oraz komunikacji. Powiedzie¢ jednak,
ze social media odgrywaja duza rolg¢ w sferze komunikacji spotecznej oraz biznesowej,
to jakby nic nie powiedziec¢. Przestaly by¢ postrzegane jedynie jako obszar rozrywki, ka-
nat komunikacji czy miejsce podtrzymywania znajomosci, lecz staly si¢ réwniez polem
profesjonalnego i ciagle doskonalonego zycia firm, grup zawodowych, branz. Taki stan
rzeczy stworzyt tym samym nowe mozliwosci podmiotom, ktére z uwagi na naturalng
dla nich potrzebe przetrwania i budowania przewagi konkurencyjnej upatrujg szansy na
sukces przy udziale mediow cyfrowych. Jednoczesnie wykreowany w nowoczesnej te-
razniejszosci rownolegly $wiat cyfrowy niesie tyle samo pulapek i1 niebezpieczefstw, co
szans 1 mozliwosci. Wspomniane niebezpieczenstwa nabierajg szczegdlnego znaczenia,
jesli kwestia obecnosci przedsigbiorstw w kanatach spotecznos$ciowych zostanie zanie-
dbana lub pokierowana w nieumieje¢tny sposob. Zagrozeniem czyhajacym na podmioty
w kanatach spotecznos$ciowych jest juz nie tylko bierno$¢ marki wlasnej, korporacyjnej
lub pracodawcy, lecz rowniez niewtasciwa reakcja oraz sposob postgpowania w Sytua-
cjach trudnych, a w szczegolnosci w momencie kryzysu. Zmieniajgca si¢ rola mediow
jest wynikiem konwergencji rozumianej jako integracja poszczeg6lnych obszarow komu-
nikacji, majaca za zadanie uzyskanie mieszanki komunikacyjnej niedost¢pnej dotychcza-
sowym mediom?. Z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji traktujacej o mecha-
nizmach budowania marki pracodawcy takie ujgcie tego pojecia jest niezwykle istotne.
Lezy ono rowniez u podstaw zywego zainteresowania autora kwestig budowania marki
oraz zawodowego zaangazowania si¢ w aktywny proces praktycznego dbania o wizeru-
nek pracodawcy w mediach spotecznosciowych. Istotnym bowiem argumentem sktania-

jacym do podjecia realizacji tematu dysertacji byly doswiadczenia osobiste oraz

L A. Grzegorczyk, Konwergencja mediéw — szanse i zagrozenia, [w:] A. Grzegorczyk (red.), e-komuni-
kacja, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2003, s. 48.



zainteresowania autora, ktéry zawodowo pelni funkcje cztonka zarzadu w miedzynarodo-
wej grupie kapitalowej oraz na co dzien wraz z pozostala czgscig swojego zespotu aktywnie
uczestniczy w procesach budowania marki pracodawcy, rowniez w sferze medialnej.

Aktualna sytuacja na rynku pracy, zwigzana z hiedoborem kadry oraz borykaniem si¢
pracodawcow z problemem utrzymania lojalno$ci oséb zatrudnionych, wymusza na
przedsiebiorstwach konieczno$¢ wiasciwej komunikacji na linii pracodawca—pracownik.
Komunikacja ta stanowi istotny element budujacy ich relacje. Na potrzeby niniejszej dy-
sertacji zdecydowano si¢ na eksploracj¢ tematu marki pracodawcy w social mediach oraz
zbadanie ich znaczenia w komunikacji pracodawca—pracownik. Eksploracyjny charakter
badan pozwoli autorowi przeanalizowac strategie komunikacyjne przedsigbiorstw w me-
diach spotecznosciowych wykorzystywane w pracy osob profesjonalnie zajmujacych sig
kwestiami employer brandingu. Nowatorsko$¢ prowadzonych na potrzeby dysertacji po-
miar6w polega na usystematyzowaniu mechanizméw zachodzacych podczas procesu
ksztattowania marki pracodawcy w kanatach spotecznych w warunkach rynku polskiego.
Poznanie wzajemnych oddziatywan w obszarze komunikacji pracodawca—pracownik
w czasach bardzo intensywnego rozwoju i zyskiwania olbrzymiej przewagi social me-
diéw nad dotychczas znanymi nam srodkami komunikacji umozliwi udoskonalenie pro-
cesow, nad ktorymi bardzo intensywnie pracuja specjalisci z zakresu human resources
(HR)?, employer brandingu (EB)? i public relations (PR)* oraz zarzady wielu przedsic-
biorstw. Spojrzenie na komunikacj¢ w social mediach z punktu widzenia mozliwosci, ja-
kie dajg narzedzia budowania marki przedsigbiorstwa, stanowi niewatpliwie unikalne po-
dejscie do kwestii zadan stawianych nowym mediom.

Temat niniejszej rozprawy: ,,Zarzadzanie komunikacja w mediach spotecznoscio-

wych jako narzedzie strategii employer brandingu w warunkach polskich” jest rezultatem

2 Human resources — zarzadzanie zasobami ludzkimi, w praktyce dziat HR odpowiada za rekrutacje,
zatrudnianie, onboarding, szkolenia i administrowanie §wiadczeniami pracowniczymi w firmie (M. Rojew-
ska, HR [Human Resources]: co to jest, jak wyglgda praca dziatu HR, https://interviewme.pl/blog/hr-hu-
man-resources, 4.11.2022).

3 Employer branding — ,,budowanie marki pracodawcy”; wszystkie dzialania firmy, ktére maja na celu
przekonanie pracownikéw i kandydatéw do pracy, ze dane przedsiebiorstwo to atrakcyjne srodowisko za-
trudnienia, w ktorym beda sie rozwijaé i z ktorego warto$ciami mogg si¢ utozsamia¢; employer branding
ma prowadzi¢ do sytuacji, w ktorej podmiot postrzegany jest jako pracodawca z wyboru (W. Martynski,
Employer branding: co to jest? Definicja, rodzaje, przykiady, https://interviewme.pl/blog/employer-bran-
ding, 4.11.2022).

4 Public relations — spos6b, w jaki ksztattuje si¢ opinie o firmie i zarzadza jej wizerunkiem publicznym;
proces komunikacji, ktory buduje dobre relacje migdzy marka a odbiorcami, mediami i klientami (M. Ro-
jewska, Public relations —co to znaczy? Na czym polegajq dziatania PR?, https://interviewme.pl/blog/pr-
public-relations, 4.11.2022).


https://interviewme.pl/blog/hr-human-resources
https://interviewme.pl/blog/hr-human-resources
https://interviewme.pl/blog/employer-branding
https://interviewme.pl/blog/employer-branding
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https://interviewme.pl/blog/pr-public-relations

przemyslen i obserwacji zwigzanych z wykorzystaniem nowych kanaléw komunikacji
w procesie budowania marki pracodawcy oraz ich olbrzymim wptywem na ksztattowanie
si¢ wyobrazenia danego podmiotu w oczach uzytkownikow social mediow. Rozwigzanie
majace na celu zbudowanie wtasciwej polityki employer brandingowej — wynikajacej
z kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa i skrojonej na miare jego wielkosci, branzy
oraz charakteru firmy — z uzyciem szerokorozumianych kanatow spotecznosciowych jest
przedmiotem niniejszej dysertacji.

Obszar badawczy koncentruje si¢ na analizie pojecia employer brandingu z wykorzy-
staniem mediow spotecznosciowych. Efektem bedzie wypetienie luki poznawczej po-
wstalej na styku dwoch stosunkowo mtodych w Polsce pojeé, tj. nowych mediéw spo-
tecznosciowych 1 metod dzialania w obszarze employer brandingu. Gtéwnym proble-
mem badawczym jest okreslenie, w jakim stopniu oraz z udziatem jakich narzedzi naj-
wazniejsze polskie przedsigbiorstwa §wiadomie i realnie wplywaja na swoj wizerunek
W oczach pracownika. Autor rozprawy weryfikuje, czy wiodace podmioty gospodarcze
dostrzegaja konieczno$¢ obecnosci 1 aktywnosci w mediach spolteczno$ciowych, a takze
W jaki sposob komunikuja si¢ ze swoim otoczeniem oraz jakie praktyki wykorzystywane
sa w tych procesach.

Glownym celem przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji pomiarow byto
zbadanie ewaluacji obecnosci i aktywnosci najwigkszych polskich przedsigbiorstw w So-
cial mediach, stworzenie rankingu popularno$ci portali spotecznosciowych wsrdd tych
podmiotow, jak rowniez identyfikacja stopnia i sposobu wykorzystania medidw spotecz-
nosciowych w procesie budowania wtasnej marki, w tym marki pracodawcy.

Aby zrealizowac¢ ten cel, autor dysertacji szukat odpowiedzi na nastgpujace pytania
problemowe (badawcze):

1. Jaki potencjat, jesli chodzi o EB, maja media spoteczno$ciowe? Ktore z nich wy-
korzystywane sa w employer brandingu w praktyce dziatalnosci polskich przed-
sigbiorstw?

2. Jaki jest zasieg komunikatow dotyczacych employer brandingu w mediach spo-
tecznosciowych wykorzystywanych przez badane podmioty?

3. Jaka jest intensywnos$¢ komunikowania inicjowanego przez badane przedsigbior-
stwa?

4. Czy w ramach realizacji strategii komunikowania i employer brandingu badane
przedsigbiorstwa mierza odzew, reakcj¢ i aktywnos¢ uzytkownikow i jakie mier-

niki sg w tym celu wykorzystywane?



5. Ktore media spotecznosciowe sg szczegolnie istotne z punku widzenia employer
brandingu? Jakie czynniki wplywaja na sktonnos¢ do wykorzystania poszczegol-
nych narzedzi przez duze przedsigbiorstwa?

6. Jaki jest potencjat LinkedIn w obszarze komunikacji dotyczacej employer bran-
dingu?

7. Jaka jest skala negatywnego odbioru w komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych dotyczacej employer brandingu?

8. Jakie elementy i techniki storytellingu sg wykorzystywane w dziataniach EB
I zwigkszajg atrakcyjnos¢ publikacji?

9. Z jakich narzgdzi analizy korzystaja polskie przedsi¢biorstwa?

Na potrzeby niniejszej dysertacji zgromadzono istotng ilo§¢ materiatu, ktory nastep-
nie poddano procesowi badawczemu. Zestawione ze soba dane dotyczg dziatalnosci ko-
munikacyjnej podmiotow o réznorodnym charakterze, ktére z uwagi na swojg wielkos¢
I sprzyjajace temu mozliwosci finansowe moga by¢ wzorem dla innych. Analizy prze-
prowadzone w obszarze ilosciowym i jakoSciowym, jak rowniez wynikajace z nich kon-
kluzje stanowig swoisty rodzaj wskazowek dla mniejszych przedsiebiorstw. Rowniez
osoby odpowiedzialne za budowanie wizerunku marki skorzystaja zapewne z bogatego
do$wiadczenia specjalistow z tego obszaru, ktorzy podzielili si¢ swoja zawodowa ekspe-
riencja. Majac na uwadze powyzsze, za cel praktyczny, wynikajacy wprost z celu gtow-
nego rozprawy, autor postawit sobie opracowanie zbioru dobrych praktyk w zakresie wy-
korzystywania kanatow spotecznosciowych i wyciagniecie wnioskdéw, ktdére moga postu-
zy¢ innym, réwniez mniejszym podmiotom gospodarczym. W ten sposob w oparciu
0 sprawdzone i wyprobowane dziatania spotek powstat zestaw rekomendacji dotycza-
cych wykorzystania narzedzi, jakie oferuja social media. Zgodnie z intencja autora dla
0sOb na co dzien zawodowo zajmujacych si¢ employer brandingiem oraz czytelnikéw
pragnacych poszerzy¢ swojg wiedzg w tym zakresie mogg one stanowic¢ istoty zbior prak-
tycznych wskazowek, niewymagajacy juz weryfikacji ilosciowej 1 jakosciowej. Jest to
pochodna dotychczasowych dos§wiadczen przebadanych podmiotéw w obszarze komuni-
kacji w mediach spoteczno$ciowych.

Pomiary przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji postuzyty zbadaniu i porow-
naniu sity komunikatéw ptyngcych od przedsigbiorstw jako pracodawcow w kierunku po-
tencjalnych lub obecnych pracownikoéw w ramach komunikacji zewngtrznej i wewnetrznej

oraz ich realnego wpltywu na kwesti¢ postrzegania marki w oczach interesariuszy.



Dostrzegajac rozlegtos¢ refleksji naukowej w kwestii zwigzku miedzy komunikacja
za posrednictwem mediow spotecznosciowych a employer brandingiem, autor dysertacji
podjal probe identyfikacji procesoOw oraz przyczyn, dla ktorych social media mogg dzis
potencjalnie stanowi¢ jeden z najwazniejszych elementdéw skutecznej komunikacji orga-
nizacji w obszarze budowania wtasnej marki, w tym marki pracodawcy. Niniejsza roz-
prawa W zamierzeniu stanowi rowniez probg dokonania oceny i analizy wptywu, jaki
w realiach rynku polskiego komunikowanie z wykorzystaniem nowoczesnych mediow
spotecznosciowych w ramach swiadomego employer brandingu wywiera na sposob za-
rzadzania markg przedsigbiorstwa, w tym markg pracodawcy.

Warto w tym miejscu podkreslié, ze konkluzje i wyniki przeprowadzonych na po-
trzeby niniejszej dysertacji badan moga stanowi¢ punkt wyjscia do dalszego dyskursu
oraz naukowych analiz w kwestii komunikacyjnego wykorzystania social mediow w ob-
szarze budowania wtasnej marki, w tym marki pracodawcy z wyboru. Niemniej jednak
warto$¢ naukowa projektu badawczego oraz niniejszej rozprawy i wyplywajacych z niej
konkluzji zdaniem autora miesci si¢ w poszczegdlnych zadaniach badawczych. Istotne sg
rowniez indywidualne i szczegétowe wywiady poglebione ze specjalistami w zakresie
budowania wizerunku i marki, ktére uzupetniajg pozyskang nowag wiedze. Przeprowa-
dzono je na szeroka skale z uwagi na charakter reprezentowanych przez respondentow
podmiotow (branze, specyfika dziatania, wielko$¢ obrotu, wielko$¢ zatrudnienia). War-
to$¢ naukowa oraz poznawcza dysertacji Scisle koresponduje z jej eksploracyjnym cha-
rakterem — wszystkie zadania badawcze ukazujg istot¢ poddanych refleksji zjawisk w ob-
szarze komunikowania si¢ analizowanych przedsiebiorstw.

Literatura podmiotu, jesli chodzi zar6wno o kwestie zwigzane z mediami spotecz-
nymi, jak i komunikacjg wewnetrzng oraz zewnetrzng organizacji, jest stosunkowo bo-
gata. Wystarczy wspomnie¢, ze tg tematyka zajmuja si¢ w swoich pracach m.in. Kata-
rzyna Gajek®, Maciej Szczepanczyk®, Robert Kutera i Lukasz Lysik’, Katarzyna

5 K. Gajek, Media spotecznosciowe jako wazny element komunikacji zewnetrznej organizacji sporto-
wych, ,,Journal of Quality in Sport” 2016, nr 1.

® M. Szczepanczyk, Innowacyjne sposoby wykorzystania mediéw spotecznosciowych w komunikacji we-
wnetrznej i zewnetrznej organizacji, ,,Studia Ekonomiczne / Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach”
2014, nr 183.

"R. Kutera, L. Lysik, Wphw mediéw spotecznosciowych na ksztatt wewnetrznych proceséw komunika-
cyjnych w przedsigbiorstwie, ,,Studia Ekonomiczne / Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach” 2012, nr
113.
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Fabjaniak-Czerniak®, Agnieszka Werenowska®, Brian J. Dunn'®, Charlene Li i Josh Ber-
noff!, Mikotaj J. Piskorskil? oraz Bartlomiej Stopczynski®®. Autorzy jednoznacznie pod-
kreslaja istotng role, jaka social media odgrywaja w procesie komunikowania przedsie-
biorstw. Najczestszymi konkluzjami wynikajgcymi z badan sg stwierdzenia, ze media
spoteczno$ciowe umozliwiajg firmom realizacj¢ potrzeb biznesowych oraz ze podmioty
nieustannie poszukuja nowych rozwigzan w celu podtrzymywania kontaktu z interesariu-
szami. Dzieta te byly niejednokrotnie inspiracjg w toku prac nad niniejsza rozprawa.

Autorowi dysertacji znana jest rowniez literatura przedmiotu dotyczaca employer
brandingu. Zalety i walory umiejetnie dobranego EB, wlasciwie skrojonego na miarg
przedsigbiorstwa i wyptywajacego wprost z kultury organizacyjnej podmiotu, byly wielo-
krotnie w toku badan i analiz udowadniane naukowo. Wystarczy przytoczy¢ pozycje takich
tworcow, jak Tim Ambler i Simon Barrow?*, Marek Koztowski'®, Florian Schuhmacher
i Roland Geschwill®®, Julita Dabrowskal’, Richard Mosley'® oraz Kristin Backhaus i Su-
rinder Tikoo®®. Autor dysertacji w toku prac nad nig niejednokrotnie czerpat z analiz wyzej
wymienionych badaczy, jak rowniez z ich ogromnej pasji i przekonania co do stusznos$ci
stosowania zalozen employer branding, ktéra widoczna jest w ich pracach.

Niemniej jednak, jesli chodzi o wykorzystanie medidw spolecznosciowych jako na-
rzedzia komunikacji w procesach budowania marki pracodawcy w realiach rynku pol-
skiego, w listopadzie 2020 roku, a wiec w czasie, kiedy rozpoczynaty si¢ prace nad dy-
sertacja, nie bylo istotnych badan czy analiz dotyczacych tego tematu. Autorowi znana

byta publikacja norweskich naukowcoéw Anne-Mette Sivertzen, Etty R. Nilsen, Anji

8 K. Fabjaniak-Czerniak, Internetowe media spotecznosciowe jako narzedzie public relations, [W:]
K. Kubiak (red.), Zarzgdzanie w sytuacjach kryzysowych niepewnosci, Wyzsza Szkota Promocji, War-
szawa 2012, s. 173-194.

® A. Werenowska, Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji, ,,Turystyka i Rozwoj
Regionalny” 2019, nr 12.

10°B.J. Dunn, Best buy’s CEO on learning to love social media, ,,Harvard Business Review” 2010, De-
cember.

1L C. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych, MT Biznes, Warszawa 2009.

12 M.J. Piskorski, Social strategies that work, ,,Harvard Business Review” 2011, November.

13 B. Stopczynski, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w przedsiebiorstwach rodzinnych, ,,Przed-
sigbiorczos¢ i Zarzadzanie” 2012, vol. 13, nr 8.

4T, Ambler, S. Barrow, The employer brand, ,,Journal of Brand Management”, 1996, vol. 4.

15 M. Koztowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wolters Klu-
wer, Warszawa 2016.

16 F. Schuhmacher, R. Geschwill, Employer branding, Gabler, Wiesbaden 2009.

17 J. Dabrowska, Employer branding: marka pracodawcy w praktyce, Stowa i Mysli, Lublin 2014.

18 R. Mosley, Customer experience, organisational culture and the employer brand, ,,Journal of Brand
Management” 2007, vol. 15, nr 2.

19 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding. ,,Career Development
International” 2004, nr 9(5).
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H. Olafsen z 2013 zatytutowana Employer branding: employer attractiveness and the use
of social media?’, jednak dotyczyta ona rynku skandynawskiego, mocno rozwinietego,
jesli chodzi o powazne traktowanie kwestii marki pracodawcy z wyboru. Na tym tle ana-
liza rynku polskiego wydata si¢ niezwykle interesujgcym i odkrywczym tematem. Nowa-
torsko$¢ 1 walor poznawczy badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej publikacji
podkresla fakt, ze nasze rodzime relacje na linii pracodawca—pracownik maja duzo krot-
szg histori¢ 1 sg zdaniem autora rozprawy jeszcze mocno odmienne od dtugoletnich, wol-
norynkowych do$wiadczen przedsiebiorstw dziatajacych w realiach norweskich?!, gdzie
widoczne jest silne ukierunkowanie na kwestie work-life balance?’. W obliczu braku
istotnych analiz, w szczegdlnosci dotyczacych najwiekszych podmiotow gospodarczych
rynku polskiego, niniejsza rozprawa stanowi wazng pozycj¢ z punktu widzenia dyscy-
pliny naukowej, przy czym autor jest Swiadomy tego, ze nie wyczerpatl w catosci pro-
blemu podjetego w temacie dysertacji. Wynika to jednak gtownie z duzego tempa roz-
woju, ktore jest charakterystyczne dla rzeczywistosci cyfrowej. Juz po zakonczeniu
okresu badawczego, czyli po 31 stycznia 2021 roku, na podstawie dalszej eksploracji
medidw spoteczno$ciowych w przypadku niektérych podmiotdw zauwazono zmiany
w zakresie ich obecnosci, aktywnosci i $wiadomosci brandingowej w social mediach.
Niemniej jednak konkluzje zawarte w koncowej cz¢sci dysertacji, a W szczegdlnosci ka-
talog dobrych praktyk bedacy bezposrednim wynikiem przeprowadzonych analiz 1 wy-
wiadow z wybitymi specjalistami budowania wizerunku marki, moga niewatpliwie po-
stuzy¢ innym podmiotom dziatajacym na rynku, a takze stac si¢ interesujacym przedmio-
tem do dalszych badan i analiz.

Z punktu widzenia zainteresowan autora dysertacji szczegolnie istotne jest wystepu-
jace 1 wykorzystywane w ramach dziatan employer brandingowych komunikowanie or-
ganizacji. Dodatkowo przyjeta w badaniach orientacja na media spotecznosciowe i ak-
tywnos$¢ komunikacyjng przedsigbiorstw jednoznacznie sytuuje prowadzone rozwazania
W obszarze nauk spotecznych, w dziedzinie nauk spotecznych, w dyscyplinie nauki o ko-

munikacji spolecznej i mediach. Swiadczy otym zaréwno tematyka dysertacji, jak

20 A -M. Sivertzen, E.R. Nilsen, A.H. Olafsen, Employer branding: employer attractiveness and the use
of social media, ,,Journal of Product & Brand Management” 2013, vol. 22, nr 7.

2L R. Crompton, C. Lyonette, Work-life ‘balance’ in Europe, ,,Acta Sociologica” 2006, nr 49(4).

22 Celem i zalozeniem idei work-life balance, jak sama nazwa wskazuje, jest zachowanie réwnowagi
pomigdzy zyciem prywatnym a zawodowym. Chodzi o potaczenie tych dwoch aktywnosci, tak aby stano-
wity spojna catos$¢. Oznacza to, ze zadna ze stron nie jest dominujaca, obie s3 nie tylko zgodne z przyjetymi
warto$ciami, ale rowniez umozliwiajg spetnione zycie (A. Michatek, Czym jest work-life balance,
https://www.hrlink.pl/blog/o-co-tak-naprawde-chodzi-w-work-life-balance/, 16.11.2022).
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I wykorzystana literatura oraz przyjety paradygmat badawczy. Pojecie employer bran-
dingu moze by¢ jednak rozpatrywane réwniez w konteks$cie wizerunkowych oddziaty-
wan, reputacji i relacji ze strategiami rynkowymi przedsi¢biorstw. Wowczas pozostaje
w obszarze zarezerwowanym dla dyscypliny nauk o zarzadzaniu.

Jak zauwaza Patrycja Kochanek, badane zjawiska rozpatruje si¢ czesto w ramach in-
terdyscyplinarnej praktyki poznawczej?®. Zdaniem autorki dostarczenie szerokich, pel-
nych i mozliwie komplementarnych wynikow badan mozliwe jest w wyniku takiej formy
dyskursu, ktora uwzglednia wszystkie czynniki wplywajace na jego rozwoj, w tym czyn-
niki kulturowe i spoteczne. Zgodnie z tym, co twierdzi Judyta Kabus w kwestii rozwazan
nad dyskursem, interdyscyplinarno$¢ winna by¢ traktowana jako gtowny wyznacznik ba-
dan naukowych?®. Niniejsza rozprawa wpisuje si¢ w zamyst idei interdyscyplinarnosci,
ze szczegbdlnym uwzglgdnieniem tez obejmujacych nie tylko nauke o komunikowaniu,
lecz rowniez naukg¢ o zarzadzaniu. Z uwagi na fakt, ze obszary te wzajemnie si¢ przeni-
kaja 1 wywierajg na siebie silny wplyw, pozwala to na glebsza analize, ktora skupia si¢
nie tylko na kwestiach zwigzanych z komunikacja, lecz réwniez employer brandingiem.

Z uwagi na interdyscyplinarny charakter analizowanych zagadnien, zasadne zatem
byto skorzystanie z pozycji naukowych zardwno z obszaru nauk o komunikowaniu i me-
diach, jak rowniez z zakresu ekonomii oraz nauk o zarzadzaniu i marketingu. Na po-
trzeby niniejszej dysertacji zaczerpnigto z krajowych i zagranicznych pozycji literaturo-
wych, dostgpnych w postaci ksigzkowej publikacji, raportow, analiz oraz artykutow. Poza
przywotanym juz dzietem Anne-Mette Sivertzen, Etty R. Nilsen, Anji H. Olafsen, istotny
wktad w przebieg prac nad dysertacja mialy analizy polskich badaczy — Agaty Matuszew-
skiej®, Iwony Wojciechowskiej?® i Patrycji Kochanek. Bardzo warto$ciowym materia-
tem do dalszej analizy okazaly si¢ rowniez opracowania Zwigzku Pracodawcow Branzy
Internetowej IAB Polska.

Pojecia ,,employer branding” i ,,media spotecznosciowe” funkcjonujg w Polsce od
stosunkowo niedawna, dlatego proba poznania io0ceny ich wzajemnych relacji oraz

wplywu to interesujacy poznawczo temat badan. Dodatkowo oba te zjawiska i wszystko,

23 p, Kochanek, Dyskurs rynku pracy, praca doktorska, Uniwersytet Wroclawski, Wroctaw 2021, s. 4.

24 ], Kabus, Interdyscyplinarnosé dyskursu, ,,Jezykoznawstwo” 2011, nr 1(5).

%5 A, Matuszewska, Marka korporacyjna a marka pracodawcy — zwigzki i zaleznosci, praca doktorska,
Uniwersytet £.6dzki, £.0dz 2018.

% |. Wojciechowska, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w zarzqdzaniu komunikacjq z otocze-
niem przez szkoly wyzsze w Polsce, praca doktorska, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow
2022.
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co dzieje si¢ wokot nich i w zwigzku z nimi, ma miejsce w przestrzeni cyfrowej. Z uwagi
na dzisiejsza szerokg dostepnos¢ internetu, powszechnos$¢ urzadzen mobilnych z doste-
pem do sieci, jak rowniez gloryfikacje, z jakg na tle mediéw tradycyjnych przyjmowane
sg media spotecznosciowe, wzajemne oddziatywanie employer brandingu i social me-
didw charakteryzuje niezwykty dynamizm. Interesujacy poznawczo jest dodatkowo fakt,
ze wsrdd uzytkownikéw mediow spotecznosciowych dochodzi do wirtualnego spotkania
reprezentantow réznych pokolen — cyfrowych emigrantéw oraz cyfrowych tubylcow?’.
Tym samym kwestie doboru metod komunikacyjnych i sposobow ich zastosowania, ja-
kimi muszg wykaza¢ si¢ przedsigbiorstwa, oraz proba poszukania pewnego uniwersali-
zmu i cech wspolnych w tym obszarze z naukowego punktu widzenia stanowi zdaniem
autora ciekawe wyzwanie.

Czy zatem podmioty, ktore zdecydowaly si¢ wczesniej podazy¢ za tendencjami lub
zmieniajacym si¢ otoczeniem i powaznie potraktowaty kwestie zwigzane ze swoim wi-
zerunkiem na takich portalach, jak Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, YouTube, sa
dzisiaj lepiej rozpoznawane? Czy przekazywane przez te firmy informacje uzyskuja szer-
szy zasieg i odbierane sa przez uzytkownikow kanatéw spotecznosciowych jako bardziej
wiarygodne niz przekazy przedsigbiorstw, ktore nie mogg pochwali¢ si¢ tak dlugg historig
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych?

Jako podstawowa metodg, ktdra postuzyta realizacji zatozonych celow, przyjeto eks-
ploracje i obserwacj¢. Jej wykorzystanie wigzato si¢ z potrzeba zbadania aktywnos$ci
I szeroko pojetej obecnosci spotek w mediach spotecznosciowych oraz komunikacji tych
podmiotow z otoczeniem. W ramach prac nad niniejszg dysertacja przeprowadzono ba-
dania o charakterze ilosciowym i jakosciowym. Jesli chodzi o pierwszy obszar, podsta-
wowym narz¢dziem byt Sotrender — profesjonale, komercyjne rozwigzanie dedykowane
analizie social medidw. Zbior zebranych danych zostal nastepnie przetworzony i poddany
obrobce statystycznej oraz dalszym zestawieniom w postaci tabel i wykresow. Pomiary
ilosciowe wzbogacono nastepnie indywidulanymi wywiadami poglebionymi ze specjali-
stami z zakresu employer brandingu pracujacymi w przebadanych spotkach. Catos¢ uzu-
pelniono badaniem case study w obszarze wykorzystania mozliwosci, jakie daje technika
storytellingu. W koncowe;j fazie projektu zastosowano triangulacje metodologiczna, ze-

stawiajagc wyniki pozyskane za pomocg réznych metod badawczych. Dzigki takiej

27 Pojecia te zostang szerzej omdéwione w podrozdziale 2.4 po$wieconym spotecznej recepcji mediow
spoteczno$ciowych w ujeciu pokoleniowym.
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syntezie osiggni¢to efekt synergii, co pozwolito osiggnaé wyzszg jako§¢ prowadzonych
badan i wyeliminowaé¢ ewentualne btedy i niedostatki pomiarow, ktére moglyby pojawié
si¢ w przypadku zastosowania wytacznie jednej metody badawcze;.

Niniejsza rozprawa posiada klasyczny podzial na cze$¢ teoretyczng i empiryczna,
ktory umozliwia uzyskanie spojnos$ci w opracowaniu i realizacji zamierzonych celow ba-
dawczych. W czgsci teoretycznej zdefiniowano najwazniejsze pojecia bedgce przedmio-
tem badan naukowych oraz przywotano istotny i niezbedny rys historyczny omawianej
problematyki. W szczeg6lnosci stanowi ona jednak zasadnicze tlo i punkt wyjscia do ba-
dan zawartych W czeéci empirycznej, ktoéra wynika bezposrednio z czesci teoretycznej,
a jej nadrzednym celem jest zebranie materialu badawczego oraz jego logiczne przetwo-
rzenie i uporzadkowanie®®. Dysertacja sktada sie z sze$ciu rozdziatow.

Rozdziat pierwszy wprowadza pojecia zwigzane z komunikacja, w tym z komunika-
cja spoteczng i komunikacja przedsigbiorstw, ze szczegdlnym uwzglednieniem charak-
teru relacji pracodawca—pracownik. Z uwagi na temat rozprawy oraz przedmiot badan
W rozwazaniach teoretycznych uwzgledniono pojecie komunikacji organizacyjnej, zwa-
nej rowniez czesto komunikacjg instytucjonalng. W rozdziale poruszono ponadto zagad-
nienie podzialu komunikacji ze wzgledu na interesariuszy, a tym samym omdwiona zo-
stala kwestia komunikacji zewnetrznej 1 wewnetrznej oraz jej wptywu na efektywnosc
biznesowg samych podmiotow.

Rozdziat drugi stanowi kontynuacje czesci teoretycznej dysertacji. Uwaga skupia si¢
tu na zobrazowaniu i przyblizeniu pojecia ,,social media”. Autor postaral si¢ ujac istote
mediow spotecznosciowych 1 przyblizy¢ histori¢ ich powstania. Poréwnano media trady-
cyjne z nowymi i skategoryzowano media spoteczno$ciowe. Dziatania zwigzane z katalo-
gowaniem social medidow okazaty si¢ punktem wyjscia co do wyboru przedmiotu analizy
I realizacji dalszych celow badawczych. Z uwagi na ciekawo$¢ poznawcza oraz kwesti¢
szerszego i uniwersalnego spojrzenia na sprawy zwigzane ze zmianami pokoleniowymi
W rozdziale tym podjeto probe okreslenia typu 1 rodzaju uzytkownikow mediow spotecz-
no$ciowych oraz zaleznos$ci wynikajacych ze zmian generacyjnych w tej grupie osob.

W rozdziale trzeci, ostatnim w czgsci teoretycznej, skupiono si¢ na zaprezentowaniu
pojecia employer brandingu oraz oméwieniu jego wplywu na realia 1 skutecznos$¢ bizne-

sowg przedsigbiorstw. Rozwazania poszerzono o probe scharakteryzowania czgsto

28 P, Sienkiewicz, Metody badan nad bezpieczenstwem i obronnoscig, Akademia Obrony Narodowej,
Warszawa 2010, s. 37.
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mylonych poje¢ ,,brand” oraz ,,branding”. Nie bez znaczenia dla warto$ci rozprawy byto
tez wyjasnienie takich terminow, jak tozsamo$¢, wizerunek i reputacja, jako integralnych
elementow lezacych u podstaw powstania i istnienia employer brandingu. W dalszej czg¢-
$ci rozdziatu przedstawiono histori¢ oraz geneze aktywnosci polegajacej na budowaniu
wizerunku pozadanego pracodawcy. Poruszono roéwniez istotng kwesti¢ zwigzang z obec-
no$cig marki pracodawcy w mediach spotecznosciowych, by na koniec skupié¢ si¢ na
kwestii skutecznosci i efektywnos$ci samego employer brandingu.

Rozdzial czwarty jest wstepem do empirycznej czeSci rozprawy. Wyjasniono w nim
kwestie zwigzane z procesem badawczym. Scharakteryzowano pokrétce przedmiot ba-
dan z uwagi na reprezentowane branze, specyfike dziatalnosci, wielkos$¢ przedsigbior-
stwa oraz wielko$¢ zatrudnienia. W rozdziale przedstawiono réwniez szczegdtowo pro-
blematyke badawcza. Zaprezentowano wykorzystane metody oraz scharakteryzowano
kwestie doboru zewnetrznych narzedzi badawczych.

Rozdziat piaty zostal poswiecony badaniom ilosciowym z wykorzystaniem dostep-
nych narze¢dzi analizy medidw spoleczno$ciowych. Przedstawiono w nim zaréwno tabe-
laryczne, jak i graficzne ujecie danych dotyczacych wykorzystywania social mediow
w procesach budowania marki pracodawcy oraz komunikacji przedsigbiorstw, pozyska-
nych w toku badan ilo$ciowych, oraz wyptywajace z nich wnioski. Wyniki przedsta-
wiono w sposob maksymalnie przejrzysty i obiektywny, by konkluzje ptynace z tej czesé
projektu badawczego mogly postuzy¢ jako przedmiot do dalszych analiz z wykorzysta-
niem metod jakosciowych.

Rozdziatl szosty jest kontynuacja empirycznej czgs$¢ niniejszej dysertacji. Zaprezen-
towano w nim wyniki badan jakosciowych, ktore objety indywidulane wywiady pogte-
bione i studium przypadku dotyczace storytellingu stosowanego przez niektore pod-
mioty. Dokonano szczegdtowej analizy rozmoéw przeprowadzonych z czternastoma spe-
cjalistami zajmujacymi si¢ na co dzien zawodowo employer brandingiem i budowaniem
wizerunku marki w najwigkszych podmiotach gospodarczych w kraju. Catos¢ projektu
badawczego dopehnito zglgbienie w ramach case study zagadnienia skutecznosci i efek-
tywnosci storytellingu — narzedzia wykorzystywanego w komunikacji za posrednictwem
mediow spolecznosciowych.

W zakonczeniu pracy podsumowano najwazniejsze wyniki czgsci empirycznej roz-
prawy oraz sformutowano wnioski i konkluzje wynikajace z przeprowadzonych badan.
Syntetycznie opisano w tym miejscu wytaniajacy si¢ z przeprowadzonej analizy model

komunikowania si¢ za posrednictwem medidw spolecznosciowych, stosowany przez

16



profesjonalne zdaniem autora dysertacji firmy, ze szczeg6lnym uwzglednieniem kwestii
budowania marki wiasnej, w tym marki pracodawcy. W zakonczeniu zaprezentowano
réwniez katalog praktycznych porad, wskazowek i rekomendacji w zakresie komunikacji
w social mediach, ktory powstal na podstawie obserwacji i analizy najwigkszych gietdo-
wych spotek w Polsce.

Do rozprawy dotaczono bibliografi¢, w ktérej uwzgledniono wszystkie pozycje ksigz-
kowe, artykuty oraz zrodta internetowe, z ktorych korzystano gtoéwnie przy pisaniu roz-
dziatow teoretycznych. Calo$¢ uzupehnia spis tabel, rysunkow i wykresow.

Autor zdaje sobie sprawe, w jak dynamicznie zmieniajagcym si¢ srodowisku nowych
medidw przyszto mu prowadzi¢ prace nad dysertacja. Dzicki powszechnemu dostepowi
do sieci, w tym takze w urzadzeniach mobilnych, w 2021 roku z mediéw spotecznoscio-
wych korzystato prawie 54% ludnosci globu (okoto 4,2 miliarda 0s6b)?. W poréwnaniu
do roku 2020 bylo to o ponad 13% wigcej, co stanowi wzrost o okoto 490 milionow
0s6b°’. Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze uzytkownik social medidw staje sie coraz
bardziej wymagajacy w stosunku do tresci, ktore moga zbudzi¢ jego zainteresowanie.
Dodatkowo grono bywalcow portali spoteczno$ciowych powigksza si¢ o reprezentantéw
coraz mlodszych pokolen. Stawia to przed podmiotami zupetlnie nowe wyzwania i Zmu-
sza do intensyfikacji dziatah w zakresie tworzenia atrakcyjnych dla odbiorcy tresci i Spo-
sobow ich publikacji. Rowniez w okresie przypadajacym na czas badan (luty 2020 roku
— styczen 2021 roku) zmieniata si¢ Swiadomos¢ niektorych uczestniczacych w nich pod-
miotow co do potrzeby obecnosci w mediach spotecznosciowych, w innych spédtkach do-
konywano istotnych zmian w strategii oraz intensywnosci dziatan prowadzonych za po-
$rednictwem social mediéw. Swiadomo$é niezwykle energicznych i cigglych przemian
W przedmiocie badanych zjawisk motywowata autora dysertacji, w zwiazku z czym
w trakcie prowadzonych obserwacji wzrastalo jego zaangazowanie oraz ekscytacja po-
znawcza. Caty ten proces pozwolit rGwniez na okreslenie przysztych kierunkéw prac ba-
dawczych, ktére moga 1 powinny by¢ kontynuowane. Sugestie te zawarto w koncowe;j

cze$ci rozprawy.

2 5, Kemp, Digital 2021: Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-2021-
global-overview-report, 13.11.2022.
30 Tamze.
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Rozdzial 1

Zmiany historyczne i funkcyjne w obszarze komunikacyjnym

Rozdzial pierwszy w calo$ci poswiecono kwestii komunikacji. Przedstawiono w nim
charakterystyke zjawiska komunikacji marketingowej, ze szczeg6lnym uwzglednieniem
relacji przedsigbiorstwo—pracownik. Refleksja obje¢to elementy icele tego procesu
w kontekscie specyfiki rynku pracy, pozyskiwania kandydatow i komunikacji z poten-
cjalnym lub obecnym pracownikiem. Omowione zostato roéwniez ksztattowanie si¢ ko-
munikacji marketingowej w ujeciu zmian w dziedzinie marketingu. Tym samym zasadne
stato si¢ przywotanie dodatkowych definicji poje¢, w oparciu o ktore kontynuowano roz-
poczeta analize, tj. komunikacji marketingowej, zintegrowanej komunikacji marketingo-

wej, komunikacji wewnetrznej 1 zewngtrznej organizacji.

1.1. Istota komunikacji w zyciu spotecznym

Proces komunikowania stat si¢ dla cztowieka zjawiskiem tak oczywistym i natural-
nym, ze prawdopodobnie poza naukowcami rzadko kto przywiazuje do niego wigksza
uwage. Anna Kozlowska twierdzi, ze komunikacja stanowi nieodtaczng cze$¢ zycia
czlowieka, bez ktorej nie jest on w stanie funkcjonowaé i rozwijaé sie®l. Dodatkowo
proces komunikacji zostal na przestrzeni dziejow tak udoskonalony, ze stal si¢ czyms$
oczywistym, a jednoczesnie niezbednym cztowiekowi do funkcjonowania w spoteczen-
stwie. Niezaleznie od epoki trudno jest wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie $wiata bez ak-
tow komunikacji.

Termin ,.komunikacja” pochodzi od tacinskiego czasownika communio, communi-

care (uczyni¢ wspdlnym, udzieli¢ komu$s wiadomosci, potaczy¢, naradzaé si¢) oraz

31 A. Koztowska, Oddziatywanie mass mediéw, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie — Oficyna Wy-
dawnicza, Warszawa 2006, s. 12.
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rzeczownika communio (wspdlno$é, poczucie tacznosei)®. Z kolei stosowany powszech-
nie W jezyku polskim termin ,,komunikowanie” jest najprawdopodobniej kopia angiel-
skiego stowa communication, ktorego genezy wielu angielskich uczonych upatruje w ta-
cinskim stowie communis (wspolny)®3. Zgodnie z definicja Stownika Jezyka Polskiego
PWN pojecie komunikowaé 0znacza podac cos do wiadomosci, przekazywaé komus in-
formacje w bezposrednim kontakcie®,

Analizujgc dostepne zrodia, tatwo zauwazy¢, ze w $wiecie nauki niejednokrotnie
problemem jest juz sama proba zdefiniowania pojgcia ,.komunikowanie”. Robert
T. Craig podkresla, ze migdzynarodowa zgodnos$¢ co do stanowiska badan nad komu-
nikacja bedzie mozna osiaggnaé woéwczas, gdy te dziedzing zdefiniuje podstawowe po-
jecie, czyli komunikacja®. Radzi jednak, by nie ujmowaé go zbyt wasko i nie ograni-
cza¢ tylko do medialnych aspektéw komunikowania si¢ z pomini¢ciem komunikacji
miedzyludzkiej. Tymczasem Tomasz Goban-Klas definiuje komunikowanie jako pro-
ces, ktory oznacza Swiadome badz nieswiadome zachowanie symboliczne polegajace
na nawigzaniu tgcznosci. Tym samym aby mozna byto méwic o zaistnieniu tego zjawi-
ska, w wigkszosci modeli komunikowania potrzeba trzech elementéw, czyli nadawcy,
odbiorcy i komunikatu jako podstawowego sktadnika procesu®. W podobnym tonie
wyraza si¢ Maciej Mrozowski traktujacy komunikacj¢ jako swoisty rodzaj kontaktu,
ktorego nawigzanie nastepuje za pomocg zmystow badz z udziatem $rodkow komuni-
kowania. Nadawca, wykorzystujac zbior zrozumiatych dla obu symboli, przekazuje od-
biorcy tresci lub pewne emocje w celu wywotania w nim okre$lonej reakcji®’. Taki ro-
dzaj interakcji podkresla John Fiske, sugerujac, ze proces komunikowania wigze si¢
z okre$long reakcja stron, ktore w nim uczestnicza®. Jak pisze Katarzyna Szymanska,

komunikacje¢ nalezy rozumie¢ jako przekazywanie i odbieranie informacji pomig¢dzy co

najmniej dwiema osobami, w sposob zarowno werbalny, jak i niewerbalny. Warto

32 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw 2004, s. 11; B. Do-
bek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
S. 61.

8 J. Mikutowski-Pomorski, Informacja i komunikacja. Pojecia, wzajemne relacje, Ossolineum, Wro-
ctaw 1988.

3 Stownik Jezyka Polskiego PWN, Komunikowaé, https://sjp.pwn.pl/szukaj/komunikowa%C4%87.html,
8.04.2023.

% R.T. Craig, Communication as a field and discipline, [w:] W. Donsbach (red.), International Ency-
clopedia of Communication, John Wiley and Sons—Blackwell, Oxford 2008.

% T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe: zarys problematyki socjologicznej, Osrodek Badan Praso-
znawczych RSW , Prasa-Ksigzka-Ruch”, Krakow 1978, s. 14.

87 M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka, biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR, War-
szawa 2001, s. 14.

38 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, Astrum, Wroctaw 1999, s. 16.
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zaznaczy¢, ze komunikujacy na przemian staje si¢ raz nadawca, a raz odbiorca przekazu.
W istocie rzeczy do komunikowania nie s3 wymagane dwie osoby, lecz dwie role komu-
nikacyjne: nadawcy i odbiorcy. Pierwszy z nich ma za zadanie przetozy¢ swoje poglady,
emocje i intencje na werbalny lub niewerbalny przekaz w taki sposob, aby drugi uczest-
nik procesu, ktorego rola polega na odbiorze, dokonat prawidtowej interpretacji jego zna-
czenia®. Tlustruje to model procesu komunikacji wedtug Shannona-Weavera przedsta-

wiony na rysunku 1.

Rysunek 1. Schemat procesu komunikacji wedtug Shannona-Weavera

NADAWCA KODOWANIE HBAERAZ DEKODOWANIE ODBIORCA
MEDIA
ZAKEOCENIA
INFORMACJA
ZWROTNA L

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing.
Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 828.

Jak stusznie zauwaza Stawomir Gawronski, zaprezentowany schemat jest na tyle uni-
wersalny, ze dzigki swojej prostocie moze by¢ wykorzystywany do opisu oraz wyjasnie-
nia praktycznie kazdego zjawiska komunikacji“.

Warto tez wspomnie¢ w tym miejscu o Dennisie McQuailu, specjalizujacym sig
w komunikowaniu politycznym i masowym. Podjat on probe kategoryzacji podmiotow
uczestniczacych w procesach komunikacji oraz zebrania 1 uporzadkowania teorii doty-
czacych tego zagadnienia. Efektem jego prac jest piramida, w ktdrej wyrdznit glowne

poziomy komunikowania (rysunek 2).

39 K. Szymatniska, Przeglgd pogladoéw na role komunikacji w organizacji, ,,Rocznik Naukowy Wydziatu
Zarzadzania w Ciechanowie” 2013, nr 7(1-4), s. 114.

40°S. Gawronski, Media relations. Wspdlpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wyzsza Szkola Informa-
tyki 1 Zarzadzania, Rzeszow 2006, s. 18-19.
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Rysunek 2. Piramida komunikowania wedlug McQuaila

NIEWIELE AKTOW

KOMUNIKOWANIA
= ORGANIZACYJNE
= ORGANIZACY]
o
3 MIEDZYGRUPOWE
=
; INTERPERSONALNE
S WIELE AKTOW
8¢  INTRAPERSONALNE WIELEAKTOW

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 36.

McQuail poszczegolne szczeble piramidy definiuje w nastepujacy sposob:

komunikowanie intrapersonalne (wewnatrzosobowe) rozumiane jako reakcja
centralnego osrodka nerwowego na bodzce ptynace z organizmu. Warto zazna-
czy¢, ze McQuail proponujac ten rodzaj komunikacji, nie kwestionuje poprawno-
$ci przytoczonych wyzej definicji, zgodnie z ktérymi komunikacja to przekazy-
wanie informacji miedzy nadawca i odbiorca. W przypadku komunikacji intra-
personalnej mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej jedna osoba peini obie role
komunikacyjne: nadawcy i odbiorcy;

komunikowanie interpersonalne rozumiane jako interakcja miedzy dwiema jed-
nostkami;

komunikowanie migdzygrupowe definiuje zaleznos$ci obserwowane w duzych
grupach, w ktorych brak jest osobistych powigzan cztonkéw spotecznosci;
komunikowanie organizacyjne rozumiane jako proces komunikacji, w ktérym po-
szczegblne role (zarowno nadawcy, jak i odbiorcy) sg sformalizowane i jedno-

znacznie okreSlone;
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— komunikowanie masowe majace swoja geneze w momencie powstania pierw-
szego $rodka masowego przekazu®!.

Najwazniejsze z punktu widzenia przedmiotu niniejszej dysertacji sg dwa najwyzej
usytuowane w piramidzie poziomy komunikowania organizacyjnego i masowego.

Genezy komunikowania organizacyjnego nalezy upatrywa¢ w narodzinach pierw-
szych organizacji spotecznych, gospodarczych czy ekonomicznych, u podstaw ktorych
lezal podzial zadan i prac. Poziom ten obejmuje procesy komunikowania na poziomie
grupy i pomiedzy grupami. Jego charakterystyczng cechg jest sformalizowane porozu-
miewanie si¢, zdefiniowany system sprawowania wiadzy i kontroli oraz jednoznacznie
okreslone role uczestnikow. Jak pisze Bogustawa Dobek-Ostrowska, istotne z punktu wi-
dzenia komunikowania instytucjonalnego staja si¢ kooperacja, interakcja oraz modelo-
wanie wzorcow i standardow uzywanych w procesie komunikacji*?. W obrazowy sposéb
przedstawiaja to Charles Wankel oraz James A.F. Stoner. Wedlug nich komunikacja
W przedsigbiorstwie winna by¢ traktowana jako krwioobieg, a jej dysfunkcyjne dzialanie
to niewydolno$¢ krazenia®®. Jak zauwaza Ewa Jaska: komunikowanie instytucjonalne po-
winno by¢ jednym z dziatan komunikacyjnych przedsigbiorstwa, zgodnie z zalozeniami
zintegrowanego komunikowania marketingowego, szczegolnie przydatnego w matych
| Srednich przedsigbiorstwach. Budowanie wizerunku marki to nie tylko komunikaty wy-
sylane przez przedsiebiorstwo do roznych grup otoczenia spoleczno-gospodarczego, ale
takze dobrze poinformowani pracownicy tych przedsigbiorstw. Informacja petni bowiem
wazng role w tworzeniu klimatu sprzyjajgcego pracy, podnosi dyscypling w organizacji
i zwieksza efektywnos¢**. Potwierdza to rowniez podejscie Adama Hamrola, ktory uwaza,
ze komunikowanie w organizacji nalezy traktowac jako obieg informacji wewnatrz orga-
nizacji oraz jej wymiang z otoczeniem.

Zkolei brak lub niewlasciwie zorganizowane komunikowania organizacyjnego moze
powodowac¢ zanik podstawowych funkcji zarzadczych zwigzanych z jako$cia, planowaniem,

organizowaniem, kierowaniem, kontrolowaniem, a w szczegolnosci motywowaniem,

4 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 35-38.

42 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania..., dz. cyt., s. 18.

4 Ch. Wankel, J.A.F. Stoner, Kierowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001,
s. 507.

4 E. Jaska, Uwarunkowania skutecznego komunikowania instytucjonalnego w mafych i Srednich przed-
sigbiorstwach, ,Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistoéw Rolnictwa i Agrobiznesu” 2010,
nr 12(1), s. 80.
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I przede wszystkim uposledzenie funkcji doskonalenia. Ostabione zostaje rowniez znacznie
zaangazowanie pracownikow w realizacje celow organizacji®.

Warto w tym miejscu przywotac jeszcze definicje¢ komunikowania masowego, ktore
ma swoje miejsce na szczycie piramidy McQuaila. Przez srodki masowego przekazu na-
lezy rozumie¢ $rodki spotecznego komunikowania o szerokim zasiegu, takie jak prasa,
radio, telewizja, internet®. Ich charakterystyczna cechg jest duzy (ponadregionalny,
a czesto globalny) zasigg. Tresci publikowane z uzyciem mediow masowych majg cha-
rakter publiczny i skierowane sa do wszystkich zainteresowanych oraz spotykajg si¢
z szerokim odbiorem. O masowosci srodka komunikacji nie decyduje jego samo istnie-
nie, lecz popularyzacja z wykorzystaniem powszechnie dostepnej technologii powiela-
nia, czyli np. drukowania, technologii audio czy audio-wideo. Goban-Klas zauwaza, ze
srodki masowego przekazu charakteryzuje ich systematyka oraz masowos¢ odbioru®’.
Komunikowanie z ich uzyciem — dzigki szerokiemu zasi¢gowi, regularnosci i powtarzal-
nosci przekazow — ksztattuje tozsamos¢ spoteczenstwa, w ktorym odgrywa istotng rolg,
poniewaz jest sSrodkiem przekazywania informacji publicznej. Moze by¢ tez zrodiem de-
finiowania rzeczywisto$ci spotecznej. Majac na uwadze wskazane powyzszej cechy, nie
sposob odmowic social mediom, stanowigcym integralng czes¢ internetu, przynaleznosci
do tak zdefiniowanej grupy mediéw masowych.

W dobie mass mediéw wielokrotnie podejmowano proby uniwersalizacji przekazu,
w efekcie czego przekaz ewoluowat do tego stopnia, Ze stal si¢ miksem informacji, w kto-
rym kazdy odbiorca probowal znalez¢ co$ dla siebie w kazdej gazecie czy w tez w kaz-
dym wydaniu wiadomosci. Takie dziatanie byto poniekad korzystne dla widza, stato si¢
jednak z czasem bardzo ucigzliwe dla nadawcy komunikatu. Anna Okrzynska zauwaza
istotny charakterystyczny element komunikacji masowej z wykorzystaniem mediow spo-
tecznosciowych®®, w przypadku ktérych zachodzi proces odwrotny — dazy sie do indywi-
dualizacji przekazu medialnego, tak aby wszyscy odbiorcy mieli wplyw na to, co chca

przeczyta¢ lub obejrze¢. I fakt, ze kazdy z nich otrzymuje z reguly spersonifikowany

4 A. Hamrol, Zarzqdzanie jakoscig z przyktadami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005,
S. 62.

4 M. Juza, Internet jako nowe medium masowe: szanse, zagrozenia, perspektywy, ,,Studia Medioznaw-
cze” 2007, nr 2(29), s. 63.

47 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 13.

48 A. Okrzynska, Social media — koniec komunikowania masowego?, https://press.farka.com.pl/in-
dex.php/social-media-koniec-komunikowania-masowego/, 4.12.2022.
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komunikat, to niewatpliwa przewaga mediow spoleczno$ciowych nad pozostatymi $rod-
kami masowego przekazu.

Niezaleznie jednak od tresci przyjetej definicji, nie sposob pomingé¢ fundamentalnej
roli, jakg komunikacja odgrywa w zyciu spolecznym cztowieka. Na potrzeby niniejszej
dysertacji skupiono si¢ w szczeg6lnosci na celowosci i skutecznosci komunikatu, co znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w definiowaniu i opisywaniu zagadnien oraz proceséw z nig
zwigzanych.

Oba najwyzsze poziomy piramidy — komunikowanie organizacyjne oraz komuniko-
wanie masowe — mozemy rozpatrywac i analizowac z trzech nast¢pujacych punktow
widzenia:

— przez pryzmat nadawcy — jego charakterystycznych cech, interesu, celow, ktore
ma do zrealizowania. W przypadku employer brandingu rol¢ nadawcy przekazow
petni marka badz przedsigbiorstwo, ktdre nie sg tutaj tozsame;

— przez pryzmat odbiorcy — rozumianego jako grupa docelowa, ktora réwniez ma
swoja specyfike;

— przez pryzmat przekazu — uwzgledniajgc m.in. zastosowane techniki, w tym per-
swazyjne i manipulacyjne.

Taki trzyelementowy podzial przyjeto w dalszych rozdziatach poswigconych czesci
empirycznej pracy. W pierwszym kroku analizie poddano cele przedsigbiorstw w obsza-
rze employer brandingu (pryzmat nadawcy). W kolejnym — wzigto pod uwage media naj-
lepsze z punktu widzenia pracownikow i kandydatéw do pracy (pryzmat odbiorcy).
Zwienczeniem procesu badawczego jest studium przypadku, w ktorym analizie poddano

pojecie storytellingu (pryzmat przekazu).

1.2. Istota komunikowania marketingowego

Nie sposob rozpatrywaé pojecia ,,komunikowanie marketingowe” w oderwaniu od
definicji marketingu ze wzgledu na fakt, ze realizuje ono cele wpisane w Strategie mar-
ketingowe. Terminu ,,marketing” po raz pierwszy uzyto w 1897 roku na famach publi-
kacji Amerykanskiego Stowarzyszenia Ekonomii*. Zgodnie z 6wczesna definicja jest to

proces planowania i realizacji oraz wcielania w zycie komercyjnych w swym charakterze

49 J. Kaminski, 100 lat Harvard Business School. Wkiad w rozwdj wezesnego marketingu, ,Marketing
i Rynek” 2009, nr 12, s. 5.
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koncepcji poprzez ksztattowanie polityki cenowej, promocji oraz dystrybucji ustug i to-
wardw, stymulowanie wymiany, ktéra ma za zadanie realizowa¢ ekonomiczne cele jed-
nostki i przedsiebiorstw™. Z uwagi na to, ze pojecie ma juz ponad stuletnig historie, i bio-
rac pod uwagge realia biznesowe konca XIX wieku, nie dziwi fakt, ze jego definicja ule-
gala ewolucji. Wedtug Philipa Kotlera marketing winno si¢ rozumie¢ jako nauke i sztuke
badania, tworzenia i oferowania z zyskiem produktow posiadajgcych wartosé dla klienta
w celu zaspokojenia potrzeb rynku docelowego. Okresla, ktore segmenty rynku przedsie-
biorstwo moze najlepiej zaspokoi¢ oraz projektuje i promuje produkty i ustugi®*. Z kolei
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Association) definiuje
marketing jako zorganizowane dziatanie na rzecz tworzenia, komunikowania, dostarcza-
nia i wymiany ofert, ktére majq wartos¢ dla klientow, partneréw i spoteczenstwa®.

W mysl takiej definicji w centrum orientacji marketingowej nalezy umies$ci¢ wy-
mian¢ wartosci nie tylko miedzy pojedynczymi konsumentami, lecz przede wszystkim
pomigdzy grupami oraz wewnatrz spotecznosci. Takie rozumienie pojgcia pozwoli zaob-
serwowac oddziatywanie marketingu na zycie spoleczne we wszystkich jego aspektach.
Mozna wowczas wpisaé go w proces spoteczny, w ktorym pragnienia i oczekiwania kon-
sumentow sg zaspokajane w wyniku rynkowych wspoétzaleznosci.

Bardziej szczegotowa analiza zrodel pozwala wyr6zni¢ dwa podejscia do pojecia
marketingu — klasyczne (tradycyjne) i nowoczesne. W klasycznym rozumieniu marketing
oznacza wiasciwe planowanie, koordynacje i kontrolg wszystkich dziatan firmy dla obec-
nych i potencjalnych rynkéw zbytu®3. Zgodnie z nowoczesnym podejéciem, na co zwraca
uwage Kotler, marketing jest takg czescig dziatalno$ci czlowieka, ktora pozwala na za-
spokojenie potrzeb i pragnien nabywcow poprzez procesy wymiany. Droga ku temu ro-
zumieniu widoczna jest w kolejnych koncepcjach marketingu. W marketingu 1.0 w cen-
trum uwagi znajduje si¢ produkt. Marketing 2.0 z kolei w centrum zainteresowania sta-
wia konsumenta, ale tylko w roli pasywnego odbiorcy podejmowanych dziatan. Nato-
miast filozofia marketingu 3.0 opiera si¢ na charakterystyce zachowan konsumentow,
promujac dziatania zwigzane z ludzkimi warto$ciami, aspiracjami i duchem. Taki sposob

postrzegania proceséw marketingowych pozwala nabywcom nie tylko zaspokajaé

50 M. Barysz, M. Wiernus, Definicja marketingu, https://mfiles.pl/pl/index.php/Definicja_marketingu,
23.11.2022.

51 ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 8-9.

2 American Marketing Association, Definitions of marketing, https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing, 23.11.2022.

53 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Wydawnictwo Instytucji Marketingu, Krakow 2000, s. 22.
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potrzeby pod wzgledem funkcjonalnym, lecz roéwniez, a moze przede wszystkich — pod
wzgledem emocjonalnym. U zatozen marketingu 3.0 lezy bowiem przekonanie, ze klienci
poszukuja dobr i ustug, w tym réwniez marek, ktore hotdujg pragnieniom sprawiedliwo-
$ci spotecznej, ekonomicznej i srodowiskowej>*.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ rowniez o innych modelach marketingu, ktére po-
jawialy sie wraz z jego ewolucja — 4P, 4C i 4E. Na rysunku 3 przedstawiono je schema-

tycznie, uwzgledniajac charakterystyczne dla kazdego modelu sformutowania.

Rysunek 3. Koncepcje mix 4P, 4C, 4E

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie zatozen McCarthy’ego, Lauterborna i Fetherstonhaugha.

W modelu 4P Edmunda Jerome McCarthy’ego widoczne jest klasyczne podejscie do
marketingu (tak zwany marketing transakcyjny, wprowadzony w latach szes¢dziesigtych
XX wieku), oparte na koncepcji takiego wytworzenia produktu, ktory bedzie dostepny
we wlasciwym czasie i miejscu za stosowna ceng oraz odpowiednio wypromowany>>.
Nie uwzgledniono relacji zarowno pomiedzy firma a klientem, jak i dostawcami oraz
innymi partnerami, a ponadto — co wskazali Vasco Eiriz i Don Wilson — model powinien
obejmowac kwestie dbatosci 0 jakos$¢ i nienaganng obstuge, bo tylko tak mozna utrzy-
ma¢é dotychczasowych klientéw i pozyskiwaé nowych®®. Z uwagi na wskazane ograni-
czenia koncepcja 4P ewoluowala dalej 1 aktualnie wystepuje w nowej odstonie okreslo-
nej stowami: people (ludzie), processes (procesy), programs (programy), performance
(dokonania)®’.

54 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0: from products to customers to the human spirit,
[w:] K. Kompella (red.), Marketing Wisdom, Springer, Singapore 2019, s. 139-156.

55 E.J. McCarthy, Basic Marketing, Irwin, Homewood 1960.

%6V, Eiriz, D. Wilson, Research in relationship marketing: antecedents, traditions and integration, ,,Eu-
ropean Journal of Marketing” 2006, nr 3—4.

57 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012, s. 27.
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Z kolei w modelu 4C Roberta Lauterborna (wprowadzonego w latach dziewigc¢dzie-
sigtych XX wieku) — w odréznieniu od klasycznej formuly 4P stawiajacej w centrum
uwagi punkt widzenia przedsiebiorstwa — ktadzie si¢ nacisk na kwestiec zwigzane z po-
trzebami i pragnieniami klienta. Koncepcja ta uwzglednia korzysci, jakie zakup produktu
czy ushugi dostarcza nabywcy oraz fakt, ze w celu podniesienia jako$ci wytwarzanych
towarow przedsigbiorstwo koncentruje si¢ na analizie hierarchii warto$ci konsumentow
oraz uwzglednia ich zyczenia i potrzeby.

W tym miejscu przywolana zostanie jeszcze jedna koncepcja, a mianowicie model
4E. Powstal on w latach 2000, a jego cechg charakterystyczng jest odej$cie od promaocji
I komunikowania marketingowego. Gtowne czynniki, ktére wpltynety na przemiany i po-
wstanie tej koncepcji, to ogromna dostepnos¢ wszelkiego rodzaju produktow i ustug oraz
powszechno$¢ internetu i medidw spotecznosciowych, ale przede wszystkim zmiany
(w tym pokoleniowe) zachodzace wsrod konsumentow. Milodsze generacje klientow
zwracaja bowiem uwage na zupetnie inne cechy produktu niz ich poprzednicy, szukajac
informacji takze gdzie indziej. Taka interaktywna, a zarazem globalistyczna koncepcja
postrzegania rzeczywistosci znalazta swoje odzwierciedlenie w zatozeniach modelu 4E.

Szczegolnie istotna z punktu widzenia samej koncepcji, jak i z uwagi na przedmiot
analiz przedstawionych w dalszej czgsci rozprawy, wydaje si¢ ewangelizacja, w tym
ewangelizacja otoczenia zewngtrznego. Zdaniem autora dysertacji sama koncepcja em-
ployer brandingu (termin ten zostanie szerzej omowiony w rozdziale 3), jako pochodna
W obszarze postrzegania marki (brandu), winna by¢ rozpatrywana w kategorii szerzenia
tak zwanej dobrej nowiny, czyli de facto — ewangelizacji. Zalozenia employer brandingu
najmniej pasuja do modelu 4P ze wzgledu na jego silnie transakcyjny i produktowy cha-
rakter. Nieco wigcej punktow stycznych i cech wspolnych zaobserwowaé mozna, jesli
chodzi o model 4C, w ktorym widoczny jest wyrazny zwiazek z realizacja potrzeb i pra-
gnien klientow. Niezwykle jednak ciekawie wyglada zestawienie employer brandingu
Z koncepcjg modelu 4E. W tym $wietle pozyskiwanie oddanych pracownikéw 1 tym sa-
mym ambasadoréw marki (w tym marki pracodawcy, employee advocacy®®) moze byé
interpretowane jako ewangelizacja i zdobywanie zaufanych klientow.

Whasciwie zaplanowany i skutecznie zrealizowany proces komunikacji biznesowej
(marketingowej) firmy moze zadecydowac o jej sukcesie, a bledy w tym obszarze moga

sta¢ si¢ powodem porazki przedsigbiorstwa. Szczegdlng role zyskuje skuteczna

%8 Pojecie ,,employee advocacy” zostanie szerzej omoéwione w rozdziale 3.4.
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komunikacja w sytuacjach konfrontacji wysokokonkurencyjnych rynkow oraz rynkéw
z wysokim niedoborem i trudnosciami w pozyskaniu kadry pracowniczej. Pomaga ona
bowiem budowac istotng przewage konkurencyjng dzieki autentycznemu i wiarygod-
nemu przekazowi kierowanemu do odbiorcy. Wiasciwie wykorzystana komunikacja mar-
ketingowa pozwala organizacjom i przedsigbiorstwom zyska¢ mozliwos¢ prowadzenia
otwartego dialogu z otoczeniem wewngetrznym czy zewnetrznym. W ten sposoéb mozna
m.in. zacheci¢ klientow do kupna oferowanych ustug lub towardéw, przekonaé ich do
marki, a w szczegdlnosci zbudowac i utrzymaé poczucia lojalno$ci i przynalezno$ci do
organizacji lub pracodawcy.

W potowie lat dziewigcédziesigtych XX wieku dostrzezono, ze skuteczniejsze komuni-
kowanie marketingowe mozliwe jest przy jednoczesnym skoordynowaniu r6znych narze-
dzi i kanatow komunikacyjnych w sposob zapewniajacy spojny i jednolity przekaz. Dzieki
uzyskanemu w ten sposob efektowi synergii komunikacyjnej podniesiono skuteczno$¢ sa-
mych procesow komunikowania. Jak pisze Marek Prymon, podj¢to tez dziatania majace na
celu wyeliminowanie tresci sprzecznych lub takich, w ktérych uwidacznia si¢ niekonse-
kwencja®. Ten model, ktory uzyskat duza popularno$é, nazwano zintegrowanym komuni-
kowaniem marketingowym (ZKM). Jest to polski odpowiednik angielskiego terminu inte-
grated marketing communication (IMC). Zgodnie z definicja Amerykanskiego Stowarzy-
szenia Marketingu ZKM winno by¢ traktowana jako proces planowania, ktorego celem jest
sprawienie, Ze wszystkie kontakty z markq towaru, ustugi lub organizacji, jakie sq udziatem
klienta lub potencjalnego klienta, majq dla niego znaczenie i sq spéjne w czasie®. Kotler
I Kevin Lane Keller podzielaja ten sposob definiowania zintegrowanego komunikowania
marketingowego i spojrzenie na to pojecie®’. Jak zauwazaja Thomas Duncan oraz Francis
Mulhern, w takim rozumieniu ZKM nie moze dotyczy¢ jedynie dziataf i procesow samego
dziatu marketingowego organizacji. Integracja winna by¢ w tym przypadku rozpatrywana
W wymiarze strategicznym, jako seria procesow, ktore wykraczaja daleko poza granice

i kompetencje dotychczas tradycyjnie pojmowanych dziatéw organizacyjnych®?,

5 M. Prymon, O pewnych przestankach tworzenia zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC),
[w:] B. Pilarczyk (red.), Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, Wydawnictwo Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 95-107.

0 G.T. Gundlach, W.L. Wilkie, Stakeholder marketing. Why “Stakeholder” was omitted from the American
Marketing Association’s Official 2007 definition of marketing and why the future is bright for stakeholder mar-
keting, ,,Journal of Public Policy & Marketing” 2010, nr 29(1), s. 89-92.

61 ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 530.

62T, Duncan, F. Mulhern, A White Paper on the Status, Scope and Future of IMC, McGraw Hill., New
York 2004, s. 9.
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Lucia Porcu, Salvador del Barrio-Garcia i Philip J. Kitchen wskazuja na efekt syner-
gii, jaki uzyskuje si¢ w wyniku spojnego oraz transparentnego komunikowania do r6z-
nych grup interesariuszy. Uzyskany w ten sposob rezultat umozliwia budowanie pozy-
tywnych wiezi organizacji z jej otoczeniem w krotkim, srednim i dlugim okresie. Zwra-
caja oni rowniez uwage na bardzo istotng kwestie, mianowicie podkreslaja, ze celem
ZKM sg korzystne dtugoterminowe relacje z interesariuszami, ktore zdecydowanie pozy-
tywnie oddziatuja na warto$¢ marki®. William Wells, Sandra Moriarty i John Burnett do
grono interesariuszy organizacji zaliczaja nie tylko klientéw, lecz rowniez pracownikow,
media, grupy konsumenckie, spoltecznos¢ lokalna, opini¢ publiczna, lideréw opinii oraz
tak zwanych adresatow przypadkowych czy niezamierzonych®. Stanowisko to zdaje si¢
podziela¢ rowniez Jan W. Wiktor, ktéry w przedmiocie oddziatywania komunikacji mar-
ketingowej kaze upatrywac juz nie tylko koncowego konsumenta, lecz rowniez szerzej
rozumianego odbiorcy®®.

Interdyscyplinarno$¢ ZKM wymaga cato$ciowego spojrzenia na organizacje, ktorej
komunikacja ta bedzie dotyczy¢. W takim przypadku integralno$¢ catego podmiotu be-
dzie stanowi¢ niewatpliwie o jego przewadze konkurencyjnej, uzyskanej nie poprzez za-
rzadzanie poszczegolnymi elementami mieszanki marketingowej z osobna, lecz poprzez
synergi¢ relacji komunikatow, kanatow komunikacyjnych, odbiorcow. Wspomniani
wczesniej Porcu, del Barrio-Garcia i Kitchen wskazujg rowniez na wielowymiarowo$¢
zintegrowanej komunikacji marketingowej, ktora objawia si¢ jako:

— ,jeden glos” — sposob na osiaggniecie 1 dalsze podtrzymanie wyjatkowego wize-
runku organizacji poprzez dostarczanie spojnych komunikatow z wykorzysta-
niem narzedzi komunikacji online i offline;

— interaktywno$¢ — staly dialog z interesariuszami organizacji z wykorzystaniem
komunikacji dwukierunkowej;

— wielofunkcyjne, interdyscyplinarne planowanie, strategiczne zintegrowanie pro-
cesOw komunikacyjnych na szczeblu catej organizacji — z uwagi na fakt, iz ko-

munikaty do interesariuszy moga by¢ wysytane przez rézne dziaty;

8 L. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen, How Integrated Marketing Communications (IMC)
works? A theoretical review and an analysis of its main drivers and effects, ,,Comunicacion Y Sociedad”
2012, vol. XXV, nr 1, s. 326.

84 W. Wells, S. Moriarty, J. Burnett, Advertising: Principles and Practices, Pearson Prentice Hall, Upper
Saddle River 2006, s. 206.

8 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa — perswazja czy manipulacja? W strong reguty 30-70, [w:]
B. Pilarczyk (red.), Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 13.
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— dhlugoterminowe, korzystne relacje — rozumiane jako wyzszy wymiar strategiczny
zintegrowanej komunikacji marketingowej i stanowigce jednocze$nie jej nad-
rzedny cel®,

W swoim artykule Lars Christensen, Fuat Firat oraz Simon Torp podkreslaja, ze inte-
gracja musi nastegpowacé wylacznie w kontekscie komunikacji organizacyjnej rozumiane;j
jako cato$¢. Wedtug nich dopiero takie podejscie, w ktorym ustala si¢ i dopasowuje sym-
bole, schematy zachowan i rodzaje komunikatow, a dzigki nim organizacja porozumiewa
si¢ W jasny, spojny oraz ciagly sposdb zaré6wno z otoczeniem wewnetrznym, jak i ze-
wnetrznym, zyskuje miano komunikacji zintegrowanej®’. Widoczny spadek zaufania do
tradycyjnych modeli promocji, kosztem rosngcej popularnosci mediéw spotecznosciowych
oraz tresci w nich publikowanych potwierdza niewatpliwg stuszno$¢ takiego podejscia.

Jak zauwaza Gawronski, komunikacja marketingowa podlega tym samym nieustan-
nym przemianom, co komunikacja miedzyludzka. Nowe drogi i kanaty komunikacyjne
sprawiaja, iz zyskuje ona zupetnie inng dynamike®®. Zachodzace zmiany spoteczne i po-
koleniowe, zmiany upodoban konsumenckich, wszechobecny dostep do informacji, szyb-
ko$¢ przeptywu komunikatéw, wszystko to dla organizacji, ktore chcg prowadzi¢ sku-
teczny dialog ze swoimi interesariuszami, stanowi wyzwanie. JesteSmy $wiadkami nie-
zwykle dynamicznych przeksztatcen w obszarze komunikacji i mediow. Powszechny do-
step do internetu oraz rosngca popularno$¢ urzadzen i aplikacji mobilnych bezpowrotnie
zmieniaja model dziatan reklamowych prowadzonych tradycyjnymi srodkami na rzecz
promocji sieciowej, wirtualnej®®. Tym samym coraz czesciej mamy do czynienia z Sytu-
acja, w ktorej elementem komunikacji marketingowe;j staje si¢ komunikacja cyfrowa
w sferze wirtualnej. Wigze si¢ to rOwniez ze wzmacnianiem pozycji konsumentow, inte-
resariuszy, spowodowanym wigksza demokratyzacjg nowych mediow w stosunku do me-
diéw tradycyjnych. Coraz istotniejszg role, na co wskazuje Marcin Wieczerzycki, odgry-
waja portale spotecznosciowe, bedace miejscem wymiany opinii konsumenckich™. Sami

uzytkownicy pelnig w nich role ambasadorow lub przeciwnikéw marek. Pracownikom

% |_. Porcu, S. del Barrio-Garcia, Ph. Kitchen, How Integrated Marketing..., dz. cyt., s. 327.

67 L.T. Christensen, A.F. Firat, S. Torp, The organisation of Integrated Communications: toward flexible
integration, ,,European Journal of Marketing” 2008, vol. 42, nr 3-4, s. 424,

68 §. Gawronski, Komunikacja marketingowa samorzqdéw terytorialnych: Swiadomosé i praktyka dzia-
talnosci podkarpackich jednostek samorzqdu terytorialnego, BBConsult, Rzeszow 2009, s. 29.

8 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, dz. cyt., s. 20.

0 M. Wieczerzycki, Istota komputerowo zaposredniczonej komunikacji z konsumentami w swietle teorii
obecnosci spolecznej, [w:] A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor (red.), Marketing w 25-leciu gospodarki
rynkowej w Polsce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 307.
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I pracodawcom powszechnie znane sg portale typu GoWork czy Interviewme, ktore dla
wielu stanowig podstawowe zrodto informacji o organizacjach.

Takie prokonsumenckie podejscie lezy u podstaw marketingu 4.0. Jest to koncepcja
opracowana w oparciu o wnikliwe obserwacje i przeprowadzone analizy zmian nastro-
jow konsumenckich, ktorg zaproponowat w 2015 roku Kotler. W centrum modelu znaj-
duje si¢ wspomniany konsument traktowany jako prosument, a u podstaw konceptu lezy
interakcja pomiedzy konsumentami przy wspotudziale producenta. Nalezy bowiem za-
znaczy¢, iz obecnie konsumenci w wigkszym stopniu potrafig zaufac¢ sobie nawzajem niz
przedsiebiorcom’®. Czesto to kanaty spotecznosciowe, blogi czy videoblogi, traktowane
sa jako najbardziej rzetelne zrodto informacji, przy czym jednoczes$nie zmniejsza si¢ zna-
czenie komunikatow marketingowych emitowanych przez samg organizacj¢. W odnie-
sieniu do tematu niniejszej dysertacji nalezy podkresli¢, ze zwieksza si¢ rola wzajemne;j
komunikacji w mediach spotecznosciowych pomiedzy aktualnymi, bylymi oraz przy-
sztymi pracownikami postrzeganymi tutaj jako klienci przedsigbiorstwa pracodawcy.

Wyzwaniem, przed ktérym stoja organizacje, pozostaje kwestia komunikowania war-
tosci. Przekaz docierajacy do odbiorcy musi by¢ wiarygodny, pozbawiony sprzecznosci
I wzajemnych wykluczen. Nie powinien rowniez w zaden sposob pozostawia¢ watpliwo-
sci co do prawdomownosci podmiotu. Sam komunikat nie moze tez sta¢ w sprzecznos$ci
i opozycji do pozostatych informacji rozpowszechnianych przez organizacje’?. Deklaro-
wane przez nig warto$ci, zardéwno jesli chodzi o marke produktu, jak i marke pracodawcy,
winny znajdowa¢ odwzorowanie we wszelkich dziataniach komunikacyjnych organizacji
— tych planowanych i inicjowanych przez nig sama, ale takze tych zupetnie przypadko-
wych lub nieformalnych. Za takim stanowiskiem opowiada si¢ Grzegorz Hajduk, pod-
kreslajac konieczno$¢ zgodnosci komunikatow firmy z jej wizja, misja, strategia oraz
warto$ciami jako podstawowy element budowania pozytywnego wizerunku organizacji
i trwatych relacji z jej interesariuszami’®,

Wspotczesny $wiat i otaczajgca nas rzeczywisto$¢ biznesowo-medialno-spoteczna
wymusza na organizacjach podejscie do zintegrowanego komunikowania marketingo-

wego W sposob przemyslany i kompleksowy. Czasy, gdy odbiorcag komunikatu dziatu

"L F. Nowacki, Marketing 4.0 — nowa koncepcja W obliczu przemian wspétczesnego konsumenta, ,,Mar-
keting i Rynek” 2014, nr 6(21), s. 11-19.

2 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 81.

8 G. Hajduk, Poziomy, ptaszczyzny i rodzaje integracji komunikacji marketingowej, [w:] B. Pilarczyk,
Z. Waskowski (red.), Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse. Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 28.
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marketingowego byt jedynie konsument, ustgpity miejsca takim realiom, w ktorych emi-
towany przekaz trafia do szerokiej grupy interesariuszy, w tym réwniez obecnych i przy-
sztych pracownikow. Jesli dodatkowo wezmie si¢ pod uwage model komunikacyjny ka-
natow spotecznosciowych, oferujagcy mozliwos¢ komunikacji dwukierunkowej, w ktorej
to sami uzytkownicy, konsumenci i pracownicy s3 tworcami tresci, stusznie dochodzi si¢
do przekonania, ze przed osobami odpowiedzialnymi za prawidlowa i skuteczng komu-
nikacj¢ stojg nowe, niespotykane dotychczas wyzwania. Serwisy, blogi, kanaly, opinie
tworzone przez samych konsumentow czy pracownikow stajg si¢ wiarygodniejszym zro-
dlem niz komunikaty samych organizacji.

Latwo zauwazy¢, ze w takiej rzeczywistosci model zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej, zyskujacej warto$¢ dodang i efekt synergii dzigki interdyscyplinarnej wspot-
pracy zatrudnionych w organizacji specjalistow z réznych dziedzin, wydaje si¢ by¢ na-
rzedziem najskuteczniejszym z mozliwych. Jeszcze wyrazniej widaé to w $wietle zapro-
ponowanego przez Gawronskiego podziatu celow, jakie stawia si¢ komunikacji marke-
tingowej. Wyrdznia on dwie kategorie: cele ekonomiczne i psychograficzne’™. Z punktu
widzenia niniejszej dysertacji szczegdlnie istotna jest druga grupa, o ile bowiem od dzie-
siecioleci znana jest kwestia wptywu marketingu na komercyjny wymiar aktywnosci or-
ganizacji, o tyle model wykorzystania komunikacji marketingowej w obszarze budowa-
nia wizerunku marki, w tym réwniez marki pracodawcy, dopiero w ostatnich latach stat
si¢ domeng intensywnych dzialan specjalistow.

Na podstawie analizy obecnosci firm w mediach spoteczno$ciowych mozna wskaza¢
rozne strategie wykorzystania internetu w komunikacji marketingowe;j. Cele, dla ktorych
firmy lub marki sg obecne w social mediach, to najczesciej budowanie spotecznosci wo-
kot marki, zwigkszanie Swiadomosci marki, zwigkszanie ruchu na stronie, zwigkszanie
sprzedazy, zarzadzanie wizerunkiem marki oraz identyfikacja potrzeb klientow . Media
spotecznosciowe to srodowisko, ktére umozliwia podmiotom prowadzenie na szeroka
skale interaktywnego dialogu z otoczeniem marketingowym. Interakcja oznacza z jednej
strony przekazywanie informacji do $wiata zewnetrznego, a z drugiej — odbieranie i ana-

lizowanie komunikatow z otoczenia’®.

™ S. Gawronski, Komunikacja marketingowa..., dz. cyt., s. 61.

5 M. Grzechowiak, Agencje interaktywne a social media marketing, [w:] Raport adStandard 2011, In-
ternet Standard, Warszawa 2011, s. 101.

8 M. Zbrzyzny, Ksztattowanie wizerunku organizacji w mediach spotecznosciowych, [w:] Z. Waskow-
ski, Komunikacja rynkowa. Kultura, perswazja, technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
W Poznaniu, Poznan 2011, s. 52.
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1.3. Komunikowanie z punktu widzenia przedsi¢biorstw

Proces komunikacji jest z punktu widzenia podmiotow dziatajacych na rynku elemen-
tem niezwykle istotnym i odgrywa wazng role przy realizowaniu podstawowych funkcji
zarzadzania. Samo przekazywanie informacji i porozumiewanie si¢ czlonkdéw organizacji
umozliwia jej funkcjonowanie. Kazda forma wspotdziatania pojawiajaca si¢ pomigdzy
ludzmi (uwzgledniajac zar6wno kontakty osobiste, jak i zawodowe) zachodzi w oparciu
0 zjawisko komunikacji, winna wiec ona by¢ traktowana jako podstawowy budulec rela-
c¢ji migdzyludzkich pomig¢dzy interesariuszami organizacji. Wlasciwe zarzadzanie komu-
nikacjag ma zdecydowany wptyw na skutecznos$¢ biznesowa podmiotow. Skuteczne ko-
munikowanie wymaga odpowiednich umiejetnosci, znajomosci procesow komunikacji,
narzedzi umozliwiajacych emisje 1 wymiang komunikatow, barier ograniczajacych prze-
ptyw informacji oraz determinantow umozliwiajacych dalsza emisj¢ przekazow.

Jak zauwaza Ricky W. Griffin, komunikacja w organizacji winna by¢ traktowana
przede wszystkim jako proces przekazywania informacji od jednej osoby do kolejnej’’.
Dodatkowo, o czym pisza Klaudia Smolag i Beata Slusarczyk, proces ten i jego transpa-
rentno$¢ wptywaja istotnie na pojmowanie i zrozumienie przez pracownikOw organizacji
zdefiniowanych celow oraz na podejmowane przez nich dziatania’®. Wedtug nich wiasci-
wie dobrany przeplyw komunikatéw, podparty dialogiem, determinuje motywacj¢ pod-
wiladnych, pozytywnie wptywa na ich zaangazowanie w sprawy podmiotu czy kultury
organizacyjnej jednostek. Nie dziwi zatem poglad Katarzyny Klimek-Michno i Kata-
rzyny Marciniak, ze coraz wigcej organizacji zaczelo zdawac sobie sprawe z faktu, iz ich
sukces uzalezniony jest rowniez od zmotywowanych i zadowolonych pracownikow'®.

Na poziomie organizacji mozna wyrozni¢ dwa rodzaje komunikacji: wewnetrzna
(ang. internal communication) oraz zewnetrzng (ang. external communication).

Na pozor te dwa pojecia maja ze sobg niewiele wspolnego, rozni je bowiem zupetnie
odmienna grupa interesariuszy. W przypadku komunikacji wewngtrznej odbiorcami
przekazu jest waskie grono cztonkdw organizacji, natomiast interesariuszami komunika-

cji zewnetrzne] pozostaje szerokie grono osob zaprzyjaznionych, zaciekawionych oraz

" R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004,
s. 592.

8 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna — innowacyjny aspekt wspélczesnego zarzqdza-
nia organizacjg, ,,Studia i Prace WNEiZ US” 2018, nr 52, s. 203-214.

" K. Klimek-Michno, K. Marciniak, Kultura dialogu zamiast komunikatu , géra—dot”. Kompendium
HR, dodatek do ,,Personel i Zarzadzanie” 2017, nr 10, s. 108-109.
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zainteresowanych zyciem podmiotu. Tym samy mamy do czynienia Z dwiema niezalez-
nymi, niespokrewnionymi grupami odbiorcow tresci. Dotychczas bardzo duzo uwagi po-
swiecono udoskonalaniu komunikacji zewnetrznej dotykajacej komercyjnych aspektow
kontaktow z klientami i dostawcami towardéw czy ustug. Niemniej jednak, jak dowodza
wyniki badan®®, u podstaw efektywnego funkcjonowania przedsiebiorstwa lezy poprawna
komunikacja wewnatrz organizacji. To przeciez pracownicy, z wlasciwie pojetymi kie-
runkami rozwoju, rozumiejacy i1 akceptujacy komunikowane wewnatrz cele podmiotu,
stajg sie¢ fundamentem skutecznego dziatania firmy w jej otoczeniu biznesowym. Nie
dziwi zatem fakt, ze to wlasnie komunikacja wewnetrzna zaliczana jest do najszybciej
rozwijajacych si¢ obszardw, jesli chodzi o komunikacj¢ i zarzadzanie. Kim Johnston,
Amanda Beatson i lan Lings trafnie definiuja to pojecie jako proces nawigzywania i pod-
trzymywania relacji w organizacjach — pomig¢dzy organizacjg, nadzorem oraz pracowni-
kami — w taki sposob, aby rozwijaly poczucie wspdlnoty®. Z kolei Malcolm Warner
I Morgen Witzel stoja na stanowisku, ze komunikacja i wymiana wiedzy przyczyniajg si¢
do wzrostu sprawnosci dziatania, znaczaco eliminuja ryzyko i niepewnosci oraz obawy
cztonkdw organizacji, jak rowniez zdecydowanie podnosza jako$¢ samego procesu decy-
Zyjnego, co znaczaco wptywa na polepszenie atmosfery pracy, jak rowniez zwigksza po-
czucie bezpieczenstwa pracownikow®,

Aby komunikacja wewngtrzna byta narzgdziem skutecznym musi jg przede wszyst-
kim cechowa¢ — na co zwraca uwage A. Wojtas-Jakubowska — otwartos¢, transparent-
noéé, wielokierunkowo$é, wspotdziatanie i wptyw®. Agnieszka Zur sugeruje, by otwar-
tos¢ traktowac w kategoriach swobodnego przeptywu (cyrkulacji) informacji wsrod pra-
cownikow w dowolnej i wygodnej dla nich formie*. Transparentno$¢ winna by¢ nato-
miast rozumiana jako przejrzyste i zrozumiale przekazywanie wiedzy dotyczacej podsta-
wowych danych o organizacji, jej warto$ciach, kierunkach rozwoju, celach oraz pode;j-

mowanych dziataniach.

8 A. Olsztynska, Komunikacja wewnetrzna w przedsiebiorstwie, [w:] H. Mruk (red.), Komunikowanie
sig w biznesie, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2002, s. 168.

81 K. Johnston, A. Beatson, I. Lings, The influence of internal communication on employee engagement:
a pilot study Emma Karanges, ,,Public Relations Review” 2015, nr 41, s. 129-131.

8 M. Warner, M. Witzel, Zarzgdzanie organizacjq wirtualng, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2005,
s. 197.

8 A. Wojtas-Jakubowska, Efektywnos¢ zaczyna sie od komunikacji. Kompendium HR, dodatek do ,,Per-
sonel i Zarzadzanie” 2017, nr 10, s. 106-107.

8 A. Zur, Otwarta komunikacja wewnetrzna — imperatyw wspélczesnych organizacji, ,,Organizacja
i Kierowanie” 2013, nr 3(156), s. 180-181.
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Szczegodlnie istotne znaczenie ma kwestia wielokierunkowosci, ktora rozumiana jest
jako mozliwo$¢ prowadzenia dialogu z dowolng osoba w organizacji. Ktadzie si¢ nacisk
nie tylko na komunikacj¢ pozioma (rozumiang jako komunikacja na podobnym szczeblu
funkcyjnym), ale w szczegdlno$ci na niezaktocong komunikacje pionowg (rozumiang
jako komunikacja pomigdzy przedstawicielami roznych szczebli funkcyjnych). Wedtug
raportu State of the Sector 2021/2022 komunikacja wewnetrzna od kilku lat coraz bardziej
zyskuje za znaczeniu. Osoby zajmujgce sie nig majqg wplyw na wiele obszarow dziatania
firmy — od budowania swiadomosci o jej strategii, po kreowanie pozytywnego doswiad-
czenia pracownikow i zaangazowanie w tematy dla nich wazne. Stajemy sie zaufanymi
doradcami menadzerow. Zwigksza si¢ odpowiedzialnosé, ale i szansa na wprowadzanie
zmian, z ktorej musimy nauczy¢ si¢ korzystac. To wilasnie dzieki nam firma ma okazje sie
rozwingé — bo to my lgczymy ludzi i wizje/®®.

Zbigniew Necki zwraca natomiast uwage na fakt, ze jednym z gtdéwnych celow we-
wnetrznej komunikacji prowadzonej w formie werbalnej i niewerbalnej jest osiagnigcie
lepszego wspotdziatania migdzy stronami procesu®®. Wspotdziatanie to zatem zaréwno
cecha, jak 1 cel komunikacji wewnetrzne;.

Wplyw, ostatnia z przywotywanych cech, odnosi si¢ do dwustronnego charakteru ko-
munikacji. Nie chodzi bowiem tylko o przekazanie tresci, ale takze, a moze przede
wszystkim o pozyskanie informacji zwrotnej. W akcie komunikacji zaprasza si¢ pracow-
nikow do nieformalnego wptywania na podejmowane przez organizacj¢ decyzje. Smolag
i Slusarczyk uwazaja za istotne zachecanie kadry do wyrazania wlasnych pogladow,
osmielanie nawet 0s6b zatrudnionych na nizszych szczeblach do zgtaszania indywidula-
nych pomystow, a przede wszystkim umozliwianie wspottworzenia i wspdtdecydowania
w podejmowaniu i realizacji waznych dla rozwoju firmy dziatan®’,

Na potwierdzenie powyzszych obserwacji warto w tym miejscu przytoczy¢ wyniki
badania przeprowadzonego przez firme¢ Emplo wsérod pracownikéw. Respondentow za-
pytano m.in. o to, jakie ich zdaniem dziatania prowadzone wewnatrz firmy majg najwigk-

szy wptyw na jej sukces biznesowy (rysunek 4).

8 M. Biernacka, Skuteczna komunikacja wewnetrzna. Wyniki badania State of the Sector 2021/22,
https://beedifferent.pl/blog/skuteczna-komunikacja-wewnetrzna-wyniki-badania-state-sector-202122,
3.04.2023.

8 7. Necki, Komunikacja miedzyludzka, Antykwa, Krakow 2000, s. 98.

87 K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna..., dz. cyt.
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Rysunek 4. Jakie dziatania prowadzone wewnatrz firmy wpltywaja na jej efektywno$¢
biznesowg?

Skuteczna komunikacja z pracownikami  quEEEEE——— 41,9%
. e— 3500
prawnionpretpacowk D 3,5%
ety e
sy @
Bliski kontakt zarzadu z pracownikami Q= 21,0%

Zrédto: Emplo, Komunikacja wewnetrzna, https://femplo.pl/komunikacja-wewnetrzna/, 4.03.2023.

Jak wida¢, na pierwszym miejsc znalazta si¢ skuteczna komunikacja organizacji z jej
pracownikami. Po blizszym przyjrzeniu si¢ kolejnym kategoriom, tatwo jednak zauwa-
zy¢, ze wigkszos¢ z nich takze $ci§le wigze si¢ z poprawnie prowadzong komunikacja
wewnetrzng albo bezposrednio z niej wynika. Chodzi o jawno$¢ celow stawianych oso-
bom zatrudnionym, umozliwienie im zgtaszania pomystow i1 usprawnien, wiaczanie ich
W procesy dotyczace podejmowania decyzji. wyplywaja z wlasciwej komunikacji we-
wnetrznej oraz sg oczekiwane przez jej cztonkow, a takze utrzymywanie bliskich kontak-
tow zarzadu z pracownikami®. Osiggnigcie zadnego z tych celow nie jest mozliwe bez
transparentnej, poprawnie prowadzonej komunikacji wewngtrzne;j.

Jednak aby mozna bylo rozpatrywa¢ termin komunikacji w kategorii jej skutecznosci
I efektywnosci dla organizacji, nie nalezy zapominac¢, ze wymaga ona wykorzystania od-
powiednich narzedzi. W ciekawy, a jednocze$nie dos¢ uniwersalny sposob podzielili je
w swojej publikacji Scott Cutlip, Allen Center i Glen Broom, proponujac przyporzadko-
wanie kazdego z nich do jednej z nastepujacych grup:

— drukowane, np. gazety wewngtrzne, tablice ogloszeniowe;

— mowione, np. spotkania czy wystapienia;

— wizualne, np. telekonferencje, telewizja zaktadowa, prezentacje wideo®.

8 Emplo, Komunikacja wewnetrzna, https://emplo.pl/komunikacja-wewnetrzna/, 14.08.2022.
8 S, Cutlip, A. Center, G. Broom, Effective Public Relations, Pearson Prentice Hall, Upper Saddle River
2006, s. 237.
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Jak zauwazaja wspomniane wczesniej Smolag i Slusarczyk, umiejetny dobér i wia-
$ciwe zastosowanie narzedzi podyktowane jest rowniez rozwojem technologii informa-
cyjnych oraz komunikacyjnych. Szczeg6lng role zaczety tutaj odgrywac¢ wszechobecne
media spotecznosciowe®. Marius Badea sugeruje, ze klasyczna komunikacja, wykorzy-
stujaca znane dotychczas kanaty komunikacyjne, takie jak biuletyny czy gazetki infor-
macyjne, nie spetnia juz oczekiwan wielu pracownikow oraz — co wydaje si¢ zjawiskiem
niepokojacym — przestaje budowaé poczucie przynaleznosci do grupy®'. Zdaniem autora
dysertacji moze mie¢ to zwigzek z poszukiwaniem przez pracownikéw nowoczesniej-
szych form komunikacji, a juz na pewno spowodowane jest wchodzeniem na rynek pracy
pokolen, dla ktorych $§wiat pisany i drukowany ustepuje miejsca rzeczywistosci cyfrowe;j
| wirtualnej. Stuszny zatem wydaje si¢ poglad Marty Juchnowicz, ktora celnie podkresla,
ze organizacje potrzebujg pewnego miksu komunikacyjnego, sktadajacego si¢ z mie-
szanki r6znorodnych kanaléw komunikacyjnych, z ktérych kazdy bedzie stuzyt do prze-
kazywania innego rodzaju informacji réznym odbiorcom®. Zgodnie z tym, co sugeruje
firma Emplo w swoim raporcie, wykorzystanie mozliwosci, jakie daja media spoteczno-
sciowe, jest juz nie tylko jedng z opcji wyboru narz¢dzi komunikacyjnych, lecz staje si¢
koniecznoscig®.

Pojawienie si¢ social mediow jako jednego ze sktadowych miksu komunikacji we-
wnetrznej organizacji nie przekresla tradycyjnych form interpersonalnych kontaktow
migdzyludzkich. Jak jednak zauwaza Szczepanczyk, komunikacja wewnetrzna, ktora re-
alizowana jest za posrednictwem medidw spoteczno$ciowych, w stopniu znaczacym sty-
muluje i dzigki mozliwej integracji aktywizuje budowanie relacji migdzy pracownikami
a zarzadzajacymi w ukladzie dwukierunkowym®. Bardzo widoczne jest to w sytuacii,
gdy pracownicy firm, wykorzystujac kanaty spotecznos$ciowe typu LinkedIn czy Golden-
Line, tworzg wiasne sieci kontaktéw biznesowych i rozwoju zawodowego. Buduja tym
samym pozytywny wizerunek firmy, w ktorej pracuja, m.in. poprzez tworzenie grup wo-

kot tej organizacji czy zamieszczanie 1 udostgpnianie komunikatéw PR.

% K. Smolag, B. Slusarczyk, Komunikacja wewnetrzna..., dz. Cyt.

1 M. Badea, Social media and organizational communication, ,,Procedia — Social and Behavioral Sci-
ences” 2014, nr 149, s. 70-71.

92 M. Juchnowicz (red.), Zarzqdzanie kapitelem ludzkim. Procesy — narzedzia — aplikacje, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 432.

9 Emplo, Komunikacja wewnetrzna, dz. cyt.

% M. Szczepanczyk, Innowacyjne sposoby..., dz. cyt., s. 187.
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Wylonienie si¢ mediow spolecznosciowych to czynnik, ktory niewatpliwie w naj-
wigkszym stopniu wptynat na ksztalt procesow w obszarze komunikacji, w tym komuni-
kacji zewnetrznej w ostatnich dwoch dekadach. Nie dziwi zatem fakt, ze obecnie wielu
naukowcow, w szczegodlno$ci z obszaru zarzgdzania, PR oraz marketingu, podejmuje si¢
zbadania motywacji korzystania przez organizacje z social mediéw w szeroko rozumia-
nych strategiach komunikacyjnych®. Celem prowadzonych przez nich projektéw badaw-
czych jest wskazanie korzysci i skatalogowanie ograniczen, ktore z tego wynikaja.

Warto na tym miejscu zwroci¢ uwage na jeszcze jeden fakt. Zauwazalne zmiany
w kwestii komunikacji wewnetrznej przedsiebiorstw pojawity si¢ réwniez wraz z pande-
mig COVID-19 i zwigzanym z nig wzrostem powszechnosci modelu pracy zdalnej. Jak
pisze Magda Kozinska w przedmowie swojego artykutu: dystans spoleczny stat sie naszq
codziennosciq, oczekiwania i potrzeby pracownikow sie zmienity®®. W dalszym miejscu
sugeruje ona, ze aby dotrze¢ do wszystkich pracownikow i skutecznie prowadzi¢ z nimi
dialog, nalezy porzuci¢ ide¢ komunikowania klastrowego na rzecz catosciowej (ponad-
wydziatowej) metody porozumiewania si¢ z Wykorzystaniem np. sieci wewnetrznych ko-
munikatorow, czyli przedstawicieli poszczegolnych dziatow czy departamentow, ktorzy
beda wspdipracowac z dziatem komunikacji. Kozinska podkresla rowniez, ze sitg komuni-
kacji wewnetrznej jest partycypacja pracownikow 1 zmiana ich dziatan — od konsumentow
tresci do prosumentdw. Zaangazowanie ich do wspottworzenia treSci, umozliwienie im ak-
tywnego komentowania, dodawania zdj¢¢, filmoéw i innych materiatdéw wzbogacajacych
przekaz to najlepszy sposob na stworzenie skutecznej formuty komunikacji w firmie.

Waznym elementem jest ponadto otwarto$¢ osob zarzadzajacych organizacjg. Wsze-
dzie tam, gdzie managerowie istotnie angazuja si¢ w komunikacje ze swoimi podwlad-
nymi, mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost zaangazowania pracownikow oraz skutecznos$ci
wykorzystywanych narzedzi. Komunikacja firmowa powinna by¢ réwniez prowadzona
W sposob przemyslany. Wysytanie kazdej wiadomosci do wszystkich nie sprawi, ze be-
dzie ona skuteczna. Warto zastosowac personalizacj¢ 1 segmentacje rozpowszechnianych
przekazow, a podzial pracownikéw na grupy docelowe oraz wtasciwe dobieranie do nich

tresci to zdaniem Kozinskiej fundament skutecznego komunikowania.

% Zob. m.in.: D. Kaczorowska-Spychalska, Portale spotecznosciowe w strategii komunikacji, ,,Zeszyty
Naukowe/Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu” 2011, nr 209, s. 11-20; M. Sadowski, Rewolucja social
media, Helion, Gliwice 2012.

% M. Kozinska, Raport. Pracownik w centrum uwagi. 5 zasad dobrej komunikacji, https://mycompany-
polska.pl/artykul/raport-pracownik-w-centrum-uwagi-5-zasad-dobrej-komunikacji/8752, 3.12.2022.

38


https://mycompanypolska.pl/artykul/raport-pracownik-w-centrum-uwagi-5-zasad-dobrej-komunikacji/8752
https://mycompanypolska.pl/artykul/raport-pracownik-w-centrum-uwagi-5-zasad-dobrej-komunikacji/8752

Warto w tym miejscu podkresli¢ jeszcze jeden istotny aspekt. W dobie mediow spo-
tecznosciowych nalezy liczy¢ si¢ z faktem, ze coraz czgsciej przekazy wewnetrzne, nawet
mimo ich poufnego charakteru, moga wydosta¢ si¢ poza struktury organizacji. Swiadome
tych zaleznosci przedsigbiorstwa przygotowuja komunikaty do pracownikow w taki spo-
sob, by byty przydatne do dalszego udostepniania w mediach spotecznosciowych i stu-
zyly budowaniu pozadanego wizerunku marki. Zdaniem autora niniejszej dysertacji two-
rzenie takiej interesujgcej, zwlaszcza wizerunkowo treSci moze by¢ rozpatrywane w ka-
tegorii skutecznych dziatan w zakresie employer brandingu.

Przywotane w tym rozdziale definicje i mechanizmy zwigzane z komunikowaniem
tworzg jedynie podstawe, fundament do dalszych rozwazan dotyczacych procesu media-
tyzacji zycia spotecznego, zawodowego. Zdaniem autora dysertacji wazne byto przedsta-
wienie proceséw zachodzacych w obrebie ogdlnie pojetej komunikacji, jak i komunikacji
Z punktu widzenia przedsigbiorstw, po to, aby w kolejnych rozdziatach na tym tle przy-
blizy¢ kwestie zwigzane z mediami spoteczno$ciowymi oraz definicj¢ i ide¢ employer
brandingu. Autor niniejszej dysertacji uwaza, ze branding z wykorzystaniem social me-
diow jest w pewnym sensie rodzajem digital marketingu i skutecznie stuzy budowie wi-
zerunku, taki dobor terminologii nie jest zatem zabiegiem przypadkowym.

Jako podsumowanie rozdziatu warto na koniec przywota¢ stwierdzenie Jiirgena Ha-
bermasa. Uwaza on, ze komunikowanie, tak jak gospodarka, polityka i kultura, stato si¢
jednym z integralnych elementéw podsystemow spotecznych, ktore reprodukuja rzeczy-

wisto$é spoteczna®’.

% M. Nie¢, Komunikowanie spofeczne i media: perspektywa politologiczna, Wolters Kluwer, Warszawa
2010, s. 21.
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Rozdzial 2

Media Spotecznosciowe jako kanaly komunikacyjne przedsiebiorstw

W rozdziale drugim przyblizone zostang problemy terminologiczne zwigzane z poj¢-
ciem ,,media spoteczno$ciowe”. Autor dysertacji dokona przegladu najpopularniejszych
definicji oraz omowi cechy i wybrane klasyfikacje social medidow. Z uwagi na fakt, ze
w kontek$cie rozpatrywania genezy 1 historii medidw spotecznosciowych czgsto poja-
wiajg si¢ takie terminy, jak internet, Web 2.0 czy koncepcja nowych mediow, im roéwniez
zostanie poswigcona nalezyta uwaga. Ponadto autor poruszy istotng dla badan przepro-
wadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji kwestie spolecznego odbioru social mediow
Z uwagi na zréznicowanie pokoleniowe oraz jego preferencje w zakresie komunikacji.

Rozdziat zakofczy przeglad najwazniejszych mediow spotecznosciowych.

2.1. Media spolecznosciowe — definicja pojecia

Mediow spotecznosciowych nie sposdb poprawnie opisaé i scharakteryzowaé w ode-
rwaniu od internetu, czyli srodowiska, w ktorym funkcjonuja. Internet zdefiniowany zo-
stal przez Gobana-Klasa jako sie¢, ktora oplata komputerowe centra z calego $wiata. Spe-
cyficzna charakterystyka nie pozwala na doktadna oceneg jej rozmiaréw®, co wynika
wprost z jej szybkiej ewolucji®. Medioznawca podkresla rowniez szczegdlny charakter
internetu — wspotistnieje on z duza liczba technik teleinformatycznych i telekomunika-
cyjnych. W odréznieniu od znanych nam wcze$niej kanatdéw komunikacyjnych, internet
nie wypiera badz nie wypiera calkowicie poprzedzajacych go form, lecz dziata niejako
W symbiozie z nimi lub rownolegle do nich. Synkretyczny charakter tego medium prze-

jawia si¢ wpostaci mozliwosci jego integracji, np. ztelewizja, telefonig czy

% T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna: geneza, ewolucja, eksplozja, Wydawnictwa Szkolne i Pedago-
giczne, Warszawa 2005, s. 155.
9 Tamze, s. 157.
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czasopi$miennictwem (gazety internetowe). Taka struktura, poczatkowo funkcjonujaca
jako ARPANet (Advanced Research Projects Agency Network)!?, rowniez jako lokalna
sie¢ akademicka byta prosta do sklasyfikowania. Dynamiczny rozwo6j sprawil, ze internet
przenika dzi$ wiekszos¢ aspektow naszego zycia i1 stanowi srodek integralnej komunika-
cji. Ciekawa koncepcjg, rowniez z punktu widzenia obszaru badawczego niniejszej dy-
sertacji, zaprezentowata na poczatku lat dziewigcédziesiatych XX wieku para amerykan-
skich badaczy Ed Krol i Ellen Hoffman. W mysl ich definicji internet winien by¢ rozu-
miany jako:

— sieci polaczone bazujace na protokotach TCP/IP;

— spotecznos¢ ludzi, ktorzy korzystaja i rozwijaja te sieci;

—  zbiér zasobow, do ktorych mozna dotrzeé z tych siecit®,

Taki sposdb pojmowania tego zjawiska nawigzywal posrednio do charakterystycz-
nych elementow zarezerwowanych obecnie dla medidow spotecznosciowych i cho¢ jest to
jedna z pierwszych prob ujecia pojecia ,,internet”, jej tworcy jednoznacznie wskazujg na
istnienie pewnej grupy, okreslonej tutaj jako spotecznos¢, bedacej stymulatorem dalszego
rozwoju sieci. Historia pokazata, ze rozwdj social mediow rzeczywiscie stat si¢ kataliza-
torem rozwoju internetu i wniost nowa jakos¢ w obszarze komunikacji.

Obecnie sie¢ jest czyms wiece] niz tylko zbiorem adreséw, domen i1 pakietow cyfro-
wych przesyltanych zdalnie migdzy stacjami roboczymi. Oceniajac internet w ujeciu Spo-
tecznym, zauwazamy, ze przestrzen ta stala si¢ dla czlowieka rzeczywistoscig funkcjonu-
jaca rdwnolegle obok §wiata realnego, lecz rownie istotng. Manuel Castells nazywa ja
,rzeczywistoscig wirtualng”, w ktorej zatatwia sie coraz wiecej spraw’®?. Podazajac za
jego rozumowaniem, zauwazamy, ze sieci komputerowe spiete w sie¢ internetowa maja
istotny wptyw na organizacj¢ waznych przedsiewzie¢ dotyczacych kwestii spotecznych,
ekonomicznych, kulturowych czy politycznych,

Niewatpliwg zastugg takiego stanu rzeczy stat si¢ intensywny rozwdj koncepcji Web
2.0. Warto przypomniec¢, ze u jej podstaw lezy wspdluczestnictwo za posrednictwem in-

ternetu oraz etos wspotpracy miedzy uzytkownikami bgdz miedzy nimi a dostawcq tresci

100 Encyklopedia PWN, APRANet, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/ARPANet;3871299.html,
2.07.2022.

01 E. Krol, E. Hoffman, FYI on , What is the Internet?”, http://www.fags.org/rfcs/rfc1462.html,
1.03.2023.

102 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksja nad Internetem, biznesem i spofeczenstwem, Dom Wy-
dawniczy Rebis, Poznan 2003, s. 229.

103 M. Castells, Spoteczenstwo sieci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 468.
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lub usfugi*®®. Andrzej Adamski wyraznie zaznacza, ze definiujac pojecie Web. 2.0, nie
sposob nie zauwazyc¢, ze jest to pewne zjawisko, ktorego celem jest rozpropagowanie idei
wspotodpowiedzialnosci za opublikowang zawartos¢ oraz dzielenia sie wiedzq i tworczo-
$cig*®. Z kolei Tricia Austin i Richard Doust precyzuja ten termin, ujmujac Web 2.0 sze-
rzej jako ustugi internetowe umozliwiajagce wymiang informacji i wspotprace uzytkowni-
kéw online z wykorzystaniem witryn spotecznosci internetowych?%,

Analizujgc tresci dostepne za posrednictwem sieci, mozna wskaza¢ na cechy charak-
teryzujace Web 2.0, nie nalezy ich jednak traktowac jako jedynego klucza pozwalajacego
na jednoznaczny podziat witryn lub uslug internetowych:

— wspottworzenie,

— wspotuczestnictwo,

— wspolpraca,

— elementy polecania,

— budowanie sieci kontaktow i ich utrzymywanie'?’.

Web 2.0 to doskonale §rodowisko do tworzenia si¢ grup i spotecznosci, ktorych
cztonkowie majg zblizone zainteresowania i przejawiajg podobny spos6b myslenia. Cheé
dalszego i trwalszego budowania wzajemnych relacji byta bezposrednim powodem po-
wstania miejsc umozliwiajacych realizacj¢ tych potrzeb — serwisow spotecznosciowych
(ang. social networking). W Encyklopedii zarzqdzania zdefiniowano ,,networking” jako
miejsce nawigzywania kontaktow i utrzymywania pozytywnych relacji w celu wymiany
informacji oraz wzajemnego wsparcia'®. Z kolei Hajduk kaze upatrywaé¢ w nim swoistej
aktywnos$ci, w ramach ktorej z wykorzystaniem dostepnych w sieci ustug dochodzi do

109 Dodatkowo popularnos$é serwisow

interakcji z pozostatymi uzytkownikami internetu
spoteczno$ciowych wyptywa bezposrednio z checi przynalezno$ci poszczegolnych osob

do grup spotecznych oraz zaspokaja pragnienia kontaktu i wiezi miedzyludzkich.

104 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a metamorfoza, Poltex, Warszawa 2011,
s.104.

105 A, Adamski, Media w analogowym i cyfrowym swiecie, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2012,
s. 102.

106 T, Austin, R. Doust, Projektowanie dla nowych mediéw, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 30.

107 D. Kaznowski, Social media — spoteczny wymiar Internetu, [w:] J. Krolewski, P. Sala (red.), E-mar-
keting. Wspélczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 91-95.

108 K. Blachacz, D. Przebieda, 1. Skrypnyk, Networking, https://mfiles.pl/pl/index.php/Networking,
2.07.2022.

199 G, Hajduk, Specyfika kryzysow wizerunkowych w mediach spotecznosciowych, ,,Studia Medioznaw-
cze” 2017, nr 3, s. 102.
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Aby lepiej przyblizy¢ istotne z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji oraz
badan prowadzonych na jej potrzeby pojecie ,,media spotecznosciowe”, trzeba wczesniej
odwotac¢ si¢ do kategorii wyzszego rzedu i wyjasni¢, czym sa ,,nowe media” i ,,media”.
Biorac pod uwagg zrodtostow stowa ,,media” (tac. medius — srodkowy, posredni, posred-
niczacy), Mateusz Nie¢ definiuje je jako posrednika pomiedzy dwoma podmiotami komu-

nikowania!t?

. Odmienne spojrzenie prezentuje Goban-Klas, traktujac srodki masowego
przekazu jako zjawisko fizyczno-biologiczne z uwagi na mechaniczne wytwarzanie
dzwigku i mowy z wykorzystaniem fal dzwigkowych!*'. Wedtug niego do tak okreslo-
nego zbioru medidw naleza komputery, telefony, telewizja jako techniczny $rodek shu-
zacy do porozumiewania sig.

Jesli chodzi o ,,nowe media”, zasadniczg kwestig pozostaje wyznaczenie na osi czasu
punktu, od ktérego srodki masowego przekazu mozna bedzie zaliczy¢ do zbioru ,,nowe”.

12 chociaz

Termin ,,nowe media” pojawil si¢ juz w latach szes¢dziesigtych XX wieku
migdzy badaczami nie ma co do tego pelnej zgodnosci. Niektorzy z nich uwazaja, ze ma
on sw0j poczatek dopiero w potowie lat osiemdziesiatych ubieglego stulecia, w momen-
cie upowszechniania si¢ techniki telewizyjno-satelitarnej, osobistych komputerow oraz
wideo, co zwigzane jest z technologicznym rozwojem PC w obszarze graficznym, daja-
cym nowe, niespotykane dotad mozliwosci wizualne. Mamy w tym miejscu niewatpliwie
do czynienia z nierozwigzanym dotychczas problemem definicji pojecia. Na dzien dzi-
siejszy w srodowisku naukowym brak jednoznacznego stanowiska na temat tego, kiedy
pojawily si¢ nowe media, poniewaz badacze rdznie je definiuja, odmiennie rozumiejg to,
czym one s3. Wedlug naukowcow, dla ktorych media petnig rolg transmisyjno-zbiorcza,
graniczng datg powstania nowych mediow jest rozwoj telewizji''®. Istnieje tez grupa ba-
daczy stojacych na stanowisku, ze przy precyzowaniu znaczenia pojgcia ,,nowe media”
nalezy postuzy¢ si¢ ich interaktywnoscig oraz sposobem zapisu. W mysl tej koncepcji
nowe media (w odréznieniu od mediow starych) pozwalaja na skuteczniejsze w sensie
technologicznym wykorzystanie urzadzen elektronicznych!*. Jak sugeruje Magdalena
Szpunar, nowe media to pomini¢cie telewizji i skupienie si¢ na technologiach ofertowa-

nych przez internet. Ciekawe podejscie do zagadnienia zaobserwowa¢ mozna w teorii

110 M. Nie¢, Komunikowanie spoteczne..., dz. cyt., s. 29.

11T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe..., dz. cyt., s. 18.

12 M. Filiciak, Mtodzi i media. Nowe media a uczestnictwo w kulturze, SWPS, Warszawa 2010, s. 12.

113 J. Skrzypczak (red.), Popularna encyklopedia mass mediéw, Kurpisz, Poznan 1999, s. 376.

114 M. Szpunar, Czym sq nowe media? Préba konceptualizacji, ,,Studia Medioznawcze” 2008, nr 4(35),
s. 32.
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Lva Manovicha. Wedlug niego juz proces konwersji danych z postaci analogowej do cy-
frowej czyni medium nowym!®. Czeéciowo pokrywa sig¢ to z rozwazaniami Szpunar,
ktora uzalezniala uzycie okreslenia ,,nowe” od sposobu zapisu danych. Cechg charakte-
rystyczna materiatéw dostepnych za posrednictwem nowych mediow jest mozliwos¢ ich
wielokrotnego kopiowania bez obawy o utrate jakosci. Bioragc pod uwage wczesniej
znane media, nie byto to mozliwe (kasety VHS, magnetofonowe itp.).

Z takiego toku rozumowania wyltania si¢ do$¢ znaczacy wniosek polegajacy na cyfro-
wym charakterze nowych mediow i cecha ta uznawana jest za jeden z kluczowych katali-
zatoréw przemian w tym obszarze. Digitalizacja zupetnie inaczej dokumentuje §wiat rze-
czywisty, znany dotychczas z analogowo prezentowanych zdje¢ czy filmow, zastepujac go
ciggiem cyfr, ktére mozna odczytac¢ jedynie dzigki skomplikowanym urzadzeniom w opar-
ciu 0 technologie potprzewodnikowa!®. Patrzac na nowe media z punktu widzenia sposobu
zapisu, tatwo dostrzec ich nastgpujgce zalety i cechy charakterystyczne:

— obrobka danych, ich zapis i kopiowanie stajg si¢ tanie i tatwo dostegpne;

— zwigksza sie szybko$¢ dostepu do danych, a dostep ulega znacznemu uproszczeniu,

— nast¢puje znaczaca poprawa w obszarze mozliwosci prezentacji i porzadkowaniu

zbiorow danych wigkszych rozmiarow;

— dane zyskuja nowa cyfrowg jakos¢ 1 wyglad, tracac dotychczasowa fizyczng i na-

macalng postaé!’.

Cyfrowy charakter nowych mediéw to jednak nie tylko bardzo praktyczny i wygodny
charakter digitalizacji materiatu, lecz réwniez, a moze przede wszystkim mozliwe dzigki
takiemu zabiegowi odej$cie od masowego sposobu komunikowania i zastgpienie go wy-
dajniejszym komunikowaniem sieciowych wykorzystujacym cyfrowy material me-

118

dialny**°. Nie nalezy bowiem zapomnie¢, ze fala rewolucji w obszarze mediow nie miata
jedynie charakteru technologicznego i nie wigzata si¢ wylacznie z unowocze$nianiem
sposobu zapisu i przechowywania informacji. Istotne zmiany nastgpowaly przede
wszystkim, co wazne z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji oraz prowadzo-
nych na jej potrzeby badan, w obszarze zachowan spotecznych. Dotychczas znany para-

dygmat w obszarze komunikowania zostat bezpowrotnie zmieniony.

115 |, Manovich, Jezyk nowych mediéw, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2006,
s. 119.

116 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings, I. Grant, K. Kelly, Nowe media. Wprowadzenie, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakoéw 2009, s. 25.

17 Tamze.

118 . Manovich, Jezyk nowych mediéw, Warszawa 2008, s. 153.
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Kolejng wazng cechg nowych mediow jest interaktywno$¢. W mediach tradycyj-
nych mozna bylo zauwazy¢ pewna biernos¢ odbiorcy w stosunku do aktywnego na-
dawcy (telewizyjnego, radiowego itp.). Dalo si¢ zaobserwowa¢ jednoznaczny podziat
na odbiorce 1 nadawce, przy czym nadawca petnit aktywna role, np. producenta, redak-
tora czy prowadzacego, a zadaniem odbiorcy bylo pasywne konsumowane tre$ci zapro-
ponowanych przez nadawce. Taki podziat ulegt jednoznacznej erozji w momencie po-
jawienia si¢ nowych medidw, czego wynikiem jest wigksza demokratyzacja mediow
oraz odejscie od bezkrytycznosci ze strony odbiorcy®®. Jego biernoéé¢ zostata zasta-
piona aktywno$ciag w stosunku do nadawcy tresci. Interakcja na linii nadawca—odbiorca
stata si¢ podstawowym atutem i cechg charakterystyczng rozwijajacych si¢ nowych me-
diow, przy czym czgsto pojawiajg si¢ krytyczne reakcje odbiorcy na komunikaty na-
dawcy. Z punktu widzenia przedmiotu rozwazan interakcyjnosci i odejscie od pasyw-
nego charakteru odbiorcy to szczegdlnie istotne wtasnosciami nowych mediow.

Podsumowujgc dyspute naukowcoOw probujacych na przestrzeni wielu lat charaktery-
zowac¢ nowe media, Szpunar w swojej pracy wskazata pigciu kluczowych cech charakte-
ryzujacych nowe media:

— reprezentacja numeryczna,

— modularno$¢,

— automatyzacja,

— wariancyjnos¢,

— transkodowanie'?.

Wyodregbnione wlasno$ci wskazujg na istotne réznice migdzy mediami tradycyjnymi
a nowymi. Uwzgledniajac dodatkowo przyblizong juz wczesniej koncepcje Web 2.0 oraz
pragnienia spotecznosci do bycia czg$cig wigkszego zbioru 1 potrzebe akceptacji w row-
noleglym internetowym $wiecie, wprowadzone zostang w tym miejscu informacje doty-
czace medium kluczowego z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji i zdefinio-
wane zostanie pojecie ,,media spotecznosciowe”.

Andreas Kaplan i Michael Haenlein okreslaja je jako zbior aplikacji internetowych,

wykorzystujacych technologie sieciowe i podstawy koncepcji Web 2.0. Social media

119 M. Filiciak, Mfodzi i media..., dz. cyt., s. 19.
120 M. Szpunar, Czym sq nowe media? ..., dz. cyt., s. 33.
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umozliwiajg swoim uzytkownikom zaréwno tworzenie, jak i wymiang generowanych tre-
$ci w interakcji z innymit2,

Jedng z pierwszych definicji dotyczacych medidw spotecznosciowych przedstawit
Howard Rheingold. W mysl jego teorii powstaty one jako wynik aktywnosci pewnego
zbioru ludzi skupionych jako spotecznos¢, ktorzy wobec braku mozliwos$ci spotkania
osobistego komunikuja sie z uzyciem komputera i sieci'?2.

Bardzo ciekawe spostrzezenie, ktore nie powinno umkng¢ uwadze, gdyz traktuje po-
jecie mediow spoteczno$ciowych nie tylko w kategorii technologicznej, lecz szerzej —
w kategorii spotecznej, prezentuje José van Dijck. Autorka stoi na stanowisku, ze nie
mozna traktowac social mediéw jedynie jako wirtualnego $rodowiska, do ktérego zaim-
plementowane i odwzorowane zostang rzeczywiste procesy komunikacyjne. Wedtug niej
koncepcja mediow spotecznosciowych winna by¢ rozpatrywana w kategorii specyficznej
zmiany, ktéra swoim charakterem obejmuje rowniez nature ludzkich relacji, zachowan
oraz interakcji. Tym samym media te umiejscawiajg osoby z nich korzystajace w porow-
naniu do dotychczas znanych mediéw tradycyjnych w pozycji bardziej symetrycznej,
funkcjonujacej w przestrzeni publicznej?3.

Z kolei Richard Hanna, Andrew Rohm i Victoria L. Crittenden szczegdlnie istotng rolg
przypisujg uzytkownikom mediow spoteczno$ciowych. Ich zdaniem social media pozwa-
laja na samorealizacj¢ poprzez udziat w grupach spolecznych i krg¢gach zainteresowan oraz
przede wszystkim uczestniczenie we wspotkreowaniu medialnych tre$ci publikowanych na

ich famach®®*

. Otwarto$¢ wobec prezentowanych materialdéw stopniowo rosta, coraz po-
wszechniejsza stawala si¢ tez dostepnos¢ medidw spotecznosciowych. Ewolucja w tym za-
kresie zaczeta przybiera¢ posta¢ zmian wiekszych grup spotecznych, odkrywajacych swo-
bodg oraz przestrzen do prezentowania swoich pogladow w social mediach, podejmowania
W oparciu 0 nie decyzji, planow. Zmiany spoteczne wywotywane swoboda, jaka umozli-
wity media spoteczno$ciowe, tworzg efekt skali — sg transgraniczne, a nawet transkonty-
nentalne. Wynikta z tego rowniez potrzeba redefinicji relacji na linii odbiorca—nadawca,

panstwo—obywatel czy nawet pracodawca—pracownik. Ta ostatnia jest istotna z punktu

121 A Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of social media,
,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 59—68.

122 H, Rheingold, The Virtual Community. Homestading on the Electronic Frontier, MIT Press, Cam-
bridge—London 2000, s. 23.

1233, van Dijck, Culture of Connectivity. A Critical History of Social Media, Oxford Scholarship, Oxford
2013, s. 21.

124 R, Hanna, A. Rohm, V.L. Crittenden, We re all connected: The power of the social media ecosystem,
,,Business Horizons” 2011, nr 54, s. 44.
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widzenia problematyki niniejszej dysertacji, kaze nam bowiem na nowo spojrze¢ procesy
wymiany informacji za posrednictwem mediéw, z uwzglgdnieniem nowych, zupelnie in-

nych od dotychczas wykorzystywanych metod komunikacji.

2.2. Geneza i ewolucja mediéw spolecznosciowych

Rozw¢j medidow spotecznosciowych jest nierozerwalnie zwigzana z ewolucja internetu
na $wiecie. Nie sposob rozpatrywac tych dwoch poje¢ oddzielnie, lecz koniecznie trzeba to
robi¢ w ujeciu tacznym. Jak w wigkszosci przypadkow zwigzanych z rozwojem technolo-
gii, takze jesli chodzi o internet, stymulatorem postgpu byly kwestie militarne. Zimnowo-
jenny okres lat szes¢dziesigtych ubiegtego stulecia podporzadkowywat wiele odkry¢ i wy-
nalazkow potrzebom i oczekiwaniom armii. Stworzona w ten sposob siec stata si¢ istotnym
czynnikiem stymulujacych dalszy jej rozwdj w kregach akademickich oraz szybsze i tansze
przesytanie informacji. Niewatpliwie waznym kamieniem milowym w rozwoju technologii
sieciowej i mediow spolecznosciowych byt rok 1978. To wilasnie wtedy Ward Christensen
I Randy Suess stworzyli program CBBS (Computerized Bulletin Board System), ktory
przez niektorych jest uwazany za protoplaste forow spotecznosciowych. Platforma umoz-
liwiata pasjonatom komputerowym wzajemne przekazywanie informacji, a tym samym
byto to pierwsze znane narzedzie, dzigki ktoremu mogly powstaé proste grup spoteczno-
$ciowe, skupione wokot wspdlnych zainteresowan i pasji uzytkownikow'?°.

Popularyzacja dostgpu do internetu sprawila, ze pojawita si¢ konieczno$¢ udostepnie-
nia osobom korzystajacym z sieci dodatkowych i bardziej wyrafinowanych narzedzi ko-
munikacyjnych. Ograniczenie mozliwo$ci porozumiewania si¢ jedynie do poczty elek-
tronicznej 1 przesytania e-maili nie odpowiadato juz rosngcym oczekiwaniom w zakresie
szerszej i bardziej spotecznej komunikacji?®. Lata dziewieé¢dziesigte XX wieku to w opi-
nii wielu naukowcow data graniczna. Wlasnie wtedy zaczety si¢ intensywnie krystalizo-
wac¢ media spolecznosciowe do postaci znanych nam dzisiaj. W roku 1995 powstal pro-
jekt amerykanskiego autora Randy’ego Conradsa, ktory stworzyt witryne o nazwie Clas-
smates.com. Byl to serwis spotecznos$ciowy, ktory umozliwiat swoim uzytkownikom od-
najdywanie znajomych z czasow szkoty, wojska, pracy. Inicjatywa spotkala si¢ z bardzo

duzym zainteresowaniem, o czym $wiadczy fakt, ze wkrotce serwis w Stanach

125 . Christiensen, Hobbyist computerized bulletin board, ,,Byte Magazine” 1978, nr 78, s. 150-157.
126 M. Malecka, B. Matecki, Analiza rozwoju portali spotecznosciowych w Internecie, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2008, s. 10.
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Zjednoczonych oraz Kanadzie mial juz okoto 40 milionow cztonkow, a w roku 2015
Classmates liczba ta wzrosta do ponad 70 milionéw aktywnych uzytkownikow!?’.

Niewatpliwie duzym krokiem milowy w historii social mediow bylo powstanie
w 1997 roku serwisu SixDegress.com. Cechg nowatorskg platformy byta mozliwo$¢ od-
najdywanie znajomych i wysytanie im zaproszen — funkcja charakterystyczna dla dzisiej-
szych typowych mediéw spotecznosciowych!?®, Co warte podkreslenia, nazwa tego ser-
wisu nie byta przypadkowa. Nawigzywata ona do pewnej teorii, zgodnie z ktérg aby po-
znaé¢ drugiego cztowieka, wystarczy zaledwie sze$é krokow'?,

Rok 1997 to rok powotania do zycia przez firm¢ AOL jednego z pierwszych komu-
nikatoréw na $wiecie. Nosit on nazwg AIM. Byl to bezptatny serwis, ktory cieszyt sie
duza popularnoscia uzytkownikow przez 20 lat, az do grudnia 2017 roku'®,

Z Kkolei w roku 1999 rozpoczat dziatanie LiveJournal — serwis umozliwiajacy korzy-
stajacym z niego osobom jednokierunkowe potaczenia na stronach uzytkownikow. Wy-
magato to jedynie zaznaczenia w swoim profilu zbioru oséb, do ktoérych miata zosta¢
wystana wiadomo$¢ 3L, Platforma byta prekursorem we wdrozeniu dobrze znanej obecnie
funkcji, dzigki ktorej mozna przesyta¢ komunikaty do wigkszej liczby uzytkownikow.
W tym samym roku powstat takze najpopularniejszy jak dotad na §wiecie serwis blogowy
Blogger. Od 2003 roku jego wiascicielem jest firma Google!®2,

W 2003 roku Tom Anderson i Chris DeWolfe zatozyli Myspace. Strona stuzyta do
zawierania znajomos$ci oraz — co wazne — tworzenia galerii zdje¢ i profili muzycznych.
Serwis uruchomiono rok pdzniej. Szybko zyskat on popularnos$¢, bo w 2005 roku miat

juz 22 miliony uzytkownikéw**3. Rok 2003 to réwniez data powstania portalu LinkedIn.

Dzi$§ wielu profesjonalistoéw i zawodowo czynnych pracownikdw nie wyobraza sobie

121D Sliwa, Historia mediéw spolecznosciowych, https://www.ideoforce.pl/akademia/historia-mediow-
spolecznosciowych,434.html, 2.07.2022.

128 B, Boyd, N.B. Ellison, Social network sites. Definition, history, and scholarship, ,,Journal of Com-
puter — Mediated Communication” 2007, nr 13, s. 215.

129 P, Walczyk, Historia mediéw spolecznosciowych. 4 korzysci z rozwoju social media,
https://brand24.pl/blog/40-lat-minelo-jak-jeden-dzien-czyli-krotka-historia-mediow-spolecznosciowych/,
2.07.2022.

130 polska Agencja Prasowa, Jeden z pierwszych komunikatoréw internetowych w historii przechodzi na
emeryture, https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/jeden-z-pierwszych-komunikatorow-interneto-
wych-w-historii-przechodzi-na-emeryture/3gyj70g, 24.11.2022.

181 CrunchBase, LiveJournal users can now make money with Google AdSense, if they pay up first,
https://archive.ph/20201118115413/https://techcrunch.com/2009/09/22/livejournal-users-can-now-make-
money-with-google-adsense-if-they-pay-up-first/, 24.11.2022.

132 E, Case, Blogger and Picasa Web Albums, https://blogger.googleblog.com/2007/03/blogger-and-pi-
casa-web-albums.html, 24.11.2022.

133 T, Spangler, Time Inc. buys Myspace Parent Company, https://variety.com/2016/digital/news/time-
inc-myspace-viant-1201703860/, 24.11.2022.
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braku mozliwosci przegladania i publikacji tresci w tym kanale spoteczno$ciowym. Plat-
forma zostata zakupiona przez firme Microsoft w 2016 roku 34, W roku 2022 serwis po-
siadat okoto 810 milionow uzytkownikow?3,

W roku 2004 Mark Zuckerberg uruchomit najpopularniejszy serwis spotecznosciowy
na $wiecie — Facebook. Poczatkowo byt on przeznaczony jedynie dla studentow, jednak
jego rosngca z roku na rok popularno$¢ spowodowata, ze na dzien dzisiejszy platforma
ma okoto 2,91 miliarda uzytkownikow?3,

Roéwniez rok 2005 przynosi przelomowy moment w historii social mediow, wiasnie
wtedy bowiem zostat uruchomiony serwis YouTube, ktory bez watpienia rowniez przy-
czynit si¢ do wzrostu popularnosci sieci spotecznosciowych i na state wpisat si¢ wysoko
na liste gtownych platform tego typu. Jego tworcami byli Jawed Karim, Steve Chen
i Chad Hurley. Podstawowa funkcjonalno$cia, dzigki ktoremu serwis zyskat olbrzymia
popularno$é, jest mozliwo$é bezplatnego dzielenie sie nagraniami wideo®*”. W 2006 roku
YouTube zostal kupiony przez Google i wtedy takze powstat kolejny wazny serwis spo-
tecznosciowy. Mowa o Twitterze!®8,

W roku 2010 zatozono Instagram — serwis spotecznos$ciowy, ktory umozliwia
swoim uzytkownikom komunikowanie sie za pomoca zdje¢ i krotkich nagran wideo®,
oraz Pinterest*°.

Rok pdzniej firma Google powotata do Zycia portal Google+. Byta to proba konku-

rowania z najwiekszym serwisem spoteczno$ciowym na $wiecie, czyli Facebookiem®*.,

Takze w 2011 roku powstat Snapchat.

134 wat, Microsoft przejmuje LinkedIn. Wielki zakup za wielkie pienigdze, https://wyborcza.biz/biz-
nes/7,179195,20234029,microsoft-przejmuje-linkedin-wielki-zakup-za-wielkie-pieniadze.html,
24.11.2022.

135 Sharebee, 50 liczb, danych i statystyk o LinkedIn, ktére warto znaé¢ w 2022, https://www.share-
bee.pl/blog/50-liczb-danych-i-statystyk-o-linkedin-ktore-warto-znac-w-2022-roku, 14.01.2023.

136 M. Weinberger, Mark Zuckerberg skoriczyt 34 lata. Oto 33 zdjecia pokazujgce ewolucje Facebooka,
https://businessinsider.com.pl/firmy/zarzadzanie/facebook-ewolucja-firmy-i-marka-zuckerberga/87d6lI8,
24.11.2022.

187 M. Helft, M. Richtel, Venture Firm Shares a YouTube Jackpot, ,,The New York Times” z 10
pazdziernika 2006 .

1% R. Tadeusiewicz, ,,Jak powstal i rozwingt sie Twitter” — felieton, https://www.agh.edu.pl/aktual-
nosci/info/jak-powstal-i-rozwinal-sie-twitter-felieton, 27.11.2022.

1% |AB Polska, Przewodnik po social media w Polsce, https://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2020/01/1AB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 18-26, 24.11.2022.

140 K. Savchuk, Pinterest founders are among the world’s youngest new billionaires, http://bit.ly/
2x1Qysa, 24.11.2022.

141 M. Kaste, Facebook’s newest challenger: Google Plus, https://www.npr.org/2011/06/29/137507567/
facebooks-newest-challenger-google-plus, 24.11.2022.
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Najpozniej, bo w roku 2016 do zycia zostat powolany TikTok!#2, ostatni z serwisow
spoteczno$ciowych waznych z punktu widzenia poruszanej w rozprawie problematyki.
Nalezy bowiem zaznaczy¢, ze w powyZszym zestawieniu zaprezentowanym w postaci
osi czasu przedstawiono te platformy, ktore sg istotne nie tylko ze wzgledu na role, jaka
odegraty w historii powstawania social mediow, ale przede wszystkim z punktu widzenia
badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji.

Biorac pod uwage powyzsza analize, mozna tatwo zauwazy¢, ze ostatnie lata przy-
niosty bardzo intensywny rozkwit i rozwo6j serwisow spotecznosciowych. Ewoluowaty
nie tylko same media, lecz réwniez zachowania i oczekiwania ich uzytkownikéw na ca-
tym $wiecie. Wiele platform ustapito miejsca swoim konkurencyjnym odpowiednikom,
ktorzy trafniej docenili gusta 1 pragnienia odbiorcdw, co nie zmienia faktu, ze social me-
dia na trwale wpisaty si¢ w codzienng przestrzen publiczng, osobista, a takze biznesowa.
Wedlug raportu Digital 2022 taczna liczba uzytkownikéw kanatow spotecznosciowych
w 2022 roku wynosita okoto 4,62 miliarda, co stanowi 58,4% populaciji Ziemil*. Jest to
niewatpliwie potgzna grupa odbiorcéw. Nie dziwi zatem nikogo fakt, ze do social mediow
przeniknetly wszystkie te elementy marketingu, reklamy, promocji, ktore wczesniej zago-
scily w rozwijajacym si¢ internecie. W samych mediach spotecznosciowych pojawity si¢
komercyjne narzedzia, dzigki ktérym dziatania staly si¢ tatwiejsze 1 skuteczniejsze, a pro-

mowany materiat dociera do wlasciwej grupy odbiorcow.

2.3. Typologia mediow spolecznoSciowych i orientacja na kwesti¢ marki

Zwyczajowo przyjeto si¢ utozsamiaé media spotecznosciowe z blogami interneto-
wymi czy portalami spoteczno$ciowymi, jednak takie sptycenie w ich pojmowaniu jest
dalece niewystraczajace. W rzeczywistosci social media moga przyjmowac wiele rozno-
rakich form. Dostepne sa fora dyskusyjne, mikroblogi, wszelkiego rodzaju portale inter-
netowe umozliwiajace publikacj¢ 1 udostepnianie opinii o produktach, ustugach, organi-
zacjach, przedsiebiorstwach. Ro6znego rodzaju strony umozliwiajg publikowanie i udo-

stepnianie tresci tekstowych, audio, wideo, zaktadek spotecznosciowych'#*. Kaplan

142 Radii, How Douyin became the most popular app in the world, https://technode.com/2018/
05/10/how-douyin-became-the-most-popular-app-in-the-world/, 24.11.2022.

1435, Kemp, Digital 2022: Global Overview Report, https://datareportal.com/reports/digital-2022-
global-overview-report, 24.11.2022.

1437 Aichner, F. Jacob, Measuring the degree of corporate social media use, ,,International Journal of
Market Research” 2015, nr 57(2), s. 257-275.
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I Haenlein podjeli probe klasyfikacji mediow spolecznos$ciowych, za kryteria podziatu
przyjmujac z jednej strony autoprezentacje (self-presentation) i stopien samoujawnienia
si¢ uzytkownikow (self-disclosure), a z drugiej — stopien spotecznej obecnosci (social
presence) i bogactwa medialnego (media richness) (rysunek 5). Wyodrebnili w ten spo-
sOb nastepujace typy:

— blogi i mikroblogi (np. Twitter, Wordpress);

— projekty zbiorowe, wspoldzielone, oparte na wspotpracy (np. Wikipedia);

— portale spotecznos$ciowe (np. Facebook);

— spotecznosci skupione wokot tresci, tak zwane spolecznosci kontentowe

(np. YouTube);
— $wiaty wirtualne (np. Second Life);
— $wiaty gier w przestrzeni wirtualnej, czyli MMOG (ang. Massively Multiplayer

Online Game, np. NeoWorld)*.

Rysunek 5. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych wedtug Kaplana i Haenleina
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The chal-
lenges and opportunities of social media, ,,Business Horizons” 2010, nr 53(1), s. 59-68.

Chociaz proba klasyfikacji medidw spotecznosciowych zaproponowana przez Ka-
plana i Haenleina jest nowatorska, podziat ten nie uwzglednia faktu, ze przyporzadkowa-
nie do danej grupy klasyfikacyjnej nie jest niezmienne. Wzajemne odziatlywanie na siebie

platform sprawia, ze coraz czgsciej mamy do czynienia z ptynnoscig granicy pomiedzy

145 M. Popiolek, Serwisy spotecznosciowe w przestrzeni internetowej — (social)mediatyzacja zycia co-
dziennego, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, nr 1(221), s. 60-71.
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poszczegbdlnymi typami mediow. Nic nie stoi przeciez na przeszkodzie, by np. YouTube
przyporzadkowany do kategorii spolecznosci kontentowych nie mogt by¢ zakwalifiko-
wany do projektow zbiorowych, wspotdzielonych. Genezy problemu klasyfikacyjnego
mediow spotecznosciowych nalezy upatrywacé nie w biedach popetianych przez nau-
kowcow, lecz w elastycznym charakterze samych social mediow, przejawiajacym si¢
w mozliwos$ci przyjmowania przez nie wszelakich form (blogi, vlogi, systemy wymiany
obrazow, plikow audio, wideo, encyklopedie). Klasyfikacja mediow spotecznych nie jest
zatem prosta i przysparza wielu problemow.

Na tym tle stuszne i praktyczne wydaje si¢ podejscie zaproponowane przez Dominika
Kaznowskiego, ktéry dzieli media spotecznosciowe nie ze wzgledu na wykorzystywane
w ich przypadku technologie, lecz petnione przez nie funkcje'*®. Taki system wydaje sie
dos¢ uniwersalny, tym bardziej jesli wezmie si¢ pod uwage fakt, ze wynika on z podzia-
16w opartych na ustugach sieciowych wzajemnie od siebie ré6znych. Kaznowski stusznie
uznat, ze optymalnym kluczem do stworzenia klasyfikacji bedzie rozr6znienie mediow
ze wzgledu na przeznaczenie i funkcje, jakie maja realizowac, a doktadniej rzecz ujmu-
jac, odnosi si¢ do potrzeb uzytkownikéw zaspokajanych przez te media. W mysl jego
propozycji klasyfikacyjnej wydzieli¢ mozna nastepujace kategorie mediow:

— shuzace publikacji (prezentacji) opinii i pogladow — najbardziej podstawowa ka-
tegoria, zadaniem stawianym tej grupie jest stworzenie przestrzeni do nieskrg-
powanego i otwartego prezentowanie swoich opinii i publikowania wtasnych
pogladow;

— stuzace wspotdzieleniu zasobéw — grupa jednoznacznie kojarzona z idea Web
2.0, istota jej mechanizmoéw oparta jest na serwerach sieciowych, na ktorych
umieszcza si¢ wspoldzielone zasoby;

— nastawione na wspottworzenie lub kooperacj¢ — cechg charakterystyczng tej ka-
tegorii jest tworzenie spoleczno$ci z krotkim czasem istnienia lub z dluzszym
czasem istnienia w przypadku zamknietych grup i matych spotecznosci,

— nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji — obecnie najszersza katego-
ria z uwagi na jej najwiekszg przystepnos$é, klasyfikujg sie do niej zwtaszcza ser-
wisy, ktorych zasadnicza rolg i zadaniem jest budowania i nastepnie podtrzymy-

wanie kontaktow migdzyludzkich;

146 D. Kaznowski, Podziat i klasyfikacja social media, https://networkeddigital.wordpress.com/2010/
05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/, 31.05.2022.
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— nastawione na komunikacj¢ i dyskusje — ich podstawowa funkcjonalno$cig jest
dyskusja i wzajemna komunikacja uzytkownikow;

— nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualno$ci — istotg swo-
Jego dziatania opierajg na relacjonowaniu biezgcych wydarzen, sg to najczesciej
serwisy informacyjne, serwisy alertowe badz serwisy typu livestream, stuzace do
przekazu w czasie rzeczywistym.

Na rysunku 6 przedstawiono klasyfikacje zaproponowana przez Kaznowskiego Wy-

mieniony wraz z przyktadowymi reprezentantami poszczegolnych kategorii.

Rysunek 6. Podziat mediow spolecznych ze wzgledu na funkcje
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie D. Kaznowski, Podzial i klasyfikacja social media, https://ne-
tworkeddigital.wordpress.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media/, 31.05.2022.
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Odwazna proba kategoryzacji medidow spotecznosciowych, jakiej podjat si¢ Kaznow-
ski, wydaje si¢ spetnia¢ wymog wiasciwej klasyfikacji tych kanatow komunikacyjnych.
U jej podstaw nie lezg aspekty technologiczne, lecz jej uwarunkowania funkcyjne, dzigki
czemu uwzglednia ona nieustanny dynamiczny rozwoj social mediow, ich wzajemne
przenikanie, jak rowniez zmiany dokonujace si¢ w specyfice ich istnienia. Taki podziat
doskonale wspotgra réwniez z tematyke niniejszej dysertacji, celem rozprawy nie jest
bowiem rozpatrywanie mediéw spotecznosciowych pod katem ich technologicznych
uwarunkowan i wykorzystywanych w ich przypadku rozwigzan informatycznych. Autor
podjat natomiast probe zbadania ich spotecznego i biznesowego oddziatywania na relacje
pracownik—pracodawca w obszarze budowania marki organizacji. W zwiazku z powyz-
szym zachodzi konieczno$¢ okreslenia, ktore z kanatow spotecznosciowych nalezy trak-
towac¢ jako uzyteczne w tym zakresie. Uwzgledniajac fakt, Ze przedsigbiorstwa dobieraja
platformy ze wzgledu na ich marketingowy charakter, mozemy przyjaé, ze te same ka-
naty, ktore stuzg organizacji do budowania marki, beda wykorzystywane w dziataniach
dotyczacych budowania marki jako dobrego pracodawcy. Z punktu widzenia dziatan
ukierunkowanych na employer branding wazne beda ponadto kanaly zorientowane na
okreslong grupe docelowa, czyli na waskie grono specjalistow profesjonalnie budujacych
wlasne zawodowe portfolio. Niewatpliwie takim portalem spotecznosciowym, skupiaja-
cym rok do roku coraz wieksza liczbe uzytkownikow, jest LinkedIn'#’. Facebook nato-
miast jest medium rownie istotnym ze wzgledu na jego olbrzymia popularnos¢ i duzy
zasi¢g. Zdaniem autora dysertacji w przypadku mediow istotnych z punktu widzenia bu-
dowania obrazu marki nie nalezy pomija¢ Twittera. Jego szybkos$¢ dziatania, zwigztos¢
oraz informacyjny charakter publikacji to cechy, ktore idealnie wpisujg si¢ w dzisiejsze

tempo i sposob prowadzenia biznesu.

2.4. Spoleczna recepcja mediow spolecznosciowych w ujeciu pokoleniowym

Z uwagi na kontekst zmian, jakim podlega sfera mediow, komunikacji, jak rowniez
rynek pracy, konieczne wydaje si¢ podkreslenie waznej kwestii. Chodzi o zro6znicowanie

w sposobie korzystania z internetu i kanatow spotecznosciowych oraz ksztattujace sie

147 3. Kemp, Digital 2021..., dz. cyt.
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pokolenie medialne'*8. U podstaw teorii lezy zalozenie, iz najwiekszy wptyw sposob ko-
rzystania z mediow i kanalow informacyjnych maja umiejetnosci, przyzwyczajenia i do-
$wiadczenia zdobywane w latach dzieciecych®°.

Jednym z podstawowych wskazywanych w literaturze kryteriow klasyfikacyjnych,
jesli chodzi o przynalezno$¢ do poszczeg6élnych pokolen, jest data urodzenia. Nalezy
w tym miejscu podkresli¢, Ze jest to uproszczenie, a jak wskazuje Anna Lipka, ktora za-
wodowo zajmuje si¢ badaniem generacji w obszarze zarzgdzania zasobami ludzkimi, ste-
reotypowy i szablonowy stosunck do badanych jednostek nie zawsze jest podej$ciem
wiasciwym?®™. Powodéw w tym przypadku nalezy jednak upatrywaé w ztozonosci oso-
bowosci ludzkiej, badanej dodatkowo w skomplikowanym i zmiennym $rodowisku inter-
netu i mediéw spotecznosciowych. Kazda proba podziatu na generacje bedzie stanowita
pewne uproszczenie, poniewaz wyodrebnienie charakterystycznych cech wymaga uogoél-
nien. Zdecydowanie pomoze to w uporzadkowaniu zbiorow, niemniej jednak nie nalezy
zapominac, ze przynalezno$¢ do danej grupy nie zostaje nadana raz na zawsze i ze Wszg-
dzie moga znalez¢ si¢ jednostki odbiegajace od przyjetych kryteriow podziatu.

Pamigtajac o wymienionych ograniczeniach klasyfikacyjnych, przywolany zostanie
dostepny w literaturze podziat na pig¢ grup pokoleniowych®!:

1. Budowniczowie (builders, czasami zwani pokoleniem wojny czy migdzywoj-
nial®?) — osoby, ktore ukonczyly 77. rok zycia i ktore nie sg juz aktywne zawo-
dowo. W analizach zamieszczonych w dalszej czesci niniejszej dysertacji poko-
lenie to zostanie pominig¢te.

2. Baby boomers (inaczej pokolenie powojennego wyzu demograficznego) — 0soby
urodzone po II wojnie §wiatowej, w latach 1946—1964, akceptuja wzorce i reguly

postepowania, zachowuja si¢ lojalnie wobec marki 1 pracodawcy, cenig sobie

148 B, Schiffer, Mediengenerationen, Medienkohorten und generationsspezifische Medienpraxis-
kulturen. Zum Generationenansatz in der Medienforschung, [w:] B. Schorb, A. Hartung, W. Reilmann
(red.), Medien und héheres Lebensalter. Theorie — Forschung — Praxis, Springer, Wiesbaden 2009,
s. 31-50.

149 P, Aroldi, Generational belonging between media audiences and ICT users, [w:] F. Colombo, L. For-
tunati (red.), Broadband Society and Generational Changes, Peter Lang, Berlin 2011, s. 51-68.

150 A, Lipka, Percepcja roznic generacyjnych — interpretacje i wnioski dla kierujgcych kreatywnymi
zespofami, ,,Edukacja Ekonomistéw i Menedzeréw” 2017, nr 3, s. 141-154

151 K. Peszko, Popularnosé mediow spotecznosciowych wsréd réznych generacji, ,,Marketing i Zarza-
dzanie” 2016, nr 45(4), s. 361-370.

152 R, Sadowski, Raport Newspoint: Pokolenia w Polsce i potrzeba monitorowania ich rosngcej aktyw-
nosci, https://www.newspoint.pl/blog/raport-newspoint-pokolenia-w-polsce-i-potrzeba-monitorowania-
ich-rosnacej-aktywnosci, 13.06.2022.
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bycie integralng i wazna czeéci spoteczenstwa®®. Z punktu widzenia tematyki ni-
niejszej dysertacji wazng kwestig pozostaje fakt, ze osoby te aktywnie korzystaja
z internetu i mediow spotecznos$ciowych, czesto przy uzyciu nowoczesnych urzg-
dzen elektronicznych.

3. Pokolenie X (zwane iksami) — osoby urodzone w latach 1965-1976 (w Polsce
wskazuje si¢ lata 1961-1985), ich cechg charakterystyczng jest niepewnos$¢ i tro-
ska 0 przyszto$é'®*, nierzadko zmagaja si¢ z problemami ze znalezieniem statego
miejsca pracy, sensu zycia, odczuwajg lek przed samotnosciag™.

4. Pokolenie Y (zwane igrekami lub milenialsami) — najczeSciej poprzyjmuje sie, ze
sg to osoby, ktore urodzity si¢ w latach 1980-1995 (niektorzy badacze za date
graniczng uwazaja rok 1999). Przedstawicieli tego pokolenia cechuje duza pew-
nos¢ siebie, tatwos¢ radzenia sobie z nowinkami technologicznymi.

5. Pokolenie Z (zwane zetkami lub pokoleniem internetowym?°®) — osoby urodzone
po 1995 roku, czyli w czasach internetu oraz i-gadzetow, traktujg $wiat wirtualny
jako rownolegly $wiat rzeczywisty, sg uzaleznione cyfrowo i nieustannie pozo-
staja online, najefektywniej i na skale globalng potrafiag wykorzystywac technolo-
gie, w tym media spotecznosciowe®®’.

6. Pokolenie Alfa (Alpha) — osoby, ktore urodzity si¢ po 2002 roku. Wielu reprezen-
tantow tego pokolenia, zanim nauczyto si¢ czytac i pisac, korzystalo samodzielnie
z internetu. Wychowali si¢ oni z tabletami i smartfonami w dtoni. Biegle postu-
guja si¢ nowymi technologiami i szybko adaptuja si¢ w srodowisku nowo powsta-
jacych komunikatoréw internetowych oraz portali spotecznosciowych. Jest to naj-
bardziej wymagajace pokolenie, gdyz nie tylko §wietnie porusza si¢ w $wiecie

online, ale i samo wyznacza trendy digitalowe®®8,

18 G. Rosa, Formy komunikacji Polakéw na podstawie badar pokoler X, Y, Baby Boomers, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013, nr 29, s. 137.

1% D. Coupland, Pokolenie X. Opowiesci na czasy przyspieszajgcej kultury, G+J, Warszawa 2008.

155 M. Gruchata, Od pokolenia X do pokolenia Alfa — wartosci mediéw, [w:] D. Hoffman, D. Kepa-
Figura (red.), Wartosci w mediach — wartosci mediow, t. 2. Wartosci mediow, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s. 40.

156 M. Walkow, Pokolenia na rynku pracy w Polsce — kim sq baby boomers, X, Y i C?, https://businessin-
sider.com.pl/rozwoj-osobisty/kariera/millenials-pokolenie-x-y-z-i-baby-boomers-kim-sa-na-rynku-pracy/
6e53Imr, 13.06.2022.

157 M. McCrindle, The ABC of XYZ. Understanding the Global Generations, McCrindle Research, Lex-
ington 2014, s. 15-16.

18 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt.; S. Skorupa, Bedq najbogatszymi i najdtuzej
zyjgcymi ludzmi. Pokolenie alfa jest fascynujgce!, https://mamadu.pl/148943,cechy-nowego-pokolenie-
alfa-definicja-generacji-a, 29.03.2023.
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Poniewaz w powyzszej kategoryzacji pokoleniowej, zwlaszcza w obszarze zwig-
zanym z latami granicznymi, przyjmuje si¢ pewne uproszczenia, w dostepnych na
rynku publikacjach dotyczacych tej tematyki mozna spotka¢ niekiedy odmienne od
przyjetych tutaj daty. Cze¢$¢ ekspertdéw uwaza rowniez, ze o przynaleznosci do kon-
kretnej grupy powinien decydowacé nie tylko sam wiek, ale rowniez wychowanie
w srodowisku technologii cyfrowej. Jak twierdzi Karolina Bodzioch, nie chodzi bo-
wiem o date¢ urodzenia, lecz o chwile w ktorej internet i kanaly spotecznosciowe za-
czelty wplataé si¢ w zycie pokolen i staty si¢ ich nieodtaczng czg¢scig. Tym samym
latwiejsze staje si¢ wiasciwe scharakteryzowanie grupy z wykorzystaniem wartosci,
cech charakteru, stylu zycia, niz proba kategoryzacji jedynie za pomocg wieku i daty
urodzenia'®. Bardzo cenny jest poglad Grazyny Aniszewskiej, ktora zauwaza, ze ko-
lejnym generacjom przyszto zy¢, funkcjonowaé i wspottworzy¢ w specyficznych dla
danego czasu uwarunkowaniach ekonomicznych i technologicznych. Chocby z tego
powodu poszczegdlne grupy pokoleniowe zachowuja si¢ i beda zachowywacé rdznie,
odmiennie prezentuja i beda prezentowaé swoje oczekiwania, a takze w inny sposob
buduja i beda budowa¢ relacje z otoczeniem?*®°,

W celu usystematyzowania cech charakterystycznych dla najmtodszych i najbardziej
aktywnych zawodowo pokolen, tj. X, Y i Z, szczegdlnie w zakresie ich oczekiwan w ob-

szarze pracy i kariery, zestawiono je w postaci tabelarycznej (tabela 1).

Tabela 1. Charakterystyka pokolen X, Y 1 Z

Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z

Ogolna charakterystyka pokolenia

— Zamknigci generacyjnie
w latach 1965-1976 (w
Polsce: 1961-1985).

— Wychowani w burzliwym
okresie zmian ustrojo-
wych, ekonomicznych,
spotecznych i gospodar-
czych.

— Przyjete nazewnictwo:

iksy.

w latach 1980-1995/1999.

— Wychowanie i rozwdj
przypada na rownolegly
rozwoj technologii.

— Przyjete nazewnictwo:
igreki, milenialsi.

— Zamknigci generacyjnie -

Urodzeni po roku
1995/1999.

Urodzeni i wychowani
w czasach wszechobecnej
technologii cyfrowej.

Przyjete nazewnictwo:
zetki, pokolenie interne-
towe, generacja C (con-
nect, communicate,
change), cyfrowi tubylcy.

159 K. Bodzioch, Pokolenie C — nowa odstona pokolenia Y?, hrstandard.pl/2012/01/04/pokolenie-c-
nowa-odslona-pokolenia-y/, 1.03.2023.
180 G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing i Rynek” 2015,

nri,s. 3.
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Pokolenie X

Pokolenie Y

Pokolenie Z

Charakterystyka pokolenia w obszarze pracy i kariery zawodowej

— Moga pochwali¢ si¢ boga-
tym doswiadczeniem za-
wodowym.

— Wazne, aczkolwiek nie
najwazniejsze, jest dla
nich pojecie rownowagi
pomiedzy zyciem zawodo-
wym a zyciem prywatnym
(ang. work-life balance!®!
Charakteryzuja sie lojalno-
$cig wobec pracodawcy;
rzadko zmieniaja miejsce
zatrudnienia, najczesciej
kilka razy w zyciu i tylko
z waznych powodow.
Wykazuja si¢ szybka ad-
aptacja do nowego miejsca
pracy, a tym samym nie
wymagaja zbyt dlugiego
okresu wdrozenia.

Zamiast kontaktow droga
elektroniczng wybieraja
kontakty osobiste lub tele-
foniczne.

— Niech chcg pracowac

przez cate zycie.

— Uwazaja, ze praca nie po-

winna ich ograniczac.

Wykazuja tendencje do
zaktadania wlasnych dzia-
talno$ci biznesowych.

W poréwnaniu do pokole-
nia X nie sg juz tak lojalni
i cze$ciej zmieniajg miej-
sce pracy.

Cenia sobie elastyczny
czas pracy, ktory pozwala
im tgczy¢ zycie osobiste

z zawodowym.
Umigjetnie planujg swoje
dziatania w ujgciu dlugo-
terminowym.

— Nie maja oporéw wobec so-

wich przetozonych i sa wo-
bec nich bezposredni, gdyz
traktujg ich réwniez jako
pracownikow, lecz z wiek-
Szymi uprawnieniami.

Od pracodawcoéw oczekuja
doceniania ich zaangazo-
wania, definiowania mie-
rzalnych celéw oraz trak-
towania ich po partnersku.
Wykazuja mniejszg samo-
dzielnos¢ niz pokolenie X.
Dobrze odnajduja sie

w epoce globalnej gospo-
darki wolnorynkowe;j.
Wola kontakty e-mailowe
i telefoniczne od osobi-
stych.

— Do$¢ wczesnie trafiajg na

rynek pracy, zaczynaja juz
jako uczniowie czy stu-
denci.

W Zaden sposob nie przy-
wiazuja sie do praco-
dawcy, bardzo czgsto
zmieniajg miejsce pracy;
sg jeszcze mniej lojalni niz
wczesniejsze pokolenie Y.
Inspirujg si¢ siecig i ryn-
kami zagranicznymi

W celu tworzenia wia-
snych, nowoczesnych biz-
nesow.

Czesto miewaja trudnosci
z bezposrednim kontaktem
i przetozonymi, zwlaszcza
przedstawicielami star-
szych pokolen.

Wysoko si¢ cenig i maja
wysokie wymagania.
Umiejetnie radzg sobie

z nowoczesnymi aplika-
cjami, technologicznymi
nowinkami i sprzetem.

Niechetnie korzystaja

z kontaktéw osobistych
czy telefonicznych, wyko-
rzystuja do tego poczte
elektroniczng, SMS-y oraz
komunikatory internetowe
i spoteczne.

Charakterystyka pokolenia w obszarze postrzegania $wiata i technologii, w tym kana-

low spolecznosciowych

— Z uwagi na wychowanie
w technologii telewizyjnej
jako medium wiodgce
wolg telewizje niz kompu-
ter i urzadzenia mobilne.

— Preferujg komputery i sta-

wiaja je wyzej niz telewi-
zj¢ 1 urzadzenia mobilne.

Preferujg smartfony

oraz urzadzenia mobilne i
stawiajg je wyzej niz kom-
putery i telewizje.

161 W. Leonski, Work—life balance jako praktyka koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ,,Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie” 2015, nr 42(1), s. 127-137.
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Pokolenie X

Pokolenie Y

Pokolenie Z

— Dobrze radza sobie z ob-
stuga nowych technologii.
— Nie majg wiekszych pro-
blemoéw komunikacyj-
nych, dobrze opanowali
komunikacje za posrednic-
twem poczty e-mailowej.
— Nie preferujg cigglego sta-
tusu online jak pokolenia
nastepujace po nich.

Sa niechetni w stosunku
do zmian znanych im juz
rozwigzan technologicz-
nych.

— Media spoteczno$ciowe

i technologie staty si¢ ak-
tywng czgscig ich zycia.
Preferuja ciggly status
online.

Zyja w tak zwanej global-
nej wiosce, w ktorej dzieki
technologiom sieciowym
nawigzuja znajomosci na
catym $wiecie.

Stawiajg jako$¢ zycia oraz
zbieranie nowych do-
$wiadczen zyciowych nad
statusem materialnym.

Cechuje ich dobre wy-
ksztatcenie oraz che¢ dal-
szej edukacji i rozwoju.
Znaja dobrze realia gospo-
darki wolnorynkowej, po-
niewaz wychowali si¢

W tym Srodowisku.

Cechuje ich wysokie
mniemanie o0 swoich
umiejetnosciach, przeko-
nanie o wlasnej wyjatko-
Wwosci.

Maja duze oczekiwania i
nie lubig by¢ krytykowani.

Wiaza wielkie plany i ha-
dzieje zyciowe z rozwojem
technologii cyfrowych.
Podporzadkowali sobie
technologie i aktywnie ko-
rzystaja z wielu urzadzen.
Zrédlem wiedzy o $wiecie
sa dla nich blogi, fora in-
ternetowe, dedykowane
aplikacje oraz kanaty spo-
tecznosciowe.

W celu dotarcia do infor-
macji umiejetnie postuguja
si¢ urzadzeniami mobil-
nymi, tabletami.

Chetnie dzielg si¢ wiedza
w internecie, wykorzystu-
jac do tego zwtaszcza me-
dia spotecznosciowe.

Potrzebe kontaktu z rowie-
$nikami zaspokajaja po-
przez internet i kanaty
spotecznosciowe.

Maja $wiadomos¢ niebez-
pieczenstw i zagrozen, jakie
przynosi $wiat wirtualny.
Cenig sobie kontakty mig-
dzyludzkie i relacje spo-
teczne.

Preferujg przekazy w for-
mie obrazow i wideo.

Preferuja ciagly status
online’®,

Zroédo: opracowanie whasne na podstawie: R. Sadowski, Raport Newspoint: Pokolenia w Polsce i potrzeba
monitorowania ich rosngcej aktywnosci, https://www.newspoint.pl/blog/raport-newspoint-pokolenia-w-
polsce-i-potrzeba-monitorowania-ich-rosnacej-aktywnosci, 13.06.2022.

Jak rozni, jesli chodzi o postrzeganie §wiata i upodobania technologiczne, sg przed-
stawiciele prezentowanych pokolen X, Y, Z, uzmystawiamy sobie, zestawiajac obok sie-
bie charakterystyczne dla nich cechy. Dopiero taki zabieg, z uwzglednieniem technologii
I otoczenia gospodarczo-spotecznego, w ktorym dorastaty poszczegolne generacje, po-

zwala zrozumie¢, jak istotny wplyw miaty te czynniki i $rodowisko na sprawy zwigzane

162 3. Morbitzer, O istocie medialnosci mlodego pokolenia, ,,Neodidagmata” 2012, nr 33/34, s. 131-153.
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Z postrzeganiem przez nie zycia, w tym zawodowego, edukacji, przyzwyczajen i prefe-
rencji w obszarze nowinek technologicznych czy komunikacji.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ jeszcze o jednej bardzo istotnej kategoryzacji po-
kolen, ktérej tworca uwzglednit aspekt rozwoju technologii cyfrowych. Mowa tutaj o kla-
syfikacji zaproponowanej na poczatku XXI wieku przez amerykanskiego badacza me-
diéw 1 pisarza Marca Prensky’ego. Wprowadzit on podzial na cyfrowych tubylcow
(ang. digital native) i cyfrowych imigrantéw (ang. digital immigrants), charakteryzujac

obie grupy w opozycji do siebie'®®

. Cyfrowych tubylcow zdefiniowat jako generacj¢ 0sob
urodzonych po 1980 roku, dla ktorych sprzet komputerowy i internet sg czyms natural-
nym, sytuowanym w jednym szeregu z takimi podstawowymi udogodnieniami, jak prad,
radio czy telewizja. Jak zauwaza Manfred Spitzer, w pojeciu digital native nalezy upa-
trywa¢ analogii do innego anglojezycznego terminu, tj. native speaker, ktory oznacza
uzytkownika jezyka ojczystego. W przypadku cyfrowych tubylcow ojczyzng staje si¢ in-
ternet z obowiazujacym w niej jezykiem cyfrowych technologii i umiejetnosci®*. Repre-
zentantami tego pokolenia sg ludzie mtodzi, zamieszkali w §wiecie nieobcych im cyfro-
wych nowinek i rozwigzan. Taka nowoczesna przestrzen jest dla nich srodowiskiem na-
turalnym 1 nie wymaga zadnej adaptacji.

Miano cyfrowych imigrantow zyskaty osoby urodzone przed rokiem 1980, a zatem
przed rewolucja cyfrows i jej dynamicznym rozwojem. W zwigzku z tym ich obecnos¢
w cyfrowym $wiecie nowoczesnych technologii — inaczej niz w przypadku tubylcow —
wymagata lub wymaga adaptacji i dostosowania si¢ do nowego otoczenia. Przywotujac
wspomniang analogi¢ do pojecia native speaker, tatwo wywnioskowaé, ze tubylcy z duza
fatwoscig przyswajaja niuanse i zawitosci jezykowe (technologiczne), natomiast imi-
granci, cho¢ réwniez moga doj$¢ do pewnej biegtosci W postugiwaniu si¢ jezykiem (tech-
nologig), prawdopodobnie nigdy nie osiggng w tym zakresie poziomu osob, dla ktérych
internet jest ojczyzng od urodzenia®®,

Szpunar w swoich rozwazaniach zgtebia zaproponowany przez Prensky’ego podziat

klasyfikacyjny, zwracajac uwage na jeszcze jedng niezaprzeczalng roznice dzielaca

183 M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants Part 1, ,,On The Horizon” 2001, vol. 9, nr 5, s. 1—
6; M. Prensky, Digital Natives, Digital Immigrants Part 2. Do They Really Think Differently?, ,,On The
Horizon” 2001, vol. 9, nr 6, s. 1-6.

164 M. Spitzer, Cyfrowa demencja. W jaki sposéb pozbawiamy rozumu siebie i swoje dzieci, Dobra Li-
teratura, Stupsk 2013, s. 179.

185 M.R. Jabtonska, Cztowiek w cyberprzestrzeni. Wprowadzenie do psychologii Internetu, Wydawnic-
two Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2018, s. 14.
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$wiaty tubylcow i imigrantow cyfrowych®®®. Przedstawiciele pierwszej grupy sa przy-
zwyczajeni do otrzymywania informacji w czasie terazniejszym, wielokanatowo. Prefe-
rujg tym samym rownoleglo$é dziatania i komunikacji oraz wielozadaniowo$¢'®’, co
umozliwia staly dostep do sieci i kanaléw spotecznosciowych.

Wszystkie te spostrzezenia sg szczegollnie istotne w $wietle przedmiotu niniejszej dyser-
tacji oraz przeprowadzonych na jej potrzeby badan. Intensywne zmiany pokoleniowe, jakie
dokonywaty si¢ na przestrzeni ostatnich lat, bedg prawdopodobnie nadal i to coraz intensyw-
niej uwydatnia¢ si¢ w mtodych, ksztattujacych si¢ obecnie generacjach, ktorym przyszto do-
rasta¢ w otoczeniu wszechobecnej technologii i spotecznej wymiany informacji. Wchodzace
w dorosto$¢ pokolenia beda wyzwaniem dla gospodarek i dla §wiata biznesu. Zmieniajg si¢
bowiem nie tylko ich preferencje w obszarze postrzegania $wiata, otoczenia czy edukacji, ale
réwniez w podejsciu do kariery i zycia zawodowego, umieje¢tnosci dopasowywania si¢ do
realiow i komercyjnych oczekiwan przedsigbiorstw. Modyfikacjom ulegaja rowniez relacje
przetozonych z podwladnymi, a tym samym zachodzg istotne przemiany w dotychczasowym
sposobie komunikacji na linii pracodawca—pracownik. Wszystkie te aspekty nierozerwalnie
zwigzane z nastgpstwem pokolen oraz technologicznym ,,galopem” cyfrowym stanowia i Sta-
nowi¢ bedg wyzwanie dla przedsigbiorstw. Stang si¢ takze interesujagcym polem do rozwazan
w dalszej czgsci niniejszej dysertacji. Strukture demograficzno-spoteczng poszczegdlnych

serwisOw spotecznosciowych przedstawiono w podrozdziale 2.5.

2.5. Przeglad najwazniejszych mediow spolecznosciowych

Facebook

Facebook to aktualnie jeden z najpopularniejszych portali spotecznosciowych, ktory
w Polsce ma ponad 24 miliony uzytkownikow'®. Jego strukture demograficzna przedsta-
wiono na wykresie 1. Bardzo duzy zasieg, zaawanasowana analityka zaszyta w jego we-
wnetrzne mechanizmy, dostgpnos$¢ na wielu platformach multimedialnych — wszystko to
sprawia, ze wirtualny $wiat Facebooka mozna zaliczy¢ do najbardziej dojrzatych kanatéw

komunikacji spotecznej. Dotyczy to zaréwno sfery prywatnej, jak i kKomercyjnej.

166 M. Szpunar, Pokolenie Ctrl+C Ctrl+V, https://docplayer.pl/12554796-Pokolenie-ctrl-c-ctrl-v-
1.html, 29.01.2018.

167 D, Tapscott, Cyfrowa dorostosé. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2010, s. 191.

168 NapoleonCat, Facebook users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-po-
land/2022/10/, 26.11.2022.
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Wykres 1. Struktura demograficzna Facebooka w Polsce (stan na: 10.2022)
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Zrédto: NapoleonCat, Facebook users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-po-
land/2022/10/, 26.11.2022.

Dane jednoznacznie wskazuja, ze medium to cieszy si¢ najwieksza popularnosciag
wsrdd trzech grup uzytkownikow — z przedziatow wiekowych 18-24 lata, 25-34 lata, 35—

44 lata. Zauwazalna jest tez niewielka przewaga kobiet w stosunku do liczby mezczyzn.

Twitter

Twitter zyskat miano najpopularniejszego na $wiecie serwisu btyskawicznego komu-
nikowania si¢ w zwartej i krotkiej formie. W poczatkowej fazie tweet (tak okreslana jest na
Twitterze wiadomos¢, niekiedy wystepuje w spolszczonej wersji jako ¢wierk) ograniczony
byt jedynie do teksu o maksymalnej objetosci 140 znakoéw. Obecnie coraz czgsciej tego
typu wpisy ustepuja miejsca tweetom multimedialnym. W Polsce jest ponad cztery miliony
uzytkownikow tego portalu'®. Jest to kanat spotecznosciowy wykorzystywany czesto
przez politykow, dziennikarzy, rzecznikow prasowych, jak rowniez przez osoby, ktore po-
szukujg aktualnych informacji udostepnianych w czasie rzeczywistym (real-time), co jest

wazne w przypadku np. dziatan kryzysowych. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi

169°3, Kemp, Digital 2023: Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland, 29.03.2023.
62


https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/2022/10/
https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-poland/2022/10/
https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland

przez datareportal.com z Twittera korzystaja w zdecydowanej wickszo$ci mgzezyzni —

66,7%. Kobiety stanowig zaledwie 33,3% wszystkich uzytkownikéw tego portalu®’®,

LinkedIn

LinkedIn okresla si¢ niekiedy mianem Facebooka dla biznesu. Jest to kanat spoteczno-
sciowy dedykowany komunikacji ekspertéw, platforma wymiany kontaktow biznesowych,
miejsce budowania relacji typu B2B oraz rozwijania kariery zawodowej. W Polsce serwis
ten posiada ponad 5,3 miliona uzytkownikéw?’*, a konwersacje, zgodnie z tym, co twierdzi
sam LinkedIn, majg niemal zawsze profesjonalny, zawodowy wydzwigk. To platforma, kto-
rej uzytkownicy jak zadnej innej otwarci sg na dalszy wlasny rozwoj, realizacje projektow
zawodowych. Z uwagi na rozbudowane narzedzia i mozliwosci HR oraz rekrutacyjne me-
dium czgsto wykorzystywane jest przez osoby aktywnie poszukujace nowego miejsca pracy.
Wedtug danych, ktore udostepnia sam LinkedIn, co minute trzy osoby znajduja na jego stro-
nach zatrudnienie!’?. Strukture demograficzng LinkedIn przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2. Struktura demograficzna LinkedIn w Polsce (stan na: 10.2022)
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Zrédlo: NapoleonCat, LinkedIn users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/linkedin-users-in-po-
land/2022/10/, 26.11.2022.

Dane jednoznacznie wskazuja, ze wéroéd uzytkownikow LinkedIn zdecydowanie do-

minuja osoby z przedziatu wiekowego 25-34 lata®”3.

170 Tamze.

11 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 5.

172 D, Pakulska, LinkedIn — przewodnik dla poczgtkujgcych, https://www.whitepress.pl/baza-wie-
dzy/97/linkedin-%E2%80%93-przewodnik-dla-poczatkujacych, 20.08.2020.

173 Empemedia, Social media w Polsce 2021 — raport, https://empemedia.pl/social-media-w-polsce-
2021-nowy-raport/, 9.12.2022.
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YouTube

YouTube to jeden z najstarszych serwiséw spotecznosciowych. Powstat juz w 2005
roku. Szacuje sie, ze w Polsce ma on ponad 20 milionéw peholetnich uzytkownikow!’,
Platforma umozliwia bezptatne, strumieniowe umieszczanie, publikowanie w czasie rzeczy-

115 Zarejestrowani uzyt-

wistym, ogladanie, ocenianie oraz komentowanie materialdéw wideo
kownicy mogg dodatkowo tworzy¢ whasne kanaty i playlisty!’®. YouTube jest popularny nie
tylko jako portal spotecznosciowy, ale takze jako doskonata wyszukiwarka tresci'’’. Przez
chwile uplasowat si¢ nawet na drugim po Google miejscu, jesli chodzi o najczgéciej wybie-
rane narzedzie do przegladania zawartosci sieci 1 poszukiwania w niej informacji. Miato to
zwigzek z preferencjami uzytkownikow — przekazy tekstowe ustepowaly miejsca bardziej
popularnym tre§ciom audiowizualnym. YouTube umozliwia marketerom prowadzenie roz-

nego rodzaju dzialan komunikacyjnych: od whasnego kanatu az po réznorodne formaty re-

klamowe!’8. Strukture demograficzng jego uzytkownikow przedstawiono na wykresie 3.

Wykres 3. Struktura demograficzna YouTube w Polsce (stan na: 07.2019)
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Zrédlo: IAB Polska, Przewodnik po social media w Polsce, https://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2020/01/1AB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 28, 24.11.2022.

174 PBI, W 2020 r. oglgdalismy YouTube Srednio ponad 40 minut dziennie, https://pbi.org.pl/media/w-
2020-r-ogladalismy-youtube-srednio-ponad-40-minut-dziennie/, 23.01.2022.

175 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 27-33.

176 Kompan, Definicja pojecia — YouTube, https://kompan.pl/co-to-jest/youtube/, 23.01.2022.

7 Informatiquemania, YouTube. Co to jest, do czego stuzy i jak najlepiej wykorzystaé te platforme
wideo?, https://www.informatique-mania.com/pl/linternet/youtube-2/, 23.01.2022.

178 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 5.

64


https://pbi.org.pl/media/w-2020-r-ogladalismy-youtube-srednio-ponad-40-minut-dziennie/
https://pbi.org.pl/media/w-2020-r-ogladalismy-youtube-srednio-ponad-40-minut-dziennie/
https://kompan.pl/co-to-jest/youtube/
https://www.informatique-mania.com/pl/linternet/youtube-2/

Aktualnie w Polsce serwis cieszy si¢ najwicksza popularnoscig wsrdd osob z grup
wiekowych 18-29, 30-39 oraz 40-54 lata. W catej populacji uzytkownikéw proporcje

pomiedzy kobietami i me¢zczyznami sg wyrdwnane.
Instagram

Instagram to serwis zatozony w 2010 roku, ktory umozliwia swoim uzytkownikom ko-
munikowanie si¢ za pomoca zdj¢¢ i krotkich nagran wideo. Jego nazwa powstala z zestawie-

nia stow instant camera i telegram*’®

. W Polsce Instagram pojawit si¢ oficjalnie w 2008 roku
1 wedtug raportu NapoleonCat w pazdzierniku 2022 roku osiggnat liczbe 11,1 miliona uzyt-
kownikow?®, Jesli chodzi o uzytkowanie tego serwisu, korzystajace z niego osoby tworza
swoj profil, w ktorym widoczne sg ich zdjgcia oraz tak zwany newsfeed, czyli miejsce, gdzie
pojawiaja si¢ profile i publikacje obserwowanych blizszych lub dalszych znajomych. Apli-
kacja umozliwia interakcje za uzyciem komentarzy oraz wiadomosci prywatnych. Istotng ce-
cha Instagrama jest mozliwo$¢ stosowania hashtagéw, czyli oznaczania zdj¢¢, aby wskazaé

np. miejsce, czas, atmosfere czy emocje, z jakimi wigze si¢ publikowana grafika lub wi-

deo'®, Strukture demograficzng uzytkownikéw Instagrama przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Struktura demograficzna Instagrama w Polsce (stan na: 10.2022)
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Zrédto: NapoleonCat, Instagram users in Poland, https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-po-
land/2022/10/, 26.11.2022.

1 Tamze, s. 18-26.
180 NapoleonCat, Facebook users..., dz. cyt.
181 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 18-26.
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Uzytkownikami Instagrama sa w wiekszosci kobiety — 58,8% ogoétu populacji. Serwis
ten szczegolnie upodobaty sobie osoby w wieku od 18 do 24 lat stanowiace aktualnie

okoto 34% uzytkownikow.

Pinterest

Pinterest to kanal spotecznosciowy zatozony w 2010 roku, dostepny w jezyku pol-
skim od konca 2013 roku'®?. Serwis ten umozliwia swoim uzytkownikom dzielenie si¢
informacjami w formie publikowanych (przypinanych) wiadomosci, stad tez jego nazwa
(ang. pin — przypiaé/szpilka oraz interest — zainteresowania)®. Ideg portalu jest stworze-
nie w sieci przestrzeni funkcjonujacej na wzor tablicy korkowej jako jej interaktywna
wersja. W przeciwienstwie do pozostatych mediow spotecznosciowych, dla ktorych cha-
rakterystyczne jest publikowanie wtasnych materiatow, Pinterest umozliwia ,,przypina-
nie” (zapisywanie) tresci pozostatych uzytkownika, ktére uznane zostang za inspirujace,
warto$ciowe, istotne do przekazania w celu na przyklad zmotywowania innych. Serwis
daje podmiotom gospodarczym mozliwos¢ tworzenia kont komercyjnych oraz oferuje ta-

kim uzytkownikom narze¢dzia wspierajace e-commerce.

Wykres 5. Struktura demograficzna Pinteresta w Polsce (stan na: 05.2019)
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Zrédto: TAB Polska, Przewodnik po social media w Polsce, https:/iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2020/01/IAB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 41, 24.11.2022.

182 Tamze, s. 5
183 Pinterest, Wszystko o Pinterescie, https://help.pinterest.com/pl/guide/all-about-pinterest, 23.01.2022.
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Dane opublikowane w zasobach reklamowych Pinteresta wskazuja, ze na po-
czatku 2022 roku mial on w Polsce 4,23 miliona uzytkownikéw. Liczba ta oznacza,
ze zasigg reklam rozpowszechnianych za posrednictwem tego medium osiaga 11,2%
calej populacji naszego kraju. Strukture demograficzng Pinteresta na rok 2019 przed-
stawiono na wykresie 5 (obecnie brak nowszych danych dotyczacych Polski). Na po-
czatku 2022 roku 81,4% odbiorcow Pinteresta w Polsce stanowity kobiety, a 14,2% —

mezezyznit®4,

Snapchat

Snapchat to aplikacja mobilna powstata w 2011 roku. Umozliwia ona nieskompliko-
wang 1 szybkg wymiang (wysylanie oraz publikowanie) plikéw multimedialnych (zdjgé
i filméw) migdzy uzytkownikami'®. Dodatkowo serwis zyskat niedawno mozliwoéé ko-
munikacji w formie tekstowej oraz wideo®. Cecha charakterystyczng komunikatora jest
funkcja automatycznego kasowania przesytanych tresci, jednak w przypadku wiadomo-
Sci tekstowych istnieje opcja zapisania konwersacji, aby zapobiec ich utracie. Platforma
posiada jeszcze jedna funkcjonalnos¢, analogiczng do oferowanych przez takie portale
spoteczno$ciowe, jak Instagram czy Facebook. Snapchat umozliwia publikowanie stories
(historii) — zbioru multimediow (zdje¢ lub filmow), ktory moze by¢ udostepniany wigk-
szej grupie osob. Tego typu przekazy moga mie¢ adresatoéw indywidulanych (wybranych
uzytkownikow) badz publicznych. W odréznieniu od zwyktych zdjg¢, stories usuwane sa
dopiero po 24 godzinach od opublikowania. Struktur¢ demograficzng Snapchata na rok
2019 przedstawiono na wykresie 6 (w momencie powstawania dysertacji nowsze dane
dotyczace Polski nie byly dostepne).

Z danych opublikowanych w zasobach reklamowych Snapchata wynika, Zze na po-
czatku 2022 roku miat on w Polsce 4,9 miliona uzytkownikéw. Liczba ta oznacza, ze
zasieg reklam rozpowszechnianych za posrednictwem tego portalu spotecznosciowego

187

wynosit 13% catej populacji naszego kraju™°’. Wsrdd uzytkownikow tego Snapchata zde-

cydowanie dominuja kobiety.

184 5, Kemp, Digital 2022..., dz. cyt.

185 wFirma, Snapchat — co to takiego i do czego stuzy?, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-snapchat-co-
to-takiego-i-do-czego-sluzy, 23.01.2022.

186 D. Klimowicz, Snapchat — co to jest i jak dziata?, https://komorkomania.pl/35603,snapchat-co-to-
jest-i-jak-dziala, 23.01.2022.

187 5. Kemp, Digital 2022..., dz. cyt.
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Wykres 6. Struktura demograficzna Snapchata w Polsce (stan na: 05.2019)
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Zrédlo: IAB Polska, Przewodnik po social media w Polsce, https://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2020/01/1AB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 46, 24.11.2022.

TikTok

TikTok jest mobilng aplikacja, ktora umozliwia swoim uzytkownikom tworzenie,
edytowanie oraz publikacje spotow w formie krotkich materiatéow wideo®®. Chociaz
kwalifikowany jest on jako jeden z najmtodszych kanatow spotecznosciowych, powstat
bowiem w 2014 roku w miejsce innej aplikacji muzycznej — Musical.ly*®, bardzo szybko
zyskat i nadal zyskuje nowych uzytkownikow, szczegdlnie mtodych'®°. Zgodnie z rapor-
tem Get Hero®®! kolejne osoby korzystajace z aplikacji pojawiaja sie gtownie dzieki po-
leceniom w ramach grup réwiesniczych. Struktur¢ demograficzng TikToka na rok 2019
przedstawiono na wykresie 7 (w momencie powstawania dysertacji rownie doktadne
nowsze dane dotyczacych Polski nie byly dostepne, a te, ktére si¢ pojawiaja, jedynie po-

twierdzajg ponizszg strukturg wiekowa).

188 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 5.

189 A Ortowska, Dlaczego TikTok jest popularny? Kreatywnosé, muzyka i mowienie (nie)swoim glosem,
https://geex.x-kom.pl/lifestyle/co-to-jest-tiktok/, 23.01.2022.

190 M. Florek, Zrozumieé Tik Toka, https://pbi.org.pl/media/zrozumiec-tik-toka/, 23.01.2022.

¥l GetHero, Kim sq polscy uzytkownicy TikToka? Raport, https:/lwww.gethero.pl/raport-tiktok/,
26.11.2022.
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Wykres 7. Struktura demograficzna TikToka w Polsce (stan na: 06.2019)
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Zrédto: TAB Polska, Przewodnik po social media w Polsce, https:/iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2020/01/1AB-Przewodnik-po-Social-Media-w-Polsce-2019-2020.pdf, s. 53, 24.11.2022.

Z TikToka w Polsce srednio korzysta osiem milionow uzytkownikéw. Dominujaca

grupe uzytkownikoéw aplikacji stanowig mtodzi dorosli w wieku od 18 do 29 lat. Sg to

W wigkszo$ci mezczyznil®,

192 OpenMobi, Jak marki powinny komunikowaé sie z uzytkownikami TikToka, https://openmobi.pl/pu-
blic/tiktok_raport2021/, 10.12.2022.
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Rozdzial 3

Istota i wymiar funkcyjny employer brandingu

W rozdziale trzecim przyblizona zostanie istotna roznica pomigdzy brandem a bran-
dingiem, co pozwoli zrozumie¢ analizowane procesy i przygotowa¢ grunt poznawczy do
dalszych prac badawczych. Nastepnie autor dysertacji dokona przegladu definicji zwia-
zanych z tozsamoscig, wizerunkiem i reputacjg z uwagi na wptyw, jaki zjawiska te nie-
przerwanie wywieraja na ksztaltowanie marki. W dalszej kolejnosci scharakteryzowane
zostanie samo pojecie ,,employer branding” z jego definicja i geneza. Przyblizona zosta-
nie rowniez kwestia roli mediow spotecznosciowych w procesie budowania marki praco-
dawcy. W koncowej czesci rozdzialu oméwione zostang pojecia zwigzane z efektywno-
$cig 1 skutecznoscig stosowania koncepcji employer brandingu w przedsigbiorstwach, co

stanowi¢ bedzie dopetnienie wstepu do empirycznej czesci rozprawy.

3.1. Brand i branding

Employer branding to cz¢$¢ sktadowa brandingu, do ktérego nieprzerwanie odwotuje
si¢ w kwestii pojec¢, technik 1 metod dziatania. Tym samym poznanie zwigzanych z tym
obszarem termindw pozwoli zrozumie¢ analizowane procesy 1 stanowi¢ bedzie istotny
grunt poznawczy do dalszych prac badawczych. W przypadku employer brandingu pod-
miotem dzialan jest wprawdzie pracodawca, jednak sama jego koncepcja wywodzi si¢
z produktowego podejscia do marki (ang. brand). By mozna byto we wtasciwy sposob
podja¢ probe zdefiniowania employer brandingu, nalezy zatem najpierw skupi¢ si¢ na
poprawnym scharakteryzowaniu pojecia ,,marka” 1 sposobach jej budowania. Poniewaz
literatura dostarcza niejednoznacznych definicji pojecia, ktore rozumiane jest bardzo roz-
nie, takze jesli chodzi o zakres, autor niniejszej dysertacji podejmie si¢ w tym miejscu
proby uporzadkowania rozwazan dotyczacych marki oraz usystematyzowania dostep-

nych publikacji i materiatow naukowych zwigzanych z tym tematem.
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Kotler oraz Gary Armstrong definiuja marke jako nazwg, znak, symbol, kombinacje
elementow stworzong badz opracowang w celu oznaczenia produktu oraz jego odroznie-

nia od produktéw konkurencyjnych!®

. W pozniejszych publikacjach Kotler uzupehit te
definicje 1 przypisat pojeciu duzo wicksze znaczenie, wyraznie podkreslajac, ze marki nie
nalezy postrzega¢ w kategorii znaczka czy metki, lecz nalezy wyraznie powiedzie¢, ze
jest to pewnego rodzaju przyrzeczenie i ztozona obietnica, ktora ksztaltuje zachowanie
i strategie dzialania firmy®®4.

Problem we wlasciwym zdefiniowaniu poj¢cia ,,marka” wynika z faktu, ze czgs¢ spe-
cjalistow postrzega ja wytacznie w odniesieniu do produktow i rzeczy materialnych, kon-
kretnych. Sa jednak tez tacy uczeni, wedtug ktérych marke nalezy rozpatrywac rowniez
w kategoriach czysto niematerialnych i symbolicznych. Czy sg to sprzeczne i wyklucza-
jace si¢ wzajemnie teorie naukowe? Warto w tym miejscu wspomnie¢ o pogladzie Matu-
szewskiej, ktora prezentuje wlasny, autorski podzial marek, uwzgledniajac przy tym
punkt widzenia innych badaczy. Wedhug niej definicje marki mozna pogrupowaé w na-
stepujacy sposob:

— grupa 1 — definicje ,,konkretne”, opisujace okreslone elementy i zadania marki;

— grupa 2 — definicje ,,symboliczne”, opisujace niematerialne aspekty marki;

— grupa 3 — definicje ,,funkcjonalne”, opisujace funkcje pelnione przez marke;

— grupa 4 — definicje ,,laczace podejscia”, stanowigce kompilacje trzech powyz-

szych grup definicjit®.

Jest to autorska proba klasyfikacji definicji szeroko rozumianego pojecia ,,marka”.
Uwzglednia ona przede wszystkim zmiany w podejsciu do tego terminu, jak i aktualne
stawiane mu przez otoczenie wymagania i oczekiwania. Zdaniem autora dysertacji Ma-
tuszewska stworzyta uniwersalny model klasyfikacyjny, ktory pozwala usystematyzowac
dotychczasowg wiedze na temat marki. W dalszej czesci rozprawy podjeta zostanie proba
scharakteryzowania tego pojecia w oparciu o przywotany podzial.

Zgodnie z klasyfikacja Matuszewskiej w pierwszej grupie mieszcza si¢ definicje
,konkretne”, opisujace okreslone elementy charakterystyczne dla marki oraz stawiane

przed nig zadania. Tego typu ujecie zagadnienia jest charakterystyczne dla stosunkowo

198 ph, Kotler, G. Armstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall International, London 1989, s. 248;
Ch.D. Schewe, R.M. Smith, Marketing: Concepts and Applications, McGraw Hill., New York 1980, s. 242.

194 Ph. Kotler, The New Marketing and Sales — Strategies and Tactics, XIX Seminar of the Series Au-
thorities, 17.05.2006.

195 A, Matuszewska, Marka korporacyjna..., dz. cyt., s. 34.
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czesto przywotywanej w literaturze definicji opracowanej jeszcze w latach sze$édziesia-
tych ubieglego wieku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu. Zgodnie z nig
marka to znak, wzor, symbol, dzwiek, kolor lub kombinacje takich elementow, ktorej
celem jest wyroznienie produktu. W tym przypadku zwrdocono gtownie uwage na znacze-
nie logo i produktowych oznaczen wizualnych marki, ktéra pekni tu rol¢ narz¢dzia do
rozrdzniania produktow?®®. W podobnym tonie wypowiadaja si¢ rowniez Leslie de Cher-
natony, Malcolm McDonald i Elaine Wallace. Ich zdaniem marka mozna nazwac pro-
dukt, ustuge czy miejsce mozliwe do zdefiniowania w taki sposéb, aby wyolbrzymione
cechy i wlasnosci sprawily, ze kto$ nig zainteresowany dostrzeze jej unikalng warto$¢
dodang, ktora najpehiej stuzy do zaspokajania jego potrzeb!®’. Podobnie marke definiuje
David A. Aaker, wedtug ktérego jest ona celowo zaprojekowanym symbolem, nazwa,
znakiem towarowym, majgcym na celu rozroznienie jej od towarow, ustug konkurencyj-
nych i identyfikacje kliencka!®®.

Obecnie taki sposob definiowania pojecia uznany zostat za dalece niewystarczajacy,
marka jest bowiem czyms$ zdecydowanie szerszym. Czesto przemyca w Sobie pozytywne
skojarzenia, niesie przestanie oraz wartos$ci. Jest to o tyle ciekawe, ze sg nabywcy, ktorzy
wlasnie ze wzgledu na skojarzenia 1 wartosci gotowi sg nawet zaptaci¢ wyzsza ceng.
Ostatnie lata dobitnie pokazujg fascynacje markg i nie ma w tym nic dziwnego. Dbanie
0 nig i jej nieproduktowe aspekty stato si¢ w zasadzie synonimem marketingu.

W drugiej grupie znalazty si¢ definicje skupiajace si¢ wokol niematerialnych (nie-
produktowych) cech marki. Sg to ujecia symboliczne, ktore stojg poniekad w kontrze
do definicji traktujacych marke w kategoriach produktowych®. Widoczna jest ewolu-
cja pojecia w stosunku do wczesniejszych definicji nakazujacych rozpatrywa¢ marke
w kategoriach elementow wizualnych. Taki nowy punkt widzenia reprezentujg na przy-
ktad Hamish Pringle i William Gordon. Podejmuja oni proébg dowiedzenia, iz kluczo-
wym elementem marki, a raczej zarzadzania nig, sg po prostu dobre maniery i wlasciwe
zachowanie. Wedtlug nich marka to symbol oraz pewna obietnica, ktora obrazuje i za-
powiada, czego nalezy si¢ spodziewac po produkcie, ale tez czego mozna oczekiwaé od

0sOb zaangazowanych w jego dostarczanie. Sama marka w ich przekonaniu staje si¢

1% American Marketing Association, Definitions of marketing, dz. cyt.

197 L. de Chernatony, M. McDonald, E. Wallace, Creating Power Brands, Butterworth—Heinemann,
Oxford 1992.

1% D.A. Aaker, Managing Brand Equity, Simon and Schuster, New York 2009, s. 7.

19 A, Matuszewska, Marka korporacyjna..., dz. cyt., s. 35-36.
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katalizatorem procesu rozwojowego firmy, w wyniku ktorego staje si¢ ona miejscem
wysokiej kultury i sprawnego zarzadzania®®.
Warto na tym miejscu przytoczy¢ takze poglady Ala i Laury Riesow, ktorzy twierdza,

ze marka funkcjonuje zwlaszcza w umysle cztowieka?"

. Wigzg oni to pojecie z marke-
tingiem, stwierdzajac, ze marketing jest réwnoznaczny z tworzeniem marki2%2, Z kolei Je-
rzy Bogdanienko, Mirostaw Haffer oraz Wactaw Poptawski zauwazaja, ze przedsigbior-
stwa, ktorym uda si¢ wypromowac silne, a zarazem akceptowane przez klientoéw marki,
sg w stanie zdoby¢ wiodacg pozycje konkurencyjng na rynku. Dzigki wysokiej wycenie
marek jako zasobéw niematerialnych firmy warto$¢ rynkowa tych podmiotéw niewspot-
miernie wzrasta?%, Wally Olins wskazuje dodatkowo na osobowy charakter marki, twier-
dzac w swojej publikacji, ze marka to swoista organizacja, ustuga lub produkt z osobo-
204

woscig”™". Do powyzszych rozwazan doskonale pasuje tez przywotywana juz definicja

Kotlera i jego sposéb pojmowania tego pojecia®®.

Aby w pelni oméwié¢ wszystkie kategorie okreslajace marke, warto zapoznac si¢ row-
niez z trzecig grupa definicji, w ktorej uwaga skupia si¢ na funkcjonalnej stronie tego
pojecia. W pierwszej kolejnosci przywotane zostang podstawowe funkcje, jakie przypi-
suje si¢ marce. W Encyklopedii zarzqdzania wyodrebniono:

— funkcje identyfikacyjng, ktorej zadaniem jest odrdznienie danego produktu od

produktu konkurencyjnego;

— funkcje gwarancyjng — w tym przypadku marka staje si¢ gwarantem okreslonego

poziomu jakosci,

— funkcje promocyjng, w ktérej marka przycigga uwage nabywcoOw, a tym samym

zacheca do zakupu?®.

Marzanna K. Witek-Hajduk twierdzi, ze funkcja identyfikacyjna marki to jej funda-
mentalna oraz pierwotna cecha, dzigki ktorej potencjalny klient ma mozliwo$¢ odrdzni¢

h207

dany produkt od produktéw konkurencyjnych””’. Warto podkresli¢, ze funkcja ta bedzie

200 H, Pringle, B. Gordon, Brand Manners how to Create the Self-Confident Organisation to Live the
Brand, John Wiley and Sons, New Jersey 2009, s. 23.

201 A Ries, L. Ries, 22 niezmienne prawa zarzqdzania markg, Proszyfski i s-ka, Warszawa 1998, s. 12-13.

202 Tamze, s. 10.

208 J, Bogdanienko, M. Haffer, W. Poplawski, Innowacyjnosé¢ przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika, Torun, 2004, s. 197.

204 \W. Olins, Podrecznik brandingu, Instytut Marki Polskiej, Warszawa, 2009, s. 8.

205 ph, Kotler, G. Armstrong, Principles of..., dz. cyt., s. 248.

206 D, Wrona, K. Armatys, Marka, https://mfiles.pl/pl/index.php/Marka, 18.06.2022.

27 M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markq, Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 31.
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dziata¢ skutecznie, jes$li marce zostanie nadany symbol, nazwa lub inny charaktery-
styczny znak $§wiadczacy o jej unikalno$ci i niepowtarzalnosci.

Jesli chodzi o funkcje gwarancyjng, zwigzana jest ona z pewng obietnicg. Konsu-
ment produktu markowego, kupujac go, spodziewa si¢, ze obietnica ta zostanie do-
trzymana?®®. Przyjeto sie uwazaé, ze standard marki gwarantuje powtarzalny produkt,
funkcja gwarancyjna wymusza bowiem utrzymanie w dluzszym czasie tego samego
poziomu jakosci i satysfakcji. Jak zauwaza Edyta Rudawska, funkcja gwarancyjna
pelni szczegdlng role w budowaniu zwigzkow, ktore w perspektywie czasu moga
przerodzi¢ si¢ w lojalnos¢ wobec marki. Z marketingowego punktu widzenia uzyska-
nie i utrzymanie lojalno$ci wobec marki jest najwazniejszym efektem dziatania przed-
sigbiorstw oraz najbardziej oczekiwanym rezultatem. Swiadczy jednoczesnie 0 silnej
pozycji na rynku?®.

Funkcja promocyjna marki okreslana jest niekiedy mianem reklamowej lub komuni-
kacyjnej z uwagi na fakt, ze moze by¢ wykorzystywana w procesie porozumiewania si¢
przedsigbiorstwa z otoczeniem. Mowa tu w szczegdlnosci o aktywnosci takich dziatow,
jak reklama, sprzedaz osobista, promocja uzupehiajaca, public relations i sponsoring?*°,
ktorych dziatania wspierajg wprowadzanie nowych produktéw oraz umacniajg te juz ist-
niejace na rynku?!l,

Ostatnia grupa, na ktéra wskazuje Matuszewska, to definicje marki bedace kompila-
cja trzech pozostatych, wymienionych wczes$niej grup. Dobrze wpisujg si¢ tutaj rozwaza-
nia Moniki Sokorek, wedtug ktorej w procesie porzadkowania 1 systematyzowania pojec¢
dotyczacych marki nalezy uwzgledni¢ grupe trzech definicji:

— umozliwiajgcych kojarzenie i utozsamianie marki z jej znakiem towarowym;

— odnoszacych si¢ do marki na rowni z produktem;

— eksponujacych marke jako pewnego rodzaju prestiz, stawe, uznanie?'?,

Po przeanalizowaniu wszystkich zaprezentowanych definicji i przyporzadkowa-
niu ich do jednej z czterech grup klasyfikacyjnych, autor niniejszej dysertacji doszedt

do wniosku, ze w $§wietle dalszych rozwazan najpetniej pojecie ,,marka” precyzuje

208 H, Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markq, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Po-
znaniu, Poznan 2012, s. 18.

209 E, Rudawska, Lojalnosé klientéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 14-15.

210 M. K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markg, dz. cyt., s. 37.

211 H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzanie markg, dz. cyt., s. 18

212 M. Skorek, Marka we wspétczesnym przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarza-
dzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2013, s. 20-21.
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Kotler. Przypomnijmy — wedlug niego marki nie nalezy postrzega¢ jedynie w katego-
rii znaczka czy metki, poniewaz jest to takze pewnego rodzaju przyrzeczenie i zlozona

213 Marka jest gwa-

obietnica wplywajaca na zachowanie i strategi¢ dzialania firmy
rancjg jakosci, skomplikowanym symbolem, ktory mozna odczytywac, opierajac si¢
na jej szesciu poziomach znaczeniowych. Ponizej zaprezentowano je w ujeciu Jacka
Kaczmarka, ktory podjal probg nadania rozwazaniom Kotlera praktycznego aspektu
I na famach swojej publikacji zredefiniowat je i uzupetnit. SzesSciu poziomoéw znaczen
pojecia ,,marka” to:

1. Cechy — klient otrzymuje obietnice zakupu konkretnego, statego zbioru wiasci-

wosci danego towaru, np. trwato$¢, bezpieczenstwo, prestiz.

2. Korzysci — klient kupuje pewng ideg, a nie produkt, np. zdrowie i urode, a nie

tylko kosmetyk, wspaniaty wypoczynek, a nie tylko wyjazd wakacyjny.

3. Wartos$ci — kupuje si¢ to, co jest cenne, uznawane za wazne.

4. Kultura (sensu stricto) — kupuje si¢ produkty bedace rezultatem dobrej organizacji

produkcji.

5. Osobowos$¢ — produkty charakteryzuja si¢ czyms$ wigcej niz tylko uzytecznoscia,

majg odrebny styl 1 oryginalnos¢.

6. Uzytkownik — posiadanie danego produktu moze sugerowac, kim jest uzytkownik

i jakg zajmuje pozycje spoteczng®™®.

W tak ujetej definicji wyraznie wida¢ charakteryzujace marke cechy. Definicja Ko-
tlera koncertuje si¢ zarowno na elementach materialnych, jak i opisowych pojecia. Warto
rowniez podkresli¢ fakt, ze pojawia si¢ tutaj istotny z punktu widzenia badan przeprowa-
dzonych na potrzeby niniejszej dysertacji element — uzytkownik (klient).

Z pojeciem marki wigze si¢ nierozerwalnie pojecie ,,budowanie (§wiadomosci)
marki” (ang. branding), a oba terminy winny by¢ rozpatrywane razem, w uj¢ciu tacz-
nym. Niektorzy naukowcy podkres$laja, ze kariera brandingu rozpoczeta si¢ wraz
z rozwojem gospodarki rynkowej?'®. Philip i Milton Kotlerowie jednoznacznie wska-
zuja na konieczno$¢ budowania marki. Wymieniaja réwniez trzy korzysci ptynace

z posiadania silnej marki:

213 ph, Kotler, G. Armstrong, Principles of ..., dz. cyt., s. 248.

214 3. Kaczmarek, Produkt turystyczny. Pomyst. Organizacja. Zarzqdzanie, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2005, s. 241.

215 |, Madej, Wokét marki — dobra i zta praktyka marketingowa, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej
Szkoty Kupieckiej, £.6dz 2005, s. 149.
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— mozliwo$¢ oczekiwania wyzszych cen za swoj produkt;
— latwos$¢ dotarcia z produktem do kanatow jego dystrybucii;
— latwo$é wprowadzania na rynek innych produktéw pod ta samg marka?®.
Z kolei Grzegorz Urbanek zauwaza, iz proces budowania marki jest w rzeczywistosci
tworzeniem wiezi zaufania pomigdzy konsumentem a marka?!’. Interesujaca klasyfikacje

218

brandingu zaproponowat Jacek Pogorzelski=°. W swojej kultowej juz pozycji sugeruje on,

aby na proces budowania marki spogladac, biorac pod uwagge cztery poziomy (rysunek 7).

Rysunek 7. Cztery sposoby tworzenia marki

BRA
MARKA OPAR

BRANDING EMOCJONALNY
MARKA OPARTA NA REAKCJI EMOCJONALNE]

BRANDING PERCEPCYJNY
MARKA OPARTA NA PERCEPC]I ODBIORCY

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby, Wolters Kluwer, War-
szawa 2015, s. 13.

Jako pierwszy cel brandingu percepcyjnego wskazywane jest zbudowanie skojarzen
marki z dang kategorig rozwigzan. Drugi jego cel to odroznienie marki od innych rozwia-
zan w danej klasie. Celem ostatecznym natomiast jest uzyskanie tytutu ,,zlotego stan-
dardu” w kategorii rozwigzan. Innymi stowy wedtug definicji Pogorzelskiego branding
percepcyjny polega na dopasowaniu si¢ do obiorcy, by sktadana obietnica marki prze-

wyzszata wszystko to, co proponujg marki konkurencyjne®®®.

216 ph, Kotler, M. Kotler, Przez marketing do wzrostu. 8 zwycieskich strategii, Dom Wydawniczy, Rebis,
Poznan 2013, s. 74-75.

217 G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 201.

218 J. Pogorzelski, Marka na cztery sposoby, Wolters Kluwer, Warszawa 2015, s. 13.

219 Tamze, s. 21.
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Zadaniem brandingu emocjonalnego jest wywotywanie uczu¢ kojarzacych si¢ z prze-
sztymi, pozytywnymi przezyciami, jak rowniez budowanie bezwarunkowej lojalnosci
wobec marki. Zdaniem Pogorzelskiego branding emocjonalny wywiera zdecydowanie
silniejszy wptyw niz branding percepcyjny. Wiaze si¢ to niewatpliwie z przewaga, jaka
uzyskuja emocje w starciu z racjonalnymi argumentami w procesach podejmowania de-
cyzji. Zdaniem Doroty Dolinskiej-Werynskiej branding emocjonalny to swoista osobo-
wo$¢ marki, ktora jest tu postrzegana jako opakowanie doswiadczenia (ang. emotional
selling proposition)??°. Warto w tym miejscu przytoczy¢ rowniez poglad Marca Gobé,
ktory uwaza, ze budowania marki w rzeczywistosci nie dotyczy udzialu w rynku, lecz
w umystach i emocjach??. Jak twierdzi Pogorzelski, istota przywigzania wspotczesnego
konsumenta do marki jest wytworzenie charakterystycznej i emocjonalnej wiezi, ktora
jest motorem napgdowym dziatania i zakupu, z pomini¢ciem argumentow racjonalnych,
czyli analizy potrzeb i przydatnosci. Taki swoisty klimat oparty na unikalnych przezy-
ciach skupia si¢ na wywolaniu okreslonego stanu psychicznego. W odr6znieniu od prze-
kazu reklamowego, wywotujacego krotkotrwaly efekt, marketing emocjonalny ma za za-
danie zbudowa¢ dhugotrwata, jednolita, a nie tylko tymczasowa relacje???.

Na trzecim poziomie klasyfikacji Pogorzelskiego marka postrzegana jest jako ele-
ment scalania spolecznego w grupy czy wspoélnoty klienckie??®. Zgodnie z tym, co twier-
dzi tworca modelu, branding spoteczny jest w stanie proponowac spoleczenstwu na tyle
cenne wartoéci i ideaty, by staly sie one przedmiotem wspolnego zainteresowania??,

W mysl zalozen brandingu kulturowego, ktory stanowi ostatni, a zarazem najwyzszy
z poziomow klasyfikacji zaproponowanej przez Pogorzelskiego, marka jawi si¢ jako
ikona kulturowa badz ikona stanowigca dla konsumentow (nabywcow) cel i powod, dla
ktérego utozsamiaja si¢ z marka. Nie inaczej w tej kwestii wypowiada si¢ Douglas Holt,
tworca terminu ,,branding kulturowy”. Wedtug niego jest to metoda tworzenia tak zwa-
nych marek ikon, czyli na tyle silnych i kultowych, ze dla okreslonych grup spotecznych

staja si¢ reprezentacja pewnych wartosci, symbolem identyfikacji podobnych

220 D. Dolinska-Werynska, Branding emocjonalny w zarzqgdzaniu wartoscig marki, ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2015, z. 85, s. 135.

221 M. Gobé¢, Emotional Branding — The New Paradigm for Connecting Brands to People, Allworth
Press, New York 2001.

222 ), Pogorzelski, Branding emocjonalny, [w:] R. Kozielski (red.), Branding nowe mozliwosci! Nowe
wyzwania! Raport z warsztatéw strategicznych, https://docplayer.pl/2055941-Branding-nowe-mozliwosci-
nowe-rozwiazania-raport-z-warsztatow-strategicznych-szczyrk-12-14-lutego-2009.html, 1.03.2023.

223 . Pogorzelski, Marka na cztery..., dz. cyt., s. 17.

224 Tamze, s. 127-130.
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przekonan??®. W podobnym tonie wypowiadaja sie Eric J. Arnould i Craig J. Thompson

przywotujacy formowanie si¢ globalnej kultury konsumpcyjnej??®. Pogorzelski podkresla
jeszcze jedng istotng kwesti¢ wazng z punktu widzenia przedmiotu badan niniejszej roz-
prawy — odwotanie kulturowe rowniez w kwestii spdjnosci pomie¢dzy kulturg marki a kul-
turg wewnatrz organizacji, czyli wsrod personelu (pracownikow), ktory t¢ marke wspot-

tworzy??’

. Bedzie to przedmiotem glebszej analizy w dalszej czgséci dysertacji.

Marke przedsigbiorstwa mozna dodatkowo podzieli¢ na:

— marke kliencka, wykorzystujgca narzedzia i procesy marketingowe;

— marke korporacyjng, ktora dzieki spdjnemu przywddztwu i umiejetnemu zarza-

dzaniu wspiera organizacyjng integralnos¢;

— marka pracodawcy, ktora bezposrednio zwigzana jest z zarzadzaniem zasobami

ludzkimi.

Kilkukrotnie przywotywano juz w tym rozdziale poglady Kotlera??, Nic nie stoi na
przeszkodzie, aby stosujac analogi¢ do jego definicji marki, scharakteryzowac marke pra-
codawcy. Organizacja (pracodawca) definiowana jako brand rowniez moze by¢ identyfi-
kowana za pomocg nazwy, symbolu czy wzoru lub ich kombinacji stosowanej w celu
wyroznienia sposrdéd podmiotéw konkurencyjnych.

Autor dysertacji w niniejszym podrozdziale podjat probe usystematyzowania podsta-
wowych definicji i pogladow naukowych w zakresie terminologii zwigzanej z pojeciami
,orand” 1 ,branding”, czyli ,,marka” i ,,§wiadome budowanie marki”. Z uwagi na szeroka
rozpigtos$¢ obu termindw, jak rowniez dynamicznie zmiany w tym obszarze, nie bylo to
zadanie proste. Niemniej jednak podjeta proba pozwolita na wyciagnigcie pewnych wnio-
skow. W miare uptywu czasu 1 pojawiania si¢ nowych definicji i twierdzen naukowych
na znaczeniu zyskiwaly poglady traktujace marke i proces jej budowania réwniez
w aspekcie spraw i relacji ludzkich. W przytaczanych definicjach niejednokrotnie pod-
kreslano role czynnika ludzkiego (klienckiego, pracowniczego) w procesie kreowania
i budowania brandu. W dalszej cze$ci dysertacji autor postara si¢ dowiesé, jak istotny jest
to element z punktu widzenia marki (pojmowanej obecnie w ujeciu szerszym niz tylko

produktowe) i jej postrzegania.

225 D, Holt, How Brands Become Icons, Harvard Business Review Press, Harvard 2004.

226 E_J. Arnould, C.J. Thompson, Consumer culture theory (CCT): twenty years of research, ,,Journal of
Consumer Research” 2005, nr 31, s. 868—882.

221 ), Pogorzelski, Marka na cztery..., dz. cyt., s. 184-195.

228 ph, Kotler, G. Armstrong, Principles of..., dz. cyt., s. 248.
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Na koniec rozwazan dotyczacych brandu i brandingu warto przywota¢ spostrzezenia
Jacka Kotarbinskiego, ktérymi podzielit si¢ z czytelnikami w swojej ksigzce o wiele mo-
wigcym tytule Marka 5.0. Czlowiek i technologie: jak tworzq nowe wartosci???°. Odwo-
tujac si¢ do réznych przyktadow ze swiata mediow spotecznosciowych, wskazat on, ze
najwyzsza wartoscig marki jest nie tylko szacunek dla odbiorcy, ale takze szybka reakcja,
usunigcie otaczajacych zagrozen i umiejetnos$¢ znalezienia cech, ktére moga promowac
jej popularno$¢. Zmiana w sposobie patrzenia dotyczy m.in. marketingu nazywanego
marketingiem 5.0. Jego cechg charakterystyczng jest wykorzystanie technologii nasladu-
jacych ludzkie zachowania w celu tworzenia, komunikowania, dostarczania i wzmacnia-
nia wartosci, ktorej doswiadcza klient na $ciezce zakupowej. Specyficzne zasoby marke-
tingu 5.0 przejawiaja si¢ w opartym na danych, predykcyjnym, kontekstowym, rozsze-
rzonym i elastycznym marketingu. W latach 2019-2022 roku w zwigzku z pandemig CO-
VID-19 ten obszar dziatan przedsigbiorstw ulegt poglebionej cyfryzacji ze wzgledu na
potrzebg globalnych zmian. W tym czasie nastgpit dynamiczny rozwdj aplikacji komuni-
kacyjnych, a interesariusze wyraznie zwrocili si¢ w strong wideo, grafiki i dzwigku. Mar-
keting 5.0 wylania si¢ jako niewatpliwy trend, ktory zdefiniuje rozwoj nastgpnej de-
kady?®. Cechg charakterystyczng wspdtczesnego marketingu jest zapewnienie klientom
wszechstronnego, pozytywnego doswiadczenia zarowno w sferze racjonalnej, emocjo-
nalnej, jak i wartosciowej od pierwszego zetknigcia z marka az do samego konca, na kaz-
dym etapie kontaktu. Tym samym komunikacja, rowniez ta skupiona wokot marki, musi
by¢ zintegrowana, tak by powstat spdjny wizerunek i do§wiadczenie niezaleznie od ka-

natu, narzedzia czy formy dialogu®".

3.2. Tozsamos$¢, wizerunek, reputacja organizacji jako filary employer brandingu

Wspolczesnie, w dobie internetu, popularno$ci mediow spoteczno$ciowych, wszecho-
becnego szumu informacyjnego?®?, coraz istotniejszym elementem spotecznych zachowan

staje si¢ opinia w spoteczenstwie. Marka — rozumiana jako pewien charakterystyczny zbior

229 J. Kotarbiniski, Marka 5.0. Cztowiek i technologie: jak tworzq nowe wartosci?, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2021.

230 A, Poniewierski, SPEED, bez granic w cyfrowym swiecie, SPEEDnolimits.com, Warszawa 2020,
S. 70-72.

231 ph, Kotler, H. Kartajaya, . Setiawan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech, MT Biznes, Warszawa
2021, s. 14-23.

232 p, Vasterman, Media-hype: self-reinforcing news waves, journalistic standards and the construction
of social problems, ,,European Journal of Communication” 2005, nr 20(4), s. 508—530.
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elementow, zarowno funkcjonalnych, jak i symbolicznych, ktore stajg si¢ pomocne w bu-
dowaniu lojalnego grona klientéw — umozliwia swojemu posiadaczowi osiagniecie wio-
dacej pozycji na rynku. Znaczace wydaje si¢ zatem poszerzenie charakterystyki tego po-
jecia o elementy, ktore pomagajg zbudowaé pozadane wyobrazenie i obraz w oczach
klientow, w tym pracownikow i pozostatych interesariuszy.

Wazny z punktu widzenia rozwazan prowadzonych w niniejszej dysertacji jest spo-
sob, w jaki marka postrzegana jest zarowno przez otoczenie wewngtrze, jak i zewnetrzne.
Istotne staje si¢ zatem rozbudowanie i jednoznaczne skojarzenie definicji marki z poje-
ciami wizerunku, tozsamos$ci oraz reputacji. Coraz czeSciej wskazuje si¢ roOwniez, ze
z markg pracodawcy nieroztacznie wigze si¢ takze tak zwana kultura organizacyjna oraz
pracownicy, ktdrzy maja decydujace znaczenie, jesli chodzi o jej konkurencyjno$¢ na
rynku pracy. Majac na uwadze przedmiot niniejszej dysertacji, uscislenia wymagaja kwe-
stie dotyczace zwigzku marki z jej wizerunkiem, tozsamoscig i reputacja. Katarzyna Woj-
taszczyk uwaza, ze te trzy pojecia sg ze sobg $cisle i trwale zwigzane, a zaufanie oraz
Poparcie dla firmy cieszqcej sie dobrg reputacjq to cechy charakterystyczne dla instytucji
legitymujqcej sie silng markqg organizacji*®. Z kolei Kochanek uwaza, ze przywolane
terminy sq fundamentem strategii employer brandingowej, czyli planowanych przez firme
dziatan komunikacyjnych w celu przyciggniecia odpowiednich kandydatow lub zatrzyma-

23 Niektorzy naukowcy zwracajg jednak uwage, ze w Klu-

nia obecnych pracownikow
czowych momentach komunikacji biznesowej i instytucjonalnej czgsto niekonsekwent-
nie, a nawet blednie stosuje sie terminy ,,tozsamo$é”, ,,wizerunek” i ,,reputacja”?*°. Nie-
kiedy pojecia te — z uwagi na ich zblizone (cho¢ tylko powierzchownie) znaczenie — nie-
shusznie uzywane s3 zamiennie®®. Jak zauwaza Emilia Wasikiewicz-Firlej, problema-
tyczne wydaje si¢ szczegolnie rozroznienie pojeé tozsamosci przedsigbiorstwa i jego Wi-
zerunku®¥’. Z pomoca przychodzi tutaj klasyfikacji zaproponowanej przez Andrew

D. Browna (rysunek 8).

238 K. Wojtaszczyk, Employer branding, czyli zarzqdzanie markg pracodawcy. Uwarunkowania, pro-
cesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dZz 2012, s. 52.

23 p, Kochanek, Dyskurs rynku pracy, dz. cyt., s. 44.

2% D, Gilpin, Organizational image construction in a fragmented online media environment, ,,Journal
of Public Relations Research” 2010, nr 22(3), s. 265-287.

236 M.L. Barnett, .M. Jermier, B.A. Lafferty, Corporate reputation: the definitional landscape, ,,Cor-
porate Reputation Review” 2006, nr 9(1), s. 26—38.

BT E, Wasikiewicz-Firlej, Tozsamosé a wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa na przyktadzie koncernu
Monsanto, ,,Scripta Neophilologica Posnaniensia” 2017, nr 17, s. 571.
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Rysunek 8. Roznice pomigdzy tozsamos$cia, wizerunkiem, reputacja a marka

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A.D. Brown, M. Humphreys, Organizational identity and place:
a discursive exploration of hegemony and resistance, ,,Journal of Management Studies” 2006, nr 43, cyt.
za: E. Wasikiewicz-Firlej, Tozsamos¢ a wizerunek i reputacja przedsiebiorstwa na przykladzie koncernu
Monsanto, ,,Scripta Neophilologica Posnaniensia” 2017, nr 17, s. 572.

Badacz w swoim ujeciu tego zagadnienia doskonale uchwycit wazng kwesti¢, a mia-
nowicie fakt, ze pozadany wizerunek (ang. intended image) przedsigbiorstwa nie zawsze
pozostaje tozsamy z jego antycypowanym wizerunkiem (ang. construed image) czy tez
reputacja.

Warto kolejno przyblizy¢ wszystkie trzy pojecia. Tozsamo$¢ organizacji (z ang. COr-
porate identity lub niekiedy organizational identity) obejmuje jej gtéwne i wyrdzniajace
si¢ atrybuty, takie jak zbidr cech przedsigbiorstwa, jego podstawowe warto$ci i Szerzej
kulture organizacyijna, sposoby wytwarzania i produkty?®, a zwtaszcza wizerunek, ktéry
bedzie niejako odbiciem tozsamosci wérdd osob zainteresowanych marka, w tym rowniez

aktualnych i potencjalnych pracownikow. Jak zauwaza Gawronski, tozsamo$¢ firmy,

28 A, Stuart, D. Whetten, Organisational identity, [w:] B. Staw, L. Cummings (red.), Research in Or-
ganisational Behavior, JAI Press, Greenwich 1985, s. 263-295.
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instytucji czy partii politycznej stanowi unikatowy zestaw cech, ktory wyrdznia podmiot

w stosunku do otoczenia, czyniac go jedynym w swoim rodzaju?*®

. Definiujac tozsamos$¢
organizacji, mamy na mysli jej misje 1 wizje, cele oraz wartosci, jakim hotduje, sposob
zarzadzania, filozofie dziatania, rodzaj i styl komunikacji oraz to, jak pracownicy firmy
si¢ z nimi utozsamiaja. Wazne jest bowiem to, ze tozsamos$¢ wymaga identyfikacji, utoz-
samiania si¢ z organizacjq oraz internalizacji, czyli przyjmowania i asymilowania war-

1?40 Warto ponadto zaznaczy¢, ze tozsamo$é, ktorej istota sa wyob-

tosci organizacyjnyc
razenia pracownikow (§wiadome oraz pod$wiadome) w kwestiach zwigzanych z zyciem
firmy, mozna z powodzeniem l3aczy¢ z kulturg organizacyjng przedsi¢biorstwa. Tym sa-
mym, jak wskazuja specjalisci, tozsamo$¢ nalezy interpretowac jako podtoze dla zacho-
dzacych zjawisk kulturowych, z uwzglednieniem ideologicznego i psychologicznego
wymiar przedsigbiorstwa?*.,

Kolejny pojeciem waznym z punktu widzenia definiowania istoty marki, ktére wy-
maga przyblizenia, jest wizerunek. Wojciech Budzynski do$¢ symbolicznie wskazuje, ze
tozsamosé jest tym, po czym ludzie identyfikujg (rozpoznajq) dang firme®*?, natomiast wi-
zerunkiem nazywamy wszystko to, co 0 niej my$lg inni. Cenng uwagg wnosi tutaj Woj-
taszczyk, zauwazajac, ze wizerunek jest wynikiem komunikowania tozsamos$ci organiza-
cji oraz tym, jak postrzega ja otoczenie. Moze si¢ rowniez zdarzy¢, ze z biegiem czasu
wizerunek utrwali si¢ na state, a wowczas zyska znamiona reputacji®*®. Wizerunek jest
jednym z bardziej charakterystycznych i powszechnie stosowanych terminéw wigzanych
Z pojeciem marki. W literaturze naukowej znalez¢ mozna liczne rodzaje i Sposoby postrze-
gania tego pojecia. Sama koncepcja wizerunku pojawita si¢ juz w latach pie¢dziesigtych
ubiegtego wieku?**. Stopniowo, wraz ze wzrostem znaczenia wizerunku dla przedsie-
biorstw, powstawaty jego kolejne definicje. Edmund R. Grey oraz Larry R. Smeltzer trak-
tujg wizerunek w kategoriach wrazenia, jakie powstaje w stosunku do catej organizacji?*.

Nieco szerzej w kwestii pojmowania oraz definiowania pojecia wypowiadajg si¢ Kotler

239 S, Gawronski, Identyfikacja wizualna w systemie politycznego zintegrowanego komunikowania mar-
ketingowego — wybrane aspekty, ,,Polityka i Spoteczenstwo™ 2013, nr 1(11), s. 44-45.

240 ¢, Sutkowski, Organizacja w poszukiwaniu tozsamosci, ,, Przeglad Organizacji” 2005, nr 3, s. 7-8.

241 Strategor, Zarzqdzanie firmgq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamosé, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 1996, s. 594.

242\, Budzynski, Wizerunek firmy. Kreowanie, zarzgdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2002, s. 29.

243 K. Wojtaszczyk, Employer branding..., dz. cyt., s. 51.

244 M. Fleischer, Corporate identity i public relations, Wydawnictwo Naukowe Dolno$laskiej Szkoty
Wyzszej, Wroctaw 2003, s. 109-110.

25 E R. Grey, L.R. Smeltzer, SMR forum: corporate image — an integral part of strategy, ,,Sloan Man-
agement Review” 1985, vol. 26, nr 4, s. 73-78.
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oraz Howard Barich, wedtug ktorych wizerunek jest sumg pewnych przekonan, postaw
i wrazen, jakie prezentuje osoba lub grupa osob w stosunku do badanego podmiotu?4®,
Taki poglad jest zbiezny z tym, na co wspotczesnie zwracajg uwage specjalisci zajmujacy
si¢ wizerunkiem firmy. Jak sygnalizuje Henryk Mruk, termin ten winien by¢ rozumiany
jako wypadkowa oczekiwan, odczu¢ oraz wyobrazen, bedaca wynikiem odbieranych
bodzcow?*’. Budzynski natomiast zakotwicza go w realiach komunikacyjnych przedsie-
biorstwa. Badacz wskazuje, ze wizerunek swoj poczatek bierze w procesie komunikacyj-
nym, jaki zachodzi pomig¢dzy organizacjg a jej otoczeniem, i czesto kreowany jest pod
wptywem informacji o podmiocie pochodzacych ze zrodet trzecich?®®. Ten sam autor
W innym miejscu swoich rozwazan zwraca uwage na dualizm wizerunku, ktory moze
przybiera¢ zarowno cechy:

— wewngetrze — wizerunek wlasny,

— jak i zewnetrzne — wizerunek obcy?4°.,

Wizerunek wewngtrzny powstaje w umystach pracownikéw firmy jako pewien obraz
tworzonej organizacji, natomiast wizerunek zewnetrzny — W jej otoczeniu jako calo-
sciowe wyobrazenie. Budzynski podejmuje tez klasyfikacji wizerunku wedtug innego
klucza, wyodrebniajac nastepujace kategorie:

— wizerunek rzeczywisty (obcy) — odzwierciedlenie tego, w jaki sposob organizacja

jest postrzegana wsrod osob z jej otoczenia;

— wizerunek lustrzany (wtasny) — odzwierciedlenie tego, w jaki sposob organizacja
jest postrzegana przez wtasnych pracownikow;

— wizerunek pozadany (oczekiwany) — odzwierciedlenie tego, w jaki sposob orga-
nizacja chciataby by¢ postrzegana przez otoczenie i zainteresowanych, do czego
usilnie dazy;

— wizerunek optymalny (realny) — wypadkowa pomigdzy trzema powyzszymi ro-
dzajami wizerunku, mozliwa do uzyskania w obecnych warunkach?®°.

Z punktu widzenia przedmiotu niniejszej dysertacji szczeg6lnie istotny wydaje si¢

podzial na wizerunek wlasny 1 wizerunek obcy. Odczytujac taki podzial w konteks$cie

246 ph, Kotler, H. Barich, A framework for marketing image management, ,,Sloan Management Review”
1991, vol. 32, nr 2, s. 94-104.

247 H, Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2012, s. 154.

248 W. Budzynski, Public relations. Strategia i nowe techniki kreowania wizerunku, Poltext, Warszawa
2008, s. 27.

29 Tamze, s. 36.

20'W. Budzynski, Wizerunek firmy..., dz. cyt., s. 16-17.
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marki pracodawcy, dostrzegamy bardzo wazny aspekt kreowania obrazu firmy w oczach pra-
cownikow ,,wlasnych” i pracownikow ,,obcych”, potencjalnych, czyli kandydatéw do pracy,
ktérzy rowniez sg adresatami aktywnosci w zakresie employer brandingu organizacji.

Pojeciem uzupetiajagcym wizerunek i tozsamos$¢ marki jest jej reputacja (ang. repu-
tation). Omawiajac ten termin, warto zaznaczy¢, ze stanowi ona wypadkowa wielu roz-
nych wizerunkow i opinii, ktore tworza si¢ wsrod pracownikow, klientow oraz innych
interesariuszy. W Encyklopedii zarzgdzania zdefiniowano reputacj¢ jako sume subiek-
tywnych percepcji, na ktore skladajq sie obiektywne opinie, poglgdy i osqdy. Wyrazane
sq one miedzy innymi przez pojedyncze osoby (interesariuszy), grupy, instytucje oraz or-
ganizacje. Reputacje mozna nadac okreslonej jednostce (rzeczy, osobie, postaci, organi-
zacji, miejscu, zwierzeciu itd.). [...] Definiowane jest w rézny sposob, wynikajgcy z kon-
tekstu np. wedlug marketingu oznacza efekt brandingu, natomiast dla otoczenia biznesu
oznacza warto$¢ niematerialng i odzwierciedlenie dziatan®'. Reputacja jest pojeciem
znacznie szerszym od wizerunku i tozsamosci. Kazda osoba, ktora ma kontakt z dang
organizacja, kreuje whasne, osobiste odczucia i poglady na jej temat. Tym samym orga-
nizacja moze posiada¢ wiele wizerunkow definiowanych przez wielu odbiorcow. Dopiero
ich potaczenie sktada si¢ na reputacj¢ danego przedsigbiorstwa.

Duzo informacji do rozwazan na temat pojecia ,,reputacja” wnosi w swojej publikacji
Elliot S. Schreiber, charakteryzujac ja zardwno od strony wewngtrznej, jak i z uwagi na
zewngtrzne $rodowisko jej interesariuszy. W kwestii zwigzanej z uwarunkowaniami we-
wnetrznymi reputacja jest niematerialng czgscig pasywow 1 aktywow organizacji, umoz-
liwiajacg zbudowanie przewagi konkurencyjnej dzigki odmiennos$ci 1 wyjatkowosci
marki od jej konkurencji?®2. Z punktu widzenia otoczenia okotobiznesowego marki repu-
tacja, opierajaca si¢ na zachowaniach, komunikacji i relacjach organizacji, udziela odpo-
wiedzi na pytanie, na ile jego oczekiwania i potrzeby sa tozsame z aktywnos$cig komuni-
kacyjng 1 dziataniami przedsigbiorstwa. Schreiber podkresla, ze wsparcie 1 podgzanie za
organizacja bedzie o tyle wieksze, o ile speini ona oczekiwania interesariuszy lepiej niz
jej konkurencja, tym samym zmniejszajac ryzyko zubozenia badz utraty?®,

Taki sposob definiowania reputacji kaze spoglada¢ na pojgcie w ujeciu szerszym
w porownaniu do wizerunku czy tozsamosci. Naukowcy wskazujg uwage na odmienne

grupy interesariuszy (zarowno wewnetrznych, jak i1 zewnetrznych) tworzacych obraz

21|, Pusz, M. Janiczak, Reputacja, https://mfiles.pl/pl/index.php/Reputacja, 21.06.2022.
252 E.S. Schreiber, Reputation, https:/instituteforpr.org/reputation/, 21.06.2022.
253 Tamze.
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firmy, co czg¢sto uniemozliwia identyfikacje miejsca powstawania reputacji. Zwiencze-
niem prob zdefiniowania i scharakteryzowania pojecia niech bedzie poglad Anny Zargb-
skiej, ktory okresla reputacje organizacji jako postrzeganie jej tozsamosci w srodowisku.
W mysl takiej definicji reputacje buduje si¢ w sposob nieustanny, a cechuja ja wigksza
stabilno$é w poréwnaniu z wizerunkiem?®,

Majac zdefiniowane pojecia ,.tozsamosc”, ,,wizerunek” oraz ,reputacja”, warto — za-
rowno w celach usystematyzowania, jak i z uwagi na bogactwo zrodet naukowych dotycza-
cych tego zagadnienia — jeszcze raz spojrze¢ na nie w ujgciu wspdlnym. Marta Bulba pisze,
1z wizerunek to obraz marki tworzony w glowach odbiorcow, tozsamosc¢ to obraz tworzony
przez samg marke i przekazywany odbiorcom w punktach styku, a reputacja to ogolny obraz
marki W spoteczenstwie, bazujacy na jej dotychczasowych dziataniach?®. Z kolei Dennis B.
Bromley zaznacza, ze tozsamo$¢ to zbior pewnych atrybutoéw wzajemnie odrdzniajacych or-
ganizacje od siebie, a reputacja to opinia 0 danym podmiocie, ktora jest znana i rozpowszech-

256

niona w$rdd jego interesariuszy“>°. Niewatpliwie na uwage zastuguje rowniez poglad Toma-

sza Dabrowskiego, wedtug ktorego tozsamos$¢ ksztattowana jest glownie wewnatrz organi-
zacji, z kolei wizerunek moze istnie¢ wewnatrz i na zewnatrz przedsiebiorstwa?’.

Oprécz wymienionych tozsamosci, wizerunku oraz reputacji specjalisci coraz czg-
sciej dostrzegaja wplyw tak zwanej kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa na proces
kreowania marki pracodawcy. Kultura organizacyjna (ang. organizational culture), jak
pisza Eric G. Flamholtz oraz Yvonne Randle, stanowi zbior wartosci, przekonan, zacho-
wania, stylow zarzadzania, tworzacych unikalng tozsamos¢, czyli tak zwang osobowos¢

258

przedsigbiorstwa~>°. Duza rolg w procesie formowania oraz determinacji kultury organiza-

cyjnej maja cele, jakie stawia sobie firma, a zwtaszcza jej pracownicy z ich osobowoscia,

259 W zwiazku z tym kultura organizacyjna ma niebaga-

umiejetnosciami, wyjatkowoscig
telny wplyw réwniez na ksztatt 1 sposob prowadzenia polityki kadrowej przedsiebiorstw
| zarzgdzania zasobami ludzkimi. Jak dowodzi Krzysztof Konecki: Ani kultura organiza-

cyjna, ani takze zarzqgdzanie zasobami ludzkimi nie mogq istnie¢ jako niezalezne od siebie

24 A Zarebska, Reputacja firmy — efekt zarzqdzania tozsamosciq organizacyjng, ,,Przeglad Organizacji”
2006, nr 4, s. 20.

25 M. Bulba, Jaka jest réinica miedzy wizerunkiem, tozsamoscig a reputacjq?, http://marta-
bulba.pl/jaka-jest-roznica-miedzy-wizerunkiem-tozsamoscia-a-reputacja/, 21.06.2022.

2% D_B. Bromley, Relationship between personal and corporate reputation, ,,European Journal of Mar-
keting” 2001, vol. 35, nr 3-4, s. 316-317, cyt. za: A.l. Baruk, Marketing personalny jako instrument kre-
owania wizerunku firmy, Difin, Warszawa 20086, s. 33.

257 T. Dabrowski, Reputacja przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer, Krakow 2010, s. 38.

28 E.G. Flamholtz, Y. Randle, Kultura firmy, ICAN Institute, Warszawa 2018, s. 7.

29 D. Nadolna, Badanie wphywu kultury organizacyjnej na zarzqdzanie réznorodnoscig zasobéw ludz-
kich w przedsigbiorstwach, praca doktorska, Politechnika Poznanska, Poznan 2008, s. 28—32.
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istotnosci. Sq sprzezone relacjami i istniejq tak naprawde tylko w relacjach. Organiza-
cyjne wartosci indywidualistyczne nie mogg wystepowac bez wzmacniajgcych je i ksztattu-
Jjacych procedur wynagradzania czy awansow (one z kolei sq wytworem interpretacji przy-
sztosci, decyzji i dziatan aktorow organizacyjnych). Relacja zawsze poprzedza ich istnie-
nie?®®. Zauwaza on rowniez, ze: zaimek ,,my” najlepiej oddaje ich poczucie identyfikacji
Z przedsiebiorstwem. Podwladni sq w takiej firmie wspolpracownikami, a managerowie —
przywodcami. Procedury akcentujgce proefektywnosc¢ wywotujq proefektywnosciowe war-
tosci. Wartosci te zostajq zinstytucjonalizowane w postaci norm i struktur, ktore z kolei
wplywajq na podtrzymanie i wzmocnienie proefektywnosciowych procedur zarzqdzania za-
sobami ludzkimi, wytwarzajgcych proefektywnosciowe wartosci. Wytworzone gniazdo petli
wzajemnych wplywow pozwala odtwarzaé juz zmieniong kulture organizacyjng®®*.
Reasumujgc, organizacja oferuje swoim pracownikom oraz potencjalnym kandyda-
tom do pracy mozliwos¢ podjecia zatrudnienia oraz dalszego rozwoju w miejscu o uzna-
nej reputacji oraz znanym na zewnatrz wizerunku. Dodatkowo z uwagi na kulture orga-
nizacyjna, tworzaca unikalng tozsamos$¢ oraz osobowos$¢ firmy, pracownikowi otrzymuje
od podmiotu réwniez mozliwos¢ rozwoju, uznania, awansu. Z kolei pracownicy oferuja
przedsigbiorstwu swoj czas, zaangazowanie oraz posiadane i zdobywane umiejetnosci.
Tym samym na proces ksztaltowania marki pracodawcy nieprzerwanie wywieraja wpltyw

tozsamos¢, wizerunek 1 kultura organizacyjna przedsigbiorstwa.

3.3. Employer branding — definicja i koncepcja pojecia

Obecnie, gdy zmienno$¢ otoczenia biznesowego wymaga ciagtej adaptacji przedsie-
biorstw do aktualnej sytuacji okotorynkowej — firmy, jak i pozostate organizacje, nieu-

stannie poszukuja trwatych sposobow na osiagnigcie sukcesu?®?

. Dotyczy to zmian w sfe-
rze spolecznej, marketingowej, demograficznej, w tym zwigzanych z zasobami ludzkimi
i kompetencjami?®3, Jestesmy rowniez $wiadkami ewolucji, ktora dokonuje si¢ na rynku
pracy w obszarze zwigzanym z podejsciem do samego terminu ,,praca”, postrzeganego
na nowo przez nowe grupy pokoleniowe. Z tym takze musza zmierzy¢ si¢ podmioty go-

spodarcze. Niestety coraz czgéciej zmiany skutkuja narastajagcymi trudnosciami

260 K. Konecki, Kulturowe uwarunkowania zarzqdzania zasobami ludzkimi. Sprzezenia zwrotne w dzia-
taniu, ,,Przeglad Socjologiczny” 2002, nr 51(2), s. 128.

261 Tamze.

262 R, Kozielski, Czterolistna koniczyna. Biznes nowych mozliwosci, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 12.

263 K. Wojtaszczyk, Employer branding..., dz. cyt., s. 5.
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organizacji w procesach pozyskiwania i utrzymywania kadry?**. Wspétczesnie pracow-
nicy stali si¢ rowniez bardziej pewni siebie i sklonni czg$ciej zmienia¢ miejsce zatrudnie-
nia w przypadku, gdy stwierdza, ze zostali zle potraktowani przez pracodawce?®.
Wszystko to sprawia, ze organizacje stoja przed istotnymi wyzwaniami, by sprostac ro-
snacym oczekiwaniom, zapewni¢ zainteresowanie oraz — co wazne — utrzymac lojalno$¢
wartosciowych pracownikow. Jedng z odpowiedzi na takie wyzwania jest employer bran-
ding, czyli kreowanie wizerunku pracodawcy.

Taka koncepcja swiadomego kreowania wizerunku dobrego miejsca do pracy zyskata
W ostatnich latach zainteresowanie specjalistow zarzadzania personelem. Pomyst ksztat-
towania wizerunku pracodawcy na zewnatrz jest bezposrednio zwigzany z praktyka za-
rzadzania utalentowanymi pracownikami. Idea ta wyrosta z koniecznos$ci zapewnienia
oraz ciagltosci zatrudnienia dla tego typu os6b w dobie amerykanskiego boomu gospodar-

czego, przypadajacego na koniec lat dziewigédziesiatych XX wieku?®®.

Jako pierwsi koncepcje employer brandingu opisali Ambler i Barrow w roku 19962%”.
Podejscie, ktore zaproponowali, zostalo szybko dostrzezone przez osoby profesjonalnie
zajmujace si¢ zarzadzaniem zasobami ludzkimi. Juz kilka lat p6zniej pojecie ,,employer
branding” rozpowszechnito si¢ na tyle, by sta¢ si¢ wérdd pracodawcoOw popularng strategia
zarzadzania kapitalem ludzkim. Rezultatem takiego sposobu postrzegania relacji byto for-
malne zdefiniowanie przez wiele firm z réznych branz strategii zarzadzania w obszarze
budowania swojej marki pracodawcy (employer brand). Wystarczy wspomnieé, ze w gru-
pie tej znalazty si¢ w pierwszej kolejnosci Coca-Cola, Yahoo, Deloitte, Siemens, Johnson
& Johnson?®®. Dzigki takiemu zabiegowi, polegajacemu na potozeniu nacisku na kwestie
marki pracodawcy, organizacje staraly si¢ przyciagnac i w dalszej kolejnosci utrzymac po-
zadanych z punktu widzenia interesu i rozwoju firmy utalentowanych pracownikow. Do-
wiedziono, ze cigglos¢ funkcjonowania biznesu, gwarantowana przez staty, stabilny zespot
pracownikow, przektada si¢ bezposrednio na zyskownos$¢ catej organizacji i osiggane przez

przedsigbiorstwa wyniki?®®. Pomimo tak duzej wagi przywiazywanej do marki pracodawcy

264 Grand Thornton, Firmom coraz mocniej brakuje rqgk do pracy. Prezentacja wynikéw badania Inter-
national Business Report, wrzesien 2017, s. 2, https://grantthornton.pl/wp-content/uploads/2017/09/Fir-
mom-coraz-mocniej-brakuje-r%eC4%85k-do-pracy-raport-Grant-Thornton-06-09-2017.pdf, 9.03.2023.

265 3, Barrow, R. Mosley, The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Management to People at
Work, John Wiley and Sons, Chichester 2011, s. 13.

26 R.R. McCrae, P.T. Costa Jr, T.A. Martin, The NEO-PI-3: a more readable revised NEO personality
inventory, ,,JJournal of Personality Assessment” 2005, nr 84(3), s. 76-78.

267 3, Barrow, R. Mosley, The Employer Brand..., dz. cyt.

268 | Moroko, M.D. Uncles, Characteristics of successful employer brands, ,,Journal of Brand Manage-
ment” 2008, nr 16(3), s. 160-175.

269 Tamze.
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I wzrostu aktywnosci przedsiebiorstw w zakresie jej budowania samo pojgcie ,,employer
branding” nie doczekato si¢ jednoznacznej 1 ustalonej przez srodowisko definicji. Nie po-
wstat tez do tej pory zaden powszechnie przyjety model. W tabeli 2 ujeto najciekawsze
I najwazniejsze zdaniem autora dysertacji definicje pojecia. Przedstawiono rowniez dzie-

lace je rdznice oraz taczace podobienstwa. Dodatkowo uwidoczniono ewolucje sposobu

pojmowania employer brandingu na przestrzeni ostatnich lat.

Tabela 2. Definicje pojecia ,,employer branding

99270

Rok Autorzy Definicja
1996 Tim Ambler, Zestaw funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzy-
Simon Barrow | $ci wynikajacych z zatrudnienia i zapewnionych oraz utozsamia-
nych z pracodawcg?™.
2001 Andrew Mayo | Wszystko to, co jest komunikowane ($wiadomie lub nie) kazdemu
obecnemu lub przysztemu pracownikowi?’2,
2002 | Simon Lloyd Suma wysitkow firmy, aby zakomunikowa¢ obecnym i potencjal-
nym pracownikom to, co czyni jg pozagdanym miejscem pracy>".
2004 Kristin Back- | Obejmuje wewngtrzng i zewngetrzng promocj¢ z jasnym przekazem
house, Surin- | tego, co czyni firme inng i atrakcyjng jako pracodawce?’.
den Tikko
2004 | John Sulivan Celowa, dtugofalowa strategia stuzaca zarzadzaniu $wiadomoscia
i percepcja obecnych i potencjalnych pracownikéw oraz innych inte-
resariuszy w odniesieniu do danej organizacji®’.
2008 Shirley Jenner, | Wysitki organizacji w komunikowaniu wewnetrznej i zewngtrznej
Stephen publicznosci tego, co czyni jg zardwno pozadanym, jak i wyrdznia-
Taylor jacym sie pracodawca?’s.
2012 Marek Ko- Wszystkie dziatania, jakie podejmuje organizacja, skierowane do
ztowski obecnych oraz potencjalnych pracownikéw, majace na celu budo-
wanie jej wizerunku jako atrakcyjnego pracodawcy, a takze wspie-
rajgce jej strategiczne cele biznesowe?’’.
2012 Katarzyna Proces kreowania wartosci dla interesariuszy, ktore powstaja na skutek
Wojtaszczyk | legitymowania si¢ przez organizacje silng markg pracodawcy?’®.

Zrodto: opracowanie wilasne.

210 Ujete w tabeli 2 cytaty ze zrodet obcych w ttumaczeniu autora dysertacji.

21T, Ambler, S. Barrow, The employer brand, dz. cyt., s. 187.

212 A, Mayo, The Human Value of the Enterprise, Nicholas Brealey Publishing, London-Boston 2001, s. 123.

23 S, Lloyd, Branding from the inside out, ,,Business Review Weekly” 2002, vol. 24, nr 10, s. 64—66;
cyt. za: L. Moroko, M.D. Uncles, Characteristics of successful..., dz. cyt., s. 161.

274 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., dz. cyt., s. 502.

275 ], Sullivan, The 8 elements of a successful employment brand, http://www.ere.net/2004/02/23/the-8-
elements-of-a-successful-employment-brand, 27.06.2022.

276 5, Jenner, S. Taylor, Employer branding — fad or the future of HR?, [w:] S. Humpage (red.), Research
Insight: Employer Branding. The Latest Fad or The Future of HR?, Chartered Institute of Personnel and
Development, London 2008, s. 7.

21" M. Koztowski, Employer branding..., dz. cyt., s. 13.

218 K. Wojtaszczyk, Employer branding..., dz. cyt., s. 86.
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Analizujac dane zawarte w tabeli 2, warto odnotowa¢ aspekt zwigzany z Umiejsco-
wieniem w definicjach nast¢pujacych pojeé:

— organizacja,

pracownik,

aktywno$¢ komunikacyjna organizacji,

otoczenie wewnetrzne organizacji,

— otoczenie zewng¢trzne organizacji.

Z uwagi na podjety w niniejszej dysertacji problem badawczy obszar analizy skupi
si¢ wokot employer branding z uwzglednieniem aktywnosci komunikacyjnej organizacji
W wewnetrznym oraz zewngetrznym otoczeniu interesariuszy.

Warto zaznaczy¢, ze rownolegle z pojeciem ,,employer branding” (,,budowanie marki
pracodawcy”) funkcjonuje pojecie ,.employer brand” (,,marka pracodawcy”). Jedna
z pierwszych i na dzien dzisiejszy takze jedng z najpopularniejszych definicji marki pra-
codawcy stworzyli w 1996 roku Barrow i Ambler. Wedtug nich jest to zbior ekonomicz-
nych, psychologicznych i funkcjonalnych korzysci, ktore odnosi pracownik zatrudniony
i identyfikujacy si¢ z miejscem pracy i pracodawca?’®.

W tym miejscu przywotana zostanie rowniez koncepcja Mosleya, ktory w 2007 roku
definiowat pojecie ,,employer brand”. Warto podkresli¢, Ze nie kto inny, ale wtasnie Mosley
(w oparciu 0 wczesniejsza koncepcje autorstwa Mosleya oraz Barrowa?®®) stworzyt model
zwany dzisiaj modelem zintegrowanej marki Mosleya, w ktorym ujgt wzajemne zaleznosci
marek korporacyjnej, pracodawcy oraz klienta?!. Jak wida¢ na rysunku 9 nadrzedne jest
tutaj pojecie marki korporacyjnej. Zatozenia modelu $Smiato mozemy réwniez rozpatrywac
w konteks$cie postrzegania pracodawcy przez pryzmat marki, ktorg reprezentuje.

W mysl koncepcji Mosleya, jezeli odnoszaca namacalne sukcesy marka konsu-
mencka jest jasna i spojna oraz pozytywnie postrzegana przez klientow, to doktadnie ta-
kim samym prawom winna podlega¢ marka pracodawcy. Ma wykorzystywac te same
komercyjne cechy, ktore pozwalaja wyroznia¢ si¢ na konkurencyjnym rynku pracy,
a zwlaszcza przycigga¢ do organizacji utalentowanych pracownikéw. Mosley Scisle
wigze obraz marki pracodawcy z markg korporacyjng. Stoi réwniez na stanowisku, ze
marka pracodawcy powinna petni¢ rol¢ wspierajacg i by¢ odpowiednikiem marki pro-

duktowej, a szczego6lne miejsce przypada marce korporacyjnej, ktora je scala i integruje.

29T, Ambler, S. Barrow, The employer brand, dz. cyt., s. 185-206.
280 5. Barrow, R. Mosley, The Employer Brand..., dz. cyt., s. 109-127.
281 R. Mosley, Customer experience..., dz. cyt., s. 130.
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Rysunek 9. Model zintegrowanej marki Mosleya

PRZYCIAGANIE, PRZYCIAGANIE WEASCIWYCH
ANGAZOWANIE KONSUMENTOW
ORAZ UTRZYMANIE | ZASPOKAJANIE
WEASCIWYCH TALENTOW ICH POTRZEB
WSPARCIE WSPARCIE POZYTYWNEGO
PROKONSUMENCKICH ZEWNETRZNEGO
ZACHOWAN ROZPOZNANIA MARKI
BYCIE WSPARCIE PRACOWNIKOW,
OREDOWNIKIEM BY UTOZSAMIALI SIE Z FIRMA,
MARKI BYLI Z NIE| DUMNI

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie R. Mosley, Customer experience, organisational culture and the
employer brand, ,,Journal of Brand Management” 2007, vol. 15, nr 2, s. 130.

Marka pracodawcy zdaniem Mosleya wspiera pozyskiwanie i utrzymywanie w orga-
nizacji utalentowanych osob oraz ma istotny wptyw na budowanie pozytywnych skoja-
rzen z markg wsrdd obecnych i potencjalnych pracownikéw. W obszarze zwigzanym
z marketingiem wspiera dostarczanie odbiorcom satysfakcji oraz pomaga im w petnieniu
roli rzecznika.

Mosley wyraznie podkresla, ze marce pracodawcy przy$wiecaja dwa cele:

— pierwszym jest okreslenie korzyS$ci (racjonalnych i emocjonalnych), ktore moga

sta¢ si¢ udziatem potencjalnych i obecnych pracownikow;

— drugim staje si¢ wyjasnienie dotyczace oczekiwan pracodawcy w stosunku do

pracownikow.

Ujete w modelu Mosleya wspoélzalezno$¢ i wzajemne przenikanie si¢ marek to
Z punktu widzenia prac nad niniejsza dysertacjg kwestie kluczowe i fundamentalne. Za-
sadnicza roznica migdzy marka konsumencka a markg pracodawcy ulokowana jest w jej
podmiocie — u podtoza marki pracodawcy i W centrum jego zainteresowania stojg obecni
i przyszli pracownicy?®,

Wréémy jednak do employer branding. Graeme Martin twierdzi, ze istotg tego poje-
cia winno by¢ nie tylko samo przycigganie talentow do organizacji, lecz réwniez stwo-

rzenie w jej strukturach takiego obszaru pracy, by zaréwno obecni, jak i przyszli

282 |, Moroko, M.D. Uncles, Characteristics of successful..., dz. cyt., s. 161.
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pracownicy identyfikowali si¢ z firma, z jej systemem wartosci oraz szeroko pojeta kul-
turg organizacyjna, co begdzie miato bezposredni wplyw na osiggane przez organizacje
wyniki?®,

Inaczej zagadnienie to definiujg Kristin Backhouse i Surinden Tikko. Wedlug nich
employer branding bazuje na innowacyjnos$ci i odmiennos$ci firmy postrzeganej jako do-
bry pracodawca. Umozliwi¢ to maja dziatania promocyjne organizacji z jasnym i prostym

przekazem dla odbiorcoéw zewnetrznych oraz wewnetrznych?®*

. W takim ujeciu kwestii
budowania wizerunku pracodawcy mozna dostrzec pewne elementy procesu komuniko-
wania, jakie musi uwzgledni¢ organizacja, by moc wiasciwie i skutecznie ksztaltowac
sw0j obraz miejsca pracy pozadanego przez pracownikow.

Ciekawe podejscie do definicji employer branding prezentuje Lloyd. Wedtug niego
pojecie to mozna opisa¢ jako sum¢ wszelkich podejmowanych przez podmiot dziatan
zmierzajacych do zasadniczego celu, jakim jest przekonanie aktualnych i potencjalnych
pracownikow to tego, ze firma jest pozadanym miejscem zatrudnienia?®®. Tym samym
wyraznie odznacza si¢ tutaj komunikacyjny charakter poj¢cia, specyfika i wymagania od-
biorcy (wewngtrznego, czyli pracownika, oraz zewngtrznego, czyli potencjalnego pra-
cownika) wymuszajg bowiem na organizacjach wlasciwe podej$cie do procesu komuni-
kacji w przedsigbiorstwach.

Biorac pod uwagg przywotane definicje pojecia employer branding oraz uwzglednia-
jac ich cechy charakterystyczne, warto podkresli¢, ze elementem wspdlnym dla wigkszo-
sci opisOw jest wlasnie komunikacja. Przekazem beda w tym przypadku wszelkie infor-
macje dotyczace firmy jako pracodawcy, w tym — zgodnie z definicja Barrowa i Amblera
— korzysci funkcjonalnych, ekonomicznych oraz psychologicznych, zwigzanych z za-
trudnieniem oraz ogo6lnie z firma.

Wzrost zainteresowania tematyka zwigzang z budowaniem marki pracodawcy zau-
wazalny jest w rosngcej ostatnio liczbie nowych publikacji dotyczacych tego pojecia. Co-
raz czesciej na rynku pojawiajg si¢ rankingi pracodawcow, a Organizacje zaczynaja si¢

przesciga¢, dumnie prezentujac w nich swoje marki. Do najpopularniejszych mozna

283 G, Martin, Employer branding — time for some long and ‘hard’ reflections?, S. Humpage (red.),
Research Insight: Employer Branding. The Latest Fad or The Future of HR?, Chartered Institute of Per-
sonnel and Development, London 2008, s. 19.

284 K, Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., dz. cyt.

285 g, Lloyd, Branding from the inside out, dz. cyt.
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zaliczy¢ m.in. Top Employers?®, 100 Best Companies to Work?®’, World’s Most Attrac-
tive Employers?®, Great Place To Work?®, ranking Antal?®®, Réwniez szkoty wyzsze,
zauwazajac widoczne na rynku potrzeby kadrowe, coraz czesciej zachecaja do studiow
z zakresu employer branding®®!.

Podsumowujac, employer branding to pojecie szerokie i niejednoznaczne, u poditoza
ktorego lezy zarowno dbatos$¢ o wizerunek pracodawcy, jak i konkretne korzysci wyni-
kajace z pracy w danej organizacji. Majac na uwadze przedmiot niniejszej dysertacji, em-
ployer branding potraktowany zostanie jako proces polegajacy na budowaniu marki praco-
dawcy, a sam employer brand jako marka pracodawcy, czyli rezultat tego procesu. Rozpa-

trywanie poje¢ w takim ujeciu koresponduje z definicja Backhousa i Tikko?%?

, W ktorej em-
ployer branding potraktowano wtasnie jako pewien proces. Takie podejscie kaze rozpatry-
wac je jako podejmowane przez organizacje wysitki na rzecz budowania marki badz tez
calg strategi¢ dziatan. Z punktu widzenia tematyki niniejszej dysertacji warto wroci¢ tez
jeszcze raz do definicji Lloyda?®, ktory podkresla konieczno$é whasciwego podejécia or-
ganizacji do procesu komunikacji w przedsiebiorstwach. Podejscie takie akcentuje zwigzek
employer brandingu z klasyczng komunikacja marketingowa, gdzie narzg¢dzia i reguty mar-

ketingowe wykorzystuje si¢ w procesie budowania marki pracodawcy.

3.4. Rola mediéw spotecznosciowych w budowaniu marki pracodawcy

Komunikaty przekazywane przez media tradycyjne cechuje ich wyselekcjonowany
charakter. Zmuszaja one widza (konsumenta odbioru) glownie do obserwacji. Z kolei
media spoteczno$ciowe umozliwiajg odbiorcy komentarz i wyrazanie wtasnych emocji.
Tym samym mogg stac si¢ duzo efektywniejszym, a zwlaszcza atrakcyjniejszym kanatem
komunikacyjnym w przypadku ich umiejetnego wykorzystania. W zadnym wypadku nie

stoja one w opozycji do mediow tradycyjnych, a moga stanowi¢ ich uzupetnienie?®.

286 https:/fwww.top-employers.com/pl-PL/, 22.01.2023.

287 https://fortune.com/ranking/best-companies/, 22.01.2023.

288 https://www.humanresourcesonline.net/, 22.01.2023.

289 https://www.greatplacetowork.pl/, 22.01.2023.

29 https://antal.pl/, 22.01.2023.

291 Otouczelnie, Employer branding — studia podyplomowe, https://www.otouczelnie.pl/artykul/1998/
Employer-branding-studia-podyplomowe, 22.05.2022.

292 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., dz. cyt.

293 g, Lloyd, Branding from the inside out, dz. cyt.

2% Forum Wizja Rozwoju, Wphw mediow tradycyjnych i spotecznosciowych na gospodarke, https:/fwizja-
rozwoju.pl/%EF%BB%BFwplyw-mediow-tradycyjnych-i-spolecznosciowych-na-gospodarke/, 30.06.2022.
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Rozwoj, jaki dokonal si¢ w obszarze internetu, technologii cyfrowej, wydajnosci oraz
szybkosci sprzetu i infrastruktury, miat zdecydowany wptyw na sposob funkcjonowania
srodkow masowego przekazu na Swiecie. Duzg role w tej transformacji odegraty wspo-
mniane wczesniej zmiany spoleczne, a w szczegolnosci zmiany pokoleniowe. Nastapit
wzrost znaczenia nowoczesnych srodkow komunikacji kosztem medidow tradycyjnych,
wypartych w duzej mierze przez media spotecznosciowe. Szybkos¢ przesytu informacji,
czyli cecha charakterystyczna social mediow, stata si¢ istotna z biznesowego punktu wi-
dzenia. Media stworzone w celu zapewnienia komunikacji spotecznej i szeroko rozumia-
nej rozrywki spetniaja aktualnie niezaprzeczalnie istotng role w kwestii funkcjonowania
przedsigbiorstw w waznych obszarach ich dziatalno$ci, m.in. marketingu, edukacji, za-
rzadzania personelem, a w szczegdlnoéci w interakcji z pracownikami®®®, Kluczowa wy-
daje si¢ kwestia roli, jakg spetniajag media wlasnie w obszarze spraw zwigzanych z zarza-
dzaniem personelem i tym samym budowaniem marki jako pracodawcy. Iwona Lupa
uwaza, ze media spoteczno$ciowe z powodzeniem wykorzystywane sg podczas nastepu-
jacych procesow:

— rekrutacji oraz doboru kandydatéw do pracy;

— wprowadzenia i adaptacji nowych pracownikow;

— motywowania pracownikow;

— szkolenia i edukacji pracownikow;

— budowania zaangazowania pracownikow?.

W tych aspektach social media odgrywaja istotng role w procesie budowania marki
pracodawcy.

Proces rekrutacji oraz doboru kandydatoéw do pracy jest istotnym obszarem dziatania
przedsiebiorstw i dziatow HR, w ktorym wykorzystywane sg kanaty spoteczno$ciowe.
Wedlug badan Sotrender i Combine w Polsce 80% polecen pracy w social mediach do-
konuje si¢ z wykorzystaniem Facebooka. Pomiary wykonano na zlecenie platformy re-
krutacyjnej LepszaPraca.pl Rekrutacja 4.0%7, gdzie aktywne sa przedsigbiorstwa jako

2% Ch. Gibbs, F. MacDonald, K. MacKay, Social media usage in hotel human resources: recruitment,
hiring and communication, ,,International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2015,
nr27(2), s. 170-184.

2% |, Lupa, Media spotecznosciowe jako narzedzie pracodawcy w procesie selekcji kandydatow, [W:]
I. Miciuta (red.), Wybrane aspekty badawcze. Gospodarka — zarzadzanie — innowacje, t. 1, Wydawnictwo
Naukowe Sophia, Katowice 2016, s. 13.

297 |_epszaPraca.pl, Raport: 80 proc. polecer pracy w social media odbywa si¢ za pomocq Facebooka,
https://www.prawo.pl/kadry/raport-80-proc-polecen-pracy-w-social-media-odbywa-sie-za-pomoca-face-
booka,285759.html, 30.06.2022.
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pracodawcy oraz pracownicy. Oprocz Facebooka popularne sg portale branzowe, portale
spotecznoéciowe, jak LinkedIn czy Twitter, a takze fora dyskusyjne?®. Jak informuije je-
den z wiodacych w Polsce serwiséw z ogloszeniami o prace, zjawisko digitalizacji zycia
zawodowego sprawia, ze organizacje, wychodzac naprzeciw oczekiwaniom kandydatow
do pracy, udostepniaja narzgdzia umozliwiajace tatwe aplikowanie oraz powiadamiajace,
na jakim etapie rekrutacji jest aktualnie nasze podanie®®®. Nalezy w tym miejscu zazna-
czy¢, ze obecne nasycenie rynku rekrutacyjnego mnogoscia firm i ogloszen dotyczacych
zatrudnienia skutecznie eliminuje taki sposdb pozyskiwania wtasciwych kandydatéw do
pracy. Wykorzystanie tej metody sprawia, ze na wolne stanowisko rekrutuja osoby niea-
dekwatne do potrzeb pracodawcoéw, z niewlasciwymi kompetencjami, odmienne kultu-
rowo lub niedopasowane do oczekiwan organizacji. Social media umozliwiaja upublicz-
nienie komunikatow o aktualnie trwajacych rekrutacjach wraz z opisem stanowisk oraz
niezbednymi informacjami dotyczacymi naboru. Wykorzystujac je, mozna sprawic, ze
proces staje si¢ aktywny oraz skuteczny, co ma istotny wptyw na wzmocnienie marki
i atrakcyjnosci pracodawcy>®. Rekrutacja z wykorzystaniem kanatéw spotecznoscio-
wych pozwala na celniejsze dotarcie do pracownikéw odpowiadajacych danemu stano-
wisku. Nie sposob nie zgodzi¢ si¢ tutaj z Sherrie A. Madia, ktéra podkresla, ze social
media w dzisiejszych czasach nie moga by¢ juz pomijane jako narzedzie rowniez w kwe-
stii procesu rekrutacyjnego®°*.

Kolejnym obszarem zarzadzania zasobami ludzkimi i budowania marki pracodawcy,
w ramach ktorego mozna wykorzysta¢ media spolecznosciowe, jest proces wprowadza-
nia i adaptacji nowych pracownikow. Dziatania, ktorych celem jest zapoznanie nowo za-
trudnionej osoby z najwazniejszymi zagadnieniami dotyczacymi charakteru i funkcjono-
wania organizacji, a co za tym idzie — pomoc podwtadnemu w lepszym zaaklimatyzowa-
niu si¢ w firmie okresla si¢ mianem onboardingu. To takze skupienie si¢ na przekazaniu

W przyjazny sposob wiedzy i1 umiejetnosci, ktére pozwolg takiemu pracownikowi na

2% M. Kampioni-Zawadka, Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych w procesie rekrutacji pracowni-
kow i ich wplyw na budowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia”
2014, nr 2(9), s. 71-74.

299 A. Skwarska, P. Kué, Raport ,, Cyfrowa ewolucja kariery”’: media spotecznosciowe w pracy. Polacy
o0 social media w pracy, https://media.pracuj.pl/139380-polacy-o-social-media-w-pracy-badanie-pracujpl,
30.06.2022.

300 M. Yuvaraj, Adoption of technology in recruitment of library professional and faculty members: case
study of social media in India, https://search.progquest.com/docview/1826415491/156549E07F2C46E
9PQ/1?accountid=45580, 30.06.2022.

%01 5. A. Madia, Best practices for using social media as a recruitment strategy, ,,Strategic HR Review”
2011, nr 10(6), s. 19-24.
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zintegrowanie si¢ z otoczeniem, a takze osiggniecie wysokiego poziomu wydajnosci®??.
Wdrozenie do pracy to istotny element wspierajacy dziatania w zakresie employer bran-
dingu i nie moze by¢ on zaniedbywany®®®. Jak wskazuja badania Aberdeen Group, w Or-
ganizacjach, w ktorych w skuteczny sposob funkcjonujg programy onboardingowe,

304 Nawigzywanie nowych kontaktow mie-

wzrost wydajnosci kadry wynosi nawet 62%
dzyludzkich, w szczeg6lnosci dla nowych pokolen wchodzacych na rynek pracy, jest
prostsze przy wykorzystaniu social mediéw niz w $wiecie rzeczywistym, dlatego organi-
zacje chetniej siggaja po nie jako narzedzie adaptacji nowozatrudnionych. Kanaty spo-
tecznosciowe umozliwiajg pracownikom zredukowanie stresu zwigzanego z nowym
miejscem pracy, wigksza Smiato$¢ w komunikacji z innymi cztonkami zespotow, wygod-
niejsze i szybsze zapoznanie si¢ z otoczeniem, systemem oraz zasadami obowigzujacymi
W organizacji. Sa to niewatpliwe plusy wykorzystania social mediow w procesie onboar-
dingu nowych pracownikow.

Kolejnym obszarem, w ktorym znajduja zastosowanie media spotecznosciowe, jesli
chodzi o employer branding, jest motywowanie pracownikow organizacji. Jak twierdzi
Lupa, moze ono przyja¢ formg¢ zachecania ich do kreowania w social mediach (na przy-
ktad na portalu LinkedIn dedykowanym specjalistom) swojej osoby w ramach budowania
marki osobistej (ang. personal branding). Kreowanie profesjonalnego wizerunku danej
osoby ma nie tylko korzystny wplyw na nig samg jako specjaliste w swojej dziedzinie,
ale tez odnosi pozytywny skutek w promowaniu organizacji skupiajacej wokot siebie
tego typu pracownikow. Taka aktywnos$¢, ktora moze polega¢ na wypowiadaniu si¢ oraz
zajmowaniu stanowiska w okreslonych sprawach, jak réwniez prezentacji wilasnych
umiejetnosci i dotychczasowych dokonan, ma charakter budujacy i zwigksza motywacje
oraz zaangazowanie pracownikow®%,

Nie sposob pomina¢ roli, jaka odgrywaja media spoleczno$ciowe w procesie szkolen
i edukacji kadry. W ramach wewnetrznych dziatan employer brandingowych, ktore maja na
celu dbanie 0 rozwoj pracownikow, mozna wyr6zni¢ spektrum benefitow pozaptacowych

dopasowanych do ich potrzeb, organizowanie szkolen oraz poszerzanie kompetencji. Jak

302 HCM Deck, Onboarding — wszystko, co chciatbys wiedzieé, https://hcmdeck.com/pl/onboarding-
wszystko-co-chcialbys-wiedziec/, 30.06.2022.

308 Markapracodawcy, Wdrozeniowy must have, czyli jak przyjqé Nowego — Onboarding, https://marka-
pracodawcy.pl/wdrozeniowy-must-have-onboarding/, 23.11.2022.

304 R, Maurer, Onboarding key to retaining, engaging talent, https://www.shrm.org/resourcesandtools/hr-
topics/talent-acquisition/pages/onboarding-key-retaining-engaging-talent.aspx, 30.06.2022.

3051, Lupa, Media spotecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki
przedsigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016, s. 196—200.
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zauwazaja Magdalena Kaczkowska-Serafinska oraz Karolina Michalska, tego typu przedsig-
wziecia sg katalizatorem dalszych zmian, z uwagi na fakt, ze biezaca kadra zaczyna pelnié
role najlepszych agentéw w pozyskiwaniu innych, réwnie dobrych pracownikow®’®. Warto
zaznaczy¢, ze media spotecznosciowe moga by¢ w tym przypadku wykorzystywane dwo-
jako. Z jednej strony — jest to zrodto wiedzy i edukacji, czego przyktadem moze by¢ You-
Tube, ktory peten jest filmow instruktazowych, wyktadow, kursow, poradnikow itp. Z drugie
strony — takie kanaly, jak Facebook czy LinkedIn, umozliwiaja prowadzenie online transmisji
W czasie rzeczywistym. Funkcja ta czesto stosowna jest w trakcie spotkan internetowych
Z udzialem specjalistow, coachow, mentorow, wyktadowcodw, zastepujac profesjonalne na-
rzedzia do zdalnego prowadzenia konwersacji audiowizualnych.

Ostatnim, cho¢ rownie istotnym obszarem dziatan w zakresie employer brandingu,
w ktérym dobre efekty przynosi umiejetne wykorzystanie social medidw, jest proces bu-
dowania zaangazowania pracownikow organizacji. Wystarczy przytoczy¢ wspomina-
nych juz ambasadoréw marki, ktorymi w tym przypadku beda przedstawiciele kadry. Me-
dia spotecznosciowe sg wyjatkowo atrakcyjnym miejscem do dziatan w obszarze tak
zwanego employee advocacy. Jego celem jest informowanie, edukowanie i angazowanie
potencjalnych pracownikow 1 klientow, a takze przycigganie do organizacji najlepszych
talentow. Kazdy pracownik moze wzig¢ udzial w programie poprzez udostepnianie fir-
mowych postéw spoteczno$ciowych, a nawet omawianie swojej pracy 1 dziatalno$ci
przedsiebiorstwa podczas wydarzen networkingowych3?’,

Naukowcy z Instytutu Gallupa postanowili zbadac¢, dlaczego jedne firmy odnosza
sukces, a inne nie®®, W tym celu przez ponad 25 lat badali pracownikéw i managerow
z catego $wiata, zadajac im 12 pytan. Z analiz wynika, Ze statystycznie wigksze prawdo-
podobienstwo sukcesu maja przedsigbiorstwa, ktorych pracownicy odpowiedzieli twier-
dzaco na wszystkie z nich. Najwigksza liczba pytan dotyczy obszaru rozwoju, ktdry
Wptywa na zaangazowanie. Rozw0j daje energie, ktora promieniuje na calg organizacje.
Przedsiewzigcia employee advocacy to nie wysublimowane szkolenia, ale programy

wdrozeniowe, ktore pozwalaja si¢ rozwija¢ w codziennej praktyce, co od razu przynosi

306 M. Kaczkowska-Serafifnska, K. Michalska, Employer branding — nowe mozliwosci dla efektywnych
procesow rekrutacji pokolenia Y, ,,Zeszyty Naukowe Uczelni Vistula” 2015, nr 44(6), s. 101.

307 A, Wnuk, Czym jest employee advocacy?, https://hrbusinesspartner.pl/artykul/czym-jest-employee-
advocacy, 30.06.2022.

38 gamma, Czym jest ankieta badawcza sprawdzajgca zaangazowanie pracownikéw — Gallup Q12?,
https://www.projektgamma.pl/strefa-wiedzy/wiki/co-to-jest-dobre-miejsce-pracy-poznaj-test-12-pytan-
gallupa/, 30.06.2022.
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konkretne rezultaty®®. dktywnos¢ employee advocacy polega na wzajemnym angazowa-
niu sig. Uczestnicy wzajemnie si¢ ,,nakrecajq”, inspirujq, stawiajq sobie wyzwania. Ich
motyw do pracy to poczucie bycia w zespole, zabawa, rozwdj i robienie czegos, co ma
sens. Bycie zaangazowanym rzecznikiem organizacji odbierajq jako wyrdznienie i pre-
stiz. Kiedy organizacja odpowiednio to doceni, odpowiadajq jeszcze wigkszym zaangazo-
waniem, lojalnosciq i szerzeniem pozytywnej informacji na temat firmy3°. Tym samym
obecno$¢ w mediach spotecznosciowych kadry, ktora utozsamia si¢ z przedsi¢biorstwem,
w ktorym pracuje, niesie za sobg niebywate korzysci i zwielokrotnione zasiegi wynika-
jace z ambasadorstwa pracowniczego.

Z uczestnictwa organizacji i jej pracownikow w mediach spoteczno$ciowych wyni-
kaja wymierne korzysci w zakresie skutecznego budowania marki pracodawcy, niemniej
jednak nalezy w tym miejscu wspomnie¢, ze social media nie sg pozbawione wad. Ich
uzytkownicy sg szczegdlnie narazeni na zjawisko dezinformacji oraz fake news rozu-
miane jako wiadomosci, ktorych tworcy celowo maja zamiar wprowadzi¢ odbiorce
w btad. Tego typu przekazy moga udawac prawdziwe komunikaty, artykuly w mediach
lub nawet tresci naukowe. Niekiedy pojawiaja si¢ jako tweety nieistniejacych osob,
memy internetowe lub teksty propagandowe. Czg¢sto rozpowszechniane sg za posrednic-
twem osob, ktore wierza w ich tres¢ 1 nie zdaja sobie sprawy z faktu, Ze nieintencjonalnie
przyczyniaja si¢ do szerzenia dezinformacji. Fake news pojawiaja si¢ zarowno w trady-
cyjnych mediach drukowanych i elektronicznych lub internetowych, jak i mediach spo-
tecznosciowych®!. Przyjelo sic traktowaé news w kategorii mozliwej do zweryfikowania
informac;ji stuzacej realizacji dobrze pojetego interesu publicznego. Tym samym wiado-
mosci, ktore nie spelniaja takich wymogow, nie powinny by¢ nazywane newsami. Po-
wszechnie stosowane okreslenie ,,fake news” jest zatem oksymoronem, zjawisko to pod-
waza bowiem rzetelnos¢ i wiarygodnos¢ prawdziwych wiadomosci®*2,

Niestety o ile w mediach tradycyjnych informacje niesprawdzone i niezweryfiko-
wane przez cenzur¢ pojawiaja si¢ rzadko, o tyle w przypadku mediéw spotecznoscio-

wych z uwagi na olbrzymig ilo$¢ przesylanych danych odbiorca praktycznie nie jest

309 G. Turniak, Employee advocacy — program dla aktywnie zaangazowanych pracownikéw, https://gru-
payak.pl/employee-advocacy-program-dla-aktywnie-zaangazowanych-pracownikow/, 30.06.2022.

310 Tamze.

811 t.. Lipinskie, Krotki przewodnik po fake newsach, https:/fwww.press.pl/magazyn-press/arty-
kul/55061,krotki-przewodnik-po-fake-newsach, 1.07.2022.

812 Ch. Ireton, J. Posetti (red.), Journalism, ‘Fake News’ & Desinformation: Handbook for Journalism
Education and Training, United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, Paris 2018, s. 7.
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w stanie si¢ przed nimi uchroni¢. Warto w tym miejscu powota¢ si¢ na wyniki badania
firmy IAB Polska, zgodnie z ktorymi to social media s3 gtéwnym zrédlem fake news>',
Zarowno z przywotanych badan, jak i z dokumentéw Komisji Europejskiej jasno wynika,
ze bledem jest przypisywanie winy za rozpowszechnianie fatszywych informacji platfor-
mom internetowym. Zrodta dezinformacji, a takze skali i sity ich zasiggu nalezy upatry-
wac¢ w mediach spoleczno$ciowych. Zgodnie z raportem z badan to wlasnie tam prawie
58% respondentéw natrafialo na nieprawdziwe informacje. Z kolei wedlug wnioskow,
jakie wysnuli naukowcy z Massachusetts Institute of Technology, falszywe informacje
w social mediach rozpowszechniajg si¢ prawie szes$¢ razy szybciej niz wiadomosci praw-
dziwe®. Zagrozenie zwigzane z rozprzestrzenianiem sie fake news moze dotkna¢ nie
tylko osoby publiczne, celebrytow, politykoéw stojacych czgsto w centrum uwagi. Dezin-
formacja bardzo mocno wptywa na wizerunek i obraz organizacji. Wystarczy, by wokot
firmy, ktéra pieczotowicie budowata swdj obraz silnej marki pracodawcy, pojawity si¢
krzykliwe nagtowki, a nieprawdziwe i szkodliwe informacje udostgpnione zostang w SO-
cial mediach, bezrefleksyjnie przekazywane przez kolejnych uzytkownikow. Moze si¢ to
przerodzi¢ w wizerunkowy Kryzys organizacji. Rozpowszechnianie nieprawdziwych tre-
$ci rzutuje na zaufanie, jakim obdarzajg firme klienci, pracownicy oraz pozostali intere-
sariusze i odbiorcy kontentu®®. Ponadto kryzys, ktory rozwija sie w kanatach spoteczno-
sciowych, moze si¢ bardzo szybko rozwinaé, z uwagi na niekontrolowany przeptyw in-
formacji przekazywanych migdzy uzytkownikami. Jak podkresla Dariusz Tworzydto,
warto jest mie¢ s$wiadomos¢, jak wazne jest zarzadzanie wizerunkiem (marka) i nie do-
puszcza¢ do potknie¢ w tym obszarze®!®, Z kolei wedtug Anety Panasiuk brak stosownej
reakcji w odpowiednim momencie moze doprowadzié¢ do jeszcze wiekszego kryzysu®Y’.

Niestety z uwagi na nieustajacy pospiech ludzie majg coraz mniej czasu, by korzystac¢

z mediow tradycyjnych. Latwiej i chetniej siegaja do informacji z uzyciem mobilnych

313 | AB Polska, Dezinformacja w sieci. Analiza wiarygodnosci kanatéw informacyjnych, https:/iwww.
iab.org.pl/wp-content/uploads/2018/07/IABPolska_ RAPORT _DezinformacjaWSieci_20180719.pdf,
1.07.2022.

3143, Vosoughi, D. Roy, S. Aral, The spread of true and false news online, https://www.sci-
ence.org/doi/full/10.1126/science.aap9559, 1.07.2022.

315 Terminem ,kontent” okresla sie wszelkie tresci publikowane i rozpowszechniane za pomoca inter-
netu, a w szerszym rozumieniu rOwniez poza siecig: w prasie branzowej, gazetkach, folderach, ulotkach,
katalogach, poradnikach drukowanych, ksigzkach itd. (B. Tarczydto, Content marketing w budowaniu wi-
zerunku marki w sieci. Studium przypadku, ,,Marketing i Zarzadzanie” 2014, nr 36, s. 344).

316 D, Tworzydto, Skuteczne zarzqdzanie w kryzysie wizerunkowym na przyktadzie marki Tiger, ,,Studia
Medioznawcze” 2019, nr 1(76), s. 2.

817 A, Panasiuk, Kryzysy wizerunkowe polskich marek w dobie mediéw spotecznosciowych, ,,Akademia
Zarzadzania” 2018, nr 2(2), s. 43-56.
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urzadzen i medidw spotecznosciowych, w zwigzku z czym narazeni sg na dezinformac;jg.
Nieumiejetne korzystanie z ogromu dostgpnych tresci i bezkrytyczne przyjmowanie ich
jako pewnik, co czesto réwniez wynika z galopujacego pospiechu, bedzie to zjawiska

jedynie pogiebiac.

3.5. Efektywnos¢ i skutecznos¢ employer brandingu

Literatura dotyczaca employer brandingu jest dos¢ bogata w opisy zyskow, jakie
ptyna z jego stosowania. Wspomniani wczesniej Ambler i Barrow podkreslali ekono-
miczne oraz psychologiczne korzysci pracownika zapewnione mu przez pracodawce®'8,
Lloyd z kolei pisze, ze dzigki implementacji employer brandingu podmiot postrzegany
jest jako pozadane miejsce pracy>'®. Backhaus i Tikoo wskazuja na budowanie przewagi
konkurencyjnej dzieki unikatowej tozsamosci organizacji jako pracodawcy>%.

Interesujgco na tym polu wyglada zastawienie Darii Siwki, w ktorym ujeta ona naj-
wazniejsze korzysci, jakie moze uzyskac¢ firma dzigki wlasciwym oraz $wiadomym dzia-
taniom w obszarze employer brandingu. Lista obejmuje nastepujace punkty:

— wigksza liczba tak zwanych aplikacji spontanicznych;

— wigksza efektywnos$¢ procesow rekrutacyjnych;

— skupianie wokot firmy tzw. kandydatow dopasowanych do kultury organizacji

(dopasowanych kulturowo);

— przycigganie 1 angazowanie talentow;

— szersze ambasadorstwo pracownicze;

— WwyZzsza motywacja i zaangazowanie pracownikow;

— nizsza rotacja pracownikow;

— wazrost zaangazowanie specjalistow w kanatach social media;

— wzrost zyskow finansowych oraz wzrost wartosci organizacji dla udziatowcow;

—  wzrost satysfakeji klientow i ich przywiazania do marki®2L,

Rowniez HRM Institute w swoim raporcie Employer branding w Polsce 2020 zwraca

uwage na wymienione wyzej korzysci, ktore ptyng z wlasciwej strategii przedsiebiorstwa

318 T, Ambler, S. Barrow, The employer brand, dz. cyt., s. 186-187.

319 S, Lloyd, Branding from the inside out, dz. cyt.

320 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing..., dz. cyt., s. 501-517.

321 D. Siwka, Dlaczego warto zainwestowaé w employer branding? Poznaj korzysci z budowania marki pra-
codawcy, https://bardzohr.pl/2014/11/30/dlaczego-warto-zainwestowac-w-employer-branding/, 23.06.2022.
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w tym obszarze dziatania (wykres 8)322. Badania przeprowadzone przez ten profesjonalny
instytut badan i doradztwa w zakresie HR i employer brandingu to najnowsze opracowanie
dotyczace tego zagadnienia w Polsce. Wedlug jego tworcow dos¢ jednoznacznie oddaja
one biezacg sytuacj¢ w kolejnych latach nastepujacych bezposrednio po roku 2020. Dodat-
kowo rok, ktory poddano analizie, pokrywa si¢ niemal w calo$ci z okresem badan przepro-

wadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji (tj. luty 2020 roku — styczen 2021 roku).

Wykres 8. Korzysci wynikajace z posiadania dlugoterminowej strategii w zakresie em-
ployer brandingu w Polsce

Spéjna komunikacja
Lepsze dopasowanie kandydatéw do kultury organizacyjnej [2% 9% 49%

tatwos¢ przyciagania talentow (3% 17% 43%
Wigksze zaangaiowanie pracownikow (391546106 "
Uznanie firmy za idealnego pracodawce (wysoka pozycja rankingowa) [1%7% "‘l

Imniejszenie rotacji pracownikow |2%7% 27
Obnizenie kosztow zwigzanych z rekrutacja |3%6% 31 24%
Zwiekszenie poziomu obstugi klienta [4%  13% j
Zadowolenie udziatowcéw firmy [5%  13%
Iwigkszenie wiedzy o rynku talentéw [3% 7% 24% 20%
Zwiekszenie zyskownosci firmy [5%  14% LT 15% |

Zroédto: HRM Institute, Raport employer branding w Polsce 2020, https://hrminstitute.pl/wp-content/up-
loads/2020/11/EBwPL_Raport_20201.pdf, 23.11.2022.

Zgodnie z wynikami przywotanych badan najwazniejsza zdaniem respondentow ko-
rzys$cig wynikajaca z employer brandingu jest tak zwana spdjna komunikacja, a jak wska-
zuje Maciej Sznitowski: powtarzalnosé to rozpoznawalnosé. Rozpoznawalnosé wzmac-
nia swiadomos¢é marKi | buduje zaufanie. Jesli klient zetknie si¢ z Twojq markq kilka razy
| za kazdym razem zobaczy te same motywy graficzne, kolory, fonty czy symbole, to za-
cznie Cie odpowiednio kodowac®®. Mozna dopatrywaé si¢ rowniez spojnosci pomiedzy
dziataniami komunikacyjnymi (promocyjnymi) organizacji a aktywnoscig ambasadorow
marki. Z idealng sytuacjg mamy do czynienia w momencie, gdy przekaz przedsigbiorstwa

wspotgra z komunikatami wysylanymi w ramach ambasadorstwa przez pracownikow tej

organizacji i jest przez nich dobrowolnie potwierdzany. Specjalisci przypisujg takze

32 HRM Institute, Raport employer branding w Polsce 2020, s. 29, https://hrminstitute.pl/wp-con-
tent/uploads/2020/11/EBwPL_Raport_20201.pdf, 23.11.2022.

323 M. Sznitowski, 4 poziomy spdjnosci marki, o ktére musisz zadbad, https://sznitowski.pl/4-poziomy-
spojnosci-marki/, 25.06.2022.
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employer brandingowi role doskonalego integratora pod wzgledem dopasowania kultu-
rowego kandydatow do pracy.

Nalezy w tym miejscu wyraznie podkreslic¢, ze jest to jedynie cze$¢ benefitow, jakie
moga wyplywac¢ z wlasciwie realizowanych strategii w zakresie employer brandingu.
Biorac bowiem pod uwage szeroka definicj¢ samego pojecia, a takze z uwagi na dyna-
micznie przeksztalcajace si¢ otoczenie, w tym zachodzace nieustannie zmiany spoteczne,
pokoleniowe, medialne i technologiczne, a takze uwarunkowania polityczne i ekono-
micznie, zdaniem autora niniejszej dysertacji liczba oraz rodzaj korzysci wynikajgcych
z zastosowania employer brandingu juz nie tylko dla pracodawcow, lecz rowniez dla sa-
mych pracownikéw, beda zapewne tylko rosty.

Warto w tym miejscu przywota¢ réwniez mozliwosci 1 metody oceny efektywnosci
I skutecznosci dziatan w zakresie employer brandingu, w szczegdlnosci w kontekscie po-
miaru oddziatywan medialnych. Robert Kozielski zauwaza, ze wraz z rozwojem nowych
trendoéw i technologii, ktory wiaze si¢ z konieczno$cig analiz big data czy wzrostem zna-
czenia komunikacji cyfrowej, zwtaszcza prowadzonej za posrednictwem mediéw spo-
teczno$ciowych, rosnie rola analityki pomiarowej i dziatan marketingowych®*. Chodzi
tu nie tylko o umiejetnos¢ mierzenia efektow przedsiewzigé, ale rowniez analizowania
I interpretowania uzyskanych wynikéw. Gtéwnym celem takiego procesu jest zwigksze-
nie skuteczno$ci 1 efektywnosci stosowanych dziatan komunikacyjnych.

Taka ocena, cho¢ jest niezbgdna, stanowi pewne wyzwanie dla badaczy, rowniez
w kontekscie mozliwosci pomiaru oddziatywan medialnych 1 dziatah w zakresie em-
ployer brandingu. Pomijajac dywagacje na temat genezy 1 thumaczenia okreslen ,,skutecz-
nos$¢” (ang. efficiency) oraz ,.efektywnosc” (ang. effectiveness), ktore prowadzi Katarzyna
Sanak-Kosmowska, trudnos¢ sprawia ich wiarygodna ocena w kwestii komunikacji mar-
ketingowej online, w tym w mediach spoteczno$ciowych®?.

Sugestie co do wyboru wskaznikow stuzacych do pomiaru skutecznosci 1 efektywnosci
tego typu dziatan, w tym rowniez tych zwigzanych z aktywnoscig w obszarze employer
branding, przedstawiaja na tamach swojej publikacji Kozielski oraz Anna Miotk3?6. Wy-

mieniajg oni m.in.: wskaznik potencjalnej ekspozycji, wskaznik zaangazowania, social

324 R, Kozielski, Pomiar dziatar marketingowych — proces i obszary, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu” 2016, nr 460, s. 83.

325 K. Sanak-Kosmowska, Pomiar skutecznosci komunikacji marketingowej w social mediach. ,,Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2018, nr 526, s. 79-87.

326 R. Kozielski, A. Miotk, Social media, [w:] R. Kozielski (red.), Wskazniki marketingowe, Wolters
Kluwer, Warszawa 2017, s. 531-562.
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media share of voice, sita marki w kategorii*?’. Ich propozycja koresponduje z modelem
PESO3%?®, opracowanym przez Dona Bartholomewa3%,

Jak zauwaza z kolei Krystyna Mazurek-Lopacinska, aby dokona¢ pomiaru skutecz-
nosci komunikacji marketingowej w social mediach, nalezy podda¢ badaniom dalsze
wskazniki o charakterze iloSciowym, tj. poziom zaangazowania uzytkownikéw, w tym na
przyktad liczbe aktywnosci czy wskaznik zaangazowania, a takze przeanalizowa¢ wskaz-
niki zasiegu serwisow spotecznosciowych®®. Poszczegdlne portale oferujg wtasne sposoby
inicjowania zaangazowania korzystajagcych z nich osob. W duzej mierze sg to narzedzia
stuzace do profesjonalnej analizy aktywno$ci w social mediach, w ramach ktorych rowniez
zdefiniowano stosowne wskazniki. Facebook umozliwia na przyktad zapoznanie si¢ z da-
nymi demograficznymi odbiorcow strony, liczbg osob, ktore zareagowaty na posty. Dzieki
udostgpnianym statystykom mozna dowiedzie€ sig, jakie dziatania ludzie wykonujg na stro-
nie lub jakiego typu wpisy wywotuja najwieksza reakcj¢. ROwniez Twitter oferuje wiasne
narzg¢dzia shuzace do analizy aktywnosci uzytkownikéw, dzieki ktorym mozna zbada¢ na
przyktad retweety, dodania do ulubionych, odpowiedzi, wspomnienia.

Pomiar skutecznos$ci i efektywnosci dziatan zwigzanych z aktywno$cig w obszarze em-
ployer brandingu umozliwiaja rowniez zewngtrzne, komercyjne narzgdzia oferowane przez
takie fimry, jak Sotrender czy Brand24. Za przyktad moze postuzy¢ tutaj Interactivity Index
(Inl) — zbiorczy, wazony wskaznik wszystkich aktywnosci na profilu. Uwzglednia on rozne
dziatania uzytkownikow, takie jak polubienia, komentarze, wpisy czy udostepnienia tresci,
przypisujac im kolejno coraz wyzsze wagi, zgodnie z poziomem ich widocznosci 1 czgsto-
tliwos$cig wystepowania. Moze by¢ prezentowany w rozbiciu na aktywnos$ci fanéw 1 pro-
wadzacego oraz dotyczy¢ na przyktad poszczegdlnych dni czy godzin®3!. Narzedzie to zo-
stato opracowane przez firme Sotrender, podobnie jak kolejny wskaznik — Relatywny Inte-
ractivity Index, ktory uwzglednia tylko reakcje odwiedzajacych fanpage 1 jego wielkos¢.
Dzigki niemu mozna dowiedzie€ sig¢, ile aktywnos$ci przypada na tysigc obserwujacych,

czyli poznaé jako$¢ fanow>32,

327 Tamze.

328 PESO (ang. paid, earned, shared, owned) — metoda, w ktorej wszystkie efekty dzialah komunikacyjnych
nie s3 widoczne rownoczesnie, lecz sa chronologicznie wyrazone za pomoca kolejnych pozioméw pomiaru.

329 D, Bartholomew, Social media metrics & measurement continue to evolve, https://metricsman.word-
press.com/2014/06/09/social-media-metrics-measurement-continue-to-evolve/, 1.12.2022.

330 K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania marketingowe. Metody, techniki i obszary aplikacji na
wspotczesnym rynku, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2016.

31K, Zytka, Interactivity Index — czyli Sotrenderowy wskaznik aktywnosci na fanpage 'u, https:/fwww.so-
trender.com/blog/pl/2020/02/interactivity-index-czyli-nasz-wskaznik-aktywnosci/, 2.10.2022.

332 M. Walendziewska, Jaki oblicza si¢ Interactivity Index i Relative Interactivity Index?, https://www.sotren-
der.com/resources/pl/fag_pl/jaki-oblicza-sie-interactivity-index-i-relative-interactivity-index/, 2.10.2022.
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Firma Sotrender jest takze autorem algorytméw umozliwiajgcych pomiar innych
wspotczynnikow, takich jak na przyktad PTAT (ang. people talking about this, storytel-
lers) odnoszacy sie do 0sob, ktore polubity strong lub jakis jej element, zamie$cily post,
skomentowaty wpis lub go udostepnity, udzielity odpowiedzi w zamieszczonej ankiecie,
ale rowniez odpowiedziaty na zaproszenie na wydarzenie, wspomnialy stron¢ w swoim
wpisie czy oznaczyly ja na zdjeciu®*® (zob. podrozdziat 4.3.2).

Catos¢ dopetni¢ moze analiza sentymentu, ktoérej pomiar mozliwy jest dzigki progra-
mom udost¢pnianym przez profesjonalne firmy zajmujace si¢ monitoringiem internetu,
jak wspomniane juz Sotrender czy Brand24. Ich skomplikowane algorytmy umozliwiajg
takze takie dziatanie.

Autor niniejszej dysertacji opart swoje badania zaréwno o wskazniki wbudowane
w strukture serwiséw spotecznosciowych, jak 1 pomiary parametrow mozliwe dzigki ze-
wnetrznym, komercyjnym narzedziom, co zostalo zaprezentowane w rozdziale pigtym,
W czesci poswigconej ilosciowej analizie danych.

Szersze podejscie do pomiaru aktywnosci 1 efektywnosci w mediach spotecznoscio-
wych proponuje John Lovett. Podkresla on, ze oprocz wskaznikow liczbowych dla uzy-
skania pelnego obrazu konieczna jest takze analiza jakosciowa**. Rowniez ta sugestia
zostala uwzgledniona przez autora niniejszej dysertacji, co widoczne jest w rozdziale sz6-

stym poswigconym jakos$ciowej analizie danych.

333 A Zawalich, Storytellers (PTAT — People Talking About This) — wskaznik, ktéry nie powinien istnie¢?!,
https://www.sotrender.com/blog/pl/2017/11/storytellers-ptat-wskaznik-ktory-nie-powinien-istniec/, 1.12.2022.
334 ). Lovett, Sekrety pomiaréw w mediach spotecznosciowych, Helion, Gliwice 2012, s. 18.
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Rozdzial 4
Metodologia badan wlasnych

Zaréwno cel rozprawy, jak 1 zdefiniowane pytania problemowe wymuszaja wykorzy-
stanie danych empirycznych, ktore odnoszg si¢ do realiow obecnosci mediow spoleczno-
sciowych w dziataniach polskich przedsiebiorstw w zakresie budowania marki warto-
sciowego pracodawcy. Tym samym autor dysertacji zdecydowat si¢ na kilkuetapowy,
wielowatkowy projekt badawczy, wykorzystujacy triangulacje metodologiczng, dzieki
ktorej uzyskano efekt swoistej synergii i wyeliminowano niedostatki stosowania wylacz-
nie jednej metody badawczej. W rozdziale czwartym przedstawione zostaty poszczegolne
etapy badan ilo$ciowych i jakosciowych. Dokonano prezentacji wykorzystanych metod
I narzgdzi badawczych, uzasadniajac ich wybor. Zaprezentowano dobor proby i czas re-
alizacji procesu badawczego. Badania iloSciowe zostaly przeprowadzone w oparciu
0 dane i raporty przygotowane wspoélnie z firmami Sotrender oraz Sagitum. Badania ja-
kosciowe obejmuja indywidualne wywiady pogiebione (IDI) ze specjalistami do spraw
budowania marki pracodawcy, zatrudnionymi w przedsigbiorstwach biorgcych udzial
W pomiarach. Uzupelnieniem badan jakosciowych stata si¢ analiza studium przypadku

(case study) dotyczacego storytellingu w publikacjach badanych spotek.

4.1. Charakterystyka podmiotu badan

Z uwagi na fakt, Zze dojrzaty i Swiadomy employer branding wymaga od przedsi¢-
biorstw wysokich naktadéw czasowych i finansowych, badania przeprowadzono w opar-
ciu 0 WIG-20 — grupe dwudziestu spotek Warszawskiego Indeksu Gietdowego. Sg to
podmioty 0 najwiekszej w Polsce kapitalizacji rynkowej oraz najwyzszej wartosci obrotu
akcjami. Taki dobor proby zdaniem autora jest wlasciwy, poniewaz tego typu przedsig-
biorstwa powinny by¢ $wiadome istoty wlasnej marki jako pracodawcy, a dodatkowo

dysponujg stosownymi $srodkami i mozliwosciami na rozwijanie strategii w zakresie
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employer brandingu. Wynika to przede wszystkim z profesjonalnego podejscia do pro-
wadzonego biznesu. Juz sama przynalezno$¢ do elitarnego grona najwigkszych spotek
gieldowych wymaga dopracowanych procesow oraz cigglego ich doskonalenia w takich
obszarach, jak finanse, zarzadzanie, marketing, produkcja, handel, ale rowniez PR oraz
HR. Tym samym firmy muszg nieustannie podnosi¢ swoje umiej¢tnosci w obszarze no-
wych kompetencji, a takim niewatpliwie jest employer branding. Dodatkowym atutem
przemawiajacym za takim wyborem podmiotow do badan jest fakt, ze sg to spotki repre-
zentujgce szerokg palete branz — od finansowej, przez technologiczng, surowcows, prze-
tworcza, handlowa, az po e-commerce. Tym samym stanowig istotny i interesujacy ma-
teriat do badan i analizy. Warto rowniez podkresli¢, ze obecnos¢ tych przedsiebiorstw
w grupie WIG-20 implikuje pewna ich rozpoznawalnos$¢ i wymusza intensyfikacje dzia-
fan wizerunkowych oraz brandingowych. Biorac pod uwage powyzsze, uzasadnione wy-
daje sie twierdzenie, ze podmioty te potencjalnie mozna traktowac jako dobre, godne na-
sladowania wzorce. Warto zaznaczy¢, ze wybrana grupa spotek nie jest reprezentatywna
dla wszystkich dzialajacych na polskim rynku przedsigbiorstw. Na koniec wrzesnia 2020
roku Gtowny Urzad Statystyczny oszacowat liczbe podmiotoéw, ktore prowadza w Polsce
dziatalno$¢ gospodarcza na 4 106 708%%°. Jesli jednak kto§ ma wies¢ prym w zakresie
brandingu, a tym samym rowniez employer brandingu, nalezy zatozy¢, ze stosowny po-
tencjat ku temu posiadaja najwigksze, najbogatsze i najlepiej skapitalizowane spotki. Ba-
danie przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji objeto zatem 20 przedsigbiorstw,
ktore pomimo Ze nie sg reprezentatywne dla catej gospodarki, stanowig swoisty przeglad
branz 1 odzwierciedlajg zr6znicowany charakter rynku, co sprawia, ze uzyskane wyniki
daja jego przekrojowy obraz. WIG-20 skupia zarowno spotki Skarbu Panstwa, jak i pod-
mioty w pelni prywatne, a cz¢$¢ z nich dziata w branzy nowych technologii, co w kon-
teks$cie przedmiotu badania nie jest bez znaczenia. To wszystko powoduje, Ze pomiary
w tak zroznicowanej grupie przedsigbiorstw dajg szans¢ na ujawnienie zaleznosci pomig-
dzy branza, wielkos$cig firmy mierzong liczbg pracownikéw, charakterem dziatalnosci
I kapitatem a profesjonalizacja dziatan w zakresie employer brandingu.

Nie bez wptywu pozostaje rowniez fakt, Ze o ile pierwsza cz¢$¢ badan ma charakter
ilosciowy 1 zostala oparta o dostgpne narzedzia analityczne, o tyle druga czes$¢ stanowia
wywiady pogtebione z osobami zajmujacymi si¢ zawodowo problematyka budowania

marki. Ich dostepnosé¢, kompetencje i doswiadczenie byly tutaj dodatkowym atutem,

335 https://www.coig.com.pl/spis-polskich-firm_katalog_polskich_firm.php, 15.10.2021.
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poniewaz umozliwity pozyskanie wiedzy i opinii od praktykow, ktorzy ksztattujg dziata-

nia komunikacyjne w zakresie employer brandingu w najwigkszych polskich podmiotach

gospodarczych.

W czasie przeprowadzania badan do grupy WIG-20 nalezaty nastepujace przedsie-

biorstwa (kolejnos¢ alfabetyczna):

1.

Alior Bank S.A.

Przedsiebiorstwo sektora bankowego, ktore swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpo-
czeto w 2008 roku. Od 2014 roku firma znajduje si¢ w grupie gieldowej WIG-20.
Za rok 2020 osiagneta obroty w wysokosci ponad 3,5 miliarda ztotych33,
Allegro.eu S.A.

Przedsigbiorstwo branzy e-commerce, ktore swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpo-
czeto w 1999 roku. Od 2020 roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20.
Za rok 2020 osiagneta obroty w wysokosci ponad 3,23 miliarda ztotych®¥’.
Asseco Poland S.A.

Przedsigbiorstwo branzy informatycznej i deweloper oprogramowania. Swoja
dziatalno$¢ operacyjng rozpoczgto w 1999 roku. Od 2020 roku firma znajduje si¢
w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci ponad
12,2 miliarda ztotych3®,

CCCS.A.

Przedsigbiorstwo branzy obuwniczej, ktére swoja dziatalno$¢ operacyjna rozpo-
czeto w 1996 roku. Od 2020 roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20.
Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci ponad 5,6 miliarda ztotych®®°.,

CD Projekt Red S.A.

Przedsigbiorstwo branzy informatycznej, producent i dystrybutor gier kompute-
rowych. Swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpocze¢to w 2011 roku. Od 2018 roku
firma znajduje si¢ w grupie gieldowej WIG-20. Za rok 2020 osiggnela obroty

w wysokosci ponad 2,1 miliarda ztotych®%.

3% Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://www.aliorbank.pl/, 15.08.2020.

337 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://about.allegro.eu/pl, 15.08.2020.

3% Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://pl.asseco.com/, 15.08.2020.

339 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://biuroprasowe.eobuwie.pl/, 15.08.2020.

30 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://www.cdprojekt.com/pl/, 15.08.2020.
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6. Cyfrowy Polsat S.A.
Przedsigbiorstwo branzy medialno-telekomunikacyjnej, ktore swoja dziatalno$¢
operacyjng rozpocze¢to w 1992 roku. Od 2009 roku firma znajduje si¢ w grupie
gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci ponad 11,9 mi-
liarda ztotych®*,

7. Dino Polska S.A.
Przedsigbiorstwo bedace siecig sklepéw spozywczo-przemystowych, ktore swoja
dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 1999 roku. Od 2019 roku firma znajduje si¢
w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiagnela obroty w wysokosci okoto
10,1 miliarda ztotych3*2,

8. Jastrzebska Spotka Weglowa S.A.
Przedsigbiorstwo bedace spotka surowcowa, najwiekszym producentem wegla
koksowego w Polsce i najwicksza komercyjng grupa koksowi w Unii Europej-
skiej. Swoja dziatalnos¢ operacyjng rozpoczgto w 1993 roku. Od 2011 roku firma
znajduje si¢ w grupie gieldowej WIG-20. Za rok 2020 osiagne¢ta obroty w wyso-
kosci ponad 3,5 miliarda ztotych®*,

9. KGHM Polska Miedz S.A.
Przedsigbiorstwo bedace spdtka surowcowo-wydobywceza, jeden z czotowych
producentéw miedzi i srebra na Swiecie Swoja dziatalno$¢ operacyjna rozpoczgto
W 1959 roku. Od 1997 roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za
rok 2020 osiagneta obroty w wysokosci ponad 23,6 miliarda ztotych3#,

10. Grupa Lotos S.A.
Przedsigbiorstwo bedace drugim co do wielkosci w Polsce koncernem naftowym,
zajmujacym si¢ wydobyciem i przerobem ropy naftowej oraz sprzedaza hurtowa
i detaliczng produktow naftowych. Swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpoczgto

w 1972 roku (jako Rafineria Nafty ,,Gdansk”). Od 2005 roku firma znajduje si¢

31 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://grupapolsatplus.pl/pl/biuro-prasowe, 15.08.2020.

342 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://grupadino.pl/, 15.08.2020.

33 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://www.jsw.pl/, 15.08.2020.

344 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;
https://kghm.com/, 15.08.2020.
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11.

12.

13.

14.

15.

w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci ponad
20,9 miliarda ztotych3®.

LPP S.A.

Przedsiebiorstwo zajmujace si¢ produkcjg i1 dystrybucja odziezy, z siecig okoto
1800 sklepow. Swoja dziatalnos¢ operacyjng rozpoczgto w 1991 roku. Od 2014
roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta ob-
roty w wysokosci ponad 9,8 miliarda ztotych34,

Orange Polska S.A.

Przedsigbiorstwo bedace spotka telekomunikacyjng i dominujacym dostawca te-
lefonii i internetu w Polsce. Swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 1991
roku. Od 2014 roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020

osiggneta obroty w wysokoéci ponad 11,5 miliarda ztotych®*'.

Bank Polska Kasa Opieki S.A.

Przedsigbiorstwo bedace migdzynarodowym bankiem i najwigkszym bankiem
korporacyjnym w Polsce, ktore swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 1929
roku (Jako Bank Polska Kasa Opieki S.A.). Od 1998 roku firma znajduje si¢
w grupie gietdowe; WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci ponad
8,7 miliarda ztotych3#,

PGE Polska Grupa Energetyczna S.A.

Przedsigbiorstwo, ktore dostarcza energi¢ elektryczng okoto pigciu milionom od-
biorcdéw. Jego roczna produkcja energii elektrycznej stanowi okoto 40% krajowe;.
Swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 2007 roku. Od 2010 roku firma znaj-
duje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wysokosci
ponad 45,7 miliarda ztotych®*°,

Polskie Gornictwo Naftowe i Gazownictwo S.A.

Przedsigbiorstwo bedace spotka surowcowa zajmujaca si¢ poszukiwaniem i Wy-

dobyciem, atakze sprzedazg i dystrybucjg gazu ziemnego, paliw gazowych

35 Na podstawie: https://www.money.pl/
https://www.lotos.pl/, 15.08.2020.

346 Na podstawie: https://www.money.pl/
https://www.lppsa.com/, 15.08.2020.

347 Na podstawie: https://www.money.pl/
https://www.orange.pl/, 15.08.2020.

348 Na podstawie: https://www.money.pl/
https://www.pekao.com.pl/, 15.08.2020.

39 Na podstawie: https://www.money.pl/
https://www.gkpge.pl/, 15.08.2020.

; https://www.biznesradar.pl/;
; https://www.biznesradar.pl/;
; https://www.biznesradar.pl/;
; https://www.biznesradar.pl/;

; https://www.biznesradar.pl/;

https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;

https://notowania.pb.pl/;
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16.

17.

18.

19.

I ptynnych, ktore swojg dziatalno$¢ operacyjna rozpoczeto w 1976 roku. Od 2005
roku firma znajduje si¢ W grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta ob-
roty w wysokosci ponad 39,2 miliarda ztotych3>.

Polski Koncern Naftowy Orlen S.A.

Przedsigbiorstwo bgdace pierwszym co do wielkosci w Polsce koncernem nafto-
wym. Zajmuje si¢ wydobyciem i przerobem ropy naftowej oraz sprzedazg hur-
towa 1 detaliczng produktow naftowych. Swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpo-
czeto w 1945 roku jako CPN (Centrala Paliw Naftowych). Od 1999 roku firma
znajduje si¢ w grupie gieldowej WIG-20. Za rok 2020 osiagne¢ta obroty w wyso-
kosci ponad 86,18 miliarda ztotych®?.

PKO BP S.A.

Przedsigbiorstwo bedace najwigkszym uniwersalnym bankiem komercyjnym w Pol-
sce, ktore swoja dziatalnos¢ operacyjng rozpoczeto w 1919 roku (jako Pocztowa
Kasa Oszczednosci). Od 2004 roku firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20.
Za rok 2020 osiagneta obroty w wysokosci ponad 11,8 miliarda ztotych®®?,
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A.

Przedsigbiorstwo bedace najwigkszym przedsigbiorstwem ubezpieczeniowym
w Polsce, ktore swojg dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 1921 roku (jako Pol-
ska Dyrekcja Ubezpieczen Wzajemnych). Od 2010 roku firma znajduje si¢ w gru-
pie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiagneta obroty w wysokosci ponad 23 mi-
liardy ztotych33,

Santander Bank Polska S.A.

Przedsigbiorstwo bedace trzecim co do wielkosci bankiem w Polsce pod wzgle-
dem warto$ci aktywow oraz liczy placoéwek bankowych, ktore swojg dziatalnosé
operacyjng rozpoczeto w 1988 roku (jako Bank Zachodni). Od 2014 roku firma
znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty w wyso-

kosci ponad 45,7 miliarda ztotych3>.

30 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/;

https://pgnig.pl/, 15.08.2020.

%1 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/;

https://www.orlen.pl/pl, 15.08.2020.

%2 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/;

https://www.pkobp.pl/, 15.08.2020.

3% Na podstawie https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/;

https://www.pzu.pl/, 15.08.2020.

%4 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/;

https://www.santander.pl/, 15.08.2020.

https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;
https://notowania.pb.pl/;

https://notowania.pb.pl/;
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20. Tauron Polska Energia S.A.

Przedsigbiorstwo bedace druga pod wzgledem wielkosci firmg energetyczng

W Polsce, ktore swoja dziatalno$¢ operacyjng rozpoczeto w 2006 roku. Dziata we

wszystkich branzach rynku energetycznego, poczawszy od wydobycia wegla,

przez wytwarzanie, dystrybucje oraz sprzedaz energii elektrycznej, ciepta. Pro-

wadzi rowniez sprzedaz paliw, produktow pochodnych oraz gazu. Od 2010 roku

firma znajduje si¢ w grupie gietdowej WIG-20. Za rok 2020 osiggneta obroty

w wysokosci ponad 20,3 miliarda ztotych3®®.

Wielko$¢ firmy zazwyczaj wigze si¢ z poziomem zatrudnienia. Fakt ten ma istotny

wplyw na skale aktywnos$ci dziatow i ekspertow zajmujacych si¢ kwestiami pracowni-

czymi, rekrutacjg personelu, jego rotacja, a takze dziataniami w zakresie employer bran-

dingu. Wymienione podmioty stanowity dla autora dysertacji cieckawy obiekt zaintereso-

wania takze z uwagi na fakt, ze nalezg one do grupy najwigkszych pracodawcow w Pol-

sce. Tym samym idealnie nadawaty si¢ do badan z punktu widzenia tematu niniejszej

rozprawy i analizy mechanizméw budowy marki pracodawcy. Wielko$¢ zatrudnienia

w analizowanych spotkach przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Wielkos$¢ zatrudnienia w analizowanych podmiotach (stan na dzien: 15.08.2020

roku)
Nazwa przedsiebiorstwa .Stan zatrudni(?ni,a
(liczba pracownikow)
Alior Bank S.A. 8143
Allegro.eu S.A. 14 676
Asseco Poland S.A. 26 843
CCCS.A. 15618
CD Projekt Red S.A. 1044
Cyfrowy Polsat S.A. 7231
Dino Polska S.A. 19 241
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 22038
KGHM Polska Miedz S.A. 18 444
Grupa Lotos S.A. 5431
LPP S.A. 17 857

35 Na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https://notowania.pb.pl/;

https://www.tauron.pl/tauron, 15.08.2020.
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Nazwa przedsiebiorstwa .Stan zatrudni(?ni,a
(liczba pracownikow)
Orange Polska S.A. 12 058
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 27 708
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 33576
PGNIG S.A. 4812
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 21 826
PKO BP S.A. 24 200
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 41 395
Santander Bank Polska S.A. 13 630
Tauron Polska Energia S.A. 25916
Lacznie 324 031

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: https://www.money.pl/; https://www.biznesradar.pl/; https:/no-
towania.pb.pl/; https://www.aliorbank.pl/; https://about.allegro.eu/pl; https://pl.asseco.com/; https://biuro-
prasowe.eobuwie.pl/; https://mww.cdprojekt.com/pl/; https://grupapolsatplus.pl/pl/biuro-prasowe; https://gru-
padino.pl/; https://www.jsw.pl/; https://kghm.com/; https://www.lotos.pl/; https://www.lppsa.com/;
https://www.orange.pl/; https://www.pekao.com.pl/; https://www.gkpge.pl/; https://pgnig.pl/; https://www.or-
len.pl/pl; https:/mww.pkobp.pl/; https:/Amnww.pzu.pl/; https://www.santander.pl/; https://iwww.tauron.pl/tauron,
15.08.2020.

Teoria kapitatu ludzkiego zaktada, Ze jest on najcenniejszym elementem zasobow

przedsigbiorstwa>*

. Tym samym nowocze$nie pojmowane zadania w zakresie HR czy em-
ployer brandingu beda uwzgledniaty nieustanng troske i dbanie o te zasoby, co w skali du-
zego podmiotu oznacza koniecznos$¢ profesjonalizacji dziatan dzialow odpowiedzialnych
za te obszary i zatrudnionych w nich ekspertow. Jak wynika z zestawienia (tabela 3), liczba
pracownikow zatrudnionych w przedsiebiorstwach grupy WIG-20 wynosi ponad 324 ty-
sigce. W 2019 roku facznie wszystkich zatrudnionych w Polsce byto okoto 16 646 tysiecy
0s0b%®’, zatem uwzglednione w badaniu przeprowadzonym na potrzeby niniejszej dyserta-
cji spotki w okresie realizacji pomiaréw byly pracodawca dla niemal 2% populacji.

Jak juz wspomniano, grupa WIG-20 obejmuje przedsiebiorstwa dziatajace w roznych
branzach, reprezentujgc zréznicowane spektrum aktywnosci biznesowych. Z analizy spe-
cyfiki dziatalno$ci badanych podmiotow wynika jednak rownie to, ze niektore z tych firm

sa wprost stworzone do dziatan brandingowych, a inne nieco mniej. Trudno wyobrazi¢

sobie sytuacje, w ktorej nowoczesna spotka informatyczna czy olbrzymia internetowa

36 7. Ciekanowski, Kapitat ludzki najistotniejszym elementem w organizacji, ,,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach” 2014, nr 101.
%7 ¢.. Komuda, Liczba pracujgcych, https:/irynekpracy.org/statystyki/liczba-pracujacych/, 15.08.2020.
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platforma sprzedazowa dziatajaca jedynie w przestrzeni wirtualnej nie dba o swoj inter-
netowy wizerunek i reputacj¢. Z kolei, czy przedsigbiorstwo energetyczne lub z branzy
wydobywczej bedzie miato podobne potrzeby wizerunkowe i czy bedzie podejmowato
réwnie intensywne dziatania w zakresie employer brandingu? Poszukiwanie odpowiedzi
na tego rodzaju pytania stanowito fundament projektowania procesu badawczego prze-
prowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji.

Podsumowujac — z uwagi na fakt, ze projekt zaktadat zbadanie rozwigzan majacych
na celu zbudowanie wlasciwej polityki w zakresie employer brandingu, wynikajacej
wprost z kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa i skrojonej na miare jego wielkosci,
branzy oraz charakteru, zuzyciem szerokorozumianych kanatow spotecznosciowych,

przedsigbiorstwa grupy WIG-20 to idealny materiat do analizy.

4.2. Opis przebiegu procesu badawczego

W badaniach realizowanych na potrzeby niniejszej dysertacji podjeto probe catoscio-
wego spojrzenia na zjawisko sposobu komunikacji w mediach spotecznosciowych w ob-
szarze budowania marki pracodawcy przez przedsigbiorstwa w Polsce zebrane w grupie
najwiekszych firm gietdowych WIG-20. Zdecydowano si¢ na kilkuetapowy, wielowat-
kowy projekt badawczy, wykorzystujac taczenie metodologiczne, nadajgce uzyskanym
wynikom efekt swoistej synergii i eliminujace niedostatki stosowania wylgcznie jednej
metody badawczej. Proces przebiegat w nastgpujacych etapach:

1. Etap 1. W okresie od lutego 2020 roku do stycznia 2021 roku, wykorzystujac
narzedzie Sotrender, gromadzono materiat na potrzeby analizy iloSciowej. Me-
todg obserwacji 1 eksploracji profili firmowych badanych przedsigbiorstw prowa-
dzonych w mediach spolecznosciowych (Facebook, Twitter, Instagram, You-
Tube) dokonano analizy ilosciowe;.

2. Etap 2. Przeprowadzono analize tresci publikowanych przez spotki z grupy WIG-
20 na profilach firmowych portalu LinkedIn. Materialu dostarczyta firma Sagitum
wykorzystujgca autorskg metode jego wyodrgbniania. Dane dotyczyty tego sa-
mego okresu, ktory brany byt pod uwage na etapie pierwszym (luty 2020 roku —
styczen 2021 roku). Wszystkie posty poddano wnikliwej analizie pod katem wy-
stepowania w nich wybranych stéw kluczowych.

3. Etap 3. W ramach indywidualnych wywiadow pogl¢bionych w okresie od kwiet-

nia do lipca 2021 roku na potrzeby analizy jako$ciowej przeprowadzono 14 okoto
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1,5-godzinnych rozméw z ekspertami i managerami zajmujacymi si¢ kwestiami
zwigzanymi z budowaniem wizerunku i marki pracodawcy w badanych spotkach.
W tym celu wykorzystano komunikator MsTeams. Nie wszyscy eksperci zgodzili
si¢ na uczestnictwo w wWywiadach z uwagi na wigzace ich umowy o zachowania
poufnoéci (NDA)®®. Szczegdly dotyczace kwestii technicznych i organizacyj-
nych zwigzane z przeprowadzonymi wywiadami opisano w podrozdziale 6.1.

4, Etap 4. Studium przypadku (case study) dotyczace mozliwosci, jakie daje tech-
nika storytellingu. Jako podstawa postuzyly materialy opublikowane na dwoch
profilach firmowych w LinkedIn znalezione w ramach eksploracji i obserwacji
aktywno$ci badanych przedsi¢biorstw w mediach spoleczno$ciowych.

5. Etap 5. Skuteczna proba wyciagniecia wnioskow z przeprowadzonych na po-
trzeby niniejszej dysertacji badan oraz sformutowania wypltywajacych z wieloeta-
powej analizy konkluzji.

Dla autora rozprawy waznym aspektem prac badawczych bylo przyjrzenie si¢ proce-

som komunikacji kierowanej przez badane przedsigbiorstwa za posrednictwem rdéznych so-
cial mediéw do interesariuszy, a takze proba uchwycenia najbardziej angazujacych form,

sposobdw oraz tresci z punktu widzenia aktywnos$ci w zakresie employer brandingu.

4.3. Omowienie metodologii badan, doboru proby, wyboru narzedzi

Metody jako$ciowe i iloSciowe wyraznie si¢ od siebie rdznig, co czesto zmusza ba-
daczy do odmiennych sposobow gromadzenia, oceny i analizy pozyskanych danych. Oba
typy pomiarow mozna jednak skutecznie ze sobg laczy¢. Warto ponadto podkresli¢, ze
dopiero w wyniku zestawienia danych pozyskanych przy uzyciu zar6wno metod ilo$cio-
wych, jak i jakosciowych, mozliwe staje si¢ udzielenie pelnej odpowiedzi na postawione
pytania. Dzigki badaniom ilo§ciowym uzyskuje si¢ liczbowy obraz zjawisk, natomiast
badania jako$ciowe dostarczaja wiedz¢ w danym obszarze, czg¢sto bardzo poglebiong
I zindywidualizowang. Tym samym metody jako$ciowe mogg zostaé wykorzystane we

wspolnym projekcie badawczym razem z metodami ilosciowymi na réznych etapach

3% Umowa 0 zachowaniu poufnoséci (NDA, skrdt od ang. non-disclosure agreement) jest zawierana do$¢
powszechnie. W ramach niej strony zobowiazuja si¢ do zachowania w tajemnicy przekazywanych sobie
informacji (P. Badek, Non-disclosure agreement (NDA). Czyli co powinna zawieracé dobra umowa o poufno-
Sci, https:/iwww.parp.gov.pl/component/content/article/57196:non-disclosure-agreement-nda, 5.12.2022.
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w ramach tak zwanej triangulacji®>®. Dodatkowo akceptacja triangulacji jako podstawy
procesu badawczego wynika z obawy, ze wykorzystanie jedynie jednej metody moze
znieksztatci¢ obraz 1 wyniki przeprowadzonych pomiaréw.

Koncepcj¢ zastosowania Kilku metod w procesie badawczym przedstawili jako
pierwsi w 1958 roku Campbell i Fiske*®®, natomiast duzy wklad w usystematyzowanie
tego pojecia w obszarze nauk spotecznych mial Norman K. Denzim®. Jednoczesne za-
stosowanie metod jakosciowych i ilosciowych pozwala uzyska¢ bardziej wiarygodng i
kompleksowg wiedz¢ w badanym obszarze. Trzeba jednak pamigtaé, ze r6znorodnosé
metodologiczna w odniesieniu do tego samego przedmiotu badan rodzi pewne watpliwo-
$ci dotyczace wartosci poszczegdlnych metod. Badacze wychodza jednak z zatozenia, ze
w przypadku otrzymania rozbieznych wynikéw pomiaréw przeprowadzonych réznymi

362

metodami zadna z nich nie jest lepsza lub gorsza®*, jednak w takim przypadku konieczne

jest ustalenie zrédta tych roznic®3,

Wywody zwigzane z Komplementarno$cig badan ilosciowych i jako$ciowych prowa-
dza nas do wnioskow, ze r6znice migdzy nimi moga wystapi¢ w obszarze analizy liczb
oraz znaczenia stow i wypowiedzi. W przypadku analizy wartosci liczbowych w procesie
badan ilosciowych z zalozenia winnisSmy otrzymac jeden, obiektywnie wlasciwy wynik.
Analiza jako$ciowa, ktora ma swoje odniesienie do znaczenia stow, wypowiedzi, czgsto
symboli, obrazéw, moze doprowadzi¢ niezaleznych badaczy do odrgbnych wnioskow.
Przyjmuje si¢, ze od samego poczatku badacz jest tutaj uczestniczaca w badaniu strona,
ana caly przebieg pomiaréw naktadane sg jego osobiste, czesto subiektywne doswiad-
czenia. Ostatecznie jednak pomimo wskazanych réznic w procesie gromadzenia danych,
interpretacji i oceny materiatu badawczego, metody jakosciowe i ilosciowe mozna z Suk-
cesem stosowac tacznie. Powstajacy w ten sposob efekt synergii czgsto pozwala zgroma-

dzi¢ jakosciowo lepszy i bogatszy material badawczy niz w przypadku zastosowania

359 J.W. Creswell, V.L. Plano Clark, M.L. Gutmann, W.E. Hanson, An expanded typology for classifying
mixed methods research into designs, [w:] A. Tashakkori, C. Teddlie (red.), Handbook of Mixed Methods
in Social and Behavioral Research, Sage, Thousand Oaks 2003, s. 209-240.

360 D.T. Campbell, D.W. Fiske, Convergent and discriminant validation by the multitrait-multimethod
matrix, ,,Psychological Bulletin” 1959, nr 56(2), s. 81.

361 N.K. Denzin, The work of little children, ,, Toward a Sociology of Education” 1978, nr 12, s. 316.

32 Zob. np. P. Bazeley, Issues in mixing qualitative and quantitative approaches to research, [w:] R. Bu-
ber, J. Gadner, L. Richards (red.), Applying Qualitative Methods to Marketing Management Research, Pal-
grave Macmillan, London 2004, s. 141-156; G. Prein, U. Kuckartz, E. Roller, C. Ragin, U. Kelle, Comput-
ers and triangulation. Introduction: between quality and quantity, [w:] U. Kelle (red.), Computer-Aided
Qualitative Data Analysis: Theory, Methods and Practice, Sage, Thousand Oaks 1995, s. 152-157.

363 Zob. J.M. Morse, Strategies for sampling, [w:] J.M. Morse (red.), Qualitative Nursing Research:
A Contemporary Dialogue, Sage, Thousand Oaks 1991, s. 127-146; G.B. Rossman, B.L. Wilson, Numbers
and words revisited: Being ,,shamelessly eclectic”, ,,Quality and Quantity” 1994, nr 28(3), s. 315-327.
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tylko jednej metody. Biorac to pod uwage, autor dysertacji zdecydowat si¢ wykorzystac¢
zardwno metody ilo$ciowe, jak i jakosciowe.

Na potrzeby niniejszej dysertacji badania przeprowadzono nie w oparciu o hipotezy,
lecz wykorzystujac pytania problemowe. Hipoteza badawcza to elementem metodologii
badan rozumiany jako zdanie twierdzace, w ktorym z gory przewidziano wynik badan®®,
Hipoteza badawcza ma charakter przypuszczenia oraz prawdopodobienstwa zaistnienia
okreslonego procesu badz zjawiska®®®. Z kolei pytanie problemowe, zwane inaczej pyta-
niem badawczym, jest pewnym opisem celu oraz tematu analizy. W toku badan podej-
muje sie proby znalezienia na nie odpowiedzi*®®. Zdaniem Matgorzaty Lisowskiej-Mag-
dziarz nalezy wyraznie rozrézni¢ dwie kategorie prac naukowych: opisowg oraz proble-
mowa, przy czym tylko w drugim przypadku stawianie hipotez jest warunkiem koniecz-
nym. Jesli za$ chodzi o prace opisowe, cechuje je przegladowy charakter, a Samo badanie
jest ukierunkowane na maksymalne scharakteryzowanie i doktadne poznanie danego zja-
wiska. Z uwagi na fakt, ze czesto ma ono charakter niepoznany, chaotyczny badz mato
wyrazny, autorka podkresla, ze nalezy skupi¢ si¢ maksymalnie na celu badania z pomi-
nieciem hipotez badawczych®’,

Pytanie badawcze winno by¢ wyraznie sprecyzowane oraz identyfikowane z proble-
mem badawczym. Z uwagi na fakt, ze badania przeprowadzone na potrzeby niniejszej
dysertacji maja charakter eksploracyjny, a nie eksplanacyjny, czyli maja za zadanie po-
kaza¢, jak zachodzi badane zjawisko, a nie wyjasni¢, dlaczego tak si¢ dzieje, zdecydo-
wano si¢ na pytania problemowe zamiast hipotez. Hipotezy sprawdzaja si¢ bowiem lepiej
w badaniach wyjasniajacych, a w tych, gdzie celem jest pozyskanie wiedzy, w tym przy-
padku dotyczacej aktywnosci badanych przedsigbiorstw w mediach spotecznosciowych,

bardziej odpowiednie sg pytania problemowe.

4.3.1. Pytania problemowe
Aby zrealizowa¢ cel niniejszej dysertacji, sformutowano pytania problemowe. Sku-

piaja si¢ one wokot takich obszarow, jak narzedzia i modele dziatania w social mediach

364 H. Dzwigol, Zatozenia do budowy metodyki badawczej, ,,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadza-
nie/Politechnika Slaska” 2015, nr 78, s. 99-116.

365 M. Krajewski, O metodologii nauk i zasadach pisarstwa naukowego, Wydawnictwo Naukowe
Novum, Ptock 2020.

366 A M. Jeszka, Problemy badawcze i hipotezy w naukach o zarzgdzaniu, ,,Organizacja i Kierowanie”
2013, nr 5(158).

%7 M. Lisowska-Magdziarz, Analiza zawartosci mediéw. Przewodnik dla studentéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2004, s. 38—46.
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w zakresie brandingu oraz wskazniki stuzagce do pomiaru obecnosci na portalach spolecz-
nos$ciowych i sukcesu komunikacji prowadzonej za ich posrednictwem. Postawiono na-
stepujace pytania problemowe:

1. Jaki potencjat, jesli chodzi o EB, majg media spotecznosciowe i ktore z nich wy-

korzystywane sg w employer brandingu w praktyce dziatalnosci polskich przed-
sigbiorstw?
Jest to jedno z podstawowych pytan. Nalezalo je postawi¢ z uwagi ha koniecz-
no$¢ okreslenia glownych kanatoéw komunikacyjnych, z ktorych korzystaja przed-
sigbiorstwa. Kluczowy z punktu widzenia budowania marki, w tym marki praco-
dawcy, jest dobor wiasciwych social mediow. Jest to pytanie wynikajace z Czysto
praktycznej checi poznania profesjonalnych do§wiadczen specjalistow w kwestii
pracy z dostepnymi portalami spoteczno$ciowymi. Zarowno to pytanie, jak i py-
tanie dotyczace pojecia storytellingu, zostato zadane takze w celu skatalogowania
dobrych praktyk w obszarze EB. Wiedza ekspercka jest szczegélnie wazna
zwlaszcza w zakresie umiejetnosci migkkich, a takimi specjali$ci postuguja sie,
prowadzac dziatania w zakresie employer brandingu.

2. Jaki jest zasigg komunikatow dotyczacych employer branding w mediach spo-

tecznosciowych?
Pytanie wynika wprost z charakteru social mediow, w tym jednej z najbardziej
wyrozniajacych cech, czyli duzego zasiegu komunikatu. Dzigki pomiarowi liczby
unikalnych uzytkownikow mozna okresli¢ skutecznos¢ prowadzonych dziatan,
kampanii, w tym brandingowych.

3. Jaka jest intensywnos$¢ komunikowania inicjowanego przez przedsigbiorstwa?
Pytanie wynika z proby poszukiwania zaleznosci pomigdzy intensywnoscia i czg-
stotliwoscig aktywno$ci marek w zakresie komunikowania w social mediach
a liczbg fanow, poziomem sentymentu, rodzajem 1 iloscig reakcji ze strony uzyt-
kownikow.

4. Czy w ramach realizacji strategii komunikowania i employer brandingu przedsie-

biorstwa mierza odzew, reakcje i1 aktywno$¢ uzytkownikow 1 jakie mierniki sg
w tym celu wykorzystywane?
Pytanie postawione z uwagi na che¢ poznania, jak wykorzysta¢ dostepne na rynku
narzedzia 1 raporty do zbadania kluczowych z punktu widzenia przedmiotu ni-
niejszej dysertacji wskaznikéw i ich wptywu na procesy i efekty komunikacyjne
badanych firm.
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. Ktore media spotecznoSciowe sg szczegdlnie istotne z punku widzenia employer
branding i jakie czynniki wptywaja na sktonnos¢ do wykorzystania poszczegol-
nych narzedzi?

Pytanie istotne z praktycznego punktu widzenia w kontekscie prawidtowego do-
boru kanatu spotecznosciowego do komunikacji w ramach budowania marki pra-
codawcy.

Jaki jest potencjal LinkedIn w obszarze komunikacji dotyczacej employer bran-
dingu?

Jest to pytanie bedace proba uzyskania wyjasnienia bezprecedensowego prymu
i roli, jaka odgrywa portal LinkedIn w zakresie komunikacji biznesowej, budo-
wania spoleczno$ci zawodowo aktywnych pracownikdw, co ma istotne znaczenie
z uwagi na charakter dziatan w zakresie employer branding prowadzonych za po-
Srednictwem social mediow .

. Jaka jest skala negatywnego odbioru w komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych dotyczacej employer brandingu?

Pytanie kluczowe z punktu widzenia oceny profesjonalizmu i mechanizméw za-
chowania marki w obliczu zjawisk krytyki i kryzysu czesto spotykanych w inter-
necie i dotykajacych wigkszos¢ podmiotow bez wzgledu na rodzaj, wielkos$¢ czy
specyfike firmy.

Jakie elementy storytellingu sa wykorzystywane w dzialaniach EB i1 zwigkszaja
atrakcyjnos¢ publikacji?

Pytanie to wynika z checi i potrzeby udowodnienia za pomocg studium przy-
padku jako metody badawczej w obszarze jakosciowym, Ze istotnie mechanizm
storytellingu moze by¢ uzytecznym narzedziem zbudowania marki w mediach
spotecznos$ciowych, w tym rowniez marki pracodawcy. Z uwagi na fakt, ze za-
miarem autora niniejszej dysertacji jest miedzy innymi stworzenie katalogu do-
brych praktyk dotyczacych dziatan z zakresu employer brandingu, nie mogt on
poming¢ zbadania mechanizméw storytellingu.

. Z jakich narzedzi analizy korzystaja polskie przedsigbiorstwa?

Pytanie ma wymiar czysto praktyczny i wynika wprost z checi poznania sposobu
dziatania profesjonalistow w zakresie employer brandingu. Autor dysertacji przy-
puszczal, ze sama wiedza i nawet najlepsze doswiadczenie w zakresie funkcjono-
wania social mediow i employer brandingu musi by¢ podparta praktycznymi na-

rzedziami wykorzystujagcymi cyfrowa analize danych.
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4.3.2. Metody ilosciowe

Sotrender to narzgdzie stuzace do ilo§ciowej analizy tresci. Jest to nienazwana metoda
badawcza, ktora ma charakter ilosciowo-jakosciowy. Sotrender poprzez swoje algorytmy
W sposob automatyczny zlicza roznego rodzaju aktywnosci komunikacyjne, czyli po-
maga przeprowadzi¢ pomiary i analiz¢ ilosciowa. Ze wzgledu na fakt, ze czynnosci tej
towarzyszy analiza tre$§¢, ma ona rowniez charakter jako$ciowy. Badania z wykorzysta-
niem Sotrendera mozna jednak zakwalifikowa¢ do jakosciowej analizy tresci takze z in-
nego powodu. Narzedzie posiada wbudowany modut do analizy sentymentu — na podsta-
wie roznego rodzaju stow kluczowych dokonuje przyporzadkowania danego komunikatu
do okreslonej kategorii, wskazujac, jaki ma on wydzwiek.

Analiza z wykorzystaniem danych Sotrendera byla pierwszym chronologicznie eta-
pem analizy ilo$ciowej przeprowadzonej na potrzeby niniejszej dysertacji. Dotyczyla
okresu 12 miesigcy (luty 2020 roku — styczen 2021 roku). Na jej podstawie proces ba-
dawczy poszerzono o kolejne elementy z zastosowaniem metod jakosciowych. Badania
ilosciowe wykorzystujace Sotrendera stato si¢ zatem punktem wyjscia do pdzniejszych
pomiarow jakosciowych (indywidulanych wywiadoéw poglebionych, case study). W trak-
cie rozmow z ekspertami wykorzystano informacje, ktore udato si¢ uzyskac¢ dzigki anali-
zie ilosciowej. Poglgbiono tym samym obszar poznawczy w zakresie proceséw i stopnia
zaangazowania samych podmiotéw w komunikacje w mediach spoteczno$ciowych, po-
wodow takich decyzji, jak rowniez wielu innych watpliwosci, ktore pojawity si¢ podczas
pierwszego etapu. Zwienczeniem procesu badawczego byta analiza z wykorzystaniem
studium przypadku, dotyczaca dobrych praktyk zwigzanych ze storytellingiem.

Wyniki badan wykorzystujacych dane pozyskane przy uzyciu Sotrendera z perspek-
tywy terminu zamknigcia pracy i obrony rozprawy moga wydawac si¢ nieaktualne. Wy-
nika to jednak z przyjetej strategii, w ktorej kolejne etapy pomiardw nastgpowaty po sobie
w porzadku chronologicznym. Zdaniem autora w takim przypadku nie sposob uniknaé
negatywnych skutkow uptywu czasu, bowiem za kazdym razem uzyskanie z Sotrendera
najnowszych danych z uwagi na poprawnosc¢ i koniecznos$¢ catosciowego przeprowadze-
nia procesu badawczego wymuszaloby ponowne wykonywanie kolejnych etapow, a wigc
uzupelnianie danych o badania jako$ciowe. Te z kolei wymagaja czasu niezbednego, aby
ustali¢ terminy wywiadoéw poglebionych, przeprowadzi¢ je oraz dokona¢ analizy uzyska-
nych informacji. Roéwniez fakt bardzo utrudnionego dostepu do ekspertow spotek, mocno
zaangazowanych w biezacg prac¢ zawodowa, uniemozliwia takie wielokrotne powtarza-

nie procesu badawczego.
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Metody ilo$ciowe to te, w ktdrych okresla si¢ liczbowe parametry badanych zjawisk
I obiektow badan. Dzigki swej specyfice pozwalajg znalez¢ odpowiedzi na pytania: Kto?
Co? Jak? Gdzie? W jakiej skali?*®®. Dzieje sie tak z uwagi na fakt, ze istota badan ilo-
sciowych jest operowanie za pomocg liczb. Wielokrotne powtarzanie tych samych obli-
czen winno za kazdym razem dawa¢ podobne lub identyczne wyniki pomiaréw. Niewat-
pliwie zaleta metody iloSciowej jest mozliwo$¢ objecia badaniem bardzo duzych grup.
Anonimowos¢ i szybko$¢ dotarcia do wigkszej liczy ludzi sg dodatkowym atutem. Jak
jednak zauwaza Piotr Tarka, metoda ilo$ciowa ma swoje mankamenty w przypadku
skomplikowanych zjawisk z udziatem spoteczenstwa przejawiajacego niejednokrotnie
indywidualizm jednostki w procesie komunikacji, postrzegania i analizy otaczajacej rze-
czywistosci. Niewatpliwg wadg tej metody jest brak osobistego kontaktu z respondentami
oraz niemozno$¢ poglebienia tematu i zadania dodatkowych pyta¢ w przypadku watpli-
wych kwestii.

Majac $swiadomos$¢ wskazanych mankamentéw i zalet pomiaréw iloSciowych,
z uwagi na eksploracyjny charakter analizy w trakcie prac badawczych przeprowadzo-
nych na potrzeby niniejszej dysertacji wykorzystano wlasnie t¢ metodg. Stata si¢ ona
punktem wyjscia calego procesu, a takze pokazata skale i1 zasiegi zjawiska. Szeroko rzecz
ujmujac, dzigki wynikom tej analizy uzyskano ogdlny obraz obecnosci 20 badanych sp6-
tek w social mediach. W pierwszej kolejnosci zgromadzono i opracowano pozyskane
dane w oparciu o0 dostgpne narzgdzia analityczne standardowo stuzace firmom do mie-
rzenia skutecznosci komunikacji w mediach spoteczno$ciowych. Skorzystano z autor-
skiej metody firmy Sotrender, ktora wykorzystuje wtasny autorski kod analizy wskazni-
kow i zjawisk w social media. Jest to narzedzie dos¢ popularne na rynku analizy mediow
spoteczno$ciowych. W lutym 2021 roku, wedtug tego, co podaje sama firma, posiadata
ona klientow z 85 krajow $wiata. Sotrender szczyci si¢ przeanalizowaniem okoto 365 mi-
lionéw postow. W gronie przedsigbiorstw korzystajacych z jego ustug jest okoto 1800
agencji i marek firmowych. Do niewatpliwych zalet oferowanego przez firme narzedzia
nalezy rozbudowana mozliwos¢ analizy i raportowania dziatan marki w social mediach.

W celach badawczych przyjeto okres ostatnich 12 miesiecy (luty 2020 roku — styczen
2021 roku). Na tle konkurencji tylko Sotrender zaoferowat porownanie wszystkich profili

spotek grupy WIG-20 w ujeciu zbiorczym. Taki wymog byt konieczny z uwagi na proces

368 p, Tarka, Specyfika i komplementarnosé¢ badan ilosciowych i jakosciowych, ,,Wiadomosci Staty-
styczne. The Polish Statistician” 2017, nr 3, s. 16-27.
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ewaluacji badan. Zarowno Brand24°%°, NapoleonCat®’®, Newspoint3’!, Unamo®? czy
inne podobne firmy dziatajagce na rynku polskim dawaly mozliwo$¢ analizy jedynie po-
jedynczych spoétek. Réwniez dzigki dos¢ duzej popularnosci Sotrendera wsrod przedsie-
biorstw mozliwe byly nie tylko biezace pomiary danych w social mediach, lecz przede
wszystkim analiza historyczna, w tym przypadku dotyczaca ostatnich 12 miesigcy. Do-
datkowo Sotrender zaoferowat najwigksza liczbg parametréw pomiarowych, jak rowniez
dysponowat najlepszym sposobem raportowania. W trakcie prowadzonych badaniach ilo-
sciowych nieodlaczna okazata si¢ rowniez pomoc opiekuna ze strony Sotrendera, ktory
wspolnie z analitykami profesjonalnie wyjasnial biezagce watpliwosci. W obu przypadkach,
to znaczy zarowno przy analizie danych dotyczacych Facebooka, jak i Twittera, narzgdzie
umozliwiato poréwnanie wynikow — dane z analizowanego okresu (luty 2020 roku — sty-
czen 2021 roku) mozna bylo zestawi¢ z tymi, ktére dotyczyly wczesniejszego analogicz-
nego okresu (luty 2019 roku — styczen 2020 roku). Z punktu widzenia badania ilo$ciowego
taka mozliwo$¢ pordwnania byta uzasadniona poznawczo. Z uwagi na fakt, ze dla potrzeb
badan nalezalo przeanalizowa¢ aktywno$¢ w social mediach az 20 spotek jednoczesnie,
czes$¢ wygenerowanych raportow rozpoczyna si¢ od 1 lutego 2021 roku, a czg$¢ od 11 lu-
tego 2021 roku oraz 14 lutego 2021 roku. Spowodowane to byto koniecznos$cig manualnego
przygotowania przez deweloperéw firmy Sotrender mechanizméw umozliwiajacych ana-
liz¢ kilkunastu profili rownolegle, co wigzato si¢ z okoto 14-dniowym okresem przygoto-
wawczym. Z punktu widzenia catego procesu nie miato to jednak istotnego znaczenia
z uwagi na fakt, ze we wszystkich przypadkach analizowane byto petne 12 miesigcy.

W badaniu z wykorzystaniem wspomnianego juz narzedzia analizy, jakim jest So-
trender, dokonano pomiaru zaangazowania i wykorzystania social mediéw. Analizy do-
tyczace Facebooka i Twittera byty ukierunkowane wytacznie na to, aby ukaza¢ aktyw-
no$¢ 1 ogolne zaangazowanie w wykorzystywaniu mediéw spotecznosciowych. Podjeto
tym samym probe przedstawienia poziomu i intensywnos$ci komunikacyjnej spotek w so-
cial mediach. Z kolei z uwagi na fakt, ze platforma LinkedIn jest medium doskonale na-
dajacym si¢ do komunikacji w obszarze employer brandingu, badanie dotyczace tego por-
talu zostalo poglebione celem wyciagnigcia dodatkowych wnioskow zwigzanych z tym

zagadnieniem.

369 https://brand24.pl/, 5.03.2023.

370 https://napoleoncat.com/pl/, 5.03.2023.
371 https:/fwww.newspoint.pl/, 5.03.2023.
372 https:/funamo.com/pl/, 5.03.2023.
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Facebook

Narzedzie Sotrender oferuje wiele istotnych wskaznikéw umozliwiajacych pogte-
biong analize dotyczacg profili spotek na portalu Facebook. Wsrdd podstawowych znaj-
duje si¢ m.in. wskaznik liczby fandw, czyli najprostszy wskaznik widoczno$ci danego
fanpage’a. Pokazuje on takze organiczny zasieg komunikacji, czyli to, jak dociera ona do
odbiorcy bez ptatnej promocji. Bardzo przydatny i pomocny w przeprowadzeniu badania
jest rowniez wspominany juz PTAT, czyli wskaznik definiowany na Facebooku jako
page_storytellers (zob. podrozdziat 3.5). Bierze on pod uwagg osoby, ktore mogty polubié
strone, zamiescily post, cos polubity, skomentowaly, udostepnity, odpowiedzialy w za-
mieszczonej przez strong ankiecie, ale tez odpowiedzialy na zaproszenie na wydarzenie,
wspomnialy strone, oznaczyly jq na zdjeciu, zameldowaly sie w miejscu biznesu. [...]
Mozna pokusi¢ sie tutaj o nastepujgcy wniosek, ze im wiekszy wskaznik PTAT, tym wigk-
szy zasieg®"®. Aktywnos¢ okreslana tym mianem dotyczy zatem szeroko pojetego mowie-
nia o stronie, a wigc wskaznik ten obejmuje duzo wigcej parametrow niz samo zaangazo-
wanie. Pomimo pewnych ograniczen, jakie stawia mu ostatnio Facebook (likwidacja ze
statystyk), PTAT jest integralna cze$cia mechanizmoéow tego serwisu’® (tak zwanym
komponentem interfejsu API37).

Kolejnym istotnym w procesie badan wskaznikiem oferowanym w obrg¢bie metodo-
logii Sotrendera okazat si¢ wskaznik rodzaju zaangazowania. Uzytkownicy Facebooka
moga w rézny sposob angazowac si¢ na profilu organizacji. Ich aktywnos$¢ jest widoczna
réwniez dla ich znajomych, co moze wptywaé na wzrost ,,wirusowego” zasi¢gu marki.
Z punktu widzenia obserwacji nastrojow i atmosfery wokot firmy ciekawych danych do-
starczajg wskazniki dotyczace typu reakcji oraz sentymentu. Aby przekaza¢, zakomuni-
kowa¢ innym przedstawicielom spotecznosci Facebooka wtasne uczucia zwigzane z pu-
blikowang trescig marki, uzytkownicy moga (nawet bez komentowania) zareagowac, za-
znaczajac jeden z symboli: lubi¢ to, super, haha, trzymaj si¢, wow, przykro mi oraz wrr. Te
reakcje sg doskonatym Zrédlem wiedzy przekazywanej nie wprost. Wzigcie pod uwage
tego parametru pozwala zbadac¢, czy uzytkownicy reaguja na posty w sposob pozytywny
(lubi¢ to, super, haha, trzymaj si¢, wow) czy negatywny (przykro mi, wrr). Sotrender

373 A, Zawalich, Storytellers..., dz. cyt.

374 https://developers.facebook.com/docs/graph-api/reference/v15.0/insights#availmetrics, 1.12.2022.

375 API (ang. application programming interface) — zestaw protokotéw, procedur, funkcji i polecen uzy-
wanych przez programistow w celu utatwienia interakcji migdzy zewngtrznymi sktadnikami oprogramo-
wania, systemami operacyjnymi lub mikroustugami (A. Skalska, Interfejs API. Czym jest i jak wspiera
biznes?, https://udigroup.pl/blog/interfejs-api-co-to-jest-i-jak-wspiera-biznes/, 1.12.2022).
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w swoich raportach tworzy réwniez zestawienia kilku (doktadnie o§miu) najlepszych po-

stow marki w oparciu 0 najwigksze zaangazowanie uzytkownikow danego profilu.

Twitter

Jesli chodzi o Twitter, Sotrender rowniez udostepnia w swoich raportach kilka istot-
nych wskaznikow analizy. Jako jeden z podstawowych wymieni¢ nalezy liczbe obserwu-
jacych oraz jej zmiang w czasie, typy tweetow marki, jak réwniez rodzaje aktywnosci
uzytkownikéw. Liczba obserwujacych jest najprostszym wskaznikiem widocznosci da-
nego profilu, ktéry dostarcza rdwniez danych na temat zasiegu komunikacji. Typy twee-
tow marki zwigzane sg bezposrednio z charakterem sposobu jej komunikacji z uzytkow-
nikami. Odpowiedzi marki, tweety podaj dalej, tweety organiczne i promowane —wszyst-
kie rodzaje zestawiane sg w raportach firmy Sotrender w postaci liczbowej i w formie
wykresu. Mozliwa jest rowniez analityka typow aktywnos$ci uzytkownikow. Wskazniki
te dostarczyty danych w zakresie sentymentu (wskaznik ulubione), jak réwniez interakcji
| zaangazowania osob odwiedzajacych dany fanpage (wskaznik podaj dalej, wzmianki,
odpowiedzi). Podobnie jak w przypadku Facebooka Sotrender przedstawia w swoich ra-
portach kilka (doktadnie osiem) najlepszych tweetéw marki, cieszacych si¢ najwiekszym

zaangazowaniem na badanym profilu.

Sentyment

W parze ze wzrostem technologii cyfrowych, narzedzi chmurowych, technologii
e-commerce podaza, zyskujac coraz bardziej na popularnosci, analiza sentymentu. Jest
ona jak najbardziej pozadana z punktu widzenia brandingu marek i nastawienia na kon-
sumentoéw, bowiem sentyment to emocjonalny wydzwigk wypowiedzi. Innymi stowy —
jest to mechanizm pozwalajacy oceni¢ nastawienie autora komunikatu do konkretnego
tematu. Sam proces badania sentymentu to zautomatyzowana analiza poziomu emocji®’®.
W ujeciu biznesowym umozliwia ona poznanie nastawienia uzytkownika do produktu,
marki, marki pracodawcy. Badanie sentymentu okreslane jest tez mianem Al emocji (ang.
artificial intelligence) badz opinion mining i dziata w oparciu 0 analiz¢ tekstow i ocene
tonu emocjonalnego wypowiedzi. Dostgpne narzedzia analizy sentymentu najczesciej
grupuja wzmianki w zbiorach o zabarwieniu pozytywnym, negatywnym i neutralnym.
Algorytmy maszynowego badania sentymentu sg bardzo zlozone. Ich doktadnos¢ jest

W miar¢ postepu prac nad sztuczng inteligencjg nieustannie udoskonalana. Podstawowy

376 M. Sadowski, Rewolucja..., dz. cyt., s. 27.
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problem, z jakim mierzg si¢ badacze przy analizie sentymentu, jest wlasciwe przyporzad-
kowanie komunikatu. Pomimo swych wad algorytmy dotyczace tego zagadnienia maja

duza warto$¢ analityczng.

377 378

Dostepne sg internetowe narze¢dzia typu social searcher®’’, social mention®’®, umozli-
wiajace darmowg podstawowa analize, jak rowniez platne ich wersje pozwalajace na
szersza analityke sentymentu. Ich przeznaczeniem jest monitorowanie mediow spotecz-
nosciowych i sieci. Narzedzia te w czasie rzeczywistym w formie spersonifikowanych
alertow dostarczaja informacje dotyczace pojawiania si¢ w internecie przekazéw zawie-
rajacych stowo kluczowe, jakim jest na przyktad nazwa firmy, oraz umozliwiajg uzyt-
kownikom — réwniez w czasie rzeczywistym — monitorowanie zrodet tych tresci. Takie
zaawansowane narzedzie, ktore powstato w oparciu o technologi¢ uczenia maszyno-
wego, modelu przetwarzania jezyka naturalnego (NLP) i wizji komputerowej (CV), zo-
stato wykorzystane w badaniach przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji.

Dostarczyla je firma Sotrender®’®.

LinkedIn

Catos¢ badan ilosciowych dopehia analiza tresci zamieszczanych w kolejnym me-
dium — portalu LinkedIn, ktory zdaniem autora dysertacji dedykowany jest do propago-
wania i budowania marki pracodawcy. W ramach procesu wyszukano i poddano analizie
wszystkie posty opublikowane w badanym okresie (luty 2020 roku — styczen 2021 roku),
ktora zawieraly jedno lub wiecej nastepujacych stow kluczowych: employer branding,
wizerunek firmy, relacje pracownicze, kultura organizacyjna, kultura firmowa, storytel-
ling, rozw0j, talent. Zbior ten wyodrgbniono w oparciu 0 wlasne nieusystematyzowane
badania pilotazowe prowadzone przez autora dysertacji w ciggu okoto czterech lat po-
przedzajacych okres badania aktywnos$ci spotek w mediach spotecznosciowych. Owe ba-
dania wynikaly wprost z zainteresowania tematykg employer brandingu oraz wnikliwe;j
obserwacji portalu LinkedIn. Danych historycznych do analizy, niedostepnych z poziomu
obecnych narzedzi analitycznych, dostarczyta firma Sagitum z Rzeszowa. Jej autorska
metoda pozwolita na analize dotyczacg rowniez okresu od lutego 2020 roku do stycznia
2021 roku.

377 A, Bezani, 10 best social search engines, https://www.mentionlytics.com/blog/10-best-social-search-
engines/, 20.08.2021.

378 https://brandmentions.com/socialmention/, 20.08.2021.

379 https:/fwww.sotrender.com/pl#features, 20.08.2021.
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4.3.3. Metody jakosciowe

Na kolejnym etapie przeprowadzono badania jako$ciowe, ktore stanowig swoiste do-
pelienie badan ilosciowych. Charakteryzuje je empiryczne, indukcyjne oraz dedukcyjne
podejscie do procesu definiowania zwigzkow przyczynowo-skutkowych teorii z rzeczy-
wistoécia®?. Metody jakosciowe, w odréznieniu od podejscia ilosciowego, nie pozwalaja
na zgromadzenie wiedzy pewnej i uniwersalnej, sg jednak uzyteczne wszedzie tam, gdzie
wyniki testow, raportoOw czy analiz okazaly si¢ rozwigzaniem niewystarczajagcym. Metodo-
logia w zakresie badan jakoSciowych dostarcza wiele mozliwosci. Najbardziej popularne
sa obserwacja i techniki projekcyjne, nalezace do metod bezposrednich, oraz poglebione
wywiady indywidualne (IDI, and. individual in-depth interview) i zogniskowane wywiady
grupowe (FGl, ang. focus group interview), bedace przyktadami metod posrednich®,

Poglebione wywiady indywidualne, podobnie jak zogniskowane wywiady grupowe, to
bezposrednia, nieustrukturyzowana rozmowa, jednak w pierwszym przypadku konwersa-
cja ma posta¢ indywidulang i bardziej subtelng. Konieczne jest wytworzenie pomiedzy re-
spondentem a badaczem specyficznej wigzi i atmosfery czesto przypisywanej relacjom do-
brych znajomych®?, przy czym osoba przeprowadzajaca wywiad zadaje pytania, stucha
aktywnie odpowiedzi rozmdwcy 1 stara si¢ zrozumie¢ jego doswiadczenia. W przypadku
zogniskowanych wywiadoéw grupowych, ktore wykorzystywane sg przede wszystkim, aby
pozna¢ okreslone zachowania, schematy poznawcze oraz przyczyn dziatania, nie ma indy-
widualnego rozmowcy, uczestniczy w nich cate grono osob. Celem zogniskowanych wy-
wiadow fokusowych nie jest zbadanie przezy¢ i1 doznan jednostek, lecz wykorzystanie
efektu synergii w celu zebrania opinii wyniktych w trakcie swobodnych rozmow>,

Biorac pod uwagg charakter obu metod i przedmiot niniejszej dysertacji, autor wyko-
rzystat metode indywidualnych wywiadow pogtebionych z osobami profesjonalnie i za-

wodowo zajmujacymi si¢ sprawami budowania marki w objetych badaniem przedsiebior-

stwach. O ile badania ilosciowe odpowiadajg na pytania o to, kto, co, jak, gdzie i w jakiej

380 F. Mroczko, Jakosciowe metody badan: obserwacja naukowa, ,,Prace Naukowe Watbrzyskiej Wyz-
szej Szkoly Zarzadzania i Przedsigbiorczosci” 2014, nr 26, s. 65-78.

31 N.K. Malhotra, D.F. Birks, Marketing Research. An Applied Approach, Pearson Education, Harlow
2007.

382 D, Wilczewska, Badania jakosciowe w marketingu — cele, rodzaje, charakterystyka, zastosowanie,
https://questus.pl/blog/badania-jakosciowe-w-marketingu-cele-rodzaje-charakterystyka-zastosowanie/,
10.03.2023.

383 M. Olcon, Zogniskowane wywiady grupowe online — charakterystyka techniki badawczej, [w:] £. Jo-
nak, P. Mazurek, M. Olcon, A. Przybylska, A. Tarkowski, J.M. Zajac (red.), Re: Internet — spoleczne
aspekty medium. Polskie konteksty i interpretacje, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2006, s. 395-412.
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skali, o tyle nie odpowiadaja na pytanie: Dlaczego? A taki wtasnie cel ma zastosowanie
wywiadow poglebionych. W przypadku zwyklej ankiety respondent otrzymuje listg¢ go-
towych odpowiedzi na pytania, sposrod ktorych wybiera jego zdaniem najbardziej odpo-
wiednie. Jesli za$ chodzi o IDI, mamy tu do czynienia z pewng swobode wypowiedzi.
Zdecydowano si¢ na t¢ metod¢ badawcza rowniez dlatego, ze charakterystyczna dla wy-
wiadow poglebionych jest mozliwos$¢ kierowania rozmowa w taki sposob, by poruszone
zostaly istotne z punktu widzenia badan kwestie i problemy34, Pytania wykorzystywane
w tej metodzie nie sg standaryzowane i majg otwarty charakter. O kolejnosci i sposobie
ich formutowania decyduje osoba prowadzaca rozmowe. Powtarzajac za Carolyn Boyce
I Paleng Neale, wywiad poglebiony jest przede wszystkim doskonatg jakosciowg technikg
prowadzenia intensywnych rozméw indywidualnych wéréd niewielkiej grupy responden-
tow. Ma na celu poznanie ich osobistych punktéw widzenia, uczu¢ oraz perspektyw wo-
bec okreslonych rozwigzan, programéw lub sytuacji®e®,

W ramach badania autor niniejszej dysertacji przeprowadzit wywiady poglebione
Z osobami profesjonalnie zajmujacymi si¢ kwestiami z zakresu employer brandingu
w spotkach grupy WIG-20. Wybrano wilasnie t¢ metode, poniewaz stosuje si¢ ja wszedzie
tam, gdzie istnieje potrzeba poszerzenia wiedzy na interesujgcy nas temat badania, po-
przez stawianie pytan o charakterze eksploracyjnym, ktore majg wyjasnic¢, pomoc zrozu-
mie¢ interesujgce nas zagadnienie®®®. Zaleta wywiadéw pogtebionych jest to, iz dajg one
obszerny materiat do dalszej pracy oraz szybki obraz rozmoéwcy. Jesli osobie przeprowa-
dzajacej wywiad uda si¢ stworzy¢ przyjazng 1 zyczliwg atmosfere, w ktorej responden-
towi towarzyszy¢ bedzie poczuciu bezpieczenstwa, moze si¢ zdarzy¢, ze pozwoli on do-
trze¢ do swoich zatajonych badz nieswiadomych opinii®®’.

Takie poglebione wywiady nie sg jednak pozbawione wad. Juz sama rekrutacja od-
powiednich uczestnikdw moze okaza¢ si¢ bardzo trudna. Nie inaczej byto przy badaniach
przeprowadzanych na potrzeby niniejszej dysertacji. Nalezy ponownie podkresli¢, ze roz-
prawa ma charakter eksploracyjny, tym samym réwniez w zakresie pomiaréw jakoscio-

wych skoncentrowano si¢ na mozliwie efektywnym pozyskiwaniu uczestnikow

384 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze W naukach spotecznych, Zysk i S-ka, Po-
znan 2001, s. 251-252.

385 C. Boyce, P. Neale, Conducting In-Depth Interview: A Guide for Designing and Conducting In-
Depth Interviews for Evaluation Input, Pathfinder International, Watertown 2006.

36 ABR SESTA, Wywiady pogtebione (IDI), http://www.abrsesta.com/techniki-badawcze/badania-ja-
kosciowe/indywidualny-wywiad-poglebiony-idi.html, 10.03.2023.

387 P, Marszatkowski, Wywiady poglebione IDI — instrukcja obstugi, https:/lux.marszalkowski.org/wy-
wiady-poglebione/, 10.03.2023.
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wywiadow, a nie na ich reprezentatywnosci. Sukcesem bylo juz samo umowienie roz-
mow z osobami na co dzien bardzo pochlonigtymi sprawami zawodowymi, a takze zwig-
zanymi umowami zabraniajagcymi uczestnictwa w tego typu badaniach. Dzigki wieloty-
godniowym staraniom zebrano materiat od 14 ekspertow (70% badanego zbioru). Biorac
pod uwage liczebnos¢ calej grupy WIG-20, jest to wynik zadowalajacy, ktory ponadto
daje mozliwos¢ stworzenia rzetelnego i miarodajnego obrazu badanego zagadnienia. Po-
mimo trudnosci udato si¢ sktoni¢ do rozmowy ekspertéw zatrudnionych w spotkach re-
prezentujgcych rézne branze, o zroznicowanej wielkosci zatrudnienia i strukturze wtasci-
cielskiej. Taki dobor specjalistow zajmujacych si¢ zawodowo tematyka marki praco-
dawcy stwarza rzadka mozliwo$¢ skonfrontowania ich wypowiedzi ze soba. Dodatkowa
trudno$¢ wynikata ze stanu pandemii COVID-19, w zwigzku z ktorg zostalo znacznie
ograniczone, a praktycznie uniemozliwione odbywanie spotkan w formule bezposred-
niego kontaktu. Rozwigzano ten problem, wykorzystujac narz¢dzie cyfrowe — wszystkie
rozmowy odbyly si¢ z uzyciem popularnego obecnie komunikatora do przeprowadzania
telekonferencji Microsoft Teams.

Z uwagi na fakt, iz osoby, z ktérymi przeprowadzano wywiady pogltebione sa czynnie
dziatajacymi specjalistami w zakresie employer brandingu, ktérych umowy prawie zaw-
sze zawierajg zakazy dotyczace udzielania informacji poufnych, autor dysertacji zostat
zobowigzany do calkowitej anonimowoS$ci przy publikacji uzyskanych informacji.
Wszelkie dane pozyskane w ramach wywiadow poglebionych moga by¢ publikowane
jedynie w formie zbiorczych zestawien statystycznych, uniemozliwiajacych identyfika-
cj¢ rozmowcow i firm, ktore reprezentujg. Aby zachowa¢ maksymalng poufnosé i dys-
krecje, w niniejszej dysertacji ograniczono do minimum prezentacj¢ danych osobowych
I informacji, ktore moglyby wskazywac na konkretne osoby oraz przedsigbiorstwa.

Kolejna przeszkoda zwigzana z wyborem indywidualnych wywiadoéw pogtebionych
jako metody badawczej to bardzo duza ilo$¢ otrzymanych informacji, ktorych analiza
wymaga ogromnych nakladow czasu, systematycznosci 1 pietyzmu. Nastgpna istotna
trudno$¢ polega na tym, by unika¢ pytan sugerujacych, gdyz bardzo tatwo mozna w ten
sposob zmanipulowa¢ wyniki pomiarow. Rozmowy przeprowadzone w ramach badan
wykonanych na potrzeby niniejszej dysertacji toczyly si¢ w oparciu o przygotowany
wczesniej katalog pytan pogrupowanych w osmiu punktach. Wazne bylo, aby zadajac je
respondentom w subtelny oraz nieingerujacy w tajemnicg przedsigbiorstwa i jego know-

how sposob, uzyskac¢ jednoczesnie stosowne i mozliwie wyczerpujace odpowiedzi.
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1. Zjakich narzedzi analizy korzysta pani/pana przedsi¢biorstwo? Czy analizy opra-
cowywane s3 samodzielnie czy z pomocg profesjonalnych agencji?

2. Ktore media spoteczno$ciowe w pani/pana opinii sg najlepsze do dziatan i komu-
nikacji w obszarze employer branding? Co determinuje ich znaczenie i wybor?
Czy uzywane sg wszystkie wiodace media, czy tylko niektére? Czy jest to dziata-
nie §wiadome, czy moze przypadkowe?

3. Czy pani/pana firma spotkata si¢ z jakims przejawem negatywnego odbioru na swo-
ich profilach badz pod swoimi postami w social mediach? Czy jest to zjawisko dos¢
czeste? Czy 1 W jaki sposdb probuje si¢ przeciwdziatac tego typu sytuacjom?

4. Jaki jest sposOb organizacji izarzadzania obszarem employer brandingu
w pani/pana firmie, w szczegolnosci w social mediach? Czy tego typu dziatania
zleca si¢ na zewnatrz? A je$li nie, to ktora komoérka firmy jest za nie odpowie-
dzialna (HR, PR, marketing...)? Ile 0s6b jest odpowiedzialnych za kwestie zwig-
zane z employer brandingiem oraz komu podlega taki dzial?

5. Czy pani/pana firma napotyka jakie$ bariery i ograniczenia w zarzadzaniu obsza-
rem employer brandingu? Jakie? Czy zgtaszane s jakies potrzeby w kwestii dal-
Szego rozwoju?

6. Czy pani/pana firma otrzymata na przestrzeni ostatnich lat nagrody lub wyrdznie-
nia dla pracodawcow? Jesli tak, to kiedy i jakie? Jak traktowane sg przez przed-
sigbiorstwo tego typu nagrody?

7. Czy iw jakim stopniu w pani/pana firmie wykorzystywane sg social media do
budowania komunikacji wewnetrznej z pracownikami? Czy firma posiada strate-
gie w zakresie employer brandingu i zwigzany z tym obszarem plan dziatah w So-
cial mediach?

8. Jakie narzgdzia wykorzystywane s3 do pomiaru dzialan w obszarze employer
brandingu? Kto dokonuje tych pomiaréw? Do czego wykorzystywany jest ten po-
miar w praktyce?

9. Jaki kierunek rozwoju dziatan w obszarze employer brandingu w swojej firmie
przewiduje pani/pan w najblizszych latach? Czy pani/pana firma planuje intensy-
fikacje dziatan, czy wrecz przeciwnie? Jak zamierza dociera¢ do coraz mtodszych
odbiorcow, reprezentantow nowego pokolenia?

Dzigki tak postawionym pytaniom zgromadzono znaczg ilo$¢ informacji, ktora two-

rzy ciekawy zbidr materialdow do badan oraz uzupeklnia dane pozyskane w toku badan

ilosciowych. Zastosowanie takiej formy pomiaréw sprawdzito si¢ idealnie, pozwolito
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bowiem na znaczace poglebienie wiedzy w badanym obszarze, uzupetnienie wyniktych
wczesniej watpliwosci oraz potwierdzenie wnioskow, ktore nasunely si¢ w trakcie badan
ilosciowych. Nie mniej wazna byta okazja do odkrycia emocji, ktore towarzysza codzien-

nej pracy i zmaganiu si¢ z problemami w zakresie employer brandingu.

Case studies

W niniejszej dysertacji siegni¢to roéwniez do studium przypadku. Podstawowym za-
daniem tej jako$ciowej metody badawczej jest wnikliwa analiza konkretnego zjawiska
oraz zobrazowanie — jak sama nazwa wskazuje — badanego przypadku. W ramach prac
analizuje si¢ caty proces badz zjawisko, poznaje ztozenia, przyczyny, ocenia wykonanie
i uwarunkowania, a przede wszystkim rezultaty dziatan®®. Ma to na celu bardzo dogtebne
I wnikliwe poznanie catego procesu. Robert Yin proponuje zastosowanie metody case
study w celu znalezienia odpowiedzi na pytania majace odkrywczy charakter, czyli pro-

389 Mowiac o studium przypadku,

wadzace do wyjasnienia, jak i dlaczego co$ si¢ zdarza
mamy na mysli empiryczne wnioskowanie, ktore dotyczy wspotczesnego zjawiska w jego
naturalnym kontekscie, zwlaszcza gdy granica pomiedzy przypadkiem a jego kontekstem
nie moze zosta¢ jednoznacznie okreslona®®.

Metoda case study posiada wiele zalet. Przede wszystkim pozwala zebra¢ obszerny
material i duzg ilo$¢ informacji, dzieki czemu tatwiej jest zrozumiec i opisa¢ badane pro-
blemy3. Nie jest jednak rowniez wolna od wad i ograniczen, co wynika glownie z matej
skali prowadzonych badan. Jak zauwaza Pawet Mielcarek, zbyt mata liczba przypadkéw
moze uniemozliwi¢ uzyskanie realistycznych wynikéw>%2. Nie zmienia to jednak faktu,
ze metoda ta jest czgsto stosowana rowniez w naukach ekonomicznych, a wyniki tego
typu badan mogga postuzy¢ do opisu sukcesu czy porazki instytucji lub przedsiebiorstw.
Badany jest caty proces i czynniki na to wptywajace. Case study mogg stuzy¢ innym pod-
miotom z podobna strukturg organizacyjna i W podobnym otoczeniu jako wzor®. W po-

dobnym tonie wypowiada si¢ Stanistaw Sudol, wskazujac na fakt, iz opisy konkretnych

38 S, Lachiewicz, M. Matejun, Studia przypadkéw karier menedzerskich absolwentéw Politechniki
Lodzkiej, [w:] 1. Staniec (red.), Ksztalcenie menedzeréw na uczelni technicznej, Wydawnictwo Politechniki
Lodzkiej, £odz 2010, s. 88.

389 R. Yin, Case Study Research: Design and Methods, Sage, Thousand Oaks 2009, s. 8.

30 p, Wojcik, Znaczenie studium przypadku jako metody badawczej w naukach o zarzgdzaniu, ,,E-men-
tor” 2013, nr 1(48), s. 17-22.

391 p. Mielcarek, Metoda case study w rozwoju teorii naukowych, ,,Organization and Management”
2014, nr 107.

392 Tamze.

393 E. Glowacka, Metoda ,, case study” w badaniach i dydaktyce bibliotekoznawstwa i informacji nau-
kowej, ,,Przeglad Biblioteczny” 1986, nr 1(54), s. 25-32.
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namacalnych przypadkow obrazujacych zarowno przyktady ztego zarzadzania, jak i do-
skonatych praktyk zarzadczych, pozwalaja dostarczy¢ organizacjom iich managerom
propozycji rozwiazan z ich praktycznego punktu widzenia®®*,

Case study idealnie wpisuje si¢ zatem w zatozenia projektu badawczego zrealizowa-
nego na potrzeby niniejszej dysertacji, bo jak inaczej niz w kategoriach sukcesu lub po-
razki organizacji rozpatrywac¢ budowanie brandingu (w tym employer brandingu) przed-
sigbiorstwa. Metode te wykorzystano przy zglebianiu zjawiska storytellingu, czyli bardzo
spersonalizowanych technik bazujgcych na budowaniu wiezi za pomocg opowiesci i histo-
ryjek, czesto o charakterze mocno osobistym. Jak juz wspomniano, niniejsza dysertacja ma
charakter eksploracyjny, czyli winna opisaé¢ oraz zwizualizowa¢ dane bez koniecznosci za-
ktadania hipotez badawczych. Zastosowanie metody studium przypadku wynika rowniez
z faktu, ze grupa przedsigbiorstw WIG-20 nie jest reprezentatywna, co z kolei jednak wy-
musza poniekad konieczno$¢ znalezienia argumentéw §wiadczacych o tym, ze istotnie
mamy do czynienia ze spotkami, ktére moga stanowi¢ swoisty wzor do nasladowania.

W trakcie badania przeanalizowano zawartos$¢ przekazoéw stosowanych w komuniko-
waniu marketingowym przez analizowane spoitki. Za punkt wyjscia przyjeto stwierdzenie
Harolda Lasswella, zgodnie z ktorym badanie komunikacji masowej zawiera si¢ w odpo-
wiedzi na pytanie, kto méwi co do kogo jakim kanatem i z jakim skutkiem3®. Rozwazania
dotyczace analizy zawartosci przekazéw medialnych dotycza drugiego z ogniw procesu
komunikowania masowego, a wiec stanowia probg odpowiedzi na pytanie: Co mowi?
Dynamiczny rozw0j internetu, a W szczego6lnosci istotny wzrost znaczenia social mediow
w zyciu catych spoteczenstw, coraz czesciej sktania osoby badajace zjawiska w tym ob-
szarze do poszukiwania mozliwosci szerszego wykorzystania analizy zawartosci $rod-
kéw masowego przekazu w badaniach spolecznych. Nalezy te¢ technike rozumie¢ jako
obiektywne i systematyczne badanie wlasciwosci tekstow celem ustalenia pozajezyko-

wych wiasnos$ci zachodzacych zjawisk spotecznych i podmiotow procesow spotecznych.

4.4. Specyfika mediow spolecznosciowych w kontekscie employer brandingu

Mowiac o obecnosci marek w okreslonych social mediach, nie sposoéb poming¢ faktu,

ze kazdy z tych kanalow komunikacyjnych ma swoje osobliwos$ci i swoja specyfike. Jest

394 S, Sudol, Nauki 0 zarzqdzaniu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 70-71.
395 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2008, s. 109.
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wiele cech wspolnych wszystkich portali spotecznosciowych, migdzy innymi nieograni-
czony zasieg komunikatoéw, tatwy dostep, uzyteczno$¢ rozprzestrzeniania informacji, na-
tychmiastowos$¢ zwigzana z publikacjg przekazow w czasie rzeczywistym, ich trwatos¢,
a zarazem ulotno$é i biezace aktualizowanie®®®.

Na potrzeby niniejszej dysertacji procesowi badawczemu poddane zostang trzy ka-
naly spoteczno$ciowe z najwickszym odsetkiem obecno$ci w nich analizowanych pod-
miotéw gospodarczych: Facebook (100%), LinkedIn (100%) i Twitter(85%). Dodatkowo
Facebook charakteryzuje si¢ najwigkszym zasiggiem 1 najwigksza liczbg uzytkownikow
wéréd wszystkich social mediow>®". Z kolei LinkedIn skupia wéréd swoich uzytkowni-
koéw specjalistow 1 osoby aktywne zawodowo, nastawione na dalszy rozwoj i budowanie
sieci powigzan w rzeczywistosci cyfrowej, a tym samym idealnie nadaje si¢ do komuni-
kacji w obszarze budowania marki, w tym marki pracodawcy z wyboru. Jesli zas chodzi
o0 obecno$¢ Twittera w zbiorze poddawanych analizie mediow spoteczno$ciowych, wigze
si¢ ona z jego popularnoscig wsrod oséb zawodowo zajmujacych si¢ kwestiami budowa-
nia wizerunku. Mechanizmy tego portalu umozliwiajag bowiem wielu specjalistom, rzecz-

nikom oraz innego rodzaju ekspertom publikacje¢ krétkich i rzeczowych komunikatow.

3% N. Morgan, G. Jones, A. Hodges, Social Media. The Complete Guide to Social Media From The
Social Media Guys, http://www.yumpu.com/en/document/view/5539277/the-completeguide-to-social-me-
dia-the-social-media-guys, 23.06.2022.

%7 3. Kemp, Digital 2022..., dz. cyt.
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Rozdzial 5

IloSciowa analiza danych

W rozdziale pigtym opisany zostal proces badawczy zwigzany z analizg danych ilo-
sciowych, przedstawiono tez wyciagniete na ich podstawie wnioski. Aby dowiedzie¢ sie,
czy i w jakim stopniu social media mogg by¢ skutecznym narzedziem strategii employer
branding, i tym samym zrealizowac¢ cel niniejszej dysertacji, przeprowadzono probe zna-
lezienia odpowiedzi na postawione pytania problemowe.

Badania ilosciowe, ktorych wyniki oméwiono w dalszej cze$ci rozdziatu, spelnily
fundamentalng role w stosunku do badan jakosciowych przeprowadzonych w kolejnych
etapach procesu. Dzigki nim mozliwe byto zbudowanie podstawowej wiedzy w kwestii
tego, w jaki sposob badane firmy komunikuja si¢ za pomoca wybranych mediéw spotecz-
nosciowych w ujeciu ilosciowym, co nastgpnie stato si¢ punktem wyjscia do przeprowa-

dzenia rozmow opisanych i zanalizowanych w rozdziale szostym.

5.1. Rodzaje mediéw spolecznosciowych wykorzystywanych w employer brandingu

W oparciu 0 dostepne w sposob publiczny profile w social mediach nalezy stwier-
dzi¢, ze wszystkie podmioty z grupy spotek WIG-20 w mnigjszym lub wigkszym stopniu
kreuja swoja obecnos¢ w tym srodowisku. Nie zmienia to jednak faktu, Ze ta aktywnos¢
nie jest taka sama w przypadku wszystkich mediow spotecznosciowych. Obecno$¢ po-
szczegblnych firm na gtownych portalach przedstawia tabela 4.

Jak wida¢, Facebook i LinkedIn sg mediami wiodacymi, jesli chodzi o obecno$¢
w nich badanych przedsiebiorstw. Kazdy cztonek grupy WIG-20 (100%) posiada ak-
tywne profile na tych portalach. Podkreslali to rowniez wszyscy respondenci podczas
wywiadow IDI. Ma to zwiazek z faktem, ze Facebook generuje najwigkszy zasieg i do-

ciera do najwigkszej liczby odbiorcow sposrod wszystkich medidw spoteczno$ciowych.
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Tabela 4. Obecnos¢ spotek z grupy WIG-20 w mediach spotecznosciowych

Obecno$¢ podmiotow
. w mediach spolecznosciowych
Firma -
Face- Insta- Twitter You- Lin-
book gram Tube kedIn

Alior Bank S.A. 1 0 1 1 1
Allegro.eu S.A. 1 1 1 1 1
Asseco Poland S.A. 1 0 1 1 1
CCCS.A. 1 1 0 1 1
CD Projekt Red S.A. 1 1 1 1 1
Cyfrowy Polsat S.A. 1 0 1 0 1
Dino Polska S.A. 1 1 0 0 1
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 1 1 1 1 1
KGHM Polska Miedz S.A. 1 0 1 1 1
Grupa Lotos S.A. 1 1 1 1 1
LPP S.A. 1 1 0 1 1
Orange Polska S.A. 1 1 1 1 1
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 1 1 1 1 1
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 1 1 1 1 1
PGNIG S.A. 1 1 1 1 1
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 1 1 1 0 1
PKO BP S.A. 1 1 1 1 1
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 1 1 1 1 1
Santander Bank Polska S.A. 1 1 1 1 1
Tauron Polska Energia S.A. 1 1 1 0 1
20 16 17 16 20

100% 80% 85% 80% 100%

1 — obecno$¢ w medium, 0 — nieobecnos¢ w medium

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Z kolei LinkedIn skupia wokot siebie zycie zawodowe przedsigbiorstw i ich pracowni-
kéw, dlatego posiadanie aktywnego profilu marki na tym portalu jest niezbgdne. Wszyscy
badani stwierdzali, ze w zwigzku z tym wykorzystuja LinkedIn do komunikacji wewngtrznej
I zewnetrznej w kwestiach zwigzanych z HR, rekrutacjg i innymi sprawami pracowniczymi.
Dla czgéci spotek typu B2C (ang. business-to-client) obecno$é na Instagramie czy Twitterze

nie jest istotna z punktu widzenia charakteru prowadzonego biznesu. Dzigje si¢ tak z uwagi
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na fakt, ze klienci indywidulani, jezeli potrzebuja informacji o firmie, zazwyczaj czerpia ja
z najpopularniejszego medium, jakim jest Facebook. To tam w formie wizualno-tekstowych
publikacji uzytkownikom przekazuje si¢ wickszos¢ interesujacych ich danych. Dodatkowo
wyspecjalizowane mechanizmy reklamowe Facebooka podtrzymuja zainteresowanie raz po-
szukiwanym towarem lub ustuga, jest to wigc doskonate miejsce promocji i sprzedazy deta-
licznej, co jest szczegolnie istotne w przypadku relacji B2C. Siedem przedsigbiorstw z grupy
WIG-20 (Alior Bank S.A., Asseco Poland S.A., CCC S.A,, Cyfrowy Polsat S.A., Dino Polska
S.A., KGHM Polska Miedz S.A. i LPP S.A.) w momencie przeprowadzania badania nie po-
siadato firmowego profilu na Twitterze 1/lub Instagramie. Dodatkowo cztery spotki nie pro-
wadzily wiasnego kanatu na YouTubie. W przypadku pierwszej z nich — Dino Polska S.A. —
dzieje si¢ tak zapewne z uwagi na specyfike jej dziatalnosci. Jest to bowiem rozproszona sie¢
sklepow, ktorej klienci, ajednocze$nie odbiorcy komunikatow, nie szukaja informacji
0 przedsigbiorstwie w formie wyrafinowanych filmoéw, lecz znajduja je w postaci krotkich,
wyrazistych obrazkdw, banerow, plakatoéw promocyjnych. Duzym zaskoczeniem jest fakt,
ze swojego kanatu na YouTubie nie posiadat Polski Koncern Naftowy Orlen S.A., wykazujac
bardzo interesujace podejscie do pozostatych social medidow w zakresie charakteru medial-
nego i wizualnego swoich publikacjach. Rowniez brak obecnosci na kanale YouTube me-
dialnego olbrzyma, czyli Cyfrowego Polsatu S.A., jest duzym zaskoczeniem. Poniewaz
spotka ta nie posiada rowniez swojego profilu na Instagramie, moze to $wiadczy¢ o braku
zainteresowania prezentacjg marki we wszystkich social mediach. Ostatnia firma z grupy
WIG-20, ktora nie prowadzi swojego kanatu na YouTubie, to Tauron Polska Energia S.A.
Niemal wszystkie banki (jedyny niezrozumiaty wyjatek to Alior Bank S.A., ktory w dniu
badania nie mial swojego profilu na Instagramie), jak i instytucja finansowo-ubezpiecze-
niowa Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A., posiadaja swoje profile firmowe w kazdym
Z omawianych kanatéw spotecznosciowych.

Na potrzeby niniejszej dysertacji dalszemu procesowi badawczemu zostang poddane trzy
kanaly spoteczno$ciowe z najwiekszym odsetkiem obecnosci w nich spotek z grupy WIG-
20, czyli Facebook (100%), LinkedIn (100%) i Twitter (85%) (tabela 4). Dodatkowe argu-
menty wskazujace na wybor tych wiasnie social medidow zostaly juz przytoczone, ale dla
jasnosci wywodu powtorzmy. Facebook charakteryzuje si¢ najwiekszym zasiggiem i naj-
Wyzszg liczbg uzytkownikéw wérdd wszystkich portali spotecznosciowych®®, LinkedIn w

gronie swoich uzytkownikéw skupia specjalistow i 0soby aktywne zawodowo, nastawione

398 3. Kemp, Digital 2022..., dz. cyt.
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na dalszy rozw0j oraz budowanie sieci powigzan w cyfrowej rzeczywistosci. Tym samym
idealnie nadaje si¢ do komunikacji w kwestiach zwigzanych z budowaniem marki, w tym
marki pracodawcy z wyboru. Z kolei obecnos¢ Twittera w zbiorze analizowanych mediow
spotecznos$ciowych wigze si¢ z jego popularnosciag wérdd osob zawodowo zajmujacych si¢
budowaniem wizerunku. Mechanizmy tego portalu umozliwiaja specjalistom, rzecznikom
oraz pozostatym ekspertom krotkg oraz rzeczowa publikacj¢ informacji.

YouTube i Instagram na tle pozostatych badanych mediow spotecznosciowych maja
w najwigkszych stopniu wizualny charakter, co ogranicza przekaz tekstowy, zatem kie-
runkuje te portale bardziej w strone emocji niz informacji. Dodatkowo metodologia ba-
dania w ich przypadku odbiega od metod analitycznych zastosowanych wobec pozosta-
tych mediéw spotecznosciowych. Rownie waznym argumentem jest tez fakt, iz przeba-
dani eksperci w wywiadach indywidualnych sugerowali znacznie mniejszy potencjat
YouTube’a i Instagrama w zakresie budowania marki pracodawcy.

Wedlug Facebooka o zasiggu danego profilu decyduje liczba unikalnych uzytkowni-
koéw, ktorzy wyswietlili dowolng tres¢ opublikowang na danej stronie lub informacje na
jej temat3®®. Zasieg dotyczy zardéwno wyswietlen platnych (pochodzacych z reklam), jak
i nieptatnych (zasieg organiczny i wirusowy)*®. Liczbe fanéw profili przedsigbiorstw
z grupy WIG-20 na Facebooku prezentuje tabela 5.

Analizujac zawarte w niej dane, fatwo zauwazy¢, jak waznym medium spotecznoscio-
wym z punktu widzenia liczby oséb, do ktérych dociera przekaz medialny, jest Facebook.
Jak juz wspomniano, 100% przedsigbiorstw wchodzacych w sktad grupy WIG-20 wykazuje
aktywno$¢ na tym portalu spotecznosciowym. Co ciekawe, az dla 75% (15 z 20) z nich profil
firmowy na Facebooku dominowat, jesli chodzi o liczebno$¢ fanow. Czesto liczba subskry-
bentow byta w tym przypadku nawet kilkukrotnie wigksza w poréwnaniu z pozostatymi ana-

lizowanymi mediami. Liczba fanow to najprostszy wskaznik widocznosci danego profilu®?.

39 K. Zytka, Jakie sq rodzaje zasiegéw na Facebooku i jak sie je liczy?, https://www.sotrender.com/re-
sources/pl/fagq_pl/metryki/rodzaje-zasiegow-na-facebooku-jak-sie-je-liczy/, 27.11.2022.

400 Zasieg fanpage’a jest czasem mylnie utozsamiany z zasiegiem publikowanych tresci. Niestety obec-
nie w zwiazku z restrykcjami wprowadzonymi przez Facebook na poczatku 2018 roku (chodzi m.in. o al-
gorytm Edge Rank, ktory decyduje o tym, czy post pojawi si¢ na Scianie uzytkownika), jest to zalozenie
btedne, poniewaz publikowane tresci nigdy nie wyswietlajg si¢ wszystkim fanom, a jedynie niektérym z
nich. Sama liczba obserwujgcych dany profil ma zatem stosunkowo niewielki zwigzek z rzeczywistymi
zasiegami publikowanych tresci. Wiecej na ten temat zob.: K. Zytka, Jakie sq rodzaje zasiegéw..., dz. cyt.;
B. Wojcik, Facebook: 15 przyktadow angazujgcych postéw, https://www.wieciecownecie.pl/15-przykla-
dow-angazujacych-postow-facebooku/?fbclid=IwAR3syeeKZXhZlulg-_NRZfBHe-
UZ2IPEIKPKVP6NnY3mZ61c66T-EG4HY _fM, 27.11.2022.

401 K. Polanska, Biznesowy charakter mediow spolecznosciowych, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2011, nr 656.
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Tabela 5. Liczba fanow profili spotek z grupy WIG-20 na Facebooku z ostatniego dnia

pomiarow
Firma Obecnos¢ na Facebook

Alior Bank S.A. 97 913
Allegro.eu S.A. 2035776
Asseco Poland S.A. 3303
CCCS.A. 855 204
CD Projekt Red S.A. 443108
Cyfrowy Polsat S.A. 591 762
Dino Polska S.A. 47 749
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 877
KGHM Polska Miedz S.A. 19 383
Grupa Lotos S.A. 20 881
LPP S.A. 69 996
Orange Polska S.A. * 29 387 043
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 75 400
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 125978
PGNIG S.A. 3974
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 197 683
PKO BP S.A. 261971
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 36 010
Santander Bank Polska S.A. 301 358
Tauron Polska Energia S.A. 104 027
5292 353

* W podsumowaniu pomini¢to profil Orange Polska S.A. z uwagi na fakt, ze jest to migdzynarodowy profil

catej grupy Orange.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Rozbieznosci w tym zakresie pomigdzy poszczegdlnymi spotkami sg dos¢ znaczne

(od 877 fanow profilu spotki PGNiG S.A., az po ponad dwa miliony w przypadku Alle-

gro.eu S.A.). Firma z najwigkszg liczba subskrybentdéw, a tym samym z najszersza grupa,

do ktorej docierajg jej przekazy, jest spotka Allegro.eu S.A. z ponadprzecigtng liczbg

2 035 776 fané6w na Facebooku. Niewatpliwie swiadczy to o tym, Zze nowoczesne pod-

mioty, takze te dzialajace na rynku e-commerce, $wiadczace swoje ustugi handlowe

W sieci, istote swojego biznesu opieraja wilasnie o istnienie iszeroka komunikacje
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w mediach spoteczno$ciowych. Dodatkowo spotki te sa §wiadome wilasnego miejsca
w wirtualnym $§wiecie i dzialaniem chca wyznacza¢ nowe standardy w zakresie bran-
dingu. W zestawieniu wyraznie wida¢ tez, ktore podmioty nastawione sg na model dzia-
talnosci B2B (ang. business-to-business), czyli relacje z innymi podmiotami gospodar-
czymi, a nie odbiorcami indywidualnymi. Jako przyktad mogg postuzy¢ Jastrzebska
Spotka Weglowa S.A. z liczba 877 fanow oraz Asseco Poland S.A. i PGNIG S.A., ktore
maja odpowiednio 3303 oraz 3974 obserwujgcych. Wymienione spotki swoje produkty
I ustugi sprzedajg gtdéwnie w wymiarze hurtowym, a nie detalicznym.

Jesli chodzi o Twittera, aktywno$¢ na tym portalu wykazuje 17 (85%) spotek grupy

WIG-20. Liczbg obserwujacych poszczegdlne profile zaprezentowano w tabeli 6.

Tabela 6. Liczba fanéw profili spotek z grupy WIG-20 na Twitterze z ostatniego dnia
pomiaro6w

Firma Obecnos$¢ na Twitter

Alior Bank S.A. 10 197
Allegro.eu S.A. 13170
Asseco Poland S.A. 1498
CCCS.A. -
CD Projekt Red S.A. 1 052 352
Cyfrowy Polsat S.A. 4817
Dino Polska S.A. -
Jastrzgbska Spotka Weglowa S.A. 1334
KGHM Polska Miedz S.A. 3659
Grupa Lotos S.A. 9634
LPP S.A. -
Orange Polska S.A. 59 040
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 10 425
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 2 243
PGNIG S.A. 2 363
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 26 854
PKO BP S.A. 17 107
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 8 108
Santander Bank Polska S.A. 19 830
Tauron Polska Energia S.A. 4510

1247 141

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

136



Takze w przypadku Twittera niekwestionowanym liderem, jesli chodzi o liczbg ob-
serwujgcych profil marki, jest firma technologiczna. Tym razem pierwsze miejsce zaj-
muje CD Projekt Red S.A. Zgodnie z tym, o czym wspominaja specjaliSci spotki, jej
klienci i sympatycy, czyli fani gier, to osoby pewne siebie, zdecydowane, zyjace szybko,
niemarnujace niepotrzebnie czasu, ktérzy tym samym idealnie wpisuja si¢ w profil uzyt-
kownikow Twittera i s3 zwolennikami ,,¢wierkanej”, szybkiej, krotkiej komunikacji. Jesli
za$ chodzi o0 podmioty nieobecne na Twitterze, w wywiadzie indywidualnym reprezen-
tant Dino Polska S.A. wyjasnit, ze spotka dobrze radzi sobie w kwestii komunikacji z oto-
czeniem w pozostatych mediach spotecznosciowych, a jej model biznesowy nie wymaga
obecnosci we wszystkich kanatach komunikacyjnych. Z tego samego powodu nieobecne
na portalu byty roéwniez przedsigbiorstwa CCC S.A. 1 LPP S.A.

W zestawieniu zauwazy¢ mozna pewne prawidlowosci. Wszystkie spotki sektora banko-
wego uplasowaly si¢ w podobnym przedziale, jesli chodzi o liczbe fanow (10 197-19 830).
Takze podmioty reprezentujace sektor surowcowy i energetyczny, czyli Jastrzebska Spotka
Weglowa S.A. (1334), KGHM Polska Miedz S.A. (3659), PGE Polska Grupa Energetyczna
S.A. (2243), PGNIG S.A. (2363) oraz Tauron Polska Energia S.A. (4510), majg zblizone
liczby obserwujacych, przy czym zadna z tych firm nie przekroczyta putapu 5 tysiecy fanow.
Swiadczy¢ to moze o tym, ze zdecydowanie Twitter nie jest preferowanym kanatem z punktu
widzenia komunikacji tych podmiotéw. Jednak nie wszystkie spotki z udziatem Skarbu Pan-
stwa charakteryzuja si¢ podobnym podejsciem. Oba przedsigbiorstwa sektora paliwowego,
czyli Grupa Lotos S.A. oraz Polski Koncern Naftowy Orlen S.A., odnotowujg wyzszy niz
pozostate firmy z tej grupy odsetek obserwujacych (odpowiednio 9634 oraz 26 854), co 0zna-
cza, ze dla nich Twitter jest waznym kanatem komunikacyjnym. By¢ moze wigze si¢ to row-
niez z faktem, Ze podmioty te jako duze spotki panstwowe odgrywaja istotng rolg¢ w biezacej
polityce, a publikowane przez nie komunikaty staja si¢ czgsto obiektem zainteresowania za-
réwno dziennikarzy, jak 1 spoteczenstwa. Poréwnujac pod katem liczby fanow spotki sektora
medialnego i telekomunikacyjnego, czyli Cyfrowy Polsat S.A. z liczba 4817 obserwujacych
oraz Orange Polska S.A., ktérej profil obserwuje 59 040 osob, tatwo zauwazy¢, ktore przed-
siebiorstwo preferuje Twittera jako wiasciwy kanat w swojej strategii komunikacyjnej.

LinkedIn, jak juz wspomniano, skupia osoby aktywne zawodowo, nastawione na roz-
woj 1 budowanie sieci powigzan w cyfrowej rzeczywistosci. W czasie, kiedy przeprowa-
dzano badanie, wszystkie spotki grupy WIG-20 posiadaly konta na tym portalu, jednak
aktywno$¢ poszczegdlnych podmiotow, co widaé w liczbie fanéw ich profili, byta mocno

zroznicowana. Stosowne statystyki zaprezentowano w tabeli 7.
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Tabela 7. Liczba fanow profili spotek z grupy WIG-20 na LinkedIn z ostatniego dnia
pomiarow

Firma Obecnos$¢ na LinkedIn

Alior Bank S.A. 22 030
Allegro.eu S.A. 27 425
Asseco Poland S.A. 16 389
CCCS.A. 9599
CD Projekt Red S.A. 158 564
Cyfrowy Polsat S.A. 5111
Dino Polska S.A. 5 455
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 1050
KGHM Polska Miedz S.A. 17 428
Grupa Lotos S.A. 21 609
LPP S.A. 40 298
Orange Polska S.A. 20 766
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 20767
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 19 673
PGNIG S.A. 28 221
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 49 441
PKO BP S.A. 31 856
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 28 221
Santander Bank Polska S.A. 34 638
Tauron Polska Energia S.A. 12 695

571 236

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Kolejny raz zauwazamy, ze spotka CD Projekt Red S.A. wyraznie wyr6znia si¢ ponad-
przecigtng liczbg obserwujacych jej profil. Ma to zwigzek z bardzo silnym umiejscowieniem
marki w $wiecie profesjonalistow, zawodowcow, pasjonatdow programowania i nowinek
technicznych, ktérzy dos¢ mocno, a czesto nieodzownie swoje zycie zawodowe zwigzali
wiasnie z LinkedIn. Jest to powdd obecnosci na tym portalu wszystkich marek, bowiem
kazda ze spotek chee aktywnie uczestniczy¢ w profesjonalnym podtrzymaniu relacji bizne-
sowych, budowac wokot swojego profilu spotecznosci whasnych pracownikow i profesjonal-
nych zawodowo sympatykow. Jest to bardzo wazne z punktu widzenia tematu niniejszej dy-
sertacji zjawisko, ktore zostalo wielokrotnie potrwierdzone w trakcie wywiadow IDI. Ot6z
badane podmioty powaznie potraktowaly LinkedIn jako potezne narzedzie HR, w tym row-

niez rekrutacyjne, a przede wszystkich rozwojowe dla wtasnych pracownikow.
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Najmniejsza liczbg obserwujacych, podobnie jak prawie we wszystkich innych mediach,
odnotowata Jastrzgbska Spotka Weglowa S.A. Zdaniem jej managera zwigzane jest to z cha-
rakterem stosunkoéw gospodarczych, jakie tgczg to przedsiebiorstwo z klientami. Jako spotka
surowcowa, zajmujaca si¢ przede wszystkim produkcja i dystrybucja wegla koksowniczego
do celéw przemystowych, przedsigbiorstwo dziata w obszarze B2B i zaledwie w znikomym
zakresie wspotpracuje z odbiorcami indywidualnymi. W przypadku Dino Polska S.A. oraz
CCC S.A. rowniez nie dziwi troche mniejsza niz u innych podmiotéw liczba fanow, sg to
bowiem spotki nastawione na bezposrednig sprzedaz detaliczng. Zastanawia¢ moze nato-
miast bardzo mato obserwatorow profilu Cyfrowego Polsatu S.A. Chociaz spotka takze
sprzedaje swoje produkty glownie odbiorcom indywidualnym, to z uwagi na medialny cha-
rakter jej dziatan relatywnie niska liczba fanow na LinkedIn moze dziwi¢. Biorac pod uwage
nieobecno$¢ tego przedsiebiorstwa na Instagramie oraz do$¢ nikla w poréwnaniu z wigkszo-
$cig innych przedstawicieli grupy WIG-20 rzesze obserwujacych na LinkedIn i Twitterze,
wydaje si¢, ze Cyfrowy Polsat S.A. jako podstawowy kanat spotecznosciowy wybrat Face-
book, gdzie ma ponad 590 tysiecy fanow.

Najnizsze warto$ci w zestawieniu zaprezentowanym w tabeli 7 uzyskaty firmy prowa-
dzace sprzedaz stacjonarnie oraz spotki surowcowe, przemyshu cigzkiego i wydobywczego,
ktére jednoczesnie nie sg aktywne w obszarze B2C. Wyjatkiem jest Polski Koncern Naftowy
Orlen S.A. Z liczba 49 411 fanéw profilu marki, ktory jednak bardzo aktywnie uczestniczy
w mediach spoteczno$ciowych, zapewne z uwagi na silny charakter relacji z klientem,
w wigkszosci detalicznymi. Przedsigbiorstwo to wyraznie wyroznia si¢ zarowno na tle spotek
Z udziatlem Skarbu Panstwa, jak i podmiotow sektora surowcowego i przetworczego.

Podsumowujac dane zaprezentowane w tabelach 4—7, mozna dokonac konstatacji do-
tyczacej spotek z grupy WIG-20 oraz reprezentowanych przez nie branz, ktore sg liderami
w wykorzystaniu analizowanych mediow spolecznosciowych i obecnosci w nich. Czo-
lowe miejsca w tym zakresie zajety: Allegro.eu S.A., CD Projekt Red S.A. i Cyfrowy
Polsat S.A., czyli podmioty dziatajgce na rynku nowych technologii, ktore w grupie swo-
ich klientéw oraz sympatykow maja gldwnie osoby mtode, dynamiczne, bardzo sprawnie
poruszajace si¢ w rzeczywistosci cyfrowe;.

Potwierdzenie takich konkluzji wynika rowniez z zestawienia danych dotyczacych
subskrybentoéw profili poszczegdlnych spdtek w badanych kanatach spotecznosciowych
z ich ogo6lng liczba pracownikow. Nalezy bowiem podkresli¢, ze wazna jest nie tylko
sama liczba interesariuszy przedsi¢biorstwa, lecz rowniez analizowana w odniesieniu do

wielkosci zatrudnienia. Takie zestawienie zaprezentowano w tabeli 8.
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Szczegolnie wyraznie stosunek liczby fandw do liczby pracownikéw uwidacznia si¢
w przypadku Facebooka, czyli portalu pelnigcego na scenie mediow spotecznosciowych
rol¢ dominujaca, ktéry jednoczesnie zrzesza najwiecej osoéb obserwujacych profile spotek

grupy WIG-20 (wykres 9).

Wykres 9. Ujecie procentowe stosunku liczby fanéw na Facebooku do liczby pracowni-
kow
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Przede wszystkim CD Projekt Red S.A., ale rowniez Allegro.eu S.A. oraz Cyfrowy
Polsat S.A. odznaczajg si¢ wyraznie na tle pozostatych podmiotow, jesli chodzi o stosu-
nek liczby fanow do liczby zatrudnionych. Wartos$ci, ktore uzyskano w przypadku tych
przedsigbiorstw (odpowiednio 42 433%, 13 871% oraz 8184%), sa wielokrotnie wyzsze
od wskazan pozostatych spotek grupy WIG-20. Taki stan rzeczy jednoznacznie potwier-
dza poczynione wyzej wnioski co do przewagi nowoczesnych podmiotow w kwestii ich

rozpoznawalno$ci w mediach spotecznosciowych.
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Tabela 8. Liczba fanow profili spotek z grupy WIG-20 w poszczegolnych social mediach w stosunku do liczby zatrudnionych

Liczba subskrybentéw / Liczba subskrybentow w stosunku do liczby pracownikéw

tl'Sl}ggi(Zaﬁ-ia Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn

Firma . : ; ) ; :
(|ICZb<::1 Qra— liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby
cownikow) \ pracow- . pracow- ; pracow- \ pracow- \ pracow-

fanow o~ fanow o x fanow o~ fanow o x fanow o %
nikow nikow nikow nikow nikow

Alior Bank S.A. 8143| 97913| 1202% b.d. | 10197 125% 5 700 70%| 22030 271%
Allegro.eu S.A. 14676|2035776| 13871%| 51071 348%| 13170 90% | 214000| 1458%| 27425 187%
?S;eco Poland 26 843 3303 12% b.d. ; 1498 6% 370 1%| 16389 61%
CCC S.A. 15618| 855204| 5476%| 233887| 1498% b.d - 7 420 48% 9 599 61%
gipr‘”e"t Red 1044| 443108| 42443%| 732101| 70125% | 1052352 | 100800% | 240000| 22989%| 158564| 15 188%
gﬁro""y Polsat 7231| 591762| 8184% b.d. | 4817 67% b.d. | 5111 71%
Dino Polska S.A. 19241| 47749 248% 314 2% b.d. ; b.d. ; 5 455 28%
i;,?gg'vf’vzkg ipo{ka 22038 877 4% 769 3% 1334 6% 1240 6% 1050 5%
KOHM Polska 18444| 19383  105% b.d. | ses9| 20w 680 4| 17428)  94%
Grupa Lotos S.A. 5431| 20881 384% 2 497 46% 9634 177% 2 830 520%| 21609 398%
LPP S.A. 17857| 69996 392% 5595 31% b.d. - 560 3%| 40298 226%




Stan za-

Liczba subskrybentéw / Liczba subskrybentow w stosunku do liczby pracownikow

trudnienia Facebook Instagram Twitter YouTube LinkedIn

Firma . : ; : ) 3
(I|czb§ Qra— liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby liczba do liczby
cownikow) . pracow- . pracow- . pracow- . pracow- . pracow-

fanow o . fanow o . fanow o fanow o . fanow o s
nikow nikow nikow nikow nikow

gf”ge Polska i i | 12025 | 59040 | 31000 | 20766 i
g;?:kfg'i(a Kasa 27708| 75400 272% 3315 12%| 10425 38% 4030 15%| 20767 75%
Eﬁ;gi?;iﬁfg“ﬁa 33576| 125978|  375%| 2477 7%| 2243 7%| 2960 9%| 19673 59%
PGNIG S.A. 4812 3974 83% 323 7% 2363 49% 897 19%| 28221 586%
E‘;'fi';:,v';ogfg:s A 21826 197683 906% | 24177 111%| 26854 123% b.d. - 49441 227%
PKO BP S.A. 24200| 261971| 1083% 9353 39%| 17107 71%| 26800 111%| 31856 132%
E%Z;;f:igzsafad 41395 36010 87% 2 415 6% 8108 20% | 14000 34%| 28221 68%
ﬁ?)?;ﬁgdserABa”k 13630| 301358| 2211% 4783 35%| 19830 145% | 20200 148%| 34638 254%
gﬁ‘;:gi”azo';ka 25016| 104027|  401%| 7565 29%| 4510 17% b.d. | 12695 49%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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5.2. Zasieg komunikatéw na Facebooku

Jak wskazuja uczestnicy wywiadoéw IDI, w reprezentowanych przez nich firmach me-
dia spoteczno$ciowe, miedzy innymi Facebook, Twitter i LinkedIn, s3 pomocne w budo-
waniu wlasnej marki, takze jako pracodawcy. Warto w tym miejscu odwotac si¢ do mo-
delu zintegrowanej marki Mosleya (zob. podrozdziat 3.3), w ktérym ujal on wzajemne
zalezno$ci marek korporacyjnej, pracodawcy oraz klienta. W mysl tej koncepcji po-
prawny odbior danego przedsigbiorstwa jako marki to fundament do budowania marki
pracodawcy i kierowania przekazow bezposrednio do pracownika w ramach komunikacji
wewnetrznej lub zewnetrznej. Swiadomym dziataniem dojrzatych firm jest zatem two-
rzenie w pierwszej kolejnosci poprawnego wizerunku korporacyjnego w mediach o jak
najszerszym zasi¢gu 1 odbiorze (Facebook, Twitter, LinkedIn). Jesli marka konsumencka
bedzie prawidtowo odbierana przez klientow, to tym samym prawom powinna podlegac
marka pracodawcy, poniewaz w mysl zatozen employer brandingu pracownicy trakto-
wani s3 jako klienci wewnetrzni®®?,

W ramach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji przeanalizo-
wano liczby obserwujacych profile firmowe na Facebooku. Dane te sa szczegdlnie
istotne, poniewaz maja bezposrednie przelozenie na zasiggi tresci publikowanych przez
firmy w mediach spotecznosciowych. Jak twierdzg praktycy zajmujacy si¢ digital marke-
tingiem, to zaangazowani fani ,, wykrecq” marce najlepszy zasieg na swiecie, wyczekujgc
i wyszukujgc samodzielnie jej kolejnej aktywnosci. Twoim zadaniem (tylko albo az) bedzie
utrzymanie cennych kontaktow i pielegnowanie wiezi z klientem®®,

Wszystkie firmy z grupy WIG-20 obecne sa w mediach spotecznosciowych, a ich
liczba fanéw mierzona jest W tysigcach, a niekiedy nawet w dziesigtkach tysiecy. Dodat-
kowo 90% podmiotéw odnotowuje w tym zakresie tendencje wzrostows (tabela 9), na
przyktad jesli chodzi o Facebook w czasie, kiedy wykonywano pomiary, czyli miedzy
lutym 2020 roku a styczniem roku 2021, na profilach 18 z 20 przebadanych przedsie-
biorstw liczba obserwujacych wzrosta. Jedynie dwie spotki odnotowaty w tym zakresie
spadki (Cyfrowy Polsat S.A. — spadek o 8 884 fanow, czyli 0 1,5%, oraz Asseco Poland
S.A. — spadek o 2 fanow, czyli 0 0,06% ogoélnej liczby obserwujacych). Takie wyniki

402'3. Nowosielski, Orientacja na pracownika jako klienta wewnetrznego w organizacji, ,,Prace Nau-
kowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 223, s. 298-309.

408 S, Szmulik, Jak zwiekszyé zasieg na Facebooku? Praktyczne wskazéwki, https://marketingdlalu-
dzi.pl/jak-zwiekszyc-zasieg-na-facebooku-praktyczne-wskazowki/, 3.04.2023.
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swiadcza o tym (co potwierdzili specjalisci reprezentujacy poszczegolne spotki podczas
wywiadow IDI), ze przedsiebiorstwa nie tylko aktywnie staraja si¢ zacheci¢ obserwuja-
cych ich profile do pozostania w gronie fandéw, lecz rowniez swoimi dziatania buduja-
cymi wlasng marke przyciagajg i poszerzajg grono klientow, partneréw gospodarczych,
atym samym réwniez potencjalnych pracownikow. Znajdzie to potwierdzenie w dal-

szych analizach poswigconych liczbie aktywnosci.

Tabela 9. Zmiana liczby fanow profili spotek z grupy WIG-20 na Facebooku w okresie
od lutego 2020 roku do stycznia 2021 roku

Liczba fanéw
Firma N wzr_ostjspadek w stosuqku do
dniu pomiaru pl-erwszego dnia pomiaru
liczba %
Alior Bank S.A. 97 913 2 553 3%
Allegro.eu S.A. 2035776 10 485 0,5%
Asseco Poland S.A. 3303 -2 -0,1%
CCCS.A. 855 204 178 383 20,9%
CD Projekt Red S.A. 443 108 102 402 23,1%
Cyfrowy Polsat S.A. 591 762 -8 884 -1,5%
Dino Polska S.A. 47 749 47 749 100,0%
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 877 472 53,8%
KGHM Polska Miedz S.A. 19 383 4 588 23, 7%
Grupa Lotos S.A. 20 881 3489 16,7%
LPP S.A. 69 996 17 513 25,0%
Orange Polska S.A. - - -
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 75 400 6 316 8,4%
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 125978 247 0,2%
PGNIG S.A. 3974 3974 100,0%
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 197 683 16 723 8,5%
PKO BP S.A. 261971 104 087 39,7%
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 36 010 4737 13,2%
Santander Bank Polska S.A. 301 358 247 0,1%
Tauron Polska Energia S.A. 104 027 1845 1,8%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportow Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Jak juz wspomniano, jedna z przyczyn tak duzej dysproporcji pomigdzy spotkami
z grupy WIG-20 w zakresie liczby fanéw na Facebooku jest charakter dziatalnosci
poszczegodlnych przedsigbiorstw. Profile podmiotow, ktorych aktywno$¢ opiera si¢ na
relacjach typu B2C, maja duzo wigcej obserwujacych niz firm kierujacych swoja
oferte do odbiorcoOw biznesowych, co sitg rzeczy przektada si¢ na mniejszg liczbe fa-
néw. Hipoteze potwierdzaja dane zamieszczone w tabeli 9 — takie spotki, jak Alle-
gro.eu S.A. (2 035 776 fanow), CCC S.A. (855 204), CD Projekt Red S.A. (443 108)
czy Cyfrowy Polsat S.A. (591 762), zdecydowanie wyrdzniajg si¢ na tle przedsie-
biorstw specjalizujacych si¢ w sprzedazy hurtowej, na przyktad Asseco Poland S.A.
(3303 fanow), Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. (877 fanow) czy PGNIG S.A.
(3974 fanow). Podobnej hipotezy nie postawiono w stosunku do obecnych w grupie
WIG-20 podmiotéw reprezentujacych sektor bankowy z uwagi na fakt, ze tego typu
firmy w roznych okresach oferowaty i oferujg rézne produkty zaréwno dla sektora
prywatnego, jak i korporacyjnego. Poniewaz jednak na liscie spotek grupy WIG-20
dos¢ licznie reprezentowany jest sektor bankowy, zasadne wydaje si¢ doktadniejsze
przeanalizowanie danych dotyczacych profili tych podmiotow. Poréwnujac wykresy
obrazujace zmiany w zakresie liczby fanow w badanym okresie 12 miesigcy (Alior
Bank S.A. — wykres 10, Bank Polska Kasa Opieki S.A. — wykres 22, PKO BP S.A. -
wykres 26, Santander Bank Polska S.A. — wykres 28), latwo zauwazy¢, ze 0 ile
w przypadku wigkszosci tego typu spotek liczba obserwujacych systematycznie ro-
$nie (Alior Bank S.A., Bank Polska Kasa Opieki S.A. oraz PKO BP S.A.), to jesli
chodzi o Santander Bank Polska S.A., przez wigkszg cze$¢ okresu badawczego odno-
towuje on w tym zakresie spadki. Tym samym nalezy przyjac, ze w przypadku branzy
bankowej nie zaobserwowano charakterystycznych dla niej prawidtowosciami w za-
kresie liczby fanow.

Aby zobrazowaé¢ zmiany, do jakich doszto na przestrzeni 12 badanych miesigcy
w zakresie liczby obserwujacych profile poszczegodlnych spotek z grupy WIG-20 na

Facebooku, przygotowano opracowania w formie wykreséw 10-29.
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Wykres 10. Liczba fanéw Alior Banku S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020

roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Zgodnie z wykresem 10 liczba fanow marki Alior Bank S.A. w okresie badanych

12 miesigcy (0d 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie wzrastata,

osiggajac ostatecznie poziom 97 913 (wzrost 0 2553 0soby). Przyrost nastgpowat stosun-

kowo jednostajnie i miat charakter ciggly. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z se-

zonowosci, az punktu widzenia aktywnosci zaréwno nadawcy, jak iuzytkownikow

okres roku nie miat znaczenia. Nie zaobserowano rowniez zaleznosci, jesli chodzi

0 przynalezno$¢ spotki do branzy bankoweyj.

Wykres 11. Liczba fanow Allegro.eu S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020 roku

do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Jak wida¢ na wykresie 11, liczba fanow marki Allegro.eu S.A. w okresie badanych
12 miesigcy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) po poczatkowym niewiel-
kim spadku systematycznie wzrastata do poziomu 2 035 776 (wzrost 0 10 485 0so6b), przy
czym ostatni kwartat to czas wzglednej stabilizacji. Przyrost postepowat stosunkowo jed-
nostajnie i miat raczej charakter ciggly. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezo-
nowosci, a z punktu widzenia aktywnos$ci zarowno nadawcy, jak i uzytkownikow okres
roku nie miat znaczenia. W tym przypadku rowniez brak zalezno$ci z uwagi na branze,

w jakiej dziata przedsi¢biorstwo.

Wykres 12. Liczba fané6w Asseco Poland S.A. na Facebooku w okresie od 12 stycznia
2021 roku (dzien utworzenia fanpage’a) do 11 lutego 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 11 lutego 2021 roku.

Profil firmy Asseco Poland S.A. powstat dopiero 12 stycznia 2021 roku. Jak widac¢
na wykresie 12, liczba fanéw marki do 11 lutego 2021 roku zmalata do poziomu 3304
(o dwie osoby). Okres do 12 stycznia 2021 roku z uwagi na brak danych z Facebooka dla
spofki jest na wykresie pomijany. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowo-
$ci, a z punktu widzenia aktywnos$ci zar6wno nadawcy, jak i uzytkownikow okres roku
nie miat znaczenia. Nie stwierdzono rowniez zaleznosci zuwagi na branze

reprezentowang przez przedsiebiorstwo.

147



800000
600000
400000
200000

Wykres 13. Liczba fanéw CCC S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020 roku do
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dawcy, jak i uzytkownikoéw okres roku nie miat znaczenia. Nie zarejestrowano

leznosci, jesli chodzi o branze, w ktorej dziata przedsiebiorstwo.

Jak wida¢ na wykresie 13, liczba fanéw marki CCC S.A. w okresie badanych 12 miesigcy
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(od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie wzrastata do poziomu
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856 204 (0 178 383 osoby). Byt to przyrost stosunkowo jednostajny o charakterze ciggtym.
Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a z punktu widzenia aktywnos$ci

Wykres 14. Liczba fanow CD Projekt Red S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.



Dane zobrazowane na wykresie 14 wyraznie wskazuja, ze liczba fanow marki CD
Projekt Red S.A. w okresie badanych 12 miesigcy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycz-
nia 2021 roku) systematycznie rosta, osiaggajac ostatecznie poziom 443 108 (wzrost
0 102 402 osoby). Przyrost byt stosunkowo jednostajny i miat charakter ciagly. Nie
dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a z punktu widzenia aktywnosci
zarbwno nadawcy, jak I uzytkownikow okres roku nie miat znaczenia. Nie
zaobserwowano réwniez zalezno$ci w zwigzku z przynaleznoscig spotki do okreslone;j

branzy.

Wykres 15. Liczba fanéw Cyfrowego Polsatu S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego
2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 15 liczba fanow marki Cyfrowy Polsat S.A. w okresie badanych
12 miesigcy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie malata do
poziomu 591 762 (0 8 884 osoby). Byt to spadek stosunkowo jednostajny o charakterze
ciggltym. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a z punktu widzenia
aktywnos$ci zarowno nadawcy, jak 1 uzytkownikéw okres roku nie mial znaczenia. Nie
zaobserwowano rowniez zaleznosci w zwiagzku z przynalezno$cig spotki do okreslone;j

branzy.
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Wykres 16. Liczba fanéw Dino Polska S.A. na Facebooku w okresie od 20 stycznia 2021
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roku (dzien utworzenia fanpage’a) do 31 stycznia 2021 roku
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Profil firmy Dino Polska S.A. na Facebooku powstat dopiero 20 stycznia 2021 roku
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i jak wida¢ na wykresie 16, w krotkim czasie (do 31 stycznia 2021 roku) osiagnat poziom
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47 749 obserwujacych. Jest to wzrost stosunkowo jednostajny o charakterze ciggltym.
Okres do 20 stycznia 2021 roku z uwagi na brak danych zostat na wykresie pominiety.
Wykres 17. Liczba fanow Jastrzebskiej Spotki Weglowej S.A. na Facebooku w okresie

od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku

Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.



Zgodnie z wykresem 17 liczba fanéw marki Jastrzgbskiej Spotki Weglowej S.A.
w okresie badanych 12 miesig¢cy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) sys-
tematycznie wzrastata do poziomu 877 (0 472 osoby). Byt to wzrost stosunkowo jedno-
stajny o charakterze cigglym. Nie dostrzezono anomalii wynikajgcych z sezonowosci,
a Z punktu widzenia aktywnosci zarowno nadawcy, jak i uzytkownikow okres roku nie
miatl znaczenia. Nie zaobserwowano réwniez zaleznosci w zwigzku z przynalezno$cia

spotki do okreslonej branzy.

Wykres 18. Liczba fanow KGHM Polska Miedz S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego
2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 18 liczba fanow marki KGHM Polska Miedz S.A. w okresie
badanych 12 miesigcy (0d 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie
wzrastata w sumie 0 4588 osob do poziomu 19 383. Byt to wzrost stosunkowo jedno-
stajny o charakterze cigglym. Nie dostrzezono anomalii wynikajgcych z sezonowosci,
a Z punktu widzenia aktywno$ci zarowno nadawcy, jak i uzytkownikow okres roku nie
mial znaczenia. Nie zaobserwowano rowniez zalezno$ci w zwiazku z przynaleznoscia

spotki do okreslonej branzy.
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Wykres 19. Liczba fanow Grupy Lotos S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020
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roku do 31 stycznia 2021 roku
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Jak tatwo odczytac z wykresu 19, liczba fanéw Grupy Lotos S.A. w okresie badanych
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12 miesiecy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie wzrastata,
20000

by ostatecznie osiggna¢ poziom 20 881 (0 3489 0sob). Byt to wzrost stosunkowo jedno-
mial znaczenia. Nie zaobserwowano rowniez zalezno$ci w zwiazku z przynaleznoscia
Wykres 20. Liczba fanow LPP S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020 roku do

stajny o charakterze cigglym. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci,
31 stycznia 2021 roku

Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.



Dane zobrazowane na wykresie 20 wskazuja, ze liczba fanéw marki LPP S.A. w okre-
sie badanych 12 miesiecy (0d 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycz-
nie rosta, osiggajgc ostatecznie poziom 69 669 (wzrost 0 17 513 0so6b). Przyrost byt sto-
sunkowo jednostajny i mial charakter ciggly. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych
Z sezonowosci, a Z punktu widzenia aktywnosci zarowno nadawcy, jak i uzytkownikow
okres roku nie miat znaczenia. Nie zaobserwowano réwniez zalezno$ci w zwiazku

Z przynaleznos$cig spotki do okreslonej branzy.

Wykres 21. Liczba fanéw grupy Orange na Facebooku w okresie od 13 lutego 2020 roku
do 12 lutego 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 12 lutego 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 21 liczba fanow globalnej marki Orange w okresie badanych
12 miesigcy (od 13 lutego 2020 roku do 12 lutego 2021 roku) systematycznie wzrastata
w sumie 0 676 807 0sob i osiggneta poziom 29 388 453. Byt to przyrost stosunkowo jed-
nostajny o charakterze ciggtym. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci,
a z punktu widzenia aktywnos$ci zarowno nadawcy, jak i uzytkownikow okres roku nie
mial znaczenia. Nie zaobserwowano rowniez zalezno$ci w zwigzku z przynaleznoscia

spotki do okres§lonej branzy.
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Wykres 22. Liczba fanéw Banku Polska Kasa Opieki S.A. na Facebooku w okresie od
1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 22 liczba fanow marki Banku Polska Kasa Opieki S.A. w okre-
sie badanych 12 miesi¢cy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycz-
nie rosta w sumie 0 6316 0séb, by pod koniec osiggnaé poziom 75 400. Byt to wzrost
stosunkowo jednostajny o charakterze ciggtym. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych
Z sezonowosci, a Z punktu widzenia aktywnoS$ci zar6wno nadawcy, jak i uzytkownikow
okres roku nie miat znaczenia. Nie zaobserwowano réwniez zalezno$ci w zwiazku

Z przynaleznoscig spoiki do okreslonej branzy.

Wykres 23. Liczba fanow PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. na Facebooku w okresie
od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Z danym zobrazowanych na wykresie 23 wynika, ze liczba fanow marki PGE Polska
Grupa Energetyczna S.A. w okresie badanych 12 miesiecy (od 1 lutego 2020 roku do
31 stycznia 2021 roku) wzrosta 0 247 0so6b do poziomu 125 978. Przyrost poprzedzony
byt jednak spadkami w pierwszej potowie badanego okresu (czyli miedzy 11 lutego a lip-
cem 2020 roku). Jak ttumaczy sama spotka, wigzato si¢ to z prezentacja wstgpnych pro-
gnoz oraz p6zniejszych bardzo stabych wynikéw finansowych za rok 2019. W przypadku
tej firmy wiekszo$¢ obserwujgcych to prawdopodobnie jej pracownicy, ktorzy jednocze-
$nie sg posiadaczami akcji spotki. Brak wyptaty dywidendy w trudnej sytuacji pandemii,
kiedy dochody wielu 0s6b z racji skroconego czasu pracy obnizyly sig, skonczyt si¢ Spo-
rym odptywem niezadowolonych fanow w miesigcach luty—lipiec 2020 roku. Warto
wspomnie¢, ze strata za rok 2020 w przypadku PGE Polska Grupa Energetyczna S.A.
wyniosta okoto 3,9 miliarda ztotych tytutem odpiséw utraty wartosci posiadanych przez

404 Od sierpnia 2020 roku liczba fanéw przedsigbiorstwa sukcesywnie

spotke aktywow
ro$nie, co oznacza, ze odbior marki poprawit si¢. Zgodnie z wyjasnieniami samej spotki

jest to wynik solidnej pracy, wspieranej doradztwem podmiotéw zewngetrznych.

Wykres 24. Liczba fanow PGNiG S.A. na Facebooku w okresie od 8 maja 2020 roku
(dzien utworzenia fanpage’a) do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

404 PAP/rs, PGE podata wyniki za 2020 r. ,,To byt czas intensywnych prac koncepcyjnych”,
https://www.wnp.pl/energetyka/pge-podala-wyniki-za-2020-r-to-byl-czas-intensywnych-prac-koncepcyj-
nych,458045.html, 15.03.2023.

155


https://www.wnp.pl/energetyka/pge-podala-wyniki-za-2020-r-to-byl-czas-intensywnych-prac-koncepcyjnych,458045.html
https://www.wnp.pl/energetyka/pge-podala-wyniki-za-2020-r-to-byl-czas-intensywnych-prac-koncepcyjnych,458045.html

Jak wida¢ na wykresie 24, profil firmy PGNiG S.A. na Facebooku powstat 8 maja
2020 roku i do 31 stycznia 2021 roku odnotowywat systematyczny wzrost, by ostatecznie
osiggna¢ poziom 3974 fanoéw. Byl to wzrost stosunkowo jednostajny o charakterze cia-
glym. Okres do 8 maja 2020 roku z uwagi na brak danych z Facebooka dla spéfki jest na
wykresie pomijany. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a z punktu
widzenia aktywno$ci zaréwno nadawcy, jak iuzytkownikow okres roku nie miat
znaczenia. Nie zaobserwowano rowniez zaleznosci w zwiazku z przynaleznoscia spotki

do okreslonej branzy.

Wykres 25. Liczba fanéw Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na Facebooku
w okresie od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 25 liczba fanow marki Polski Koncern Naftowy Orlen S.A.
w okresie badanych 12 miesi¢cy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) sys-
tematycznie wzrastata, by ostatecznie osiggnaé poziom 197 683 obserwujacych (wzrost
016 723 0sob). Przyrost byt stosunkowo jednostajny o charakterze cigglym, jednak
w drugiej potowie marca 2020 roku zaobserwowac¢ mozna jego wyraznie wigksza inten-
sywnos¢. Jak twierdzg przedstawiciele samej spoiki, byto to spowodowane ogtoszeniem
rozpoczecia przez nig produkcji ptynu do dezynfekceji rak, w ramach odpowiedzialno$ci

biznesu iwalki zpandemig koronawirusa. Poniewaz wowczas byl to produkt
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wysokodeficytowy, wytwarzany jedynie dla rzadowej Agencji Rezerw Materiatowych*®®,

sledzac konto spotki na Facebooku, obserwujacy chceieli uzyska¢ najnowsze informacje
o0 terminie dost¢pnosci ptynu na stacjach paliw. Wzrosty liczby fanow odnotowane
w pierwszym kwartale roku 2020 wigzaly si¢ rowniez z publikacji wstepnych prognoz
dotyczacych wynikow finansowych. Nie dostrzezono anomalii wynikajacych z sezono-
wosci, a Z punktu widzenia aktywnosci zaréwno nadawcy, jak i uzytkownikow okres
roku nie mial znaczenia. Nie zaobserwowano roéwniez zaleznosci w zwigzku

Z przynaleznos$cig spotki do okreslonej branzy.

Wykres 26. Liczba fanow PKO BP S.A. na Facebooku w okresie od 1 lutego 2020 roku
do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 26 liczba fanéw marki PKO BP S.A. w okresie badanych
12 miesigcy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie wzrastata
w sumie 0 6316 0s6b i osiagneta poziom 75 400 obserwujacych. Widoczny na wykresie
nagly, skokowy wzrost liczby fanow mig¢dzy 18 a 23 pazdziernika 2020 roku zwigzany
jest z niedoskonatoéciami dokumentacji modutu APl Facebooka*®® i zaburza wyniki.

W rzeczywisto$ci przyrost byt stosunkowo jednostajny i miat charakter ciagly.

405 Business Insider Polska, Orlen ,, maksymalnie obniza ceny paliw na stacjach”, https://businessinsi-
der.com.pl/twoje-pieniadze/koronawirus-w-polsce-orlen-obniza-ceny-paliw-na-stacjach/fsy32de,
23.01.2022.

406 Meta, API konwersji — informacije, https://www.facebook.com/business/help/2041148702652965?
id=818859032317965, 15.03.2023.
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Wykres 27. Liczba fanow Powszechnego Zakladu Ubezpieczen S.A. na Facebooku

w okresie od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

2020-11-27
2020-12-07
2020-12-17
2020-12-27
2021-01-06
2021-01-16
2021-01-26

Zgodnie z wykresem 27 liczba fanéw Powszechnego Zaktadu Ubezpieczen S.A.

W okresie badanych 12 miesiecy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) sys-

tematycznie wzrastata w sumie 0 4737 0S6b i ostatecznie osiggneta poziom 36 010 ob-

serwujgcych. Byl to wzrost stosunkowo jednostajny o charakterze ciggtym. Nie dostrze-

zono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a Z punktu widzenia aktywnosci zar6wno

nadawcy, jak iuzytkownikow okres roku nie mial znaczenia. Nie zaobserwowano

rowniez zaleznos$ci w zwigzku z przynalezno$cig spotki do okreslonej branzy.

Wykres 28. Liczba fanow Santander Bank Polska S.A. na Facebooku w okresie od 1 lu-

tego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.
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Jak wskazujg wyniki zobrazowane na wykresem 28, liczba fanow marki Santander
Bank Polska S.A. w okresie badanych 12 miesigcy (od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia
2021 roku) wzrosta 0 247 0so6b i osiggneta poziom 301 358 obserwujgcych, jednak ten-
dencja przez wiekszo$¢ tego czasu miata charakter malejacy. Zgodnie z tym, co twierdzi
spotka, ma to zwigzek z faktem jej zaangazowania W inne media spotecznos$ciowe. Po-
mimo spadkoéw Santander Bank Polska S.A. i tak uplasowat si¢ na drugim miejscu wsroéd
najwiekszych bankow w Polsce, jesli chodzi o liczbe fanow na Facebooku. Nie dostrze-
zono anomalii wynikajacych z sezonowosci, a Z punktu widzenia aktywnos$ci zaréwno
nadawcy, jak iuzytkownikow okres roku nie mial znaczenia. Nie zaobserwowano

réwniez zaleznos$ci w zwigzku z przynaleznos$cig spotki do okreslonej branzy.

Wykres 29. Liczba fanéw spotki Tauron Polska Energia S.A. na Facebooku w okresie od
1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku
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Zrédto: Badanie Sotrender z 31 stycznia 2021 roku.

Zgodnie z wykresem 29 liczba fanéw marki Tauron Polska Energia S.A. w okresie
badanych 12 miesiecy (0d 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia 2021 roku) systematycznie
wzrastata w sumie 0 1845 0sob, by ostatecznie osiggnaé poziom 104 027 obserwujacych.
Byt to wzrost stosunkowo jednostajny o charakterze ciggtym. Nie dostrzezono anomalii
wynikajacych z sezonowosci, a Z punktu widzenia aktywnos$ci zarowno nadawcy, jak
I uzytkownikow okres roku nie mial znaczenia. Nie zaobserwowano réwniez zaleznosci

w zwigzku z przynaleznos$cig spotki do okreslonej branzy.
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Jak juz wspomniano, w przypadku wszystkich spotek z grupy WIG-20 z punktu
widzenia aktywno$ci nadawcy oraz uzytkownikow social mediéw pora roku nie miata
znaczenia. Nie byta to zmienna istotna. Nie zaobserwowano réwniez zaleznos$ci
Z uwagi na branze, W jakich dziataja poszczeg6dlne przedsigbiorstwa. Nie mialo tez
wiekszego znaczenia, czy wlascicielem spotki jest podmiot prywatny, akcjonariusz
rozproszony czy akcjonariat Skarbu Panstwa. Ogromne spotki surowcowe, typu
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A., KGHM Polska Miedz S.A. czy Jastrzebska
Spotka Weglowa S.A., ktorych wiascicielem jest Skarb Panstwa, odnotowaty
olbrzymi procentowy wzrost fanow, radzac sobie lepiej niz na przyktad Cyfrowy
Polsat S.A., czyli spotka z branzy technologicznej pozostajaca W prytwanych rekach,
ktora odnotowuje cykliczny odptyw liczby subskrybentow.

Dziatania w obszarze budowania wizerunku pracodawcy intensyfikowane sg dodat-
kowo w mediach profesjonalnie zajmujacych si¢ zagadnieniami z zakresu HR, komuni-
kacji oraz rekrutacji. Temat ten zostanie szerzej omowiony W podrozdziale 5.5, poswie-
conym komunikacji wewngtrznej i zewnetrznej na przyktadzie portalu spotecznoscio-

wego LinkedIn.

5.3. Intensywno$¢ komunikowania inicjowanego przez przedsiebiorstwa

Aktualnie portale spotecznosciowe odgrywajg olbrzymig role w procesach budowa-
nia wizerunku marek firmowych i osobistych. Coraz czgsciej zastepuja tradycyjne media
I kanaty informacyjne, zwtlaszcza jesli chodzi o przekazy kierowane do przedstawicieli
pokolen Y i Z. Publikowanie w social mediach ciekawych i interesujacych tresci na pro-
filach firmowych, umozliwienie komunikacji dwustronnej, otwarto$¢ na sugestie i po-
trzeby odbiorcow — wszystko to sprawia, ze marka postrzegana jest jako otwarta oraz
nowoczesna. Dzigki temu powstajg wokot niej spotecznosci wiernych i lojalnych fanow,
klientoéw oraz pracownikéw*?’. Powszechno$é urzadzen z dostepem do internetu, zwlasz-
cza mobilnych, sprawia, ze zarowno 0soba, jak i organizacja moze stosunkowo tatwo
I szybko dotrze¢ do pozadanej grupy interesariuszy. Z drugiej strony — odbiorcy w wy-
jatkowo prosty sposob pozyskuja interesujgce ich informacje. Wszystko to sprawia, ze

komunikaty w mediach spoteczno$ciowych nie powinny by¢ dzietem przypadku,

407 U. Podraza, Wizerunek marki w mediach spofecznosciowych, ,,Naukowy Przeglad Dziennikarski”
2017, nr 1,s. 63-74.
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a odpowiedzialni za ten obszar specjalisci musza realizowa¢ przemyslany model zarza-
dzania komunikacjg za posrednictwem tego medium. Ponad 70% respondentdéw, ktorzy
wzigli udzial w badaniu SocialHearts — marki w globalnych serwisach spotecznoscio-
wych, przeprowadzonym 6-10 maja 2014 roku przez Mobile Institute, wskazato, ze inte-
rakcja i zaangazowanie konsumenta na profilu firmy buduje wi¢z i wptywa na jego lojal-
no$¢ wobec marki. Wsrod oczekiwan fanow dotyczacych profilu przedsigbiorstwa w so-
cial mediach sg m.in. wzmianki 0 nowosciach, angazujace i cickawe tresci oraz mozli-
wosé prowadzenia dyskus;ji*®®.

By marka, a tym samym pracodawca, mogli nalezycie budowac¢ pozytywny wizeru-
nek w mediach spotecznosciowych, niezbedne jest spenienie kilku warunkow, wsrod
ktérych najwazniejsze sa:

— przygotowanie strategii odpowiadajgcej postrzeganiu przez marke | pracodawce

biznesu i rzeczywisto$ci;

— publikowanie ciekawych, atrakcyjnych i angazujacych do interakeji tresci budu-
jacych obraz marki i pracodawcy;

— publikowanie tresci W sposéb systematyczny;

— umozliwienie uzytkownikowi uzyskania odpowiedzi i interakcji poprzez dostep-
nos¢ i reagowania na komentarze, a takze udzielanie pomocy i wyrazanie zainte-
resowania w przypadku zaistnienia problemu.

Aktywnos¢ w social mediach moze przynies¢ przedsigbiorstwom, a tym samym praco-

dawcom wiele korzysci, pod warunkiem ze odpowiada ona zatoZzeniom opracowane;j stra-

tegii, prowadzona jest konsekwentnie, w parze z innymi dziataniami komunikacyjnymi.

Facebook

Facebook podmiotom prowadzagcym komunikacje za jego posrednictwem umozliwia
publikowanie wpisow réznego typu. Posty moga zawiera¢ sam tekst, ale rowniez ele-
menty graficzne czy materialy wideo. Z uwagi na fakt, ze algorytm Facebooka docenia
réznorodno$¢ tresci, a dodatkowo oryginalno$¢ i1 kreatywnos$¢ wpisow, opieranie si¢ je-
dynie na krétkich wiadomosciach tekstowych moze skutkowac utratg zasiegow. Tym sa-

mym réznorodnos$é postow powinna leze¢ u podstaw komunikacji w social mediach?®®®.

408 Mobile Institute, SocialHearts —marki w globalnych serwisach spotecznosciowych, http://mobilein-
stitute.eu/files/social-hearts-2014.pdf, 30.05.2016.

409 Admin, Typy postéw na Facebooku — Jak zwiekszyé zaangazowanie? , https://responsywnie.pl/social-
media/typy-postow-na-facebooku-jak-zwiekszyc-zaangazowanie/, 23.01.2022.

161


https://responsywnie.pl/social-media/typy-postow-na-facebooku-jak-zwiekszyc-zaangazowanie/
https://responsywnie.pl/social-media/typy-postow-na-facebooku-jak-zwiekszyc-zaangazowanie/

Teksty, materialy graficzne, audio i wideo mozna publikowa¢ bezposrednio jako wpisy
na profilu firmy, a takze stosujgc linkowanie lub embedowanie.

Linkowanie polega na przekierowywaniu czytelnika do zewnetrznego adresu WWW.
Uzywa sie¢ w tym celu hipertaczy. Z angielskiego hyperlink ttumaczony jest jako odno-
$nik lub odsytacz. Odwotuje on czytelnika z jednego materiatu tekstowego, animacji, wi-
deo czy strony internetowej do innego pliku lub witryny. W celu aktywacji takiego linku,
nalezy najecha¢ kursorem na element nazywamy kotwicg, dzigki czemu mozliwe jest wy-
$wietlenie pozadanej informacji*!®. Widoczne staja sie wowczas meta title i meta de-
scription®!!, czyli fragmenty tekstu opisujace zawarto$¢ strony, oraz miniatura postu (ang.
featured image), czyli jego wizualna reprezentacja w postaci obrazu lub wyrdznionej gra-
fiki, ktéra zazwyczaj wyswietlana jest obok tytutu®?,

Z kolei embedowanie polega na osadzaniu tresci z zewnetrznego portalu. W chwili
publikacji w jakims$ serwisie uzyskujemy dostep do specjalnego kodu, ktory wystarczy
umiesci¢ w poscie, aby jego odbiorca zyskat dostep do danego materiatu, przy czym
W odréznieniu od linkowania nie zostaje on przekierowany do zrodta materiatu. Tres¢
embedowana nie jest formalng cz¢$cig strony, w ktorej zostata osadzona z uwagi na fakt,
iz technicznie znajduje si¢ ona na stronie, z ktorej jest wyswietlana®'®,

Najprostszy rodzaj postu, zawierajacy jedynie mniejszy lub wigkszy blok tekstu, to
tak zwany status. Nie ma w nim zadnej grafiki, filmu czy elementu audio. Zgodnie z in-
formacjami zamieszczonymi na stronie Facebooka, jest to najszybszy sposéb dotarcia do
odbiorcy i najprostsza droga do klienta*'4. Zaleta tego typu postow jest prostota publikaciji
I wyeliminowanie obaw o prawa autorskie do obrazu lub dzwigku. Na wykresie 30 zo-

brazowano zmiang liczby wpisow typu status dla spotek grupy WIG-20.

40w, Koztowska, Jak wstawié hipertgcze na Facebooku?, https://brandbay.pl/blog/jak-wstawic-hiper-
lacze-na-facebooku/, 24.01.2022.

41 A, Slezak, Czym sq meta title i meta description i jak je pisa¢?, https://business.trus-
tedshops.pl/blog/meta-title-meta-description, 24.01.2022.

412 . Tran, What size of featured image is best for displaying on Facebook and Twitter?, https://me-
dium.com/gretathemes/what-size-of-featured-image-is-best-for-displaying-on-facebook-and-twitter-
64f782dbd4b8, 24.01.2022.

413 R. Cisek, Embedowanie, https://www.nowemedia.org.pl/glossary/embedowanie/, 24.01.2022.

414 Meta, Informacje o postach na stronach na Facebooku, https://www.facebook.com/busi-
ness/help/2315200265386760?id=939256796236247, 23.01.2022.

162


https://brandbay.pl/blog/jak-wstawic-hiperlacze-na-facebooku/
https://brandbay.pl/blog/jak-wstawic-hiperlacze-na-facebooku/
https://business.trustedshops.pl/blog/meta-title-meta-description
https://business.trustedshops.pl/blog/meta-title-meta-description
https://medium.com/gretathemes/what-size-of-featured-image-is-best-for-displaying-on-facebook-and-twitter-64f782dbd4b8
https://medium.com/gretathemes/what-size-of-featured-image-is-best-for-displaying-on-facebook-and-twitter-64f782dbd4b8
https://medium.com/gretathemes/what-size-of-featured-image-is-best-for-displaying-on-facebook-and-twitter-64f782dbd4b8
https://www.nowemedia.org.pl/glossary/embedowanie/
https://www.facebook.com/business/help/2315200265386760?id=939256796236247
https://www.facebook.com/business/help/2315200265386760?id=939256796236247

Wykres 30. Liczba postow typu status opublikowanych migdzy lutym 2020 roku a stycz-
niem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H liczba postow typu status w analicznym okresie poprzednim

H liczba postow typu status w okresie badanym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Zgodnie z danymi zaprezentowanymi na wykresie 30 liczba postow tekstowych opubli-
kowanych przez badane spotki w roku 2021 rézni si¢ w stosunku do roku go poprzedzaja-
cego. Zdecydowany wzrost odnotowujemy wsréd podmiotow energetycznych z udziatem
Skarbu Panstwa. Mowa tutaj o spotkach KGHM Polska Miedz S.A., PGE Polska Grupa
Energetyczna S.A. czy Grupa Lotos S.A. Zwigzane jest to ze wzrostem rok do roku aktyw-
nosci tych podmiotow, jesli chodzi o publikowanie postow na Facebooku. W przypadku po-
zostalych spotek nie zaobserwowano widocznych zaleznosci z uwagi na ich branze, profil
dziatania czy wielko$¢ zatrudnienia. Wyniki jednoznacznie wskazuja na do$¢ niskie zainte-
resowanie komunikacja z wykorzystaniem tego rodzaju wpisoéw, ktore majg charakter jedy-
nie sformatowanego, nieuatrakcyjnionego zadnym dodatkiem graficznym tekstu.

Oprocz tekstu wpisy moga takze zawiera¢ zdjecia lub wszelkiego rodzaju formy gra-
ficzne, ktore umieszczane sg bezposrednio na stronie, embedowane lub linkowane. Obecnie
jest to najefektywniejszy oraz najpopularniejszy rodzaj postow w kontekscie budowania za-
angazowania uzytkownikow. Materiaty zawierajgce zarowno tekst, jak i zdjecia badz grafiki

to wedhug informacji zamieszczonych na stornie Facebooka bardzo skuteczne narzedzie
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publikacyjne*®. Element wizualny przykuwa uwage, a W potaczeniu z chwytliwym tekstem
zachgca rowniez do zaangazowania i interakcji. Nie nalezy jednak zapominacé, ze wykorzy-
stywane moga by¢ jedynie grafiki pochodzace z legalnego zrodta. Wigkszosé tego typu ma-
terialow chroniona jest prawami autorskimi, a ich bezprawne rozpowszechnianie czy udo-
stepnianie jest karalne. Dlatego najlepiej jest korzysta¢ z wtasnych fotografii lub tez pozy-
skanych z legalnych zbiorow, tak zwanych stockow. Zmiang w zakresie liczby postow za-

wierajacych zdjecie w analizowanym okresie dla spotek grupy WIG-20 obrazuje wykres 31.

Wykres 31. Liczba postow typu grafika opublikowanych migdzy lutym 2020 roku
a styczniem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H [iczba postow typu zdj¢cie w analicznym okresie poprzednim

H liczba postow typu zdjcie w okresie badanym
Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Zgodnie z danymi zaprezentowanymi na wykresie 31 niemal wszystkie poddane analizie
spotki w badanym okresie publikujg na Facebooku posty zawierajace materiat zdjeciowy.
Dodatkowo w wigkszos$ci przypadkoéw zaobserwowano W tym zakresie trend rosnacy, CO nie-

watpliwie $wiadczy 0 skutecznosci tego rodzaju publikacji. Dos¢ duzy wzrost liczby postow

415 Meta, Obraz, https://www.facebook.com/business/ads-guide/image, 24.01.2022.
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typu zdjecie odnotowano w przypadku spotek PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. oraz
PGNIG S.A. — odpowiednio 0 297 oraz 265 wpiséw W stosunku do analizowanego okresu
poprzedniego. Wyniki potwierdzaja duzg popularnos¢ tego rodzaju postow w kontekscie bu-
dowania zaangazowania, 0 czym mozna tez przeczyta¢ na stroniec Facebooka.

Kolejny rodzaj wpisow to materiaty zawierajace wideo. Filmy mogg by¢ umieszczane
bezposrednio na portalu lub embedowane na przyktad z YouTube’a czy Vimeo. Do tej
grupy postow zalicza si¢ rowniez transmisje live, ktore pozwalajg nadawac w czasie rze-
czywistym. Jest to format obecnie promowany przez Facebooka, a uzytkownicy obser-
wujacy dang strong dostajg powiadomienia 0 prowadzonych przez nig relacjach na zywo.
Mozna W ten sposob zaprezentowac zycie firmy, przedstawic¢ produkt czy zrelacjonowac
konferencje*!®. Zmiane ilosciowa postow typu wideo W analizowanym okresie dla spotek

grupy WIG-20 obrazuje wykres 32.

Wykres 32. Liczba postéw typu wideo opublikowanych miedzy lutym 2020 roku a stycz-
niem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H liczba postow typu wideo w analicznym okresie poprzednim

H liczba postow typu wideo w okresie badanym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

416 Admin, Typy postéw na Facebooku..., dz. cyt.
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Analizujac dane zawarte na wykresie 32, mozna doj$¢ do wniosku, ze posty wykorzystu-
jace materiaty wideo nie sg tak popularne jak wpisy ze zdjgciami. Tego typu publikacji jest
duzo mniej. Takze w tym przypadku spotki PGE Polska Grupa Energetyczna S.A., PGNIG
S.A. oraz KGHM Polska Miedz S.A. odnotowuja kilkudziesi¢cioprocentowy wzrost liczby
postow, jednak nie jest on juz tak wyrazny jak w przypadku materiatow zdjeciowych.

Ostatni typ postow, ktore wzieto pod uwage w badaniu przeprowadzonym na po-
trzeby niniejszej publikacji, sa wpisy kierujace uzytkownika do zewnetrznego adresu
WWW, a wiec zawierajace linki, hipertacze. Kliknigcie w link przenosi na zewnetrzna
strong. Niewatpliwa zaleta publikacji tego typu postow jest prostota w wizualizacji tresci,
czesto multimedialnych, pochodzacych z zupetnie odleglych Zrodet. Z tej samej jednak
przyczyny wynika pewne niebezpieczenstwo. Czesto publikowane w ten sposob mate-
rialy sg niedbale przygotowane, na przyktad miniatura postu jest przejaskrawiona, nie-
sformatowana pod katem rozdzielczosci i wygladu. Efekt takiej publikacji moze by¢ zu-
pelnie odwrotny od zamierzonego. Zmiang ilosciowa postow typu link w analizowanym

okresie dla spotek grupy WIG-20 obrazuje wykres 33.

Wykres 33. Liczba postow typu link opublikowanych migedzy lutym 2020 roku a stycz-
niem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego

450 292
400
350 305
300
250
200 165
150
10061757154
28 2 47
50 ﬁz. 923 5 12 30 1291323274 2520, 8 455441
°0° 4 'm?® paguray el 1Y R
<.<<.<.<ﬁ<.<.<.<ﬁ<ﬁ<ﬁ<:<.<.<.<.<<.<<.
w v U U O u0u O v v o ounu v O 0 u u uu u v u u
X:'GQ'O‘-‘M«S*NUJD_(U'—(E CQ_~:C6.§
§ 2 Eg &3 285228850
> 2 g 2 & =m =5 = g § = © © 2 3 @ 2
5 o S > o B T a X 5 |
s5£¢ S35 2:: §3E%pEgid
< < 3 = 3 £ T = =2 2 2 5 3 2 5 g
7} a = 0 & ° o S ¥ < = 5 m L
< a > = A 5 © W s 2 L8
o © = s 8 = g ©
s S 2 o < 8 S
ﬁg £ O g N £ 3
— [=) v
o 53
g Q

H liczba postow typu link w analicznym okresie poprzednim

H liczba postow typu link w okresie badanym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Analizujac dane zaprezentowane na wykresie 33, tatwo zauwazy¢, ze Wpisy zawiera-
jace linkowanie nie sg tak popularne jak te ze zdjeciami czy materiatami wideo. Wigk-
szo$¢ spotek w badanym okresie publikuje na Facebooku posty typu link, ale trend wzro-
stowy w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego nie jest juz tak wyrazny.
Dodatkowo kolejny raz zaobserwowa¢ mozna wyrazny, kilkudziesigcioprocentowy
wzrost liczby tego typu publikacji na profilach spotek PGE Polska Grupa Energetyczna
S.A. oraz PGNIG S.A. Podobna tendencja widoczna jest w przypadku dwoch bankow —
PKO BP S.A. oraz Santander Bank Polska S.A. W wywiadach indywidualnych specjali-
Sci reprezentujacy te podmioty thumacza, ze umiejetne wykorzystanie tego rodzaju po-
stow z atrakcyjnym doborem miniatury przerodzito si¢ w ich przypadku w skuteczny me-
chanizm publikacji i wpisalo si¢ na state w strategi¢ komunikacji obu przedsigbiorstw.

Aby zaobserwowa¢ dynamike i1 zakres zmian, dane dotyczace poszczegdlnych rodza-
jow postow (typu status, ze zdjeciami, materiatami wideo, linkami) opublikowanych
przez spotki grupy WIG-20 miedzy lutym 2020 roku a styczniem roku 2021 zestawiono
z wynikami dotyczacymi analogicznego okresu poprzedniego roku (tabela 10). Wyraznie

wida¢ wzrost og6lnej liczby wpisow.

Tabela 1. Liczba postow typu status, grafika, wideo, link opublikowanych migdzy lutym
2020 roku a styczniem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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Firma

Liczba postow

typu status

Liczba postow
typu link

Liczba postow
typu zdjecie

Liczba postow
typu wideo

okres
poprzedni
zmiana rok
do roku
okres
badany

okres
poprzedni
zmiana rok
do roku

okres
badany

okres
poprzedni
zmiana rok
do roku

okres
badany

okres
poprzedni
zmiana rok
do roku

Jastrzebska
Spotka We-
glowa S.A.

o
o

o
o

o
o

o

o
o

o

KGHM Pol-
ska Miedz
S.A.

12

392

305

651

644

50| 77

127

Grupa Lotos
SA

13

12

375

340

138| -18

120

LPP S.A.

13

23

180

177

32| 21

53

Orange Pol-
ska S.A.

26

16

27

42

169

148

58

37

Bank Polska
Kasa Opieki
S.A.

13 0

13

25

20

80 7

87

67| -13

54

PGE Polska
Grupa Ener-
getyczna
SA

14

3| 162

165

165| 297

462

122 76

198

PGNIG S.A.

26

47

0] 265

265

0| 125

125

Polski Kon-
cern Naftowy
Orlen S.A.

20

158

143

121 4

125

PKO BP S.A.

15 79

94

221

188

72

49

Powszechny
Zaktad Ubez-
pieczen S.A.

149 9

158

o1

47

Santander
Bank Polska
S.A.

121 10

22

17) 55

72

101 82

183

47 8

55

Tauron Pol-
ska Energia
S.A.

18

26 8

34

266

203

113

53

Podsumowa-
nie okresu
02.2020-
01.2021

145| 54

37%

739| 314

42%

3288 | 575

17%

1348 | 160

12%

Zmiana rok
do roku

199

1053

3863

1508

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Tym samym na podstawie przeprowadzonych obserwacji zauwazamy wzrost ogol-
nej liczby wszystkich typow postow 0 1103, czyli 0 16,5% w stosunku do analogicz-
nego okresu poprzedzajacego badanie. Jak tatwo zauwazy¢, a CO potwierdzajg takze
wypowiedzi ekspertow reprezentujacych spotki grupy WIG-20, systematycznie wzrasta
aktywno$¢ badanych podmiotéw na Facebooku. Interesujace z punktu widzenia bada-
nia intensywnosci dziatan spotek z grupy WIG-20 na tym portalu sg rowniez dane za-
prezentowane na wykresie 34. Zobrazowano na nim podziat wszystkich wpiséw na po-

szczegoblne ich rodzaje.

Wykres 34. Intensywno$¢ komunikowania za pomoca Facebooka

Post typu
wideo
1508

23%

Post typu zdjecie

3863
58%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Wyraznie wida¢ zdecydowang przewage tresci obrazkowych nad stownymi, co po-
krywa si¢ z og6lng tendencja obserwowana powszechnie w komunikacji za posrednic-
twem social mediow. Ulubionym narzedziem stuzacym do komunikowania z fanami
z uzyciem Facebooka jest post typu zdjecie. Az 58% wszystkich wpisow publikowanych
przez uczestniczace w badaniu firmy przybiera wtasnie taka forme. Potwierdza si¢ zatem
opinia ekspertow, ze aspekt wizualny postu stanowi istotny element komunikacji i przy-
ciggniecia uwagi uzytkownika. Niewatpliwie spowodowane jest to ogolng tendencja wy-
wotang przez wszechobecny pos$piech oraz notoryczny brak czasu, ktore sprawiaja, ze

coraz mniejszg wage przyktada si¢ do tresci pisanych, a docenia si¢ elementy graficzne.
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Jak zauwaza wspominany juz Castells, zyjemy w spoteczenstwie obrazkowym, gdzie
stowo pisane ustgpuje aspektom wizualnym*'’. Réwniez badania psychologiczne zwia-
zane z psychofizjologia widzenia oraz percepcja pokazuja, ze W rywalizacji pomi¢dzy
tekstem a obrazem zwykle wygrywa ten drugi, gdyz jest tatwiejszy w przyswojeniu. Per-
cepcja obrazu jest szybsza niz percepcja stowa. Obraz moze mie¢ rowniez charakter bar-
dziej emocjonalny niz stowo pisane, a dzigki temu jest dtuzej pamigtany.

Rodzi¢ si¢ zatem moze pytanie, dlaczego komunikacji za posrednictwem Facebo-
oka nie zdominowaty posty zawierajace tresci wideo. Odpowiedzi mozna upatrywac we
wspomnianym wczesniej wszechobecnym pospiechu, ktory utrudnia odtwarzanie za-
bierajacych czas filmoéw. Rownie istotnym powodem takiego stanu rzeczy moze by¢
zjawisko rosnacej popularnosci smartfonow. Juz w 2012 roku, jak wskazuja badania,
wigkszo$¢ 0sob korzystata z Facebooka, taczac si¢ z nim przy uzyciu tego typu urza-
dzen*8, Posty zawierajace materiaty wideo wymagaja ponadto dobrego tacza interne-
towego, co w przypadku uzytkownikow smartfonu nie zawsze jest mozliwe do spetnie-
nia. Przecietny uzytkownik social mediow to kto$, kto z telefonem w reku przeglada
duza liczbg postow i zapamietuje tylko te, ktore go najbardziej zainteresowaty. Zjawi-
sko to wykorzystywane jest przez doswiadczonych specjalistow z zakresu branding,
w tym employer brandingu. Wymusza ono taki sposob publikacji i komunikowania za
posrednictwem mediéw spoleczno$ciowych, ktory nie minie uwadze uzytkownika, lecz
spotka si¢ z jego zainteresowaniem i sprawi, ze wlasnie ten przekaz wylowiony
z ogromnej ilosci danych pozostanie w jego pamigci. Sg to metody znane specjalistom
z zakresu budowania marki, o ktorych nawet w wywiadach pogtebionych z uwagi na

aktywno$¢ zawodowa nie wszyscy chcieli rozmawiac.

Twitter

Uzytkownicy Twittera majg do dyspozyc;ji kilka rodzajow aktywnos$ci. Podstawowym
jest publikowanie tweetow, czyli krotkich wiadomosci tekstowych o dtugosci do 140 zna-
kow, ktore moga rowniez zawierac zdjecie, wideo lub link. Ten typ komunikatow jest pu-
blikowany na profilu autora, wysytany do obserwujacych go uzytkownikow, a takze brany

pod uwage przy wyszukiwaniu tresci na Twitterze. Wpisy moga by¢ promowane, czyli

417 M. Castells, Spoteczernstwo sieci, dz. cyt.

418 Statista, Number of monthly active Facebook users worldwide as of 4th quarter 2022,
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/,
15.03.2023.
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oplacane przez reklamodawcéw, ktorzy probuja zwiekszy¢ swoj zasieg i/lub zaangazo-
wanie na Twitterze. Promowane tweety majg stosowne 0znaczenia, ale poza tym trak-
towane sg tak samo jak wszystkie inne wiadomosci, czyli mozna je polubi¢, skomento-

wacé i retweetowad*t®

. Aktywno$¢ uzytkownikéw Twittera moze takze polega¢ na udo-
stepnianiu tweetu innej osoby. Jest to opcja podania dalej (retweet — RT), ktora pomaga
w szybki sposob dzieli¢ si¢ ciekawym wpisem z pozostatymi uzytkownikami. Jesli ko-
mus$ spodoba si¢ czyjas wiadomos$¢, moze jg udostepni¢ innym, klikajac przycisk re-
tweet*??, Ostatni rodzaj aktywnos$ci obserwowanej na profilach uzytkownikow Twittera
(takze firmowych) to odpowiedzi na wpisy innych. Do tej kategorii zalicza si¢ kazdy
tweet napisany po kliknigeciu w przycisk ,,odpowiedz”. Zasadniczo istniejg w tym przy-
padku dwie opcje: publiczna, czyli widoczna na stronie autora na Twitterze, oraz pry-
watna (DM), czyli taka, ktora trafia tylko do adresata*?’. Zgodnie z tym, co znalez¢
mozna na stronie Twittera, odpowiadanie na tweety to sposob na podtrzymywanie re-
lacji, przy zachowanie kultury konwersaciji.

W ramach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji sprawdzono
aktywnos¢ spotek grupy WIG-20 na Twitterze, w pierwszej kolejno$ci biorac pod uwage
zwykte wpisy. Ich zmiang ilosciowa w analizowanym okresie obrazuje wykres 35.

Analizujac dane zaprezentowane na wykresie 35, tatwo doj$¢ do wniosku, ze zde-
cydowany prym, jesli chodzi o liczb¢ wpisoéw i jej wzrost w ujeciu rok do roku, od-
notowuja energetyczne spotki surowcowe z udziatem Skarbu Panstwa. Liczba tego
typu tweetéw ulegta niemal podwojeniu w przypadku Jastrzebskiej Spotki Weglowe;j
S.A., PGE Polskiej Grupy Energetycznej S.A. i PGNiIiG S.A. Wynika to przede
wszystkim ze specyfiki Twittera w zakresie rodzaju publikowanych za jego posred-
nictwem tresci. Jest to idealne narzedzie do rozpowszechniania informacji, czgsto
0 wydzwigku polityczny, dla spotek zaleznych od akcjonariusza wigkszosciowego,

jakim jest Skarb Panstwa.

49 Affde, Promowane tweety: czy sq odpowiednie dla Twojej marki?, https:/fwww.affde.com/pl/what-
are-promoted-tweets.html, 15.03.2023.

4201, Eriksson, Co to jest Twitter?, https://iwonaeriksson.pl/co-to-jest-twitter/, 15.03.2023.

421 Swiergot, Odpowied? vs. przestaé dalej, https://pl.sawakinome.com/articles/twitter/reply-vs-retweet-
1.html, 15.03.2023.
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Wykres 35. Liczba tweetdw organicznych/promowanych opublikowanych migdzy lutym
2020 roku a styczniem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H liczba postow typu organiczne i promowane w analicznym okresie poprzednim

liczba postow typu organiczne i promowane w okresie badanym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Badanie przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji objeto rowniez inng ak-
tywnos$¢ widoczng na profilach spotek grupy WIG-20, a mianowicie retweetowanie, czyli
podawanie dalej postow pozostatych uzytkownikéw. Zmiang liczby tego rodzaju wpiséw
w analizowanym okresie obrazuje wykres 36.

Analizujac dane zaprezentowane na wykresie 36, fatwo dojs¢ do podobnych konklu-
zji, jak w przypadku zwyczajnych tweetow. Miejsce zdecydowanych liderow, jesli cho-
dzi zaréwno o liczb¢ wiadomosci podaj dalej, jak i jej wzrost w ujeciu rok do roku, ko-
lejny raz zajmuja energetyczne spotki surowcowe z udziatem Skarbu Panstwa. Przyrost
o prawie 100% mozna zauwazy¢ na profilach Jastrzgbskiej Spotki Weglowej S.A., PGE
Polska Grupa Energetyczna S.A. i PGNiG S.A. Takze w tym przypadku tatwo
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wytlumaczy¢ takie wyniki swoistg specyfikg Twittera, ktory doskonale sprawdza si¢ jako

miejsce publikowania okreslonego rodzaju tresci, w tym réwniez tresci politycznych.

Wykres 36. Liczba tweetow podaj dalej opublikowanych miedzy lutym 2020 roku
a styczniem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H liczba postow typu podane dalej w analicznym okresie poprzednim

liczba postow typu podane dalej w okresie badanym

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

W ramach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji przyjrzano si¢
réwniez wszystkim tweetom napisanym na profilu spotek po kliknieciu opcji ,,odpo-
wiedz”. Zmiang liczby tweetow odpowiedzi w analizowanym okresie dla spotek grupy
WIG-20 obrazuje wykres 37.
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Wykres 37. Liczba tweetow odpowiedzi opublikowanych migdzy lutym 2020 roku
a styczniem 2021 roku w stosunku do analogicznego okresu roku poprzedniego
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H liczba postow typu odpowiedzi marki w analicznym okresie poprzednim

liczba postow typu odpowiedzi marki w okresie badanym
Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Z danych przedstawionych na wykresie 37 mozna wysnu¢ wniosek, ze tweety typu
odpowiedzi odegraty duza role w przypadku spotek B2C. Publikacje te staty si¢ narze-
dziem komunikacji z klientami indywidualnymi. Swiadczy¢ 0 tym moze bardzo duza
(kilkukrotnie wyzsza niz W przypadku pozostatych podmiotow) liczba odpowiedzi spotki
Orange Polska S.A. na komercyjne pytania jej klientow. Istotny wzrost, zauwazalny na
tle pozostatych przedsiebiorstw, uwidocznit si¢ takze w przypadku spotek, ktore prowa-
dza gtownie sprzedaz detaliczng (Allegro.eu S.A. i Cyfrowy Polsat), oraz trzech bankow:
Alior Banku S.A., Banku Polska Kasa Opieki S.A. oraz PKO BP S.A. Wszystkie wymie-
nione firmy wykorzystuja Twitter, a w szczegolnosci tweety odpowiedzi, jako narzedzie

komunikacji z klientami.
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Interesujace z punktu widzenia badania intensywnosci dziatan spotek z grupy WIG-20
na Twitterze sg rowniez dane zaprezentowane na wykresie 38. Zobrazowano na nim po-

dzial wszystkich wpisow na poszczegodlne ich rodzaje.

Wykres 38. Intensywno$¢ komunikowania za pomocg Twittera

Tweety
organiczne i
promowane
7988
38% Odpowiedzi
marki
10351
49%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Jak wyraznie wida¢ na wykresie 38, ze zdecydowanie najczgs$ciej wykorzystywanym
narzedziem shuzacym do komunikowania z fanami za posrednictwem Twitter jest odpo-
wiedz. Tego typu wpisy stanowig okoto 49% wszystkich wiadomosci publikowanych na
profilach spotek grupy WIG-20. Jest to swoiste potwierdzenie opinii wyrazanych podczas
wywiadow indywidualnych przez ekspertow reprezentujacych te firmy, ktorzy sa zdania,
ze komunikacja W mediach spotecznosciowych nast¢puje dwukierunkowo. Nawet
w przypadku tak krotkich i zdawkowych komunikatow, jakie przekazywane sg za posred-
nictwem Twittera, spotki staraja si¢ utrzymywa¢ konwersacje i kontakt ze swoimi od-
biorcami. Wynika to wprost z charakteru tego portalu. Zostal on bowiem stworzony
z mys$lg 0 konwersacji, a ograniczone co do liczby znakow tweety wymuszajg zwigzto$¢
stylu i jezyka, pelnigc rolg swoistego motoru napedowego medium, obecnie bowiem duzo

tatwiej jest przyswoic krotkie zdawkowe tresci niz dtugie publikacje.
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Charakterystyczna cecha Twittera jest jego egalitaryzm*?2, Jest to poglad spoteczno-
polityczny, ktory zaktada przyrodzong rowno$¢ wszystkich ludzi i uznaje zasade réwno-
$ci za podstawe sprawiedliwego ustroju spotecznego??. Dzieki takiemu charakterowi
Twittera jego uzytkownicy mogg zadawac pytania prezydentom, premierom, wysoko po-
stawionym politykom, ludziom kultury i sportu oraz znanym osobom i uzyskiwa¢ na nie
odpowiedzi. Dotyczy to rowniez przedsigbiorstw, czego dowodza migdzy innymi wyniki
badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji i widoczna w nich duza liczba
wlasnie takich odpowiedzi marek. Analizy sktaniajg rowniez do konkluz;ji, ze media spo-
tecznosciowe nigdy nie powinny by¢ traktowane jako ,,stupy ogtoszeniowe”, lecz z uwagi
na site pltynaca z mozliwosci reagowania w czasie rzeczywistym nalezy je postrzegac
I wykorzystywac¢ jako miejsce budowania pozytywnego wizerunku opartego na wzajem-

nych relacjach.

5.4. Pomiar aktywnosci uzytkownikow social mediow

Oproécz pomiarow liczby fanow i obserwujacych takie firmy, jak na przyktad Sotren-
der, oferuja wiele innych narzedzi umozliwiajacych doktadniejsza analiz¢ zaangazowania
i odzewu uzytkownikoéw na aktywnos$¢ przedsiebiorstw na profilach firmowych na Face-
booku. Bardzo ciekawy jest wspominany juz wskaznik PTAT, ktory wraz z kilkoma
innymi parametrami analitycznymi zostat oméwiony w podrozdziale 4.3 poswigconym
metodologii i organizacji badan. Wskazuje on tygodniowa mediang uzytkownikow,
ktorzy miedzy innymi skomentowali cos, polubili, udostepnili, zostawili reakcje pod
postem, z uwzglednieniem tak zwanych nieopublikowanych postow (dark postow),
czyli tredci, ktore nie pojawiajg si¢ na osi czasu strony. T0, jak wygladal wskaznik
PTAT dla profili spotek z grupy WIG-20 w okresie badawczym, czyli od lutego 2020
roku do stycznia 2021 roku, a takze w poprzedzajacym go analogicznym przedziale

czasu obrazuje wykres 39.

422 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 37.
423 Encyklopedia PWN, Egalitaryzm, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/egalitaryzm;4008121.html,
15.03.2023.
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Wykres 39. Zmiana wskaznika PTAT na Facebooku
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Z uwagi na fakt, ze objete badaniem przeprowadzonym na potrzeby niniejszej dyser-
tacji spotki reprezentuja réznorodne branze i typy przedsiebiorstw, przyjeto, ze najwaz-
niejszym kryterium wskazujacym na rozwoj marki w social mediach jest zmiana analizo-
wanych parametrow w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego. W przypadku
75% firm z grupy WIG-20 (15 na 20) w okresie od lutego 2020 roku do stycznia 2021
roku wskaznik PTAT ma warto$¢ wyzsza niz w analogicznym przedziale roku wczesniej-
szego. Oznacza to, ze W zdecydowanej wigkszosci podmiotow grono osob, ktore aktyw-
nie uczestniczyly w zyciu fanpage’a firmy (polubity, skomentowaty, udostgpnity), rosto.

W celu dalszej analizy postuzono si¢ danymi zebranymi w tabeli 11.
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Tabela 2. Zmiana wskaznika PTAT na Facebooku

PTAT
Firma . . zmiana
bylo zZmiana jest W %
Alior Bank S.A. 743,6 110,3 853,8 13%
Allegro.eu S.A. 12 756,0 29240 15 680,0 19%
Asseco Poland S.A. 0,0 5,0 50 100%
CCCS.A. 0,0 95,5 95,5 100%
CD Projekt Red S.A. 27210 28745 55955 51%
Cyfrowy Polsat S.A. 669,0 1740 843,0 21%
Dino Polska S.A. 0,0 4.169,0 4169,0 100%
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. 3,0 45 7,5 60%
KGHM Polska Miedz S.A. 889,3 192,0 10813 18%
Grupa Lotos S.A. 696,5 88,5 785,0 11%
LPP S.A. 758,0 366,0 1124,0 33%
Orange Polska S.A. 6208,0 ¥ -1648,0 4 560,0 -36%
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 390,0 350,5 740,5 47%
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 14440 ¥ -864,5 579,5 -149%
PGNIG S.A. 0,0 362,0 362,0 100%
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 28175 ¥ -10735 1744,0 -62%
PKO BP S.A. 29040 %  -440 2 860,0 20
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 695,0 178,5 873,5 20%
Santander Bank Polska S.A. 1702,5 10275 27300 38%
Tauron Polska Energia S.A. 23890/ # -669,0 1720,0 -39%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

W toku prowadzonej analizy zaobserwowano ciekawg zaleznos¢ w odniesieniu do

spotek zaawansowanych technologii (Allegro.eu S.A. oraz CD Projekt Red S.A.).

W przypadku spotki Allegro.eu S.A. wartos¢ wskaznika PTAT w ciggu roku wzrosta
0 2924, a w przypadku spotki CD Projekt Red S.A. 0 2894,5. Wynika to z pewnoscig

z dwoch powodow. Spofki te nastawione sg W gtdownej mierze na relacje biznesowe typu

B2C, a ponadto cechujg si¢ wysokim poziomem zaawansowania technologicznego.

Dzigki temu ich profile w social mediach cieszg si¢ wsrdd obserwatorow bardzo duzym

zainteresowaniem, zwigzanym z wysokim odsetkiem interakcji (komentarze, sentyment,

like it). Do grona subskrybentéw wymienionych spotek, co potwierdzali eksperci z za-

kresu employer brandingu w trakcie wywiadéw indywidualnych, nalezg ludzie mtodzi,
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rzutcy oraz aktywni w $wiecie media spotecznosciowych, chetnie lajkujacy, komentujacy
I udostepniajacy dalej posty oraz wszelkie informacje. Fakt ten jest umiejetnie wykorzy-
stywany przez osoby prowadzace fanpage’e, ktore w duzej mierze Kieruje komunikaty
wilasnie do tej grupy wiekowe;.

Nie zaobserwowano natomiast dodatkowych zaleznosci z uwagi na przynalezno$¢ do
konkretnej branzy czy okreslony kapitat wiasnosciowy przedsiebiorstw. Na przyktad Alior
Bank S.A., Bank Polska Kasa Opieki S.A. i Santander Bank Polska S.A. odnotowuja Wzro-
sty wskaznika PTAT (odpowiednio o 110,3; 350,5; 1027,5), natomiast w przypadku PKO
BP S.A. stwierdzono spadek o 44. Takze w przypadku spotek z duzym udziatem Skarbu
Panstwa nie stwierdzono w tym zakresie zadnych prawidtowos$ci. O ile bowiem w przed-
sigbiorstwach energetycznych PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. i Tauron Polska Ener-
gia S.A. oraz spotce paliwowej Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. badany wskaznik ob-
nizyt si¢ odpowiednio 0 864,5; 669 oraz 1073,5, to w przypadku Jastrzebskiej Spotki We-
glowej S.A., Grupy Lotos S.A., PGNIG S.A. oraz Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A.
zaobserwowano wzrosty jego wartosci odpowiednio 0 4,5; 88,5; 362 i 178,5.

Uzytkownicy Twittera w r6zny sposéb angazuja si¢ na profilach marki. Ich aktywnos¢
jest widoczna rowniez dla znajomych, co wptywa na zwigkszanie wirusowego zasiegu tre-
$ci. W celu zbadania, jaki odzew zyskuja przekazy zamieszczane przez przedsigbiorstwa
na profilach firmowych na Twitterze, mozna wykorzysta¢ analiz¢ iloSciowg aktywnosci
jego uzytkownikoéw z uwagi na to, jak reaguja na poszczegdlne wpisy. Moga oni:

— retweetowac wpis — podawac go dalej, co pozwala w szybki sposob dzieli¢ sig¢

nim z innymi uzytkownikami;

— odpowiedzie¢ na tweet — klikngé przycisk ,,odpowiedz” i napisa¢ wiadomos¢

zwrotng, podtrzymujac tym samym konwersacje;

— wspomnie¢ marke — zawrze¢ W swoich tweetach jej nazwe, stosownie jg oznaczajac;

— polubi¢ wpis — doda¢ go do ulubionych.

W trakcie wywiadow poglebionych przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dyser-
tacji rozmowcy wskazywali, ze obserwacja wymienionych typoéw aktywnosci uzytkow-
nikoéw (retweetujacy, odpowiadajacy, wspominajacy, ulubiony) jest jednym z miernikow
interakcji. Dodatkowo wskaznik ten wykorzystuje si¢ przy ocenie efektywnosci wszel-
kich kampanii marketingowych prowadzonych za posrednictwem Twittera. Rowniez na
potrzeby niniejszej dysertacji, aby oceni¢ aktywnos¢ i intensywno$¢ komunikowania si¢
spotek z grupy WIG-20 na tym portalu spotecznosciowym, analizie zostang podane reak-
cje uzytkownikéw na wpisy umieszczane na profilach firmowych tych podmiotow.
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Aby zmierzy¢ zaangazowanie uzytkownikow odwiedzajacych strony spotek z grupy
WIG-20 na Twitterze, w pierwszej kolejnosci analizie poddane zostaty tacznie ich ak-
tywnos$ci W postaci retweetowania, odpowiadania oraz wspominania. Na wykresie 40 po-
réwnano liczbg reakcji odbiorcow na tweety poszczegdlnych przedsiebiorstw, odnotowa-
nych w okresie od lutego 2020 roku do stycznia 2021 roku, z wynikami dotyczacymi
analogicznego okresu poprzedniego.

Wykres 40. Zmiana liczby aktywnos$ci na Twitterze (lgcznie retweetowanie, odpowiada-
nie i wspominanie)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Podobnie jak w przypadku Facebooka, réwniez na Twitterze wigkszo$¢ badanych
firm odnotowuje systematyczny wzrost zaangazowania swoich fanéw. Zdecydowanie
spotka najbardziej wyrdzniajaca si¢ na tle innych firm kolejny raz jest CD Projekt Red
S.A. W badanym okresie od lutego 2020 roku do stycznia 2021 roku na twitterowym
profilu przedsigbiorstwa odnotowano 0 157 185 akcji uzytkownikéw wigcej niz W po-
przednim analogicznym przedziale czasu, co o0znacza wzrost zaangazowania 0 49%.
Warto w tym miejscu wspomnie¢ takze 0 wzrostach energetycznych spotek z udziatem
skarbu Panstwa, a mianowicie PGNiG S.A., KGHM Polska Miedz S.A. oraz Grupie Lo-
tos S.A., ktore odnotowuja dos¢ istotny przyrost wielkosci zaangazowania uczestnikow
odpowiednio 0 349%, 311% oraz 180%, przy czym w przypadku spotki PGNiG S.A. tak
wysoki wynik spowodowany jest do$¢ niska wartoscig zaangazowania W roku poprze-
dzajacym badanie. Rowniez w przypadku Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A.
widoczny jest w tym okresie wyrazny przyrost interakcji uzytkownikéw Twittera na pro-
filu firmowym (0 56 133 akcje wigcej niz w poprzednim analogicznym przedziale czasu).
W przypadku spotek z udziatem Skarbu Panstwa do§¢ duzy wzrost zaangazowania wy-
nika z aktywno$ci tych podmiotow oraz komunikatow prasowych, ktore w duzej mierze
publikowane sg na Twitterze. Tak jak przy wskaznika PTAT, rowniez tutaj wyroznia si¢
spotka Allegro.eu S.A. Wprawdzie liczba aktywnosci uzytkownikow na koncie firmo-
wym nie jest tak duza jak w przypadku Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. czy
CD Projekt Red S.A., lecz 11 020 reakcji wigcej niz w analogicznym okresie poprzednim
oznacza az 295% wzrostu.

Spotce CD Projekt Red S.A. twitterowe konto stuzylto czgsto do promocji nowych
produktow, takich jak gry Wiedzmin czy Cyberpunk 2077, co moze ttumaczy¢ widoczny
wzrost aktywnosci uzytkownikow. Jesli za$ chodzi o Polski Koncern Naftowy Orlen
S.A., bardzo duza liczba reakcji obserwujacych profil tej spotki zwigzana byta bezpo-
$rednio z jej aktywnym zaangazowaniem si¢ W walke z pandemia koronawirusa. Dodat-
kowo decyzja ptockiego koncernu naftowego dotyczgca aktywnego sponsoringu w For-
mule 1 przyciagneto na profil duze grono fanow motoryzacji. W przypadku Allegro.eu
S.A. widoczny wzrost spowodowany byt zarowno debiutem spotki na warszawskiej giet-
dzie, jak rowniez, co podkreslali sami eksperci w wywiadach indywidualnych, zamito-
waniem przedsigbiorstwa do nowych technik komunikacji oraz ambicjg bycia pionierem
I wzorem nowoczesnej spotki technologicznej.

Przedstawione na wykresie 41 zmiany w zakresie liczby tweetoéw dodawanych do

ulubionych zdaja sie tylko potwierdza¢ powyzsze wnioski.

181



Wykres 41. Zmiana liczby polubionych wpiséw na Twitterze
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Zaprezentowane na wykresie 41 dane potwierdzaja dobre wyniki CD Projekt Red
S.A. i Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A., jesli chodzi o zaangazowanie uczest-
nikéw. Obie spotki w tym przypadku rowniez odnotowaty wzrost liczby aktywnosci osob
obserwujacych ich profile. Wynidst on odpowiednio 135 016 oraz 42 027 polubien. Row-
niez na twitterowej stronie Allegro.eu S.A. widoczny byt istotny wzrost o 72% w sto-
sunku do analogicznego okresu poprzedniego. Kolejny raz potwierdzona zostata bardzo
duza aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, w tym na Twitterze, spotek, ktorych

dziatalno$¢ zwigzana jest wysokimi technologiami. Posty publikowane na przyktad przez
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CD Projekt Red S.A. spotykaty si¢ z duzg ilo$cig pozytywnego odbioru w postaci doda-

wania tweetow do grupy ulubionych. Kolejny raz pozytywnie zaskoczyt rowniez Polski

Koncern Naftowy Orlen S.A., ktéry takze w tym kanale komunikacyjnym nie pozostat

Z tyhu. Jak tatwo zauwazy¢, wzrost omawianego wskaznika odnotowuja réwniez inne

spotki surowcowe 1 energetyczne z wigkszosciowym udziatem Skarbu Panstwa. Ponie-

waz znaczne roznice pomiedzy podmiotami, ktore osiagnely najwyzsze wskazania,

a tymi, w przypadku ktorych byly one znaczaco nizsze, wptywaja na przejrzystosc i czy-

telno$¢ ujecia graficznego (wykres 41), w tabeli 12 zestawiono dane liczbowe dotyczace

aktywnos$ci uzytkownikéw polegajacej na oznaczaniu tweetdw jako ulubionych.

Tabela 3. Zmiana liczby polubionych wpisow na Twitterze

Firma

Liczba polubionych wpisow

w okresie

w bada-

pop_rzed— zZzmiana | nym _okre— zr\I]vi(;a/za
nim sie
Alior Bank S.A. 5199 5706 10 905 110%
Allegro.eu S.A. 6 149 15 682 21831 255%
Asseco Poland S.A. 1687 44 1731 3%
CCCS.A. - - - -
CD Projekt Red S.A. 870 161 135016 1005177 16%
Cyfrowy Polsat S.A. 3173 4 965 8138 156%
Dino Polska S.A. - - - -
Jastrzgbska Spotka Weglowa S.A. 2632 6 003 8 635 228%
KGHM Polska Miedz S.A. 16 253 45 387 61 640 279%
Grupa Lotos S.A. 22 964 41 241 64 205 180%
LPP S.A. - - - -
Orange Polska S.A. 19 833 7301 27 134 37%
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 9121 4277 13 398 47%
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 9569 22 916 32 485 239%
PGNIG S.A. 1102 40 731 41 833 3696%
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 302 289 42 027 344 316 14%
PKO BP S.A. 34 139 -1 636 32503 -5%
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 9787 4168 13 955 43%
Santander Bank Polska S.A. 7178 -1288 5890 -18%
Tauron Polska Energia S.A. 7601 2373 9974 31%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Analizujac dane zawarte w tabeli 12, tatwo dostrzec mocno zauwazalny procentowy
wzrost liczby polubionych tweetow na profilach firmowych nastepujacych spotek: CD
Projekt Red S.A, Allegro.eu S.A., Jastrzgbska Spotka Weglowa S.A., KGHM Polska
Miedz S.A., Grupa Lotos S.A. i PGNIG S.A. W przedsigbiorstwach tych dziatajg dobrze
zorganizowane i doswiadczone zespoly rzecznikoéw prasowych, a ze specyfiki Twittera
wynika wprost, ze jest on ulubionym miejscem komunikacji os6b zajmujacych takie wta-
$nie stanowiska. Wyniki badania przeprowadzonego na potrzeby niniejszej dysertacji po-
twierdzajg zatem, ze Twitter stat si¢ oficjalnym kanatem informacyjnym nie tylko dla
polityki i dyplomacji, lecz rownie czesto, a nawet czgsciej wykorzystywany jest przez
podmioty gospodarcze. Pelni role medium, w ktérym rzecznicy prasowi firm oraz osoby
odpowiedzialne bezposrednio za PR i marketing moga w formie krotkich tresci komuni-
kowa¢ biezace sprawy organizacji. Tym samy rowniez odsetek pozytywnego odbioru
tweetoOw publikowanych na profilach firmowych spotek z grupy WIG-20 dobrze $wiad-

czy o ich zaangazowaniu W ten rodzaj komunikacji.

5.5. Analiza ilosciowa i potencjal LinkedIn w obszarze komunikowania dotycza-

cego employer brandingu

By wlasciwie zrozumie¢ wplyw 1znaczenie komunikacji kierowanej na zewnatrz
oraz tej wewnetrznej, do wlasnych pracownikdéw, przedmiotem badan przeprowadzonych
na potrzeby niniejszej dysertacji uczyniono takze LinkedIn. Jest to kanat spoteczno-
sciowy, ktory w swoim zatozeniu ma za zadanie dbac o sie¢ kontaktow biznesowo-zawo-
dowych firm i pracownikow, pielegnowac je i rozwijaé. Uzytkownikami portalu sg osoby
zawodowo aktywne, cenigce stron¢ merytoryczng publikacji oraz specjalistyczny i kon-
kretny charakter udostgpnianych tresci®?*. LinkedIn stuzy w duzej mierze nawigzywaniu,
wymianie oraz podtrzymywaniu kontaktéw o charakterze biznesowym?2, Jak twierdzi
Adam Kaliszewski z serwisu IAB, jest to znakomity jakosciowo kanat dla tych, ktorzy
chca dotrze¢ do osob na stanowiskach decyzyjnych, wyksztatconych, ukierunkowanych
na swoj rozwoj zawodowy. Serwis jest popularny wsrod przedstawicieli kadry zarzadza-

jacej $redniego | wyzszego szczebla, a 97% managerow korzystajacych z social mediow

424 |AB Polska, Formy angazowania uzytkownikéw w social media, https://www.iab.org.pl/wp-con-
tent/uploads/2021/07/IAB-SM-Formy-angazowania-uzytkownikow-w-social-media.pdf, s. 17, 1.03.2023.

425 M. Osmad, Mind-blowing LinkedIn statistics and facts (2023), https:/kinsta.com/blog/linkedin-sta-
tistics/, 15.03.2023.
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deklaruje uzywanie LinkedIn*?®. Z uwagi na fakt, Ze czesto shuzy on do budowania port-
folio online oraz poszukiwania pracy i pracownikow*?’, idealnie sprawdza jako platforma
do budowania wizerunku nie tylko pracownika, lecz rowniez pracodawcy.

Jak wspomniano w czesci poswieconej metodologii badan przeprowadzonych na po-
trzeby niniejszej dysertacji (wigcej na ten temat zob. podrozdziat 4.3), LinkedIn nie daje moz-
liwosci wykorzystania narzedzi do automatycznej i przede wszystkim historycznej analizy
tresci. Tym samym uzyskanie danych zaprezentowanych na wykresie 42 i w tabeli 13 byto
mozliwe dzigki wnikliwej analizie wszystkich postow opublikowanych na LinkedIn migdzy
1 lutego 2020 roku a 31 stycznia 2021 roku na profilach firmowych spotek grupy WIG-20.

Analiz¢ zacznijmy od przytoczenia faktu, ze wszystkie przedsigbiorstwa z grupy
WIG-20 posiadajg swoje profile na portalu LinkedIn i w badanym okresie, czyli od lutego
2020 roku do stycznia 2021 roku, publikowaly na nich wiadomosci. Szczegoétowe dane

dotyczace liczby postéw zaprezentowano na wykresie 42.

Wykres 42. Laczna liczba postow spotek grupy WIG-20 na LinkedIn w badanym okresie
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

426 | AB Polska, Przewodnik po social media..., dz. cyt., s. 34.
47 M. Rojewska, Linkedin — co to? Dla kogo? [Logowanie, szukanie pracy], https:/inte-
rviewme.pl/blog/linkedin-na-ktory-zwroci-uwage-rekruter-6-porad, 16.03.2023.
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Jak wida¢ na wykresie 42, na LinkedIn w okresie od 1 lutego 2020 roku do 31 stycznia

2021 roku na profilach firmowych spotek grupy WIG-20 ukazato si¢ w sumie 4251 po-

stow. Oznacza to, ze $rednio kazda z poddanych badaniu firm opublikowata rocznie po-

nad 212 wiadomosci. Takie wyniki nie powinny dziwié, biorgc pod uwage fakt, ze Lin-

kedIn stuzy profesjonalnym przedsi¢biorstwom (a z calg pewnoscia do tej kategorii po-

winny si¢ zalicza¢ najwicksze spotki akcyjne w Polsce) do przekazywania interesariu-

szom roznego rodzaju merytorycznych i specjalistycznych informaciji.

Ze wzgledu na temat niniejszej dysertacji, w dalszej kolejnos$ci uwage skupiono na

postach zwigzanych z kwestiami dotyczacymi marki pracodawcy, przy czym ich zbior

wyodrebniono na podstawie klucza kategoryzacyjnego, uwzgledniajac wybrane stowa

Kluczowe (zob. podrozdziat 4.3). Szczegotowe dane dotyczace widoczne sg w tabeli 13.

Tabela 4. Liczba postow spotek grupy WIG-20 na LinkedIn

. Liczba Posty z obszaru employer brandingu
Firma postow szt. % ogéhu

Alior Bank S.A. 183 43 23,5%
Allegro.eu S.A. 88 38 43,2%
Asseco Poland S.A. 380 18 4,7%
CCCS.A. 182 3 1,6%
CD Projekt Red S.A. 93 21 22,6%
Cyfrowy Polsat S.A. 41 7 17,1%
Dino Polska S.A. 6 2 33,3%
Jastrzgbska Spotka Weglowa S.A. 566 22 3,9%
KGHM Polska MiedZ S.A. 444 95 21,4%
Grupa Lotos S.A. 73 28 38,4%
LPP S.A. 206 38 18,4%
Orange Polska S.A. 143 45 31,5%
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 143 21 14,7%
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 431 76 17,6%
PGNIG S.A. 1 0 0,0%
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 220 101 45,9%
PKO BP S.A. 241 10 4,1%
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 187 46 24,6%
Santander Bank Polska S.A. 325 76 23,4%
Tauron Polska Energia S.A. 298 36 12,1%

4251,00 726,00 20,1%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.
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Jak fatwo odczyta¢ z tabeli 13, 726 wpiséw zamieszczonych w badanym okresie na pro-
filach firmowych LinkedIn spotek grupy WIG-20 uzna¢ mozna za informacje budujace
marke podmiotu jako pracodawcy, co stanowi 20,1% ogdtu wszystkich postow. Portal Lin-
kedIn stuzy podmiotom gospodarczym do komunikacji w zakresie wielu roznych obszaréw
zycia firmy, dlatego udziat wpiséw dotyczacych employer brandingu przekraczajacy jedng
piata ogotu aktywnosci jest zdaniem autora niniejszej dysertacji wynikiem bardzo dobrym.

W danych zestawionych w tabeli 15 widoczne sg rdéznice pomiedzy poszczegdlnymi
spotkami grupy WIG-20 zarowno w zakresie intensywnos$ci publikowania postow na pro-
filach firmowych LinkredlIn, jak i liczby wpiséw dotyczacych budowania wlasnego wi-
zerunku jako pracodawcy. Taki réznorodny zbioér komunikatéw stanowi bardzo ciekawe
pole do analizy i badan. Stosunek liczby postow dotyczacych employer brandingu do
ogotu wpisoOw waha si¢ miedzy 1,6% a 45,9%.

Po raz kolejny warto w tym miejscu odwotaé¢ si¢ do modelu zintegrowanej marki
Mosleya (zob. podrozdziat 3.3). Wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej
dysertacji wskazuja, ze spotki grupy WIG-20 w umiejetny sposéb wykorzystuja wza-
jemne zalezno$ci 1 powigzania migdzy marka korporacyjng a marka pracodawcy, na ktore
zwrocil uwage Mosley. Najwigksze polskie firmy przeplatajg dziatania dotyczace budo-
wania marki korporacyjnej z aktywnoscig w zakresie employer brandingu.

Niekwestionowanym liderem w tym obszarze jest zdaniem autora dysertacji spotka
Allegro.eu S.A., ktora komunikuje o sukcesach swoich dziatan i produktéw, a jednocze-
$nie subtelnie dzigkuje za nie swoim pracownikom, wymieniajgc ich bardzo czg¢sto
z imienia i nazwiska. Interesujagcym, przykuwajacym uwage zabiegiem jest rowniez
stworzenie dedykowanych hashtagow, ktorymi zar6wno firma, jak i zatrudnione w niej
osoby moga oznakowac¢ publikowane przez siebie posty. Pierwszy — zatytutowany #do-
brzetuby¢ — dotyczy pracy w Allegro.eu S.A., a drugi — #dobrzemieckontakt — skiero-
wany jest do bytych pracownikéw firmy, z ktorymi chce utrzymywaé dobre relacje, pu-
blikowa¢ dla nich, czeka¢ na informacje od nich, po prostu pozosta¢ z nimi w kontakcie.
Zdaniem autora dysertacji jest to dziatanie, ktore z cata pewnoS$cia zasluguje na dostrze-
zenie 1 wyrdznienie jako kKwintesencja bycia dobrym pracodawca (rowniez tym bylym)
I dla wielu przedsigbiorstw moze stanowi¢ wzor do nasladowania.

Jednym z tematow, ktore pojawiajg si¢ w postach spotek grupy WIG-20, sg nagrody
w rankingach pracodawcow (m.in. Najlepszy Pracodawca, HR Najwyzszej Jakosci, TOP
Employer Polska, TOP Employer Europa itp.). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych firm,

co potwierdzili reprezentujacy je specjalisci podczas przeprowadzonych na potrzeby
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niniejszej dysertacji wywiadow rozszerzonych, moze si¢ poszczycic tego rodzaju wyr6z-
nieniami. Przedsi¢biorstwa bardzo chetnie chwalg si¢ tego typu osiggnigciami i informujg
0 nich w postach, kierujgc swoj przekaz zarowno W ramach komunikacji wewnetrznej do
aktualnych pracownikow, jak i w ramach komunikacji zewnetrznej do szerszego grona
odbiorcow, ktérzy potencjalnie moga zasili¢ kadre w przysztosci. Przedstawiciele obu
tych grup sag z punktu widzenia pracodawcy rownie wyjatkowi | bardzo wazni, co pod-
kreslali prawie wszyscy rozmowcy W ramach wywiadoéw IDI. Dzigki tego typu komuni-
katom aktualni pracownicy utwierdzajg si¢ W przekonaniu o rzetelno$ci swojego praco-
dawcy i stuszno$ci wlasnego wyboru, co do miejsca pracy. Natomiast potencjalni kandy-
daci na podstawie tego typu postow moga podjac¢ decyzj¢ 0 zatrudnieniu w danej firmie.

Intensywnos¢ i roznorodnos¢ komunikacji prowadzonej przez spotki grupy WIG-20
za posrednictwem portalu LinkedIn oraz kreatywnos¢ i pomystowos¢, jaka wykazuja te
firmy w swoich postach, potwierdzaja wprost, ze jest t0 nie tylko wyjatkowe medium
spoteczno$ciowe, lecz przede wszystkim doskonate narzgdzie do prowadzenia dziatan

w obszarze employer branding, zarowno wewnetrznych, jak i zewng¢trznym.

5.6. Skala negatywnego odbioru komunikacji w mediach spotecznosciowych w kon-

tekscie employer brandingu

Powszechnym zjawiskiem, z jakim muszg mierzy¢ si¢ przedsigbiorstwa w social me-
diach, jest fala negatywnych reakcji i komentarzy pod postami firmowymi na portalach spo-
tecznosciowych. Zjawisko to dotyka nie tylko duzych i miedzynarodowych podmiotow z mi-
lionami fanoéw i obserwujacych, ale dotyczy rowniez mniejszych, krajowych, a nawet lokal-
nych przedsigbiorstw. Taki rodzaj agresji moze podwazy¢ wiarygodno$¢ firmy, zburzyc¢ jej
wizerunek, a w skrajnych przypadkach doprowadzi¢ nawet do powaznych zagrozen egzy-
stencjonalnych. A przeciez wizerunek korporacyjny marki dla nabywcow stanowi jedno ze
zrodet jej sity, rowniez w perspektywie postrzegania jej jako pracodawcy*?®, bowiem tym
chetniej bedziemy chcieli wigzac swoja przysztos¢ zawodows i kariere z przedsigbiorstwem,

429

im bardziej pozytywnie bedzie ono odbierane na zewnatrz*~”. Duze marki wydajg si¢ by¢

bardziej odporne na ten rodzaj niebezpieczenstwa. Przeznaczaja one znaczne budzety na

428 R, Kleczek, Silna marka z punktu widzenia nabywcy, [w:] J. Kall, R. Kieczek, A. Sagan (red.), Za-
rzqdzanie markg, Wolters Kluwer, Warszawa 2013, s. 19-22.

429 K L. Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity, Pren-
tice Hall, Upper Sadle River 1998, cyt. za: R. Kteczek, Silna marka..., dz. cyt., s. 22.
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przeciwdziatanie zjawisku negatywnego odbioru i budowanie swojego wizerunki. Czesto ko-
rzystaja W tym zakresie z ustug wyspecjalizowanych firm.

W ramach badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji uwzgledniono
takze problem negatywnego odbioru komunikatow w mediach spotecznosciowych. Aby
zbada¢ to zagadnienie, analizie ponownie poddano posty opublikowane w okresie od lu-
tego 2020 roku do stycznia 2021 roku na Facebooku i Twitterze na profilach firmowych
spotek grupy WIG-20. Tym razem jednak pod uwage wzigto wydzwigk poszczegdlnych
wpisoéw, a doktadniej to, jak zostaly one odebrane przez czytelnikow. Aby przekaza¢ in-
nym wilasne negatywne badz pozytywne odczucia zwigzane z publikowang trescig, uzyt-
kownicy Facebooka maja do dyspozycji zestaw symboli (z jednej strony — lubig to, super,
haha, trzymaj si¢ i wow, a z drugiej — przykro mi i wrr). Te reakcje sg doskonatym Zro-
dlem wiedzy na temat odbioru poszczegdlnych postow. W odrdznieniu od Facebooka,
ktory umozliwia bardziej szczegdlowe i wyraziste wyrazanie opinii, 0Soby korzystajace
z Twittera mogg zakomunikowaé swoj stosunek do tweetu jedynie poprzez jego polubie-

nie. Szczegdétowe dane zaprezentowano w tabeli 14.

Tabela 5. Odbior postow na Facebooku i Twitterze w okresie od lutego 2020 roku do
stycznia 2021 roku

Facebook Twitter
Firma oceny oceny oceny
pozytywne negatywne pozytywne
Alior Bank S.A. 97,1% 2,9% 66,4%
Allegro.eu S.A. 96,7% 3,3% 59,7%
Asseco Poland S.A. 99,6% 0,4% 64,4%
CCCS.A. 99,4% 0,6% -
CD Projekt Red S.A. 97,4% 2,6% 75,7%
Cyfrowy Polsat S.A. 93,3% 6,7% 64,8%
Dino Polska S.A. 99,4% 0,6% -
Jastrzebska Spotka Weglowa S.A. - - 67,9%
KGHM Polska Miedz S.A. 95,3% 4,7% 68,5%
Grupa Lotos S.A. 99,7% 0,3% 70,9%
LPP S.A. 99,6% 0,4% -
Orange Polska S.A. 98,4% 1,6% 55,6%
Bank Polska Kasa Opieki S.A. 97,3% 2,7% 62,2%
PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. 91,3% 8,7% 68,2%
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Facebook Twitter
Firma oceny oceny oceny
pozytywne negatywne pozytywne

PGNIG S.A. 99,5% 0,5% 66,6%
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. 99,7% 0,3% 72,0%
PKO BP S.A. 97,3% 2,7% 65,8%
Powszechny Zaktad Ubezpieczen S.A. 98,4% 1,6% 66,6%
Santander Bank Polska S.A. 99,0% 1,0% 60,4%
Tauron Polska Energia S.A. 96,4% 3,6% 61,9%

97,6% 2,4% 65,7%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badania Sotrender z 2 lutego 2021 roku.

Dane zawarte w tabeli 14 dowodza, ze takze spotki grupy WIG-20 nie sg bezpieczne,
jesli chodzi o negatywny odbiér komunikacji prowadzonej za posrednictwem mediow
spotecznos$ciowych. Wprawdzie srednio 97,6% postéw opublikowanych na fanpage’ach
firm na Facebooku uzyskato ocen¢ pozytywna (czytelnicy zaznaczyli opcje lubig to, su-
per, haha, trzymaj si¢ lub wow), jednak pozostate 2,4% wpisow spotkato si¢ z negatyw-
nym odbiorem (przykro mi lub wrr). W analizie nie uwzglgdniono Jastrzebskiej Spotki
Weglowej S.A. z uwagi na fakt, ze od 2018 roku nie opublikowata ona na swoim profilu
na Facebooku zadnego postu.

Jesli przyjrzec¢ si¢ blizej danym dotyczacym poszczegdlnych spotek, tatwo zauwazy¢, ze
wyraznie wiekszy w stosunku do pozostalych podmiotow odsetek negatywnego odbioru
(8,7%) odnotowata PGE Polska Grupa Energetyczna S.A. Jak wskazal reprezentujacy przed-
siebiorstwo specjalista w zakresie employer brandingu podczas indywidualnego wywiadu
poglebionego, bylo to spowodowane zmianami cen na rynku energii elektrycznej i wywota-
nym tym faktem do$¢ duzym niezadowoleniem klientow indywidualnych. Potwierdzeniem
tego wniosku moze by¢ wskaznik ocen negatywnych dotyczacy firmy Tauron Polska Energia
S.A., czyli drugiej spotki handlu energia elektryczna, ktory w jej przypadku wyniost 3,6%.
Dlaczego zatem w przypadku PGNIG S.A., najwigkszego w Polsce dostawcy gazu ziemnego,
nie zaobserwowano analogicznych wynikéw? Odpowiedz jest bardzo prosta. Paliwo gazowe
w badanym okresie nie tylko nie zdrozalo, lecz nawet potaniato.

Ogolnie rzecz biorac, firmy, dla ktorych bezposrednimi odbiorcami oferowanych
przez nie towarow lub ustug sa klienci indywidulani, czyli takie, ktore dziataja w ramach
modelu B2C, sg bardziej narazone na wyzszy wskaznik negatywnego odbioru. Doskona-

tym przyktadem jest tutaj Cyfrowy Polsat S.A., spotka, ktorej zdecydowang wigkszos¢
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klientow stanowig 0soby prywatne. Firma ta w badanym okresie odnotowywata systema-
tyczny spadek liczby fanéw na Facebooku (€0 byto przedmiotem analizy w podrozdziale
5.2), a dodatkowo jej wpisy dos¢ czesto w porownaniu z Wynikami pozostatych spotek
grupy WIG-20 spotykaty sie z negatywnym odbiorem (wskaznik na poziomie 6,7%).
Lektura i glgbsza analiza komentarzy klientow Cyfrowego Polsatu S.A. potwierdzaja
stowa samych reprezentantow firmy, ze znakomita wigkszo$¢ negatywnych reakcji na
posty zamieszczane na profilu Cyfrowego Polsatu S.A. i nieprzychylnych komentarzy
pod nimi dotyczy usterek technicznych, problemow z logowaniem do sieci komorkowej
Plus (w grupie Cyfrowy Polsat S.A. znajduje si¢ rowniez ten operator komorkowy), a na-
wet zbyt duzej liczby reklam. Sytuacji tej nie poprawia tez bardzo intensywny rozwoj
kanatow streamingowych, takich jak Netflix, HBO, Player, Amazon Prime, pozbawio-
nych zb¢dnych reklam i dostepnych w elastycznej formie abonamentowe;j.

Wysokie na tle pozostatych spotek wskazniki §wiadczace 0 negatywnym odbiorze publi-
kowanych postéw odnotowuje rowniez KGHM Polska Miedz S.A. Wynika to z zalozenia,
zgodnie z ktorym symbol przykro mi uznany zostat za wyraz negatywnego odbioru. Takie
podmioty, jak KGHM Polska MiedZ S.A., stosunkowo czgsto publikujag posty informujace
o wypadkach, jakie przytrafiaty si¢ gornikom, 0raz zwigzane z nimi relacje ze zmagan ratun-
kowych i pobytow w szpitalach. Tego typu wpisy najczesciej oznaczane sg przez odbiorcow
symbolem przykro mi, ktory ma za zadanie zobrazowac¢ gleboki smutek fanéw spofki.

Jak juz wspomniano, w odroznieniu od Facebooka Twitter umozliwia jedynie polu-
bienie postu. Na potrzeby niniejszej dysertacji bedzie to jednak wskaznik wystarczajacy.
Dane zgromadzone w tabeli 14 wskazuja, ze $rednia liczba polubien tweetdéw wyniosta
65,7%. Najwyzszg warto$¢ wskaznika osiggneta spotka CD Projekt Red S.A., ktorej
75,5% wpisow spotkato si¢ z pozytywnym odbiorem i zostato polubionych przez czytel-
nikow. Wiazato si¢ to czgsciowo z duzg doza zyczliwosci wobec ataku hackerskiego na
serwery firmy, ktory miat miejsce na poczatku 2021 roku. Duzg cze$¢ grona osob zycz-
liwych spotce stanowili, o czym poinformowat reprezentant firmy w trakcie przeprowa-
dzanego na potrzeby niniejszej dysertacji wywiadu poglebionego, pracownicy, klienci
oraz przyjaciele firmy. Wierne, przyjazne grono obserwujacych odgrywa szczegolne zna-
czenie zwlaszcza w sytuacjach kryzysowych, wspierajagc firme¢ w trudnym okresie.
Z duzg sympatig spotykaly si¢ rowniez tweety z zyczeniami §wigtecznymi i Wpisy po-
$wigcone ochronie zdrowia podczas pandemii COVID-19. Podczas analizy sentymentu
na Twitterze nie zaobserwowano cech wspélnych ani branz, ktore bytyby bardziej lub

mniej podatne na pozytywny lub negatywny odbior obserwujgcych.
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Rozdzial 6

Jakosciowa analiza danych

Badania jakosciowe, ktore staly si¢ przedmiotem analizy zaprezentowanej w niniej-
szym rozdziale, petnity role uzupetniajacg w stosunku do badan ilosciowych. Dzigki po-
miarom o charakterze jako$ciowym mozliwe byto poszerzenie wiedzy w zakresie istot-
nych z punktu widzenia tematu dysertacji kwestii oraz zapoznanie si¢ z opinig respon-
dentow, ustalenie, w jaki sposob odnosza si¢ oni do analizowanej problematyki. Specja-
listom i managerom, z ktérymi przeprowadzono rozmowy, zadano przygotowane wcze-
$niej pytania, a nastepnie poproszono o odniesienie si¢ do danych uzyskanych w trakcie
badan iloSciowych, W szczegdlnosci jesli chodzi o miejsca, ktore wzbudzaty watpliwosci,
oraz wystepujace anomalie. Wiedza i umiejetnosci eksperckie wniosty istotny wktad
w obszar badawczy dysertacji, umozliwity bowiem uzyskanie pewnej spojnosci analiz,
szczegoblnie tam, gdzie pomiary ilosciowe wzbudzaty watpliwosci 1 wymagaly wyjasnie-
nia. Poglebione wywiady indywidualne przeprowadzono w okresie kwiecien—lipiec 2021
roku wérod ekspertow oraz managerow zajmujacych si¢ komunikacjg oraz dziataniami
w zakresie employer brandingu i budowania wizerunku w przedsi¢biorstwach. Przepro-

wadzono tacznie czternascie indywidulanych wywiadow poglebionych.

6.1. Metody i narzedzia analityczne w obszarze employer brandingu, skala udzialu

podmiotéw zewnetrznych w tych procesach

Pytania: Z jakich narze¢dzi analizy korzysta pani/pana przedsigbiorstwo? Czy analizy

opracowywane sg samodzielnie czy z pomocg profesjonalnych agenc;ji?

Wszystkie przedsiebiorstwa w zakresie budowania swojego wizerunku pracodawcy
korzystaty z ustug wyspecjalizowanych agencji. Jednoznacznie §wiadczy to 0 fakcie, ze

firmy, co wielokrotnie podkres$lali managerowie podczas wywiadow, bardzo duzg wage
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przyktadaja juz nie tylko do samego podejscia i zrozumienia kwestii zwigzanych z budo-
waniem swojej marki pracodawcy, ale przede wszystkim chcg by¢ postrzegane jako pro-
fesjonale w tym zakresie. Na pytanie, dlaczego firma zdecydowata si¢ na pomoc agenciji,
na ustugi zewng¢trzne, odpowiedz byta w wigckszosci ta sama: agencje majg to doswiad-
czenie. Jeden z respondentow okreslit to w taki sposob: chcemy profesjonalnie zadbaé
0 swoj wizerunek, wystrzec sie btedow, ktorych internet i social media nie zapominajq lub
zapominajg powoli, 0raz maksymalnie wykorzysta¢ doswiadczenia innych oraz aktualne
trendy w obszarze employer brandingu. Dodatkowym atutem zatrudnienia agencji, co
podkreslata wiekszos¢ rozmowcow, jest fakt, ze podmioty specjalizujace si¢ w tego typu
ustugach majg juz bogaty zasoéb doswiadczen zdobytych podczas obstugi innych klien-
tow. Wielokrotnie podkreslano rowniez, ze profesjonale agencje, z ktorych ustug korzy-
stajg firmy rozmowcow, posiadajg wiasnych grafikow i doswiadczonych specjalistow do
spraw PR, dzigki czemu czesto dochodzi w tym obszarze do wymiany istotnych informa-
cji na linii spétka—agencja.

Poniewaz ta grupa pytan pojawiata si¢ na samym poczatku wywiadow, szybko poja-
wiata si¢ rowniez swiadomos¢, jak waznym obszarem dziatalnosci firm jest employer
branding. W trakcie rozméw dawato si¢ odczu¢ niewatpliwa pasj¢ | zaangazowanie
uczestniczacych w badaniu ekspertow. Jedna z pan managerek podkreslata: daje mi tyle
satysfakcji | wlasnej automotywacji, ze nie wyobrazam sobie, bym mogta robi¢ W Zyciu
cos innego. Odkrywanie coraz to nowych sposobow | mozliwosci to nie tylko doskonale-
nie naszej marki, to doskonalenie naszych aktualnych i przesztych pracownikéw, to do-
skonalenie siebie.

Jesli chodzi 0 konkretne narzg¢dzia i analizy wykorzystywane przez przedsigbiorstwa
w obszarze employer brandingiem, respondenci wielokrotnie przywotuja podobny model
dziatania. Wykorzystujac dost¢pne ptatne narzedzia analityczne (typu Brand24, Sotren-
der, Newspoint, NapolenCat) lub wiasne autorskie programy do pomiarow, firmy pozy-
skujg W sposob systematyczny lub okazjonalnie, w zaleznosci od biezacych potrzeb czy
prowadzonych w social mediach kampanii, odpowiednie raporty zawierajace wstepna
oceng sytuacji | Stosowne wyjasnienia. Nastepnie W gronie wiasnych specjalistow doko-
nujg glebszych analiz, sprawdzajg reakcje uzytkownikoéw, biorg pod uwage liczbg wy-
Swietlen itp. Pozwala to przedsiebiorstwom oceni¢ wskazniki skutecznosci kampanii
I okresli¢ jej zasiegi.

Potwierdza to nastepujacy wzorcowy model dziatania: Zatrudnieni w firmie specjali-

$ci od employer brandingu, wykorzystujac zaawansowane narzedzia analityczne, w parze
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z profesjonalnymi agencjami, ktore posiadaja bardzo szerokie doswiadczenie zdobyte
W pracy z réznymi podmiotami gospodarczymi, podejmuja stosowne dziatania w celu
zbudowania i/lub wzmocnienia marki pracodawcy.

Rozmowcy wskazuja rowniez, ze aktualnie mozna zaobserwowac zmiany dotyczace
organizacji zadan w obszarach HR, PR czy EB. Firmy staraja si¢ wybiera¢ najlepsze i naj-
bardziej optymalne formy dziatania, decydujac si¢ na wigkszy zakres cyfryzacji zycia
zawodowego lub wprowadzajac pomysty podpatrzone u konkurencji. Reprezentant jed-
nej ze spotek w trakcie przeprowadzanego wywiadu wprost pokazat aktualne ogloszenie
dotyczace poszukiwania agencji marketingowej, ktore tres¢ brzmiata nastgpujaco: Wy-
brana agencja bedzie odpowiedzialna za dziatania zmierzajgce do ksztattowania pozy-
tywnego wizerunku marki [...] W serwisach spotecznosciowych [...] (Facebook, Insta-
gram, YouTube, Twitter, LinkedIn). Spotka oczekuje, ze realizacja tych ustug utatwi do-
tarcie z przekazem [...] do réznych grup interesariuszy, takich jak analitycy, inwestorzy,
klienci, przedsigbiorcy, urzednicy administracji publicznej, obecni i potencjalni pracow-
nicy. Dziatania W social mediach majg rowniez wspiera¢ sprzedaz produktow oraz ustug
[...] w social mediach*®,

Poniewaz wigkszo$¢ managero6w wspomniata 0 swojej wspoOlpracy w obszarze em-
ployer brandingu z agencjami marketingowymi, automatycznie nasuwato si¢ pytanie 0 to,
jakie kryteria doboru w tym przypadku stosuje reprezentowana przez respondenta spotka.
Jeden z managerow ujat t¢ kwestie W nastepujacych stowach: w naszych EB-owych dzia-
tach liczy si¢ przede wszystkim innowacyjnosé | kreatywnosé, co wymaga duzej ilosCi czasu,
wytezonej pracy | poswieconej energii. Wybor zatem agencji 7 najnizszq ceng nie bedzie
tutaj prawie nigdy dobrym rozwigzaniem. Dla nas liczy si¢ poziom kreatywnosci, skutecz-
nos¢ realizacji W polgczeniu z akceptowalng ceng i warunkami handlowymi.

Zdaniem uczestnikow wywiadow portfolio agencji, z ktorej ustug mozna skorzystac,
powinno by¢ petne kreatywnych pomystow. Wielu rozmowcow podkreslato, ze warto
przy wyborze wlasciwego ustugodawcy blizej przyjrze¢ si¢ Samym podmiotom oraz 0so-
bom w nich pracujagcym. Kilku respondentéw spotkato si¢ w swojej karierze z sytua-
cjami, ze istotnie agencje posiadaty wysokie umiejetnosci reklamowe, promocyjne, gra-
ficzne, wizualne i stricte aktywizacyjne, jednak wsrod zatrudnionych w nich specjalistow

brakowato 0sob z doswiadczeniem w zakresie employer brandingu oraz praktykow

40 by, PGE szuka agencji interaktywnej do obstugi w social mediach, https://www.wirtualneme-
dia.pl/artykul/pge-agencja-interaktywna-social-media, 18.03.2023.
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rozumiejacych problematyke HR. Niektorzy rozmowcy sugerowali, by wybor padat zaw-
sze na agencje zwigzane z rynkiem HR, zatrudniajace osoby z doswiadczeniem praktycz-
nym a teoretykow.

Podsumowujac, nalezy zwroci¢ uwage na kwestie podziatu obowigzkéw i powierza-
nie czgéci zadan zwigzanych z employer brandingiem podmiotom zewnetrznym. Wszyst-
kie spotki, z ktorych reprezentantami przeprowadzono wywiady, dziela dziatania prowa-
dzone w tym obszarze wedtug wtasnego uznania i bioragc pod uwage na strukture organi-
zacyjng przedsiebiorstwa. Warto podkresli¢, ze zatrudnianie pomiotéw zewngtrznych
(agencji) to praktyka powszechna, a ich wybor w wigekszosci badanych spotek jest dzia-

taniem $wiadomym i dobrze przemys$lanym.

6.2. Rodzaje mediow spolecznosciowych wykorzystywanych w employer brandingu

Pytania: Ktore media spoteczno$ciowe w pani/pana opinii sa najlepsze do dziatan
I komunikacji w obszarze employer branding? Co determinuje ich znaczenie i wybor?
Czy uzywane sg wszystkie wiodace media, czy tylko niektére? Czy jest to dziatanie §wia-

dome, czy moze przypadkowe?

Aby wyczerpujaco i rzetelnie udzieli¢ odpowiedzi na pytanie o dobér mediéw do dzia-
tan w zakresie employer branding, wielu rozmoéwcow rozpoczynato swoje wypowiedzi od
kwestii pozornie niezwigzanych z tematem. Okazuje si¢ bowiem, ze wybor najlepszego
portalu nie jest wcale taki prosty i oczywisty, a caty proces uzalezniony jest od wielu czyn-
nikéw. Jeden z respondentow zauwazyl nawet, ze uwarunkowan dotyczacych tego, w jaki
sposoéb i z ktorego medium firma korzysta, jest z miesigca na miesigc coraz wigcej. Wszy-
scy managerowie, z ktorymi przeprowadzono rozmowy, stwierdzili, ze ich firmy publikuja
gldwnie W wiodacych mediach spoteczno$ciowych oraz ze z calg pewnos$cia nie jest to
dziatanie przypadkowe czy chaotyczne, lecz przemyslana strategia dotarcia do konkretnej
grupy osob, do ktorej kierowany jest przekaz. Dziatania prowadzone w tym obszarze sa
doktadnie zaplanowane w taki sposob, w jaki ustala si¢ kroki w modelu wspotpracy firm
z profesjonalnymi agencjami. Podczas wywiadéw wielokrotnie pojawiaty si¢ opinie, Ze
prowadzac komunikacje za posrednictwem social mediow, nie mozna sobie pozwoli¢ na
dowolnos¢ i przypadkowe docieranie z komunikatem do odbiorcy. Rozmowcey wskazy-
wali, ze przekaz musi by¢ czytelny, przejrzysty, dedykowany konkretnej grupie uzytkow-

nikéw. Reprezentanci wszystkich badanych spotek o$wiadczyli, ze najwazniejszym
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I podstawowym kryterium wyboru jest zasieg komunikatéw oraz popularno$¢ danego por-
talu wérod spotecznosci internetowej. Tym samym samoistnie nasungto si¢ kolejne pytanie
o0 to, wsrdad ktorych uzytkownikow kanat ma by¢ popularny.

Respondenci wymieniali kilka grup odbiorcow. Pierwsza tworzy kadra firmy. Wiek-
szo$¢ rozmowcoOw potwierdza, ze regularnie w ramach komunikacji wewnetrznej publikuje
informacje dla swoich pracownikow 1 jest to podstawowy rodzaj komunikatow. Jeden
Z managerow ujat t¢ kwestie nastepujgco: zeby dotrzeé¢ do wilasnego pracownika, trzeba
przekonac go, zZe jest we wlasciwym miejscu, Ze jego praca | codzienne zmagania sq wazne,
awysitek | starania zauwazalne, ze ktos ,,000k 1 wyzej” wie, jak wazne jest jego codzienne
wykonywanie obowigzkéw. Pozostali respondenci wypowiadali si¢ w podobnym tonie.

Kolejng grupa odbiorcéw, rownie wazng jak osoby zatrudnione w przedsigbiorstwie, sa
kandydaci do pracy. Publikowanie kierowanych do tej grupy komunikatéw i postow rekru-
tacyjnych to dziatanie $wiadome, przemyslane i dobrze ukierunkowane. Tak twierdzg wszy-
scy reprezentanci badanych przedsigbiorstw, z ktorymi udato si¢ przeprowadzi¢ wywiady.

Ostatnig, cho¢ nie mniej wazng grupa odbiorcéw z punktu widzenia employer bran-
dingu, sg osoby, ktore mogg zasili¢ szeregi pracownikow firmy w przysztosci. Tutaj prze-
kaz kierowany jest do bardzo szerokiego grona czytelnikow i wykorzystuje si¢ w tym celu
media charakteryzujace si¢ najwickszym zasiggiem. Zawsze albo prawie zawsze tego typu
komunikaty maja za zadanie zbudowa¢ pozytywna i nienaganng marke firmy w oczach
uzytkownikéw danego portalu. Firmy definiuja grupy docelowe swojej komunikacji, okre-
$lajgc dane demograficzne wzorcowej osoby, do ktorej kierowany bedzie przekaz. Zbior
cech uwzglednia takie elementy, jak wiek, zawod, wyksztatcenie czy pte¢, co pozwala
w dalszej kolejnosci zdefiniowac zainteresowania, poglady czy styl zycia odbiorcy. Jest to
wstepny krok, ktory stuzy wigkszosci firm do stworzenia tak zwanej persony, czyli wirtu-
alnej sylwetki potencjalnego odbiorcy. Wazniejsze od danych demograficznych sa moty-
wacje, przekonania, marzenia i wszystkie pozostate cechy uzytkownikoéw social medidow,
ktore popychajg ich do poszukiwania informacji na konkretnym fanpage’u.

Chcac publikowa¢ w sieci, wiekszo$¢ firm staje zatem przed wyborem kanatu spo-
tecznos$ciowego, W ktorym znajda wiasciwych odbiorcow swoich komunikatow. Wszy-
scy rozméwcy jednoznacznie wskazujg najpierw Facebook, a potem LinkedIn jako pod-
stawowe narzedzia do komunikacji wewnetrznej z wlasnymi pracownikami, natomiast
w odwrotnej kolejnosci (najpierw LinkedIn, potem Facebook) wymieniaja te portale jako
miejsce publikowania ogloszen 0 prace i informacji o aktualnie prowadzonych rekruta-

cjach. Kilku respondentéw na dalszych pozycjach umieszcza Twittera oraz Instagram
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jako odpowiednie miejsca do publikacji przekazéw firmowych, a tym samym narzedzia
do budowy wtasnej marki korporacyjnej. W przypadku pierwszego z tych portali zdaniem
respondentéw istotny jest charakter tweetéw (szybka komunikacja przy uzyciu krotkich
wiadomosci), Instagram natomiast przycigga uwage obrazkowym charakterem publika-
cji. Potwierdza to obserwacje poczynione w czgsci ilosciowej badan, ze zdecydowana
liczba komunikatéw publikowanych przez spétki grupy WIG-20 zamieszczana jest na
portalach LinkedIn oraz Facebook, a w mediach typu Twitter i Instagram z punktu wi-
dzenia employer brandingu firmy sg swiadomie obecne.

W wypowiedziach uczestnikow wywiadow stosunkowo czgsto pojawiaja sie takze
nawigzania do dziatan z zakresu employee advocacy, w mysl ktérego pracownicy staja
si¢ ambasadorami marki (zob. podrozdziat 3.4). Z tego typu narzg¢dzi z powodzeniem ko-
rzystaja spotki grupy WIG-20, o czym $wiadczg przywotane ponizej wypowiedzi repre-
zentujacych je managerow.

Jeden z respondentow caty proces poszukiwania wtasciwego kanatu dotarcia do od-
biorcoOw podsumowal nast¢pujaco: Wierzymy bardzo, Ze nasi pracownicy sa naszymi am-
basadorami na zewnatrz. Tym samym kierujemy posty tymi kanatami mediow spolecz-
nosciowych, gdzie sa obecni nasi pracownicy. Wierzymy w ich sil¢ i zaangazowanie. Nic
nie bedzie lepsza reklama i rekomendacja niz nasz pracownik. Jak wiemy, algorytmy so-
cial mediow sa konstruowane tak, ze wigkszy zasieg majg oznaczane, przesytane dalej
posty osob prywatnych niz najlepiej przygotowana reklama dla company page.

Inny manager stwierdzit natomiast, ze Silne marki eksperckie naszych pracownikéw
= silny brand spotki jako pracodawcy. Wybor ambasadoréw marki w firmie, ktorg repre-
zentuje ten rozmowca, nie byt zjawiskiem spontanicznym czy dzielem przypadku. Opra-
cowano w tym celu projekt, ktory miat na celu wybor ambasadorow marki, ich wdroze-
nie, cykliczne szkolenia oraz stalg opieke nad nimi. Wyzwaniem bylo mi¢dzy innymi
utrzymanie programu, zbudowanie spotecznosci, Wzajemne inspirowanie, poszerzanie
grona ambasadorow.

W podobnym tonie wypowiadat si¢ takze inny rozméwca: Usilng podstawa naszego
employer branding byty dwie rzeczy. Jedna to wymiana wiedzy i taki aspekt meryto-
ryczny, a druga byto ambasadorstwo naszych pracownikéw i budowanie naszego wize-
runku przez histori¢ naszych pracownikow.

Aby jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy obecnos¢ badanych spotek w me-
diach spotecznos$ciowych jest decyzjg Swiadoma, czy moze raczej przypadkows i wyni-

kajaca na przyktad z mody lub obowigzujacego w danej chwili trendu, autor dysertacji
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postuzy sie postem opublikowanym na portalu LinkedIn (rysunek 10). Jest to wpis spe-
cjalistki pracujacej w jednej ze spotek grupy WIG-20, w ktorym trafnie i rzeczowo ujeta

ona te kwestie.

Rysunek 10. Post argumentujacy obecnos¢ w social mediach Banku Polska Kasa Opieki
S.A.

By¢ czy nie by¢? W przypadku obecnosci marek w
mediach spolecznosciowych to pytanie dawno stracito
swojq aktualnosé

\d Zdecydowanie by¢. Dlaczego?

X .Nie by¢” oznacza zrezygnowac z

= dialogu i budowania relacji z klientami, rowniez
potencjalnymi,

= szybkiego dostepu do opinii klientow na temat naszej
marki i ustug (a jednocze$nie mozliwosci reakcji na te
opinie),

= mozliwosci promowania marki, produktow,
)pracowmkow, miejsca pracy...czyli pokazania sie z jak
najlepszej strony.

(

Oczywiscie to tylko niewielki wycinek, pokazujgcy jak
waznym dla brandéw jest ,by¢" w social mediach

? A co Bank Pekao S.A. robi w mediach
spolecznosciowych? Moj krotki komentarz dla
aleBank.pl

#socialmedia #brand #komunikacja
#customerexperience

Zrédto: LinkedlIn, profil prywatny uzytkownika.

Autorka wpisu zauwaza, ze W dzisiejszych czasach nikt nie zastanawia si¢ juz nad
tym, czy prowadzi¢ komunikacje marki za posrednictwem mediow spotecznosciowych.
Troche przewrotnie specjalistka nie pisze o zaletach takiej obecnosci, wiele juz bowiem
0 tym napisano, wiele padlo argumentéw za. Skupia si¢ natomiast na najwazniejszych
konsekwencjach wynikajacych z braku obecno$ci marki w social mediach. Wspomina
0 swiadomej rezygnacji z dialogu z aktualnymi i przysztymi odbiorcami, odcigciu si¢ od
waznej z marketingowego punktu widzenia kwestii — opinii klientoéw na temat produktow
i ustug. Méwi tez 0 wykluczeniu si¢ z bogatych mozliwosci promocyjnych marki, pro-
duktow, pracownikow i miejsca pracy.

Podsumowujac, nalezy zaznaczy¢, ze dla wszystkich badanych przedsi¢biorstw naji-
stotniejsza jest konieczno$¢ obecnosci spotki w mediach spotecznosciowych. Taka §wia-

doma egzystencja w tym srodowisku jest dla tych podmiotow kwestig kluczowa z punktu
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widzenia rozpoznawania ich marki w internecie. Glowne strony firmowe WWW prze-
staty juz wies¢ prym w tym zakresie. Warto rowniez podkreslié, ze dobor portali spotecz-
nosciowych jest dla przewazajacej wigkszosci spotek decyzjg §wiadomg, przemyslang
I W pelni zalezng od rodzaju i charakteru komunikatu oraz wtasciwosci i mozliwos$ci sa-

mego social medium.

6.3. Sposoby i metody analizy sentymentu oraz przeciwdzialanie sytuacjom kryzy-

sowym z punktu widzenia marki pracodawcy

Pytania: Czy pani/pana firma spotkata si¢ z jakim$ przejawem negatywnego odbioru
na swoich profilach bagdZz pod swoimi postami w social mediach? Czy jest to zjawisko

dos¢ czeste? Czy 1 W jaki sposob probuje sie przeciwdziatac tego typu sytuacjom?

Z przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji badan ilosciowych (zob. pod-
rozdziat 5.6) prawie jednoznacznie wynikato, ze komunikacja za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych wigze si¢ rowniez ze zjawiskami negatywnymi. O skalg tego typu
reakcji iich wptyw na firmy, 0 to, czy stanowily one istotne obcigzanie dla przedsie-
biorstw, postanowiono zapyta¢ W trakcie wywiadow. Reprezentanci wszystkich 14 spo-
tek otwarcie i bez wigkszych obaw podjeli rozmowe na ten temat. Potwierdzili oni, ze
tego typu zjawisko istnieje, jednak przy tej liczbie publikowanych postéw oraz skali po-
pularnosci fanpage’ow i wielkosci samych przedsigbiorstw na dzien dzisiejszy nega-
tywne reakcje nie sa w stanie naruszy¢ rOwnowagi spotek i wptynaé¢ na prowadzone dzia-
tania operacyjne.

Ku zaskoczeniu autora dysertacji podejscie wszystkich przedsiebiorstw okazato si¢
w tym przypadku bardzo profesjonalne. Tam, gdzie jest to mozliwe, podejmowana jest
rzeczowa i merytoryczna dyskusja z osobami negatywnie nastawionymi do przedsigbior-
stwa celem wyjasnienia sytuacji. Wszyscy respondenci podkreslali, ze nie wstydza si¢
przyzna¢ do ewentualnych btedéw czy porazek oraz uzy¢ stow ,,przepraszam” czy ,,dzie-
kuj¢”. Kazdy z komentujacych traktowany jest z empatia i naleznym drugiemu cztowie-
kowi szacunkiem.

Kilku rozméwcow zwrocito uwage, ze niekiedy negatywnos$¢ zmienia si¢ W UpO-
rczywy hejt, jednak zdaniem badanych sg to obecnie sytuacje bardzo rzadkie, z ktorymi
firmy, wykorzystujac dost¢pne narzedzia analizy mediow | wlasne doswiadczanie, potra-

fig sobie poradzi¢. Skrajne incydenty tego typu zglaszane sa wlasciwym shuzbom jako
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przestgpstwo. Jedna z managerek trafnie ujeta to stowami: Przy staltym monitoringu wia-
snej marki jestesmy na biezgco 7 tym, co sie 0 nas mowi. W momencie, kiedy zaczyna si¢
dzia¢ Zle, to taka informacja zostaje nam dostarczona w powiadomieniu, wiec mozemy
szybko zareagowaé. Reagujgc W odpowiednim momencie, zduszamy ten kryzys w za-
rodku. To jest jedna rzecz. Druga rzecz. Jezeli kryzys zacznie sobie rosng¢, a my nie zdg-
Zymy na niego zareagowac, to zmuszani jesteSmy W jakis sposob gasi¢ te mate pozary.
Dzieki narzedziom, Z ktérych korzystamy, jestesmy W stanie skutecznie dotrze¢ do zZrédta
tego kryzysu, czyli na przyktad do pierwszej 0soby, ktora napisata cos takiego. \Wszyscy
rozmowcy wypowiadali si¢ podobnie w tej kwestii. Reprezentowane przez nich spotki
posiadajg stosowne narzedzia umozliwiajace im monitorowanie kontekstu i sentymentu
dotyczacego ich marki. Na pytanie, o jakie narzedzia chodzi, z uwagi na tajemnice stuz-
bowa w 10 przypadkach odestano autora dysertacji na strony ogoélnodostgpnych firm
$wiadczacych ustugi w zakresie analizy zawarto$ci social mediow.

Wypowiedzi uczestnikow wywiadéw dotyczace kwestii negatywnych komentarzy,
a takze ich pasja i zaangazowanie, z jakimi podchodza do zagadnienia wlasciwej relacji
na linii pracownik—pracodawca, pozwalajg wysnu¢ wniosek, ze W podobny sposob, czyli
Z nalezytym szacunkiem i zrozumieniem, reprezentowane przez nich spotki traktuja
0soby negatywnie nastawione do przedsigbiorstwa.

Kilku managerow podkreslito ponadto, ze kwestie negatywnego komentarza czy sen-
tymentu traktujg jako nieodzowny element komunikacji w social mediach. Cytujac wy-
powiedz reprezentanta jednej ze spotek dziatajacych w obszarze B2C: W pewnym mo-
mencie naszej pracy zawodowej zrozumielismy, Ze social media nie sq tylko jednokierun-
kowym narzedziem stuzqcym do reklamy czy tez do komunikacji ze swoim klientem lub
pracownikiem. Spotecznosci internetowe stajq sie coraz czesciej miejscem dialogu, inte-
rakcji oraz — co oczywiste — miejscem przyjmowania krytyki, ale tez miejscem rozwigzy-
wania konfliktow. Stqd tez nasze petne zrozumienie co do genezy i zarzewia powstawania
negatywnosci w social mediach.

Kilku uczestnikow badania jest nawet przekonanych, ze rzetelnie potraktowany, nie-
zadowolony fan, klient czy pracownik, moze odzyska¢ sympati¢ do marki oraz pozosta¢
jej wiernym obserwatorem na dtugo. Trafnie ujeta to jedna ze specjalistek uczestnicza-
cych w badaniu: Zaczynajgc swojg przygode 7 markq spotki W spotecznosci internetoweyj,
swiadomie decydujemy si¢ na obustronny rodzaj relacji | otwartq komunikacje z drugg
strongq. Wystawiamy sig nie tylko na lajki | pochwaly, lecz rowniez na pewien rodzaj ne-

gatywnego odbioru i komentarza. Jesli tylko W pore i we wlasciwy sposéb umiemy na to
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zareagowac, mozemy rodzqcy sig¢ kryzys nie tylko zazegna¢, ale zmieni¢ go W pewien czy-
telny rowniez dla innych uzytkownikéw 1 pozytywny dla reputacji i brandu firmy case.

Opinie wyrazone przez uczestnikow wywiadow przeprowadzonych na potrzeby ni-
niejszej dysertacji znajdujg potwierdzenie w zaleceniach profesjonalnych agencji interak-
tywnych i dzialajacych w obszarze content marketingu*3!, ktore wskazuja, ze wtasnie taki
sposob postrzegania i otwartosci komunikacji z wykorzystaniem social mediow jest wia-
$ciwy. Jednoznacznie wynika z tego, ze same media spotecznos$ciowe nie sg W stanie za-
szkodzi¢ marce. Szkod¢ marce moze przynie$¢ natomiast niewtasciwe zarzadzanie nimi,
nieprzemys$lana lub nienalezyta strategia w zakresie komunikacji, upor, brak empatii oraz
nieclastyczne podejscie.

Podczas przeprowadzanych rozméw widoczny byt peten profesjonalizm i opanowa-
nia ekspertow W kwestii negatywnych opinii, komentarzy oraz sentymentu w stosunku
do publikowanych przez nich tresci. Inny od zaktadanego odbior przekazow firmy za-
mieszczanych w mediach spoteczno$ciowych towarzyszy wickszosci ekspertow na co
dzien, niemniej jednak jest to dla nich zjawisko catkowicie normalne, ktoére wynika
z dwukierunkowego charakteru komunikacji prowadzonej za posrednictwem social me-
diow. Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ ekspertow oficjalnie
potwierdza korzystanie w tym obszarze z narzedzi monitoringu kontentu w czasie rze-

czywistym (zob. podrozdziat 3.5).

6.4. Sposob organizacji i zarzadzanie obszarem zwigzanym z employer brandingiem

Pytania: Jaki jest sposOb organizacji i zarzgdzania obszarem employer brandingu
w pani/pana firmie, w szczego6lnosci w social mediach? Czy tego typu dziatania zleca sig
na zewnatrz? A jesli nie, to ktora komorka firmy jest za nie odpowiedzialna (HR, PR,
marketing...)? Ile 0sdb jest odpowiedzialnych za kwestie zwigzane z employer brandin-

giem oraz komu podlega taki dziat?

43! Content marketing, czyli tzw. marketing treéci, to strategia polegajaca na pozyskiwaniu potencjal-
nych klientow przez publikowanie atrakcyjnych i przydatnych tresci, ktore zainteresuja $cisle okre§long
grupe odbiorcow (B. Tarczydto, Content marketing..., dz. cyt., s. 344). Content marketing nie jest jedno-
stronnym przekazem reklamowym, ale przedsigwzigciem, ktére ma doprowadzi¢ do zbudowania dlugotrwa-
tych i intensywnych, z czasem opartych na emocjach relacji z wybrana grupa klientow (J. Lisiecki, K. Sobotko,
Co to jest content marketing i jakie oferuje korzysci?, https://www.eactive.pl/blog-o-seo/co-to-jest-content-
marketing-i-jakie-oferuje-korzysci/, 18.03.2023).
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Uczestnicy wywiadow przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji zgodnie
podkreslali fakt, ze dzialania zwigzane z employer brandingiem to w ich przedsiebior-
stwach stosunkowo nowy obszar aktywnos$ci. Poczatkowo wszystkie tego typu przedsig-
wzigcia organizowane byly przez dziaty HR i do dzisiaj znajdujg si¢ one w zakresie ob-
owigzkow pracownikow tych wlasnie komorek.

Jedna z bardziej doswiadczonych managerek skomentowata to w dos¢ przekorny spo-
sob: W naszej firmie zajmowali$my si¢ employer brandingiem, zanim jeszcze zaczgto to
nazywac¢ po imieniu. My zawsze bowiem stawialismy na wykwalifikowanych i zdolnych
pracownikow i podejmowalismy dziatania, aby takie peretki do nas przyciagnaé, zanim
zostato zdefiniowane i nazwane pojgcie employer brandingu.

Jednak wraz z intensywnymi zmiana na rynku pracy, do jakich doszto w ciggu ostat-
nich lat, zaczgto powszechnie dostrzegac zalety EB. Z czasem stanowiska 0sob odpowie-
dzialnych za ten obszar dzialania firm stawaty si¢ coraz bardziej samodzielne, a samo
pojecie ,,employer branding” na stale zagoscito w procesach zarzadczych przedsie-
biorstw. Respondenci jednogtosnie podkreslali ponadto, ze zostali zobligowani do wspot-
pracy réwniez z dziatami marketingu i public relations, by ich dziatania byty bardziej
profesjonalne oraz poprawne medialnie i atrakcyjne. Informacje uzyskane podczas wy-
wiadow potwierdzity rowniez, ze wszystkie spotki, ktorych reprezentanci wzieli udziat
w jakos$ciowej czesci badan, w zakresie budowania swojego wizerunku pracodawcy ko-
rzystaty lub korzystaja dodatkowo z ustug agencji. Nie zmienia to jednak faktu, ze —
0 czym takze informowali respondenci — o swojej dalszej polityce ksztattowania marki
zamierzajg decydowaé we wilasnych strukturach, a kampanie reklamowe zlecaé i wspot-
tworzy¢ W ramach wspotpracy z profesjonalnymi podmiotami $wiadczacymi tego typu
ushugi. Jest to decyzja stuszna, poniewaz profesjonale agencje posiadaja stosowng wiedze
I doswiadczenie nabywane podczas wspotpracy z innymi podmiotami, ktore mozna prze-
ku¢ w dobrg kampani¢ czy model promoc;ji.

Jesli chodzi 0 sposob organizacji komorek odpowiedzialnych za employer branding
I pracownikow, ktorzy w swoim zakresie obowigzkow stuzbowych maja wtasnie ten ob-
szar dzialania, w wigkszosci spotek grupy WIG-20 dominuje podobny wzorzec. Uczest-
nicy wywiadow, opisujac te strukturg, wspominali o matych, kilkuosobowych zespotach
(2-5 0s6b). Komorki te podlegajg bezposrednio pod dzial HR, jednak $cisle wspotpracuja
takze ze specjalistami z zakresu public relations oraz marketingu. Zwiazane jest to z fak-
tem, jak mowig sami respondenci, ze nie sposob rozpatrywaé dziatan w zakresie budo-

wania marki pracodawcy w oderwaniu od aktywnosci specjalistow do spraw zatrudnienia
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oraz bez PR-owego udziatu i marketingowego wsparcia. Dopiero w ramach wspolpracy
pomie¢dzy dziatami firmy mozliwe jest dalsze delegowania zadan. Jak zauwaza jedna ze
specjalistek: kiedy pozwolimy sobie na wprowadzenie odrobiny spontanicznosci i luzniej-
szego podejscia do naszych dzialan, to zauwazalny jest spadek zaangazowania, ambasa-
dorowie marki, jak i osoby zajmujgce si¢ publikacjqg w social mediach zaczynajq oczeki-
wac tematyki kolejnych postow. W dalszej cz¢éci rozmowy respondentka podkresla, ze
W reprezentowanej przez nig spolce zespot zajmujacy si¢ dziataniami w zakresie em-
ployer branding ma charakterze zdecydowanie cross-funkcjonalny*®?, dzieki czemu moz-
liwa jest $cista wspolpraca i wymiana informacji pomiedzy specjalistami dysponujgcymi
wiedzg i do$wiadczeniem z r6znych dziedzin. Jest to wazne migdzy innymi ze wzglgdu
na dostarczanie tematow z roznych obszarow zycia przedsigbiorstwa (HR, dziat prawny,
marketing itd.). Potwierdza si¢ zatem przypuszczenie, ze komodrka zajmujaca si¢ tema-
tyka employer brandingu nie moze funkcjonowaé¢ w odosobnieniu, w oderwaniu od po-
zostatych dziatow firmy, lecz musi z nimi $cisle wspotpracowac cho¢by z uwagi na wy-
specjalizowang wymiang fachowych i merytorycznie poprawnych informacji.

Kilku respondentow zasygnalizowato cickawg zaleznos¢, jaka musi nastapi¢ w obre-
bie spotki w zwigzku z prawidtowym funkcjonowaniem komunikacji w zakresie em-
ployer brandingu. Wtasciwa komunikacja z uzyciem social mediow, czego dowodzg row-
niez badania ilosciowe przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji, oraz co pod-
kreslali rozmowey w wywiadach, wymaga systematycznosci i regularnosci. Jedna ze spe-
cjalistek ujeta t¢ kwestie nastepujaco: social media, spontanicznosé jak najbardziej, ale
zespot projektowy musi by¢ systematyczny.

Nie bez znaczenia pozostaje jeszcze jeden aspekt, na ktory zwrocit uwage uczestnik
badania. Zauwazyl on, ze osoby specjalizujace si¢ w employer brandingu musza w trybie
ciggtym doksztatca¢ w zakresie mechanizmow i nowosci W social mediach. Aby zobra-
zowac ten problem, w trakcie rozmowy autorowi dysertacji udostgpniono post (rysu-
nek 11). Zgodnie z trescig tego wpisu LinkedIn wprowadza zmiany, ktore bedg wymagaty
od specjalistow wprowadzenia stosownych modyfikacji w zakresie sposobu komunikacji

W obszarze zwigzanym Z zasi¢gami przekazow.

432 Zespot cross-funkcjonalny — grupa specjalistow z réznych dziedzin wspétpracujaca w okreslonym
celu. Czlonkowie zespotu, majgc rdzne perspektywy, zrédta wiedzy oraz kompetencje, probuja si¢ spotkaé
w jednym punkcie i zrealizowac przyjete zatozenia (S. Marska-Maj, Poznaj najlepszy sposob zarzqdzania
projektem. Jak pracowaé w zespole cross-funkcjonalnym?, https://mamstartup.pl/poznaj-najlepszy-sposob-
zarzadzania-projektem-jak-pracowac-w-zespole-cross-funkcjonalnym/, 18.03.2023).
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Rysunek 11. Zmiany i usprawnienia na portalu LinkedIn w obszarze komunikacyjnym

Marlena Miziotek - 3.+
Innovate or die" | Product Manager Poland & CEE w.
1MMh*®

Juz w ciggu najblizszych tygodni zostang wprowadzone
nowe usprawnienia na stronach firmowych na portalu
Linkedin

Jak zapewnia serwis, nowe funkcje majg poméc firmom
dzieli¢ sie informacjami o swojej dziatalnosci i kulturze
organizacji.

Linkedin przede wszystkim chce wzmocnic¢ pozycje
pracownikow jako rzecznikéw przedsigbiorstwa, a maja
na to wptyna¢ nowe funkcje w zaktadce My Company
Tab, ktére beda stuzy¢ do komunikacji wewnetrznej
pracownikéw danej organizacji.

Pracownicy beda otrzymywac powiadomienia, gdy tylko
pojawig sie nowe tresci firmowe i jak zapowiada serwis,
bedzie zachecat ich do ponownego udostepniania
materiatow firmowych.

Warto uswiadamia¢ pracownikom, jak wazne jest
dzielenie sie firmowymi tresciami za pomoca specjalnej
wizualizacji.

Co uwazacie o nadchodzacych nowych funkcjach?
Czy myslicie, ze pracownicy powinni by¢ rzecznikami
przedsigbiorstwa, w ktérym pracujg?

#Linkedin #nowefunkcje #przedsigebiorstwo
#komunikacja #pracownicy

Welcome o

Zrédto: profil spoteczno$ciowy Marleny Mizotek na portalu LinkedIn.

Z tresci postu dowiadujemy sie, ze LinkedIn planuje zmiany w zakresie wzmocnienia
roli pracownikow jako rzecznikow firm poprzez wprowadzenie nowych funkcjonalnos$ci
w zaktadce My Company. Zwiekszy to W znaczacy sposob zasiggi komunikatow. Tym
samym portal w oficjalny sposob niejako potwierdza role ambasadoréw marek (zob. pod-
rozdzial 3.4).

Z uwagi na cyfryzacje wszystkich aspektow naszego zycia osobistego i zawodowego
oraz w zwigzku z sytuacjg pandemiczng duza czg¢$¢ procesow firmowych przeniosta sie
z biur do tak zwanych home office, co wigze si¢ z szerszym wykorzystaniem réznego
rodzaju rozwigzan chmurowych i kanatow spotecznosciowych. Specjalisci do spraw em-
ployer brandingu muszg zatem podaza¢ juz nie tylko za spotecznosciami wirtualnymi,
ktore wytworzyty sie wokot ich marek, lecz réwniez za wszelkimi nowinkami technolo-

gicznymi, ktore z calg pewnoscia beda sig stale pojawiac¢ na rynku rozwigzan cyfrowych.
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Czas podsumowac uzyskane w trakcie przeprowadzonych wywiadow informacje do-
tyczace sposobu organizacji pracy komorek i osob odpowiedzialnych za employer bran-
ding w spotkach grupy WIG-20. W wickszosci badanych przedsiebiorstw dominujg ze-
spoty mate, kilkuosobowe, ktore podlegajg bezposrednio pod dziat HR, jednak z bardzo

duzym wptywem ze strony PR oraz marketingu.

6.5. Ograniczenia i kwestie zwiazane za dalszym rozwojem zarzadzania w obszarze

employer brandingu

Pytania: Czy pani/pana firma napotyka jakie$ bariery i ograniczenia w zarzadzaniu
obszarem employer brandingu? Jakie? Czy zglaszane sg jakie$ potrzeby w kwestii dal-

$zego rozwoju?

Wszyscy uczestnicy wywiadow przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji
wypowiadali si¢ w podobnym tonie, ze jeszcze przed kilkoma laty pod duzym znakiem
zapytania stawiano sens zatrudniania oséb odpowiedzialnych za employer branding.
W kilku duzych inowoczesnych podmiotach juz wowczas nieswiadomie budowano
marke pracodawcy, t0 znaczy decydowano si¢ na podejmowanie tego typu aktywnosci,
nie okreslajac ich jeszcze mianem employer brandingu. Byt to zupelnie nowy obszar na-
wet w bardzo duzych przedsi¢biorstwach. Decydowano si¢ na takie dziatania z jednej
strony ze wzgledu na modg, a z drugiej strony — z powodu przekonania, ze tak nalezy
postepowac, W szczegdlnosci W najwiekszych podmiotach gospodarczych.

W miarg jednak, jak firmy coraz czgéciej zgtaszaty problemy z pozyskaniem oraz
utrzymaniem w swoich strukturach warto$ciowych i cennych pracownikéw, rola em-
ployer brandingu nabierata znaczenia. W ostatnich latach dokonaty si¢ w tym obszarze
istotne zmiany. W szczegdlnosci podniesiono budzety na tego typu dziatania, podjeto
wspolprace z agencjami, a przede wszystkich w strukturach firm, zwtaszcza na poziomie
zarzadczym, zaczgto dominowaé przekonanie, Ze tak nalezy postgpowac. Wszyscy
uczestnicy wywiadow przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji podkreslaja,
ze finanse przestaty by¢ gtownym problemem egzystencji i dziatania obszaru employer
brandingu w firmach. Oznacza to, ze znika podstawowa bariera i ograniczenie w zarza-
dzaniu, a przede wszystkim w rozwoju EB w przedsigbiorstwach. Fakt, ze zaden z 14 re-

spondentow nie wskazywal, by finanse stanowity problem w rozwoju sfery employer
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brandingu w ich przedsi¢biorstwach dowodzi, ze spotki grupy WIG-20 to doskonaty
zbior podmiotow do badan dotyczacych tej tematyki. Co wiecej, z roku na rok — jak wy-
nika z wypowiedzi rozméwcoéw — wzrasta zapotrzebowanie na dodatkowe $rodki na
utrzymanie i rozwoj komoérek zajmujacych si¢ zagadnieniami employer brandingu w fir-
mach. Wigze si¢ to ze wzrostem wydatkow na ustugi zewnetrznych agencji reklamowych
I PR, zwigkszaniem liczby etatéw osob odpowiedzialnych za dziatania w zakresie em-
ployer branding, ale przede wszystkich potrzebami dotyczacymi rosnacych naktadow
czasu poswigcanego na proby sprostania wymaganiom odbiorcow w zakresie kreowania
marki dobrego pracodawcy. Zdaniem rozmowcoOw zazwyczaj nie ma na razie wigkszych
problemow ze zwigkszaniem z roku do rok naktadéw finansowych na dziatania w zakre-
sie employer brandingu.

Nie oznacza to jednak, ze specjalisci zajmujacy si¢ budowaniem marki pracodawcy
nie musz¢ mierzy¢ si¢ z zadnymi przeciwnosciami. Pojawily si¢ nowe bariery. Respon-
denci jednogtosnie wskazuja, ze odbiorcy tresci, W szczegdlnosci komunikatow w obsza-
rze employer brandingu, stali si¢ bardziej wymagajacy. Az 13 na 14 rozmowcow oficjal-
nie przyznalo, ze w ramach komunikacji zewnetrznej zmuszeni sg konkurowac o poczyt-
nos$¢ postéw z innymi podmiotami dziatajacymi na rynku. Réwniez wpisy publikowane
w ramach komunikacji wewnetrznej nie mogg odbiegac od standardéw prezentowanych
przez firmy konkurencyjne. Co wazne, a 0 czym wspominali wszyscy uczestnicy wywia-
dow, w roli wymagajacego odbiorcy przekazow pojawiaja si¢ coraz mtodsze osoby, ktore
zupelnie inaczej niz ich starsi koledzy postrzegaja swiat rzeczywisty oraz wirtualny §wiat
social mediow.

Kilka spotek bardzo aktywnie wkomponowato w swoje strategie dotyczace em-
ployer brandingu dziatania z zakresu employee advocacy (zob. podrozdziat 3.4), wig-
czajac wlasnych pracownikow w zewnetrze dzialania komunikacyjne przedsigbior-
stwa, w szczegolnosci z wykorzystanie portalu LinkedIn. Warto w tym miejscu przy-
pomnie¢, ze duza czgsé kadry objeta jest obowigzkiem zachowania tajemnicy przed-
sigbiorstwa, co oznacza, ze komunikaty publikowane przez pracownikéw miedzy in-
nymi w mediach spotecznos$ciowych rowniez podlegajg tym ograniczeniom. Przed-
stawicieli kilku firm wspomniato, ze w ramach dziatan employee advocacy ich praco-
dawca ponosi konieczne znaczne koszty zwigzane ze szkoleniami ambasadorow nie
tylko w zakresie uzytkowania i sposobu publikacji w social mediach, lecz rowniez,

amoze przede wszystkim w obszarze poprawnej i bezpiecznej komunikacji
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zewnetrznej. Rozmowcy podkreslaja rowniez konieczno$¢ systematycznego doszka-
lania ambasadorow w tych kwestiach.

W ramach przeprowadzonej analizy z tre$ci wywiadow wylania si¢ obraz przedsie-
biorstw, dla ktorych kwestie finansowe w zakresie budowania marki pracodawcy w so-
cial mediach nie sa czynnikiem ograniczajgcych. Zdaniem respondentow wyzwaniem
staje si¢ natomiast dotarcie z komunikatem do mtodszych grup spotecznych. Dla wiegk-
szo$ci ekspertow istotna pozostaje rowniez kwestia konkurowania z przekazem w me-

diach spotecznosciowych z innymi publikujagcymi podmiotami.

6.6. Nagrody i wyroznienia dla pracodawcéw w Swietle strategii dzialan w zakresie

employer brandingu

Pytania: Czy pani/pana firma otrzymata na przestrzeni ostatnich lat nagrody lub wy-
roéznienia dla pracodawcow? Jesli tak, to kiedy 1 jakie? Jak traktowane sg przez przedsie-

biorstwo tego typu nagrody?

Zdaniem autora niniejszej dysertacji pytanie o nagrody i wyrdznienia jest szczegdlnie
wazne i ma nieco inny charakter niz pozostate pytania, ktore zadano uczestnikom wywia-
dow. O ile bowiem wszelkie dziatania zwigzane z obszarem employer brandingu mozna
W sposob mniej lub bardziej barwny oprze¢ na wtasnej pomystowosci oraz kreatywnosci,
o0 tyle nagrody i wyroznienia W duzej mierze wynikajg z czego$ zupelnie innego. Sg od-
zwierciedleniem tego, jak marka pracodawcy postrzegana jest z punktu widzenia otocze-
nia. Jest to zatem swego rodzaju papierek lakmusowy, ktory posrednio pozwala ocenic¢
dziatania specjalistow do spraw employer brandingu. Nie wszystkie spotki grupy WIG-
20 zdecydowaly si¢ przekaza¢ informacje o otrzymanych nagrodach i wyrdznieniach,
jednak — co znaczace — stosowne dane udostepnity firmy, ktore juz na etapie badan ilo-
sciowych odznaczaty si¢ nieprzecigtnymi wynikami.

Warto wspomnie¢ tutaj 0 spotce Allegro.eu S.A. oraz o otrzymanych przez nig kilku
nagrodach w kategorii marka pracodawcy. Pierwszg z nich jest prestizowa nagroda Lin-

kedIn Talent Awards (rysunek 12), ktéra firma otrzymata w listopadzie 2021 roku.
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Rysunek 12. Nagroda LinkedIn Talent Awards dla spotki Allegro.eu S.A.

Allegro.pl
slegro 36 578 obserwujacych
1@ Allegro.pl
Jestesmy finalistami konkursu LinkedIn Talent €9 39 605 obserwujacych
Awards! - ®
LinkedIn #TalentAwards Polska, gtdwna nagroda w kategorii Diversity Champion dla
Z dumg i ogromna radoscig chcielismy oglosi¢, ze Allegro!

otrzymali$my prestizowg nominacje w konkursie
LinkedIn Talent Awards! To nagrody przyznawane
dla zespotdw z calego Swiata za wdrazanie
innowacyjnych rozwigzan rekrutacyjnych i employer
brandingowych. Zespét LinkedIn ds. danych i
informaciji przeanalizowal wyniki i zaangazowanie
organizacji korzystajacych z rozwigzan Linkedin w
Polsce, przyznajac tym samym Allegro nominacje w
dwach kategoriach:

Z dumg i ogromnga radoscig chcieliémy ogtosic, ze otrzymalismy gtéwna nagrode w
konkursie LinkedIn Talent Awards, w kategorii Diversity Champion! Kategoria ta
wyréznia organizacje, ktére swoja komunikacje prowadza w inkluzywny sposéb,
zZwracajac uwage na réoznorodnosc.

Dziekujemy <3 #dobrzetubyc!

- Best Talent Acquisition Team: dla organizacji, ktore w ? 3 ,24 15 R

w efektywny sposéb docieraja do kandydatéw i budujg

kompleksowe rozwigzania rekrutacyjne,

- Diversity Champion: dla organizacji, ktére swoja AH e rO
komunikacje prowadzg w inkluzywny sposéb, g

zwracajgc uwage na réznorodnosc.

Dzigkujemy wszystkim pracownikom Allegro za
codzienne zaangazowanie w pozyskiwanie nowych
talentéw. #dobrzetuby¢!

Diversity Champion
Linked ) Dena Semneve Uinked 2
Talent Awards Talent Awards
Gwﬁm ‘:: ‘;". Yu-e' w,m?-, ; [>] JvEES omentarz

Zrodto: profil firmowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.

Allegro.eu S.A. oglosito ten fakt na portalu nominujacym, czyli LinkedIn, co spotkato
si¢ zdaniem reprezentanta spotki z bardzo cieptym przyjeciem i prawie trzykrotnie wigksza
liczbg reakcji ze strony obserwujacych W porownaniu z innymi postami przedsigbiorstwa.
Fakt otrzymania tej nagrody byt tez okazjg, by podzickowa¢ pracownikom Allegro.eu S.A.
za codzienne zaangazowanie W pozyskiwanie nowych talentow. Niewatpliwie prezentacja
w social mediach zdobytej nagrody ma charakter marketingowy i jest celowym dziataniem
PR-owym. Eksperci wyszli tutaj z bardzo stusznego zatozenia, ze skoro spotka zostata zau-
wazona | doceniona za swoje dziatania przez podmiot zewnetrzny, to w takich samych kate-
goriach winna by¢ postrzegana przez otoczenie. Celowo nie rozr6zniono otoczenia na ze-
wnetrzne | wewngtrzne, gdyz z uwagi na miejsce publikacji, czyli portal LinkedIn, przekaz
docierat do obu tych grup. Do klienta wewnetrznego, czyli pracownika**, skierowano

433 U. Balon, J. Dziadkowiec, Klient wewnetrzny i zewnetrzny W systemie zarzqdzania jakoscig, ,,Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie” 2010, nr 815, s. 17-40.
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podzigkowania za codzienne zaangazowanie W proces pozyskiwania nowych talentow.

434 \y-
plywajaco dodatkowo, co zaznaczal podczas rozmowy reprezentant Allegro.eu S.A.,

Jest to dobrze znana i przemyslana formuta wspdlnej celebracji sukcesow firmy

wprost z kultury organizacyjnej spoiki.

We wrzesniu 2021 roku spotka otrzymata roéwniez nagrode od HRM Institute w kate-
gorii strategia employer branding do 100 tysi¢cy. Doceniono w ten sposob Allegro.eu S.A.
jako pracodawce na krakowskim rynku pracy. Rysunek 13 przedstawia post, w ktérym o

tym fakcie poinformowano wirtualng spotecznos¢.

Rysunek 4. Nagroda HRM Institute dla spotki Allegro.eu S.A.

Allegro.pl

Employer Branding Aliegro z prestizowa nagroda EB Excellence Awards!

sllegro

Wczoraj, podczas gali konkursu Employer Branding Excellence Awards
organizowanego przez HRM Institute odebralismy gtowna nagrode w kategorii
strategia Employer Branding do 100 tysiecy! Kapituta konkursu w skiadzie Anna
Macnar Julia Bojanowska Maja Gojtowska Paulina Mazur Adam Piwek Monika
Kantowicz-Gdanska Adrian Gamon docenita nasze dziatania promujace Allegro jako
krakowskim rynku pracy. Od 201

pracodawce roku sukcesywnie warazamy

t skierowane do ekspertow IT w Krakowie, ktore promuja Allegro
e pracy i przybliZzajg potencjainym kandydatom nasze projekty, zespoty,

oraz mozliwosci ktore przed nimi stoja.

Dzigkujemy wszystkim zaangazowanym w przygotowanie strategii oraz
poszczegoéinych dziatan! Kudos #AllegroTeam #dobrzetubyc

Zrédto: profil firmowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.

34 A, Borcz, Swietowanie sukceséw w firmie — dlaczego jest tak wazne?, https://enterpriseadvi-
sors.pl/swietowanie-sukcesow-w-firmie-dlaczego-jest-tak-wazne/, 18.03.2023.
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Informacja na ten temat zostata opublikowana na firmowym fanpage’u na portalu Linke-
din. I tym razem nie zabrakto podzigkowan ze strony sp6tki dla pracownikow. Takze ten post
spotkat si¢ z cieptym przyjeciem ze strony obserwujacych, zbierajac duzg dawke pozytyw-
nych reakcji. Fakt otrzymania nagrody wykorzystano w podobny sposob jak w przypadku
Talent Awards — §wigtowano wspolnie z kadra. Glownym odbiorcg przekazu byta grupa eks-
pertow firmy, do ktorej skierowano podzigckowania za zaangazowanie W opracowanie strate-
gii i przeprowadzenie stosownych dziatan. Publikujac informacje na portalu LinkedIn, pod-
kreslono tez, za co spotka zostata wyrdzniona (sukcesywne wdrazanie inicjatyw kierowanych
do specjalistow IT w Krakowie), a tym samym wykorzystano fakt otrzymania nagrody do
promocji firmy wsréd potencjalnych kandydatéw do pracy i przysztych pracownikow.

Grupa Allegro.eu S.A. wykorzystata media spotecznosciowe takze do zakomuniko-
wania 0 kolejnym przyznanym jej wyrdznieniu. Na swoim firmowym profilu na portalu
LinkedIn spotka ogtosita, ze przyznano jej nagrode gtowna w kategorii handel detaliczny

w rankingu Forbes ,,Poland’s Best Employers 2021” (rysunek 14).

Rysunek 5. Nagroda Forbes ,,Poland’s Best Employers 2021 dla sp6tki Allegro.eu S.A.

Allegro.pl

Allegro najlepszym pracodawca w kategorii Handel Detaliczny wedtug rankingu
Forbesa "Poland’s Best Employers 2021".

Nasza firma to miejsce sprzyjajace rozwojowi, petne ciekawych projektow o duzej
skali i stabilny pracodawca. Wyréznienie w rankingu to kolejny dowéd na to, ze
naprawde #dobrzetubyc :)

Gratulujemy pozostatym wyréznionym! Petny raport mozecie znalez¢ tutaj:
https://Inkd.in/feh7-HgR

Jednoczesnie przypominamy, ze nasze plany rekrutacyjne na 2021 s3 bardzo
ambitne - planujemy zatrudni¢ blisko 1500 oséb. Informacje o tym, kogo
poszukujemy i do jakich lokalizacji mozna znalez¢ na stronie
https://allegro.pl/praca.

Praca w tych firmach to 300 radosc. Ranking Poland's Best Employers 2021

O®07: 3 komentarze

Zrédto: profil firmowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.
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Jak zaznaczono w poscie, wyrdznienie to kolejny dowdd na to, ze dobrze by¢ cze-
scig Allegro.eu S.A. Tak jak w poprzednich dwoch przypadkach wpis informujgcy
0 otrzymaniu wyrdznienia stat si¢ okazja do prezentacji spotki jako stabilnego praco-
dawcy, ktory sprzyja rozwojowi kadry i umozliwia prace przy interesujacych projektach
prowadzonych na duzg skale. Przy publikacji informacji 0 wyr6znieniu kolejny raz wy-
korzystano mechanizm zwigkszania zasiggow | W tresci postu zamieszczono hasztag
dobrzetuby¢. W podsumowaniu wpisu przedstawiono interesariuszom zewnetrznym,
gtéwnie potencjalnym kandydatom do pracy, informacje o ambitnych planach rekruta-
cyjnych na rok 2021. Przedstawiciel spotki odpowiedzialny za kwestie dotyczace em-
ployer brandingu w panelu dyskusyjnym praktykéw HR podkreslat*®®, jak istotna
z punktu widzenia rekrutacji jest ciaggta $wiadomo$¢ co do wielkosci zadania rekruta-
cyjnego oraz jego aktualnego poziomu wykonania. Biorac to pod uwage, przy celebracji
wyroznien spotka otwarcie komunikuje otoczeniu o swoich konkretnych i zdefiniowa-
nych liczbowo planach zwigzanych z zatrudnieniem.

Powyzsze spostrzezenia znajduja potwierdzenie w poscie grupy Allegro.eu S.A. opu-
blikowanym na portalu LinkedIn, w ktorym podsumowujac rok 2020, zaprezentowano
osiagnigcia W zakresie rekrutacji (rysunek 15).

Przedsiebiorstwo, w mysl tego, co twierdza jej przedstawiciele, dobrze radzi sobie
w kwestii rekrutacji i zatrudnienia. Warto jednak odnotowac, ze osoby odpowiedzialne
za sprawy pracownicze i employer branding precyzyjnie — o czym juz wspominano —
potrafig oceni¢ stopien realizacji zadan i celow, jakie przed nimi stoja. Managerowie Al-
legro.eu S.A. w kwestiach dotyczacych rekrutacji i zatrudnienia nawet w trakcie trwania
roku finansowego doskonale zdawali sobie sprawe z poziomu wykonania planéw. Pre-
zentacja wynikoéw rekrutacyjnych za rok 2020 (rysunek 15) jest tego doskonatym przy-

ktadem i §wiadczy o duzym profesjonalizmie spotki.

435 Manager Kariery, Przeglgd rynku pracy #10 — Allegro/lkea/Grupa Zywiec, https://www.you-
tube.com/watch?v=1LXrcQn-PSw, 28.03.2023.
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Rysunek 6. Statystyki rekrutacyjne spotki Allegro.eu S.A. za rok 2020
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Zrédto: profil firmowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.

Jedenasty raz z rzedu otrzymalismy certyfikat #TopEmployer, #FriendlyWorkplace
I nagrode specjalng #2020. Jestesmy Top Employer 2021! To sukces wszystkich, ktorzy
na co dzien tworzq Orange Polska S.A. Wyrdznienie to otrzymalismy juz po raz 11 —tak

o swoim sukcesie poinformowala spotka Orange Polska S.A. (rysunek 16).

Rysunek 7. Certyfikat Top Employer 2021 dla spotki Orange Polska S.A.

|

Jestesmy .
Top Employer 2021 orange

Zrédto: https://biuro prasowe.orange.pl.
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W pazdzierniku 2021 roku przedsigbiorstwo zdobyto rowniez gtowng nagrode w kon-
kursie Employer Branding Excellence Awards 2021 za najlepsza komunikacje online
oraz dwa wyroznienia: za najlepsze wideo wizerunkowe oraz za innowacje employer
branding. Informacja o tej nagrodzie zostata opublikowana m.in. na firmowym profilu

Orange Polska S.A. na portalu LinkedIn (rysunek 17).

Rysunek 8. Nagroda Employer Branding Excellence Awards 2021 dla spotki Orange Pol-
ska S.A.
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komunikacji programu praktyk letnich Let's Orange i WtaczOne oraz az dwa
wyréznienia:

&7 Najlepsze video wizerunkowo-rekrutacyjne — za Let's Orange

¢r Innowacja EB — za WtaczOne

Dziekujemy jury za uznanie oraz naszemu zespotowi odpowiedzialnemu za employer
branding: Renata Szatecka Edyta Pawlik Lidia Piersciriska Helena Nadolska &
o

oraz Ewa Krupa i Jacek Kowalski za patronat i wsparcie.

Dziekujemy takze naszemu Partnerowi, agencji Job'n'Joy i konsultantowi Tomasz
Duda, dzieki ktérym moglismy z powodzeniem przeprowadzi¢ w/w kampanie i
dotrze¢ z komunikacja do naszych grup docelowych.

A 2
Orange Polska .

laureatem
Employer Branding
Excellence Awards 2021

(o1 JviE 5 komentarz
Zrodto: profil firmowy Orange Polska S.A. na portalu Linkedln.

Jak wida¢ w tresci wpisu, spotka Orange Polska S.A. wykorzystuje podobne mecha-
nizmy jak Allegro.eu S.A. Swigtujac fakt otrzymania wyréznienia, dzigkuje swoim pra-
cownikom wymienianym z imienia i nazwiska, ale tez pozostalym interesariuszom, takim

jak agencje i konsultanci zewnetrzni, ktorzy przyczynili si¢ do sukcesu firmy.
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Wsrod laureatéw konkursu Top Employer 2021 znalazt si¢ rowniez potentat pali-
wowy, czyli spotka Polski Koncern Naftowy Orlen S.A. (rysunek 18), oraz dwa banki z
grupy WIG-20 — Bank Polska Kasa Opieki S.A. i PKO BP S.A 4%

Rysunek 18. Nagroda Top Employer Poland 2021 i Top Employer Europe 2021 dla spotki
Polski Koncern Naftowy Orlen S.A.

PKN ORLEN @

stycznia 2021-Q

Realizacja strategii #ORLEN2030 wymaga od nas budowania nowych kompetencji i pozyskiwania
wyspecjalizowanych pracownikow. Jestesmy dumni, Ze po raz 10 z rzedu znaleZliémy sie gronie
najlepszych pracodawcow, wyréznionych certyfikatem Top Employer Poiska 'J

[ORLEN |
Srodowisko
pracy
Benefity
4 o
Wynagrodzenia 9
Rozwéj
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Zrédto: profil firmowy Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na portalu Facebook.

Polski Koncern Naftowy Orlen S.A., informujac spoteczno$¢ Facebooka o otrzy-

manym wyrdznieniu, zamiescil w poscie material wideo, w ktérym zaprezentowano,

43 Top Employers Institute, Top Employers Polska 2021: 12. Edycja Programu w Polsce — 67 laurea-
téw,  https://businessinsider.com.pl/rozwoj-osobisty/kariera/top-employers-polska-2021-12-edycja-pro-
gramu-w-polsce-67-laureatow/xw3wfgm, 18.03.2023.
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jak wyglada proces weryfikacji i jakie parametry brane s pod uwage przez Top Em-
ployers Institute. W ten sposéb czytelnicy, wsrdd ktorych mogg by¢ rowniez poten-
cjalni kandydaci do pracy, posrednio dowiaduja si¢ o pozytywnych przymiotach
firmy, przy czym dane te odbierane sg jako bardziej wiarygodne, poniewaz ich pier-
wotnym zrédiem nie jest sama spotka.

Przedsiebiorstwa chetnie dziela si¢ informacjami o przyznanych im nagrodach i tytu-
tach za posrednictwem mediow spotecznosciowych. Swiadcza o tym przytoczone wyzej
przyktady oraz fakt, ze odnalezienie w internecie informacji na temat wszelkiego rodzaju
wyrédznien, ktorymi uhonorowano firmy, nie sprawia wigkszych problemow. Przedsie-
biorstwa, publikujac tego typu informacje, wzmacniajg niewatpliwie efekty prowadzo-
nych kampanii promujacych marke, takze marke pracodawcy. Osiagajac synergie roz-
nych czynnikow, sprawiaja, ze dzialania sg skuteczniejsze niz gdyby wystapity oddziel-
nie*’. Rodzi si¢ zatem pytanie, jak kwestia ta wyglada w spotkach grupy WIG-20. Czy
w przypadku badanych firm mamy do czynienia ze spojng polityka w zakresie marke-
tingu, rozpowszechniania informacji na temat wyr6znien i osiggni¢é, wiarygodnosci
firmy i wizerunku marki?

Odpowiedzi na tak postawione pytanie mozna znalez¢ w samych postach, a wlasciwie
w widocznym w nich podejsciu do tematu. Zwroémy jeszcze raz uwage na tres¢ komu-
nikatow informujacych o otrzymanych nagrodach i przyznanych tytutach. Oprocz infor-
macji dotyczacej przedmiotu i okoliczno$ci otrzymania wyrdéznienia niemal w kazdym
tego typu przekazie odnajdujemy odwotanie do pracownikow i zespotow odpowiedzial-
nych za odniesione sukcesy oraz kierowane w ich stron¢ stosowne podzigkowania. Takie
podejscie spotyka si¢ z zyczliwym przyjeciem odbiorcow, co Wyraznie wida¢ na przykta-
dzie publikacji grupy Allegro.eu S.A. Opublikowany przez spotke w kanale spoteczno-
sciowym LinkedIn post informujacy 0 nagrodzie przyznanej przez HRM Institute cieszyt
si¢ dwukrotnie wiekszg od pozostatych postow zamieszczonych na profilu liczbg komen-

tarzy i reakcji (rysunek 19).

437 E. Badzifska, Media interaktywne warunkiem skutecznej komunikacji spotecznej, ,,Nierbwnosci Spo-
feczne a Wzrost Gospodarczy” 2013, nr 35, s. 24-41.
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Rysunek 9. Reakcje uzytkownikoéw na post Allegro.eu S.A. informujacy 0 otrzymaniu
nagrody HRM Institute
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Zrédto: profil firmowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.

Dziatania spotki Allegro.eu S.A. w zakresie budowania silnej pozycji jako dobrego
pracodawcy byty wielokrotnie nagradzane. Z wypowiedzi uczestnikow wywiadoéw prze-
prowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji wynika, ze sprawy swojego wizerunku
firma traktuje bardzo powaznie, a zatrudnione w niej osoby, ktore zajmuja si¢ obszarem
employer brandingu, swoja prace wykonujg z pasja | zaangazowaniem. Tym samym nie
dziwig otrzymane przez spotke nagrody. Warto jednak zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden
aspekt, niewatpliwie bowiem pozytywne reakcje uzytkownikéw kanatu spotecznos$cio-
wego LinkedIn sg rowniez spowodowane wyjatkowa autentycznoscig dziatan Allegro.eu
S.A. w zakresie budowania marki pracodawcy. Wpisy informujace o nagrodach i spoice

nie tylko bronig si¢ same, lecz rowniez zyskuja dalsze zasiegi dzigki aktywnosci osob
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obserwujacych. Dowodzi to wiarygodno$ci marki i stusznosci decyzji podejmowanych
w zwigzku z dziataniami, ktére maja prowadzi¢ do umocnienia wizerunku firmy jako do-
brego pracodawcy.

Z podobnym zjawiskiem mamy do czynienia takze w przypadku innych spotek grupy
WIG-20 — Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A., Orange Polska S.A., Banku Pol-
skiej Kasy Opieki S.A. oraz PKO BP S.A. Ich publikowane w mediach spotecznos$cio-
wych posty zawierajgce informacje na temat przyznanych nagrod, wyroznien czy tytutow
najczesciej spotykaty sie z zyczliwym przyjeciem czytelnikow i wzmozong reakcja. Spo-
sOb dziatania tych podmiotoéw jest bardzo podobny — nie zapominajg 0 osobach, dzigki
ktorym sukces byt mozliwy. Skala pozytywnych reakcji pod postami, za ktérymi ida
zwigkszone zasiegi, wspolgra z innymi dziataniami podejmowanymi przez spotki w za-
kresie budowania marki pracodawcy. Efekt synergii polega w tym przypadku na spdjno-
$ci pomiedzy otrzymaniem nagrody, komunikacjg 0 tym fakcie na portalach spoteczno-
sciowych oraz potwierdzeniem zasadnosci przyznania wyrdznienia przez samych uzyt-
kownikow social mediow. Stanowi to swoisty klucz uwiarygadniajacy dziatania podej-
mowane w obszarze employer brandingu we wspomnianych przedsiebiorstwach.

Na koniec warto podkresli¢, ze nie kazde przedsigbiorstwo z grupy WIG-20 zostato
nagrodzone jako wyrdzniajacy si¢ pracodawcy. Nie wszystkie spotki publikujg tez w so-
cial mediach informacje o otrzymanych nagrodach, jednak te, ktore robig to umiej¢tnie,
uzyskujg pozytywny odbior. Przedsigbiorstwa, ktore wykorzystywaty tego typu dane
w dalszym procesie komunikacyjnym, niemal zawsze podkreslaty istotng role, jaka

w otrzymaniu tej nagrody odegrali pracownicy.

6.7. Media spolecznosciowe jako narzedzie komunikacji wewnetrznej

Pytania: Czy i w jakim stopniu w pani/pana firmie wykorzystywane sg social media
do budowania komunikacji wewngtrznej z pracownikami? Czy firma posiada strategi¢ w

zakresie employer brandingu i zwigzany z tym obszarem plan dziatan w social mediach?

Jesli chodzi o plan dziatania w obszarze employer brandingu w social mediach, to
uczestnicy wywiadow przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji zdecydowanie
potwierdzali, ze w ich przedsigbiorstwach funkcjonuje w petni opracowana i zaakcepto-
wana przez wladze spotki strategia. Jest ona integralng czes$cig wiekszego dokumentu

dotyczacego HR 1 EB. Wszystkie podejmowane dziatania majg prowadzi¢ do
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konsekwentnej realizacji zalozonych tam celow. W przypadku kilku firm w tworzeniu
strategii w zakresie employer brandingu uczestniczyli sami pracownicy. Jedna ze specja-
listek, ktora zgodzita si¢, aby zacytowac jej stowa, wyrazita si¢ nastepujaco: Przygoto-
wujqc strategie employer brandingowq, poprzedzilismy jq wnikliwymi badaniami. Posta-
nowilismy zapyta¢ naszych pracownikow we wszystkich nalezgcych do nas spotkach
o wady i zalety pracy dla nas. Wynikiem tego byfo powstanie W przeciggu kilku miesiecy
dokumentu bedgcego naszq strategiq dziatania, ktorego integralng czescig jest komuni-
kacja w social media.

Zdecydowana wigkszos¢ rozmowcoOw podkreslata, ze strategia w obszarze em-
ployer brandingu nie jest stata i czgsto wymaga drobnych korekt oraz dopasowania do
zmieniajgcego si¢ dynamicznie otoczenia, jednak jej kregostup pozostaje od pewnego
czasu niezmienny. Przypomnijmy tez, ze wSzyscy respondenci wyraznie sygnalizowali,
iz obecnosc¢ ich firm w social mediach nie wynikata z pochopnej decyzji, lecz byta swia-
domym i przemyslanym dziataniem. Poprzedzily ja wewnetrze rozmowy i analizy
oparte na silnie wyksztatconej i dojrzatej kulturze organizacyjnej przedsigbiorstwa.
Rozmoéwcey jednoglo$nie podkreslali tez wage samej komunikacji, zarbwno zewngtrz-
nej, jak i wewngtrznej, w cato$ciowym procesie budowania marki i wizerunku praco-
dawcy. Dla wszystkich jest to jeden z podstawowych elementéw calej strategii W za-
kresie employer brandingu. Opini¢ wigkszosci uczestnikow badania dobrze oddaje wy-
powiedz jednego z nich: tylko wtedy, gdy przekaz komunikowany w social mediach jest
rzetelny i prawdziwy oraz odzwierciedla faktyczny stan, mamy do czynienia z silnym
i kompletnym budowaniem marki pracodawcy. Tego typu stwierdzenia to doskonaty
wstep do odpowiedzi na pytanie o to, czy i w jakim stopniu wykorzystuje si¢ social
media do komunikacji wewngtrznej i zewnetrzne;j.

Rozmoéwcey dosé niechetnie wehodzili w szczegoty z uwagi na ograniczenia wyni-
kajace z tajemnicy stuzbowej. Ci, ktorzy jednak zdecydowali si¢ na gltebsza rozmowe,
podkreslali, ze najwazniejsze jest, by prezentujac firm¢ na zewnatrz, w zadnym wy-
padku nie straci¢ kontaktu z aktualnymi pracownikami, oraz by komunikacja w social
mediach nie byta nastawiona na przekaz jednokierunkowy, czyli jedynie nadawanie.
Wielokrotnie podkres§lano (tego zdania byto 10 rozmoéwcow), ze wazniejszy od kazdego
komunikatu wychodzacego z firmy jest feedback, jaki taka wiadomo$¢ ze sobg niesie.
Specjalisci mogg bowiem z niego odczyta¢ wielokrotnie wigcej niz z ankiet, formularzy

czy statystyk.
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Jesli chodzi o elementy komunikacji wewnetrznej, to wszystkie przedsigbiorstwa
z ktorych reprezentantami przeprowadzono wywiady, prowadzity i prowadza elektro-
niczne lub papierowe biuletyny informacyjne dla swoich pracownikoéw. Obecnie publi-
kowane sg one w uktadzie kwartalnym lub rocznym. Od Kilku lat coraz wig¢kszg rolg od-
grywaja jednak media spoteczno$ciowe, przy czym w 13 na 14 firm prym wiedzie Face-
book, a tuz za nim plasuje si¢ LinkedIn. Rozméwcy podkreslali, ze w przeciwienstwie do
drukowanych i cyfrowych biuletynéw informacyjnych oraz newsletteréw, ktore rowniez
sg wartosciowe i nadal funkcjonujg rownolegle, social media maja najszerszy zasi¢g i na-
tychmiastowy czas publikacji. Te cechy odegraty rolg szczegolng w czasie pandemii
I wymuszonej nig pracy zdalnej. Wigkszos$¢ respondentéow zwracato tez uwage na fakt,
ze przekaz medialny moze pehnic role odpowiedzi, by¢ reakcja na jakies wazne lub kry-
tyczne pod adresem spotki wydarzenia, a wtedy publikacja w czasie rzeczywistym jest
niezbe¢dna. Social media, a w szczegolnosci Facebook, LinkedIn i Twitter, w przypadku
tego typu zadan sa doskonalym narzedziem.

Uczestnicy wywiadow zwracajg uwage na jeszcze jeden istotny instrument wspie-
rajacy komunikacje wewnetrzng, a mianowicie wewnetrzne fora i grupy dyskusyjne.
Zauwazono W tym zakresie pewng prawidtowos¢, a mianowicie grupy ogoélne, z szero-
kim wachlarzem tematycznym, bez $cisle okre$lonej problematyki ciesza si¢ mniej-
szym zainteresowaniem i nie do konca spetniajg oczekiwania uczestnikéw. Zdaniem
10 respondentéw nalezy powotlywal grupy tematyczne, ktore przyciagaja wigksza
liczbe zainteresowanych.

Wréémy jednak do kwestii uczestnictwa samych pracownikow w procesie ksztatto-
wania strategii employer brandingu niektorych przedsiebiorstw. Niezaleznie od tego, jaka
branzg, strukture wiascicielskg czy specyfike dziatania reprezentowaty spotki, ich przed-
stawiciele zwracali uwage na fakt, ze istnieje dos¢ duza grupa pracownikow, ktorzy
oprocz tego, ze bardzo cenig sobie walory i pozytywy pracy dla danej firmy, nieustannie
poszukujg miejsca, gdzie mogliby swoimi spostrzezeniami w tej kwestii dzieli¢ si¢ z in-
nymi. Zostato to nazwane wprost: brakuje nam przestrzeni, gdzie mozemy swoje zadowo-
lenie z pracy przedstawic na szerszq skale. Dodatkowo kilku managerow stwierdzito, ze
W oparciu o przeprowadzone badania zewnetrzne, ktore miaty na celu sprawdzenie, jak
postrzegana jest wlasna marka pracodawcy, zauwazono, ze potencjalni kandydaci do
pracy tak naprawde nie wiedzq, gdzie mogq znalez¢é informacje dotyczqce naszej spotki,

pracy w niej czy tez panujgcej W niej kultury organizacyjnej.
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Podczas analiz potaczono oba te fakty — potrzebe pracownikow, by moc publicznie
wyrazi¢ swoje zadowolenie z pracy, i potrzebe potencjalnych kandydatéow do pracy, by
moc si¢ zapoznac si¢ w opiniami na temat pracodawcy. Sktonito to kilka spétek do wdro-
zenia W swoich dziataniach i wpisania do strategii w zakresie employer brandingu pro-
gramu dotyczacego employee advocacy (zob. podrozdziat 3.4). Oto wypowiedz jednej
z rozmoéwcezyn: Wiedzielismy, zZe taki program przyniesie obustronne korzysci. Z jednej
strony — pozwoli bowiem pracownikom budowa¢ wtasne zawodowe marki osobiste W SO-
cial mediach, ze szczegdlnym ukierunkowaniem na portal LinkedlIn, z drugiej — przez hi-
storie opowiedziane przez te osoby, tych ambasadorow, moglismy skutecznie umacniac
naszq marke jako marke dobrego pracodawcy. Przedstawiciel spoiki technologicznej wy-
powiedziat si¢ tak: Program employee advocacy tak naprawde zjednoczyt naszych am-
basadorow, pozwolit im na zbudowanie spolecznosci zawodowej wokot naszej spotki,
dzieki temu W ramach wymiany poglgdow 1 informacji osoby te nieustannie si¢ doksztat-
cajq. Jest to dla nas wartosé¢ 7 catq pewnoscig dodana.

Dodatkowo, co wielokrotnie podkreslali respondenci, ambasadorowie wymagaja cia-
glej opieki ze strony zespotu projektowego. Oprocz kwestii technicznych zwigzanych
Z publikacja tresci, dostarczania tematow, podsylania webinardéw, osoby te bardzo czgsto
wymagaja doksztalcania, jesli chodzi na przyktad 0 umiej¢tnosci w zakresie copywri-
tingu. Niewatpliwie wynika z tego kolejna warto$¢ dodana wynikajaca z employee advo-
cacy, bowiem zgodnie z tym, co podkreslali uczestnicy wywiadow, jednym z kluczowych
zatozen programu ambasadorskiego jest rozwo0j zawodowy wiasnych pracownikéw. By
mogli oni pelic¢ swojg role we wlasciwy i prawidlowy sposdb, muszg by¢ w tej kwestii
doszkoleni i otrzymac¢ wiedzg. Ambasadorow wyposaza si¢ w umiejetnosci W zakresie
tworzenia profesjonalnego profilu na LinkedIn i zwigkszania swoich sieci kontaktow.
Przekazywana im jest rowniez roznorodna wiedza dotyczaca na przyktad tego, jak zacho-
wac sig¢ w momentach trudnych i reagowac na potencjalne kryzysowe sytuacje czy jak
publikowaé¢ w sposob ciekawy i angazujacy. Jeden z rozmoéwcow zauwazyl, ze dzieki
programowi ambasadorskiemu, ktory dziata w jego firmie, kilkoro pracownikow zbudo-
wato sobie od poczatku, od zera, marke ekspercka i marke profesjonalisty na portalu,
w ktorym wcezesniej nie posiadato zadnego profilu zawodowego. Obecnie sg to jedne
Z najbardziej aktywnych osob wspierajacych dziatania firmy przy budowaniu marki do-
brego pracodawcy.

Ciekawym spostrzezeniem podzielit si¢ tez inny uczestnik wywiadow. Wedlug niego

niektoérzy pracownicy, pomimo ze nie uczestniczg W programie ambasadorskim, sami
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naturalnie wchodza w role ambasadorow i regularnie publikujg treSci zwigzane z em-
ployer brandingiem, bo sa przekonani i W to wierzg, ze jest to naturalne i autentyczne.
Taka postawa moze wynika¢ z faktu, ze dzigki LinkedIn i programowi ambasadorskiemu
tworzymy pewna spotecznos$¢ i mamy pewnos¢, ze nasi wspolpracownicy sg juz na tyle
zintegrowani, ze bardzo chetnie 0 tym mowig nie tylko wewnatrz organizacji, ale zarazaja
tym optymizmem réwniez osoby niezwigzane Z naszym przedsi¢biorstwem.

Nalezy na koniec podkresli¢, ze wszystkie badane podmioty przywiazuja istotng wage
do kwestii komunikacji — zarowno zewnetrznej, jak i wewnetrznej — w cato$ciowym pro-
cesie budowania marki i wizerunku pracodawcy. Dla wszystkich podmiotéw, zgodnie
Z deklaracjami uczestnikow wywiadow, jest to jeden z podstawowych elementow catej
strategii w zakresie employer brandingu. Jeden z najwazniejszych watkow w tej kwestii,
ktory poruszany byt przez wigkszo$¢ respondentéw, dotyczy ambasadorstwa marki wérod
swoich pracownikoéw i walorow wykorzystania social mediow we wdrazaniu wszelkich

dziatan zwigzanych z employee advocacy.

6.8. Praktyczny wymiar analizy i pomiaru skutecznos$ci dzialan w obszarze em-

ployer brandingu

Pytania: Jakie narz¢dzia wykorzystywane sg do pomiaru dziatan w obszarze em-
ployer brandingu? Kto dokonuje tych pomiarow? Do czego wykorzystywany jest ten po-

miar w praktyce?

Wydawac by si¢ mogto, iz dysponujac skrojong i dopasowang strategia, posiadajgc
zespot ludzi odpowiedzialnych i przekonanych do stusznosci takich krokow, przyzwole-
nie zarzadu na tego typu dziatania, specjaliSci w zakresie employer brandingu posiadaja
pelen warsztat do aktywnego kreowania marki pracodawcy. Jak jednak zauwazajg uczest-
nicy wywiadow, ktorzy takze w tej kwestii wykazali si¢ bardzo duzym doswiadczeniem
I doskonatymi kompetencjami, same dziatania i budowanie marki bez regularnego bada-
nia skutecznosci tych przedsiewzig¢ pozbawione jest najmniejszego sensu. Jedna ze spe-
cjalistek bardzo trafnie ujeta w stowa schemat, ktory pojawiat si¢ w rozmowach kilka-
krotnie: W naszym przedsigbiorstwie mierzymy wynik skutecznosci employer brandingu
na tak zwanych KP1, duzych KPI, analizujgc dzieki nim zjawisko rozpoznawalnosci naszej

marki. Posiadamy wskazniki mowigce 0tym, gdzie bylismy znaszym employer
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brandingiem w poprzednim roku, dwoch, trzech, 1 zestawiajgc to z aktualnym wskazni-
kiem rozpoznawalnosci marki wiemy, zZe to nam rosnie.

Nie bez znaczenia pozostaje rowniez wskaznik lojalnosci i zadowolenia wlasnych
pracownikow, czyli tak zwany wskaznik eNPS (ang. employee net promoter score)*,
Zdecydowana wigkszo$¢ uczestnikow wywiadéw przeprowadzonych na potrzeby niniej-
szej dysertacji potwierdzita prowadzenie regularnych i cyklicznych badan dotyczacych
tego parametru. Z uwagi na fakt, ze poruszane tutaj kwestie objete sg tajemnicg przedsie-
biorstw, w toku rozméw nie uzyskano informacji co do wysokosci tego wskaznika
I szczegotow technicznych pomiaru. Kilku przedstawicieli spotek z branzy wysokich
technologii oraz surowcowej jednoznacznie potwierdzito tylko, ze uzyskuje on wartos¢
zdecydowanie dodatniag. W trakcie wywiadow udato si¢ natomiast ustali¢, ze w wigkszo-
$ci firmy wskaznik ten obliczajg samodzielnie w ramach i w trakcie innych badan na ze-
spotach i pracownikach. Kilka spotek (zdecydowana mniejszosc¢) zlecata przeprowadze-
nie tego badania wyspecjalizowanym agencjom, ktorych nazw nie wymieniono, odsyta-
jac autora dysertacji do internetu oraz informujac, ze tatwo je tam znalez¢. Jak zauwazyt
jeden ze specjalistow, wazne jest, by ankiectowany czut si¢ jak najbardziej anonimowy,
bo dzieki temu wynik i tym samym wskaznik eNPS lepiej odwzorowuje stan faktyczny.

Jedna ze specjalistek zwrocita uwagg, ze w reprezentowanej przez nig spotce podcho-
dzi si¢ do badania skuteczno$ci w sposob czysto praktyczny: Oczywiscie wszelkie po-
miary, na ktérych oceniamy skutecznosé naszych dziatan, sq jak najbardziej w porzqdku
I sq logiczng czescig naszej pracy. My jednak spoglgdamy przede wszystkim na wymiar
praktyczny i efektywny naszych dziatan. Z roku na rok rosnie bowiem liczba sktadanych
do firmy CV i jest to zauwazany wzrost, bo okoto 25-30%. Rowniez jakosé | wartos¢ me-
rytoryczna sktadanych CV systematycznie rosnie.

Obecnie wiele kampanii prowadzonych jest przez firmy w social mediach przy
wspotudziale ambasadorow marki, ktorzy maja swoj udziat w rozpropagowywaniu tych
przedsiewzie¢. Ze wzgledu na to wazne z punktu widzenia analiz dotyczacych skutecz-
nosci dziatan w zakresie employer branding staty si¢ rowniez statystyki obrazujace liczby

wejs¢ i odston stron firmowych. Jak podkreslali rozmowcy w okoto 80% przypadkow

438 Employee Net Promoter Score (eNPS) jest wariantem wykorzystania wskaznika NPS (Net Promoter
Score) do pomiaru lojalnosci i zadowolenia pracownikéw. Wskazuje on w og6lny sposob, jak firma po-
strzegana jest przez zatrudnionych i czy osoby zatrudnione sg jej dobrymi ambasadorami na rynku pracy.

Dzigki jednolitej formie tego pytania mozliwe sa bezposrednie porownania wyniku firmy z wartoscia
wskaznika eNPS w innych organizacjach (P. Sedlak, Wskaznik eNPS (Employee Net Promoter Score) —
rewolucyjne narzedzie czy naukowa porazka?, https://badaniahr.pl/wskaznik-enps, 26.09.2022).
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w tego typu dziataniach wykorzystywany jest LinkedIn, gdzie swoje zawodowe profile
prowadzi wigkszos¢ ekspertow | ambasadorow marek. Na tym portalu — zdaniem uczest-
nikow wywiadow — znajduja sie rowniez okreslone grupy docelowe profesjonalistow, do
ktorych kierowana jest komunikacja. Pomiar liczby wej$¢ i odston strony kampanii z uzy-
ciem narz¢dzi, jakie oferujg portale spoteczno$ciowe to swego rodzaju test skutecznos$ci
dziatan w zakresie employer brandingu. Kampanie i zwigzane z nimi posty przekierowuja
ruch na strony karier, a tym samym wyniki ilosciowe wejs¢ przektadajg si¢ bezposrednio
na wyniki operacyjne prowadzonych dziatan.

Jako podsumowanie warto przytoczy¢ stowa jednego z respondentow, ktory stwier-
dzit: nasze starania i dziatania sa dostrzegane przez wielu specjalistow EB. Sa przez nich
zauwazalne do tego stopnia, ze jesteSmy pytani, jak my to robimy.

Z analizy tresci wypowiedzi ekspertow i manageréw reprezentujacych spotki grupy
WIG-20 w wigkszos$ci przypadkéw wylania si¢ obraz przedsigbiorstw, ktore analizuja
obecno$¢ swojej marki, w tym marki pracodawcy, w mediach spoteczno$ciowych w spo-
sob swiadomy i kompleksowy. Firmy badajg zaréwno efekty codziennej aktywno$ci ma-
rek w social mediach, jak i skutecznos¢ prowadzonych kampanii z wykorzystaniem do-

stepnych narzgdzi analitycznych.

6.9. Dalsze kierunki rozwoju dzialan w obszarze employer brandingu z uwzgled-

nieniem zmian pokoleniowych

Pytania: Jaki kierunek rozwoju dziatan w obszarze employer brandingu w swojej fir-
mie przewiduje pani/pan w najblizszych latach? Czy pani/pana firma planuje intensyfi-
kacje dziatan, czy wrecz przeciwnie? Jak zamierza dociera¢ do coraz mtodszych odbior-

codw, reprezentantdw nowego pokolenia?

W odpowiedziach na tak postawione pytania wszyscy uczestnicy wywiadow przepro-
wadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji wypowiadali sie podobnie. Zadna ze spotek
nie planuje zmniejszenia intensywnosci dziatan w zakresie employer brandingu, a wreez
przeciwnie. Kilku specjalistow oficjalnie potwierdzito, ze wypracowane przez ostanie
kilka lat struktury i mechanizmy, w tym mechanizmy wspétpracy z dziatami HR, PR
I marketingiem, bedg nadal ulepszane. Planowane jest takze silne wykorzystanie narze-
dzi, jakie oferujg social media, i profili spotek w kanatach spotecznosciowych. W dal-

szym ciagu przedsigbiorstwa z grupy WIG-20 zamierzaja prowadzi¢ kampanie wspolnie
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Z zewngetrznymi agencjami, @ wspoOlpraca na tym polu bedzie jeszcze $cislejsza. Ogodlnie
w zakresie employer brandingu nie planuje si¢ ostabiania zadnych dziatan, lecz ich inten-
syfikowanie. Niektorzy rozméwcey zadeklarowali, ze w ich firmach podejmowane bedg
dalsze przedsigwziecia, ktore majg na celu zwigkszenie liczby ambasadorow marki po-
przez wzrost naktadéw na rozwdj programu employee advocacy.

Ciekawy z punktu widzenia rozwoju nowych technologii, jak i z uwagi na temat ni-
niejszej dysertacji jest gtos jednego z managerdéw. Juz dzisiaj zgodnie z jego relacjg re-
prezentowana przez niego firma prowadzi prace nad usprawnieniem procesu wstepnej
rekrutacji z poziomu zaréwno strony internetowej, jak i profilu marki w social mediach,
poprzez implementacj¢ tak zwanego bota rekrutacyjnego. Z przeprowadzonych przez
spotke analiz wynika bowiem, ze istnieje potrzeba interaktywnej komunikacji z osobg
wstepnie zainteresowang oferta pracy. Taka konieczno$¢ z uwagi na miedzynarodowy
charakter przedsigbiorstwa oraz roézne strefy czasowe, w ktorych prowadzi ono dziatal-
no$é¢, wymaga dyspozycyjnosci przedstawicieli dzialu HR poza ustalonymi godzinami
pracy. Tym samym istnieje konieczno$¢ implementacji narzedzia w postaci inteligent-
nego bota rekrutujacego. Poniewaz ma to by¢ narzedzie nowoczesne, maksymalnie 0d-
wzorowujqgce ludzkie zachowanie, a nie irytujgcy spinacz, trwajq, prace usprawniajgce
z wykorzystaniem rozwijanej intensywnie sztucznej inteligencji. Chatbot — zdaniem spe-
cjalisty — bedzie miat za zadanie usprawnic, a W przysztosci catkowicie przejaé proces
onboardingu nowych pracownikow. Znajdzie rowniez zastosowanie w komunikacji we-
wnetrznej z 0sobami zatrudnionymi w firmie oraz umozliwi przeprowadzanie badan, an-
kiet, poznawanie poziomu satysfakcji itp.

Jedna ze spotek rozwija ponadto swoj autorski program badania wizerunku w Sieci
z wykorzystaniem sztucznej inteligencji**® i uczenia maszynowego**°. Cho¢ na rynku do-

stepne sa narzedzia komercyjne i dziataja firmy oferujace tego typu ushugi (na przyktad

4% Sztuczna inteligencja (ang. artificial intelligence, Al) — systemy lub maszyny, ktore nasladuja ludzka
inteligencj¢ w celu wykonywania zadan i mogg sukcesywnie usprawniaé¢ swoje dziatanie w oparciu o zbie-
rane informacje (Oracle, Czym jest sztuczna inteligencja? Dowiedz si¢ wigcej o sztucznej inteligencyi,
https://www.oracle.com/pl/artificial-intelligence/what-is-ai/, 18.03.2023).

440 Uczenie maszynowe (ang. machine learning) — podzhiér sztucznej inteligenciji. Skupia si¢ na nau-
czaniu komputerdéw, jak uczy¢ si¢ na danych i doskonali¢ w miar¢ zdobywania do$wiadczenia. Procesy
uczenia i doskonalenia si¢ nie sg zaprogramowane. W uczeniu maszynowym algorytmy sg trenowane pod
katem znajdowania wzorcow i korelacji w duzych zbiorach danych oraz podejmowania najlepszych decyzji
i formutowania prognoz na podstawie wynikow takiej analizy. Systemy wykorzystujgce uczenie maszynowe
Z czasem stajg si¢ coraz skuteczniejsze, a im lepszy majg dostep do danych, tym wieksza wykazuja doktad-
nos$¢. Technologie uczenia maszynowego znajdujg zastosowanie we wszystkich obszarach codziennego zycia
— w naszych domach, koszykach zakupowych, multimediach i opiece zdrowotne (SAP, Co to jest uczenie
maszynowe?, https://www.sap.com/poland/insights/what-is-machine-learning.html, 18.03.2023).
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Sotrender, Brand24, NapoleonCat), przywotana spotka z uwagi na to, ze w swoich zespo-
tach pracowniczych ma doswiadczonych inzynierow I programistow, na wiasny uzytek
rozwija oprogramowanie, ktore W czasie rzeczywistym S$ledzi przestrzen wirtualng,
a W szczegolnosci social media, pod katem kryzysu wizerunku marki. System w przy-
padku stwierdzenia przez algorytmy ryzyka wystapienia potencjalnych trudnosci powi-
nien w odpowiednio krotkim czasie poinformowac wskazane osoby o takim zdarzeniu.

W trakcie poglebionych wywiadow jedna ze specjalistek stwierdzita, ze prowadzone
sg powazne rozmowy nad wykorzystaniem mechanizmow sztucznej inteligencji rowniez
w celu modelowania strategii w zakresie HR, w tym employer brandingu. Z uwagi na
wigzace ja umowy dotyczace poufnosci nie byto mozliwe uzyskanie bardziej szczegoto-
wych informacji. Biorac jednak pod uwage mozliwosci, jakie daje obecnie Al cho¢by we
wspomnianych wczesniej procesach ochrony wizerunku marki, nic nie stoi na przeszko-
dzie, by wykorzysta¢ zaawansowane algorytmy takze w tym celu. Juz w tej chwili znaj-
duja one zastosowanie W procesach rekrutacyjnych. Gdyby wykorzysta¢ je do analizy
sktadanych CV, interpretacji listow motywacyjnych, zadawania pytan osobom zaintere-
sowanym pracg i interakcji z nimi, moglyby w istotny sposéb wptywaé na modelowanie
strategii HR z uwzglednieniem aktualnej sytuacji zwiagzanej na przyktad z fluktuacjami
na rynku pracy czy zmianami pokoleniowymi.

Mowigc 0 zmianach pokoleniowych, nie sposob przejs¢ obojetnie wobec kolejnego
pytania, ktore skierowano w trakcie wywiadoéw do specjalistow. Wigze si¢ ono ze Sposo-
bami, pomystami oraz do$wiadczeniami wykorzystywanymi w employer brandingu
w zwigzku z potrzeba komunikacji z pokoleniami, ktoére wtasnie teraz rozpoczynaja
swoja przygode zawodowa, wchodzac na rynek pracy. Okazuje sig, ze duze grono firm
doskonale zdaje sobie sprawe, z jakimi nowymi wyzwaniami przyjdzie si¢ im wkrotce
mierzy¢. Wigkszos¢ specjalistow trafnie tez thumaczy powody, dla ktorych pracownicy
reprezentujgcy pokolenie Alfa wymagaja odmiennego podejscia ze strony marki. Tak
ujeta to jedna z respondentem: nalezy umiejscowi¢ marke, W tym marke pracodawcy,
W swiecie, W ktorym zyjg ,,Alfy” czy ,, Zetki”, czyli W mediach spotecznosciowych. Fir-
mowa zaktadka kariera jest juz na to zbyt archaicznym rozwigzaniem.

Biorac pod uwagg, ze przedstawiciele najmtodszych pokolen od urodzenia sa eksper-
tami w dziedzinie nowych technologii, urzadzen typu smart i sztucznej inteligencji, wy-
korzystanie tego typu rozwigzan w employer brandingu wydaje si¢ podej$ciem wtasci-
wym. Szybkos¢ i1 wielowatkowo$¢ dziatania mtodych ludzi uzasadnia natomiast bardzo

trafne zdaniem autora dysertacji spostrzezenie kolejnego uczestnika wywiadéw. Uwaza
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on, ze na dzien dzisiejszy Systemy rekrutacji i zgtaszania si¢ do réznorakich programow
muszg by¢ maksymalnie uproszczone: wzorujemy sie tutaj poniekgd na e-shoppingu,
gdzie jedno klikniecie umozliwia zalatwienie sprawy, dokonanie zakupu. Dzis mtodzi nie
majg czasu drukowac i przesyta¢ CV. Chcg maksymalnie szybko zatatwié¢ sprawe. Takie
HR-owe Kup-Teraz. Mysle, ze tedy droga.

Potwierdza si¢ poniekad rowniez zasadno$¢ prowadzenia programow typu employee
advocacy, poniewaz — zgodnie z tym, co twierdzi dwoch rozmowcow — dla mlodych,
wschodzqcych gwiazd nie jest wazna samoprezentacja marki, lecz opinia 0 niej udzielona
przez starszego kolege lub kolezanke.

Podsumowujgc, warto podkresli¢, ze wszystkie spotki grupy WIG-20, ktorych repre-
zentanci wzieli udziat w wywiadach przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji,
zamierzajg kontynuowaé swoje wysitki w kwestii komunikacyjnego wykorzystania me-

diow spotecznosciowych w obszarze budowania marki pracodawcy z wyboru.

6.10. Case study — technika storytellingu w procesie budowania marki pracodawcy

Ciekawym zjawiskiem z publikacyjnego punktu widzenia, umiej¢tnie wykorzysty-
wanym czesto przez specjalistow do spraw marketingu, jest storytelling**t. W ramach
badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji autor dokona analizy skutecz-
nosci tej techniki w oparciu 0 metode studium przypadku. Nadaje si¢ ona do wszelkich
analiz skutecznosci dzialania, w tym na przyktad oceny powodzenia kampanii prowadzo-
nych w internecie czy social mediach. Miesci si¢ W obszarze badan jakosciowych, a jej
cechg charakterystyczng jest to, ze opiera si¢ na analizie narracji, ktora powstaje w danej
spotecznos$ci. Przeprowadzajac badanie, mozna postuzy¢ si¢ wywiadami, ktadac szcze-
g0Iny nacisk na historie z zycia respondentow, lub opiera¢ si¢ na analizie powtarzanych
mitéw. Metoda ta zaktada, ze dzigki zbieraniu opowiesci dokonuje si¢ Swoisty proces
badania w taki sposob, by byt on dla respondenta mozliwie mato inwazyjny, a jednocze-
$nie najmniej podatny na zaklocenia spowodowane samym procesem badania. Majac na
uwadze powyzsze cechy case study, wykorzystano zalety tej metody do zbadania kilku
przypadkéw storytellingu zaprezentowanych przez przedstawicieli grupy WIG-20 na
portalu LinkedIn.

41, Kall, Branding na smartfonie. Komunikacja mobilna marki, Wolters Kluwer, Warszawa 2015,
s. 73-74.
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Z kolei storytelling stosowany jest z powodzeniem zaréwno w badaniach socjolo-
gicznych, jak i —co istotne z punktu widzenia niniejszej dysertacji — w zarzadzaniu i teorii
organizacji. U podstaw naukowych storytellingu lezy opowiadanie historii jako element
naturalnego sposobu wymiany ludzkich doswiadczen. Budowanie przekazu z wykorzy-
staniem opowiesci Wigze klienta i/lub pracownika z marka i uwazane jest za jedna z naj-
skuteczniejszych technik wykorzystywanych w marketingu®*?. Opowiadanie historii an-
gazuje wyobrazni¢, pobudza odbiorc¢ do konstruktywnego myslenia. Te same mechani-
zmy stymulacji wyobrazen wykorzystuje sie przy stosowaniu storytellingu w biznesie**3.
Wykorzystanie tej metody sprawia, ze opisywana sytuacja, marka firmy, stanowisko

pracy, staja si¢ blizsze odbiorcy, a caly przekaz zyskuje dzigki temu na wiarygodnosci

i rzetelno$ci.

Allegro.eu S.A.

Bardzo ciekawie na tle pozostatych firm, jesli chodzi o sposob komunikowania i sto-
sowane techniki, prezentuja dziatania spotki Allegro.eu S.A. Pracownicy tej firmy czesto
wystepuja w roli bohaterow postow. Jako podstawe case study przygotowanego na po-
trzeby niniejszej dysertacji wybrano wpis Allegro.eu S.A. opublikowany na firmowym
fanpage’u na portalu LinkedIn 3 kwietnia 2020 roku. Nosi on tytut ,,Nieprzeci¢tni Pra-
cownicy”. Jest to przyktad przemyslanej i dobrze zaprezentowanej opowiesci 0 trojce
pracownikow firmy. Wprawdzie nie mamy W niej do czynienia z superbohaterem, czgsto
tworzonym na potrzeby rozpoznawalnosci danej opowiesci, jednak w rolg te wcielajg si¢
osoby zatrudnione w spotce, ktore przejmujg tym samym role bohaterow. Istota kazdego

storytellingu jest wtasciwa narracja**

. Gdy jest ona dobrze przygotowana oraz wlasciwie
poprowadzona, to subtelnie zaprezentowana opowies¢ przykuwa uwage widza oraz za-
ciekawia i pozwala odbiorcy zapomnie¢, iz jest adresatem przekazu 0 charakterze mar-
ketingowym (brandingowym). Narracja w prezentowanym materiale wideo ma doktadnie
takie wtasnie cechy — zycie zawodowe bohaterow nie tylko ptynnie miesza si¢ z zyciem
prywatnym, ale z ich opowiesci wynika, ze te dwa $wiaty si¢ przenikaja i sa od siebie
zalezne. Wszystko to sprawia, ze wybrany post jest odpowiednim materiatem do przygo-

towania studiu przypadku jako niemal wzorcowy przyktad storytellingu.

42 ], Lambert, Digital Storytelling: Capturing Lives, Creating Community, Routledge, New York 2013.

43 P Laniewski, Storytelling: 5 rad jak skutecznie opowiedzieé historie produktu, https:/ww.pb.pl/
konferencje/marketing/storytelling-5-rad-jak-skutecznie-opowiedziec-historie-produktu-1007994?gclid=
CjwKCAIA3L6PBhBVEIwWAINIJIOKVO0UooJhnXouYyEdybFBQXpffdtYgoLIM-P9BkkTOO_OhEYCh-
ZAx0CIXEQAVD_BwE, 18.03.2023.

444 Tamze.
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Bohaterami analizowanego postu wideo jest s Tomek (programista Java), Michat
(programista / redaktor bloga technicznego / projektant origami) i Natalia (projektantka)

— troje pracownikow firmy, ktorych twarze zaprezentowano na rysunkach 20-22.

Rysunek 20. Storytelling w Allegro.eu S.A. (bohater Tomasz)

Tutajrogerobiéto,colubie:

P | Pl ) o20/05

Zrodto: profil spotecznosciowy Allegro.eu S.A. na portalu Linkedln.

Rysunek 21. Storytelling w Allegro.eu S.A. (bohater Michat)

P Pl o) o36/056

Zrédto: profil spotecznosciowy Allegro.eu S.A. na portalu LinkedIn.
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Rysunek 10. Storytelling w Allegro.eu S.A. (bohaterka Natalia)

s ’ /

Zrodto: profil spotecznosciowy Allegro.eu S.A. na portalu Linkedln.

Wszystkie przedstawione na zdjeciach osoby sg pracownikami grupy Allegro.eu S.A.
Po krétkim wprowadzeniu dotyczacym pracy wykonywanej na co dzien w firmie boha-
terowie mowia kilka stow o0 sobie. Pierwszy z nich, Tomek, jest programista, a jednocze-
$nie wielkim entuzjasta implementowania zmian i nowinek uzytkownikom portalu alle-
gro.pl. Drugi z bohaterow, Michal, to rowniez programista, ktory jest ponadto redaktorem
bloga technicznego. Jego hobby to projektowanie origami. Interesuje go poszukiwanie
rozwigzan i wybieranie tych najlepszych. Trzecia osoba, ktora pojawia si¢ w materiale
wideo, ma na imi¢ Natalia i prywatnie projektuje ubrania, co daje jej chwilg relaksu
I mnostwo satysfakcji z osigganych efektow. Swoja pasje — jak mowi sama bohaterka —
wykorzystuje rowniez W pracy, projektujgc doswiadczenia klientow. Najwazniejsze
W opowiesci wszystkich bohaterow jest jednak to, co chca przekaza¢ odbiorcy komuni-
katu. Podsumowujac swoja historig, wszyscy podkreslaja, ze praca w Allegro.eu S.A. po-
zwala im robi¢ to, co lubig, rozwija¢ swoje pasje. Ich sekret, ktorym dzielg si¢ z widzem,
sprowadza si¢ do stwierdzenia, ze #dobrzetuby¢ (w pracy).

Zgodnie z tym, co komunikuje sama spotka, posty tego typu ciesza si¢ duzo wigk-
szym odsetkiem pozytywnych reakcji ze strony obserwatorow profilu firmowego niz po-
zostale wpisy. Wplywa na to rowniez mozliwos$¢ zobaczenia swojej kolezanki w roli
glownego bohatera. Sami pracownicy, ich znajomi i bliscy generuja tym samym wieksze

zasiggi I liczbe wyswietlen. Takze odsetek reakcji osob niezwigzanych zawodowo z firma
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pod takim postem jest duzo wigkszy niz w przypadku innych wpiséw. Zdaniem reprezen-
tanta spotki, ktory wziat udziat w wywiadach przeprowadzonych na potrzeby niniejszej
dysertacji, $wiadczy to 0 duzym zainteresowaniu pracg oraz kulturg pracy w Allegro.eu
S.A. Taki wniosek potwierdzaja tez przeprowadzane przez firm¢ analizy ruchu na koncie
LinkedIn. Co istotne z punktu widzenia tematu rozprawy, tego typu posty dodatkowo
gromadza wokot przedsiebiorstwa potencjalnych kandydatéw do pracy, ktorzy czesto
szukajg miejsca zatrudnienia nie tylko z mozliwoscig realizacji zawodowej, ale rowniez
prywatnej. Wedtug stanu na 20 grudnia 2021 roku post ten uzyskat prawie 3000 wy$wie-
tlen. W poréwnaniu do $redniej innych wpisow publikowanych na LinkedIn przez grupe
Allegro.eu S.A. miat okoto 30% wigcej wyswietlen. Rowniez liczba reakcji pod materia-
fem jest o kilkanascie procent wyzsza na tle pozostatych postow umieszczanych przez

firme na tym portalu.

Polski Koncern Naftowy Orlen S.A.

W postach Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. pracownicy firmy rowniez
wystepuja w roli bohaterow opowiadajacych swoje historie. Jako podstawe przygotowa-
nego na potrzeby niniejszej dysertacji studium przypadku autor rozprawy wybral wpis
opublikowany na profilu firmowym Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na por-
talu LinkedIn. To rowniez jest materiat wideo. Posiada on wszelkie typowe cechy, jakie
powinna mie¢ tego typu publikacja. W filmie uwage przyciaga ciekawa obsada — super-
bohaterowie, ktorymi sg emerytowani pracownicy spoétki. Dodatkowo zastosowano za-
bieg przeniesienia widza w czasie 0 kilkadziesiat lat wstecz. Jest to odwazna formuta,
poniewaz nie jest tajemnica, ze uzytkownikami mediéw spotecznosciowych sg w wigk-
szo$ci osoby mtode, jednak okazata si¢ ona skuteczna — model wirtualnego przeniesienia
si¢ W czasie spotkat si¢ z duzym zainteresowaniem obserwujacych. Publikacja to rowniez
cickawy materiat z narracyjnego punktu widzenia. Widz w sposdb automatyczny zostaje
przeniesiony podczas wypowiedzi trzech sympatycznych starszych pandéw do czasow,
kiedy obraz zaktadu, procedur, produkcji odbiegat od dobrze znanego dzisiaj. Dobrze
przeprowadzona opowie$¢ skupia uwage odbiorcy, zacickawia i pozwala zapomniec¢
0 tym, ze jest adresatem przekazu marketingowego.

Okazja do publikacji nagrania z emerytowanymi pracownikami firmy byto 55-lecie
spotki Anwil S.A. (dawnych Zaktadow Azotowych ,,Wiloctawek™), ktora wchodzi
w sktad Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. W tresci postu spotka oficjalnie juz

na samym poczatku deklaruje, co, araczej kto jest kluczowa wartoscig firmy. Sg to
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zaangazowani | tworzacy wspolng organizacj¢ pracownicy. Dodatkowo podkreslono, jak
wazne sg dla organizacji takie cechy, jak otwarto$¢, doswiadczenie, wiedza I umiejetno-

Sci (rysunek 23).

Rysunek 11. Storytelling w Polskim Koncernie Naftowym Orlen S.A.

.(\ PKN OR
5 ®

W Grupie ORLEN jedna z kluczowych wartosci s3 ludzie 2822 Nasi
zaangazowani pracownicy wspdlnie tworza organizacje, w ktérej wazne s3
otwartos¢, doswiadczenie, wiedza i umigjetnosci. Oferujemy mozliwosci rozwoju i

LEN S.A. e

ciekawe projekty, a sukcesy swietujemy wspdlnie.

Anwil SA, ktéry od 2012 jest czescig GK ORLEN, wspdlnie z pracownikami
$wietowat 55-lecie Spotki M Gratulujemy jubileuszu i zachecamy do wystuchania
opowiesci pracownikow firmy, ktérzy niemal cata swoja kariere spedzili we
wioctawskiej spotce & [

#jubileusz #stabilnypracodawca #anwil

N Odtworz ™

—

P | ® @ 103/633

Jubileusz 55-lecia Anwilu

o] Jv iy 4 komentarze - 3 udostepnienia

Reakcje
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(5 Polec @ Skomentuj (— Udostepnij 1Wyslij
Zrédto: profil spotecznosciowy Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na portalu LinkedIn.

Pierwszym z bohaterow zaprezentowanych w nagraniu jest pan Wiestaw Brzozowski
(rysunek 24). Pokazuje on widzowi swoja umowg 0 prace z 1972 roku i oprowadza go po
pomieszczeniu sterowni, opowiadajac 0 obstudze turbin i sprezarek. Stwierdza, ze nawet dzi-

sia) moglby usigs$c¢ i przystapi¢ do sterowania, gdyz jego zdaniem tego si¢ nie zapomina.
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Rysunek 12. Storytelling w Polskim Koncernie Naftowym Orlen S.A. (bohater Wiestaw
Brzozowski)

—
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Zrédto: profil spotecznosciowy Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na portalu Linkedln.

Drugim bohaterem materiatu wideo jest pan Marek Kruszczynski (rysunek 25).
Z u$smiechem opowiada on, ze w czasach, kiedy pracowat w spotce, praktycznie nie funk-
cjonowata brama gtoéwna, wjazdowa, a wszystkie formalnosci zatatwiane byty w bara-
kach. Wspomina o koniecznosci przywyknigcia do zapachu amoniaku, hatasu i pytow,
ktorych obecnie nie ma.

Rysunek 13. Storytelling w Polskim Koncernie Naftowym Orlen S.A. (bohater Marek
Kruszczynski)

—
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Zrédto: profil spotecznosciowy Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na portalu Linkedln.
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Trzecim bohaterem omawianego materiatu wideo jest pan Wojciech Drozka (rysu-
nek 26), ktory powraca myslami, prowadzac za sobg widza, do lat 1986-1988, kiedy pra-
cowat jako dyspozytor, i pokazuje do$¢ archaiczny jak na dzisiejsze czasy jeden z pierw-

szych identyfikatoréw wejsciowych.

Rysunek 14. Storytelling w Polskim Koncernie Naftowym Orlen S.A. (bohater Wojciech
Drozka)

P [ W @ 1:17/633

Zrodto: profil spotecznosciowy Polskiego Koncernu Naftowego Orlen S.A. na portalu LinkedIn.

Latwo zauwazy¢, ze opisywany post, podobnie jak wigkszo$¢ wpisow 0 typowo narra-
cyjnym charakterze, zgromadzit duzo wigkszg widownie niz pozostate wiadomosci grupy na
LinkedIn. Liczba wyswietlen do 20 grudnia 2021 roku wynosita 3757 i byta srednio 0 53%
wieksza niz w przypadku innych postow przedsigbiorstwa. Rowniez liczba reakcji pod ma-
teriatem Kilkukrotnie przewyzszyta $rednig (na dzien 20 grudnia 2021 roku byto ich 97).

Jak zauwaza Monika Gorska, ktora od lat zajmuje sie praktycznym aspektem zagadnie-
nia, storytelling w biznesie jest sztukg swiadomego oddzialywania na emocje | wyobrazni¢
stuchaczy za pomoca opowiesci ,,z Zycia wzigtej” | metafory, w sposob, ktory wywoluje na-
tychmiastowy wptyw i buduje trwate relacje**°. Podgzajac takim tokiem myslenia, tatwo za-
uwazyc¢, ze autor omawianego materiatu wideo wykorzystat doktadnie ten mechanizm (rysu-
nek 27). Przekaz trzech bytych pracownikow firmy jest opowiescig wiarygodng. Autentycz-
nosci dodaje fakt, ze wypowiedzi bohaterow sa stonowane, pogodne, a jednoczesnie W mo-

mentach odwotania do przeszto$ci majg pozytywny wydzwiek emocjonalny. Przeplatanie

445 M. Gorska, Storytelling biznesowy, https://monikagorska.com/storytelling/, 28.12.2022.
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owczesnego zycia zawodowego Z zyciem osobistym (na przyktad we fragmentach dotycza-
cych relacji damsko-meskich w pracy, powrotu zatogi w chwilach alarmowych) mimowolnie
buduje w oczach odbiorcy obraz przedsigbiorstwa, ktore jest pracodawca z wyboru, w kto-
rym praca to nie tylko obowigzek, ale i sSwiadoma decyzja. Bardzo wazng technika zastoso-
wang W materiale wideo jest zestawianie relacji dotyczacej przesztosci, zaktadu, ludzi, ste-
rowni, z terazniejszym wygladem tych samych miejsc i stanowisk pracy. Jest to kolejny za-
bieg, ktory ma za zadanie przekona¢ widza do autentycznosci przekazu, przenoszac go do
czasOw czgsto dla niego zupetie odlegltych. Taki prosty mechanizm bedacy swoistym wehi-
kutem czasu oddzialuje podswiadomie na odbiorcg W obszarze wyobrazni i budowania trwa-
tej relacji z osobami, miejscami, historiami zawartymi w materiale wideo. Oprdcz autentycz-
nych opowiesci jako element oddzialywania na emocje w materiale wykorzystano roéwniez
metafory, ktore dodatkowo sprawiaja, ze calo$¢ obrazu postrzegana jest jako spdjna. Przy-

ktady metafor zaprezentowano na rysunku 27.

Rysunek 15. Storytelling w Polskim Koncernie Naftowym Orlen S.A. (przyktady metafor)

Mtodziez jest przysztoscia. Naprawde przysztoscia.
7 Y 7 1

Zrodto: profil spotecznosciowy Polskiego Konce