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Streszczenie

Artykut dotyczy problematyki budowania wizerunku pracodawcy i roli medioéw spoteczno-
sciowych w realizacji procesu pozyskiwania pracownikoéw. Nowe spojrzenie na dzialania rekruta-
cyjne zaktada minimalizacj¢ kosztow pozyskania kandydatow poprzez ograniczenie wykorzysta-
nia internetowych portali pracy oraz agencji zatrudnienia na korzys¢ budowania spotecznosci
wokol pracodawcy. W artykule wskazano na znaczenie strategii employer branding oraz zapre-
zentowano wyniki badan dotyczacych realizacji tej strategii przez polskie firmy. Dokonano takze
analizy opinii kandydatéw do pracy na temat uzytecznosci mediéw spolecznosciowych w pozy-
skiwaniu informacji niezbednych do podjecia decyzji o wyborze pracodawcy. W koncowej czesci
publikacji omowione zostaly problemy i korzysci monitorowania social medidéw przez pracodaw-
coOw 1 wyspecjalizowane agencje. Ukazane zostaly mozliwosci podejmowania dzialan ogranicza-
jacych ryzyko narazenia wizerunku pracodawcy dzigki biezacemu analizowaniu opinii internau-
tow.

Rozwdj i znaczenie mediow spolecznosciowych na rynku pracy

Dynamiczne zmiany na rynku pracy, globalizacja gospodarki, ogromne
tempo rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych powoduja, Ze praco-
dawcy coraz czg¢sciej przenosza dzialania rekrutacyjne z dotychczas wykorzy-
stywanych kanalow elektronicznych na ich jeszcze nowoczesniejsze odpowied-
niki. Strony internetowe firm powoli ustgpuja ogloszeniom umieszczanym na
profilach portali spolecznosciowych, a pracodawcy 1 agencje zajmujace si¢ po-
srednictwem pracy coraz chetnigj wykorzystuja mozliwosci oferowane przez
social media, czyli media spolecznosciowe, ktorych glownym celem jest tacze-
nie ludzi 1 budowanie relacji. Pelnia one zatem znacznie powazniejszg role spo-



354 Magdalena Rzemieniak, Monika Wawer

leczng niz tylko informacyjna. Z tego wzgledu czasem okreslane sa terminem
,howe nowe media™.

Wyraznie widoczne staje si¢ zmnigjszenie znaczenia internetowych portali
pracy oraz agencji rekrutacyjnych, co jest zwigzane ze zmiang podejscia do
procesu rekrutacji, w ktoérym podstawgq dzialania staje si¢ budowanie spoleczno-
sci wokot pracodawcy. Taka strategia, okreslana mianem rekrutacji 3.0, oparta
jest na przekonaniu, ze kazdy interesariusz jest potencjalnym kandydatem do
pracy, dlatego warto go zaangazowac do spolecznosci danego pracodawcy”.

Co cickawe, w literaturze 1 badaniach od niedawna mozna spotkac si¢
z jeszcze nowszym podejsciem do procesu rekrutacji kandydatow — okreslanym
jako strategia 4.0, w ktorej uwaga pracodawcy skupia si¢ przede wszystkim na
realnych korzysciach, jakic pozwala uzyska¢ wykorzystywanie mediéw spo-
lecznosciowych. Zgodnie z podejsciem 4.0 pracodawca powinien polozy¢ na-
cisk na rentownos¢ dzialan rekrutacyjnych, polegajaca m.in. na redukcji kosz-
tow rekrutacji do niezbgdnego minimum. Mozna to osiagnac dzigki niemal cal-
kowitemu zrezygnowaniu z ustug agencji rekrutacyjnych, zredukowaniu liczby
ogloszen umieszczanych w portalach pracy oraz zmnie¢jszeniu liczby personelu
odpowiedzialnego za prowadzenie procesu pozyskiwania kadry. Istoty strategii
4.0 jest budowanie spolecznosci wokol pracodawcey 1 angazowanie potencjal-
nych kandydatow, podejmowanie dzialan z zakresu employer branding, analiza
konkurencji oraz budowanie relacji z potencjalnymi kandydatami, odpowiada-
Jjacymi potrzebom biznesowym organizacji.

Dzialania te sa bezposrednio zwiazane ze zdolnoscia do zdobywania i prze-
kazywania informacji decydujacej o przewadze konkurencyjnej na rynku.
W przypadku dzialan rekrutacyjnych obecnie w przekazywaniu informacji
o wolnych stanowiskach pracy lub wydarzeniach organizowanych przez praco-
dawcg liczy si¢ szybkos¢. Dlatego nalezy wybra¢ takie narzgdzia komunikacji
z kandydatami, ktdre pozwola na skuteczne dotarcie do grupy docelowe;.

Media spolecznosciowe wplynely na zasadnicza zmiang sposobu komuni-
kowania si¢ firmy z kandydatami. Schemat pracodawca — kandydat zastgpowa-
ny jest ukladem kandydat — pracodawca — kandydat. Komunikacja staje si¢
dwustronna, a coraz wicksza rol¢ odgrywaja interakcje z kandydatami’.

LP. Levinson, Nowe media, WAM, Krakow 2010, s. 18.

2 M. Jeffery, Rekrutacja 4.0 — czyli spojrzenie w przysziosé, w: Raport Rekrutacja 2012: narze-
dzia i trendy, HRstandard.pl, grudzien 2011, s. 9.

3 Kandydat i firma w sieci — czy w pelni wykorzystujemy potencjat Internetu w budowaniu wize-
runku pracodawcy?, Talent Finder, GazetaPraca.pl, Warszawa 2011, s. 6.
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Coraz wigce] pracodawcow wykorzystuje najpopularniejsze media spotecz-
nosciowe do nawigzywania kontaktow 1 budowania relacji z kandydatami po-
szukujacymi zatrudnienia. Jeszcze kilka lat temu mowiono: . Jesli nie ma Cig
w Googlach, to nie istniejesz”. Teraz funkcjonuje powiedzenie: ,Jesli nie ma
Ci¢ na Facebooku, to nie istnigjesz”. Niektdrzy rozwijaja t¢ mysl 1 mowia;
,Nawet jesli nie ma Ci¢ na Facebooku, to mozesz by¢ pewien, ze Twoi kandy-
daci juz tam sa 1 z pewnoscig dzielg si¢ opinia o Tobie jako pracodawcy™.
Swiadomos¢ takiej sytuacji powinna skloni¢ pracodawcow do obecnosci i ko-
rzystania z mediow spolecznosciowych. W przeszlosci dbanie o wizerunek do-
brego pracodawcy wymagalo posiadania strony www poswigcone] karierze
w firmie. Obecnie takie rozwiazanie jest standardem, a wartosciowsza strategia,
jest obecnos$¢ w mediach spolecznosciowych.

Analiza udzialu mediéw spolecznosciowych w rynku w Europie, zaprezen-
towana na stronie StatCounter Global Stats (wedlug stanu ze stycznia 2012 r.),
wskazuje, ze najbardziej popularny jest Facebook (69,52%). Rzadziej uzywane
sa: StumbleUpon (15,1%), Twitter (5,7%), YouTube (4,79%), Reddit (3,44%)
oraz LinkedIn (0,42%)". Analogiczna analiza przeprowadzona dla Polski ukazu-
je zblizone rezultaty. Najwigkszy udzial w rynku medidw spolecznosciowych
ma Facebook (77,59%). Drugie migjsce zajmuje YouTube (11,71%). Pozostale
media maja znacznie mniejsze znaczenie: Twitter (4,81%), StumbleUpon
(2,60%), Reddit (2,5%) oraz LinkedIn (0,29%)’.

Powyzsze dane dotycza wykorzystywania medidw spolecznos$ciowych
w réznych obszarach — zarowno zycia prywatnego, jak 1 zawodowego, przy
znaczace] przewadze tej pierwsze] formy aktywnosci uzytkownikow. Warto
natomiast zwrédci¢ uwage na analiz¢ wykorzystania biznesowego, a w szczegol-
nosci dotyczacego obszaru pozyskiwania pracownikow 1 budowania relacji
pracodawca — kandydat.

W takim ujgciu udzial w rynku poszczegolnych medidéw staje sie odmienny.
Przykladem potwierdzajacym koniecznos¢ uwzglgdnienia innego podejscia
moga by¢ wyniki badania zrealizowanego przez Adler Group i LinkedIn we
wrzesniu 2010 roku wsrod ponad 5500 pracownikéw zatrudnionych w USA®.
Ankieta pokazala, ze¢ LinkedIn uzyskal znaczaca przewagg sposrdd innych me-
didw spolecznosciowych, jak Facebook czy Google+ wsrod tych kandydatow,
ktorzy aktywnie poszukuja pracy.

4 StatCounter Global Stats, http://gs.statcounter.com/#social_media-ww-monthly-201112-
201201 (26.02.2012).

3 [bidem.

S L. Adler, LinkedIn — narzedzie skutecznych rekruteréw, w: Raport Rekrutacja 2012...'s. 142.
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Z punktu widzenia prowadzenia skutecznej rekrutacji LinkedIn posiada tak
duza przewage nad konkurencja, Ze jedna z wielkich firm — Monster — urucho-
mila nowa profesjonalng aplikacj¢ wspomagajaca szukanie pracy o nazwie
BeKnown. Strona posiada prawie 700 tysigcy aktywnych uzytkownikoéw
w skali miesiaca. Jej zadaniem jest wprowadzenie nowych standardéw w spo-
sobie rekrutacji przez social media oraz stworzenie konkurencji dla portalu Lin-
kedIn’.

Wzrost znaczenia wykorzystania mediéw spolecznosciowych w procesie
pozyskiwania pracownikow jest widoczny zarowno dla pracodawcow, jak
1 kandydatéw. Firmy moga osiaga¢ ogromne korzysci dzigki umiejgtnemu za-
angazowaniu mediéw do budowania pozytywnego wizerunku tzw. pracodawcy
z wyboru. Dla zapewnienia skutecznosci zarzadzania zasobami ludzkimi
w organizacji kluczowe staje si¢ umiejetne wykorzystanie w mediach spolecz-
nosciowych mozliwosci, jakie oferuje strategia employer branding.

Istota i znaczenie employer branding w procesie rekrutacji

Employer branding to sposob, w jaki organizacja buduje i komunikuje swo-
Jja tozsamos¢ przede wszystkim zwiazanym z nig pracownikom, kandydatom,
ale 1 interesariuszom oraz innym grupom otoczenia. Innymi stowy, jest to pro-
ces kreowania, identyfikacji 1 zarzadzania wizerunkiem przedsi¢biorstwa lub
organizacji jako pracodawcy’.

Gléwnym zalozeniem employer branding jest stwierdzenie, Ze o atrakcyj-
nosci danego pracodawcy decyduje marka przedsigbiorstwa. Podobnie jest
w transakeji sprzedazy: o wyborze danego produktu przez klienta w duzej mie-
rze decyduje rozpoznawalno$¢ danej marki oraz pozytywne z nia skojarzenia
czy tez zaslyszane pozytywne opinie o produkcie. Tak samo dziala proces oce-
ny danego pracodawcy’.

Proces $wiadomego budowania, ksztaltowania i utrzymywania spojnego
wizerunku 1 marki organizacji jako doskonalego miejsca pracy dla obecnych
1 przyszlych pracownikéw to podstawowy cel employer branding. Jest oczywi-
ste, Zze pracownicy w pierwszej kolejnosci wybiorg t¢ firme, ktora jawi im sig
jako godna zaufania, oferujaca mozliwosci rozwoju, przyjazne srodowisko pra-

7 Wzrost liczhy profesjonalnych portali  spolecznosciowych, http://www.employerbran

dingclub.com/wzrost-liczby-profesjonalnych-portali-spolecznosciowych.html (12.01.2012).

8 B. Minchington, K. Thorne, Measuring the effectiveness of your emplover brand, ,Human
Resources Magazine” 2007, No. 10-11, s. 15.

° M. Rzemieniak, Ksztaltowanie wizerunku organizacii na rynku pracy, w: Realizacja strategii
zarzqdzania zasobami ludzkimi w obszarze pozyskiwania pracownikéw, red. M. Wawer, Wyd.
Wyzszej Szkoly Przedsigbiorczoscei i Administracji , Lublin 2011, s. 42.
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cy czy wysoka kulturg organizacyjna. Pozytywny zewngtrzny wizerunek firmy
jest znaczacym elementem decydujacym o wyborze przyszlego pracodawcy
wsréd kandydatow i wplywa na jej przewage konkurencyjna' .

~Employer branding jest jednym z najwazniejszych sposoboéw pozwalaja-
cych przedsigbiorstwu na skuteczne wyrdznienie si¢ z tlumu na dzisiejszym,
bardzo konkurencyjnym, rynku pracy. Skladajace si¢ na niego dzialania to
prawdziwa sztuka budowania pozytywnego wizerunku firmy, w ktorej obecni
1 potencjalni pracownicy dostrzegajq atrakcyjne srodowisko dla rozwoju swojej
kariery. Pomaga zatrudnia¢ wysoko wykwalifikowanych 1 obiecujacych nowych
pracownikéw, a takze zwicksza ich lojalnos$¢ poprzez wzrost ich identyfikacji
z firma”"". Obecnie trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktorej pracodawca, nie
realizujac strategii employer branding, chce zapewni¢ efektywno$¢ strategii
rekrutacyjnej. Jest to bezposrednio zwiazane ze zmiang podejscia firmy do po-
szukiwania kandydatdéw 1 wdrozenia modelu rekrutacji 4.0.

W celu osiagnigcia zamierzonych efektow wizerunkowych nalezy pamigtac,
ze skuteczny employer branding to szereg dziatan skierowanych zaréwno do
potencjalnych kandydatow (employer branding zewngtrzny), jak i do obecnych
pracownikow przedsigbiorstwa (employer branding wewngtrzny). Oba kierunki
dzialan musza by¢ ze soba spdjne oraz powinny by¢ realizowane w sposéb cig-
gly 1 systematyczny. Zasadniczym blgdem jest podejmowanie intensywnych
dzialan wizerunkowych jedynie w okresach duzego zapotrzebowania na no-
wych pracownikow 1 jednoczesnie wygaszanie takich inicjatyw w chwili, kiedy
potrzeb rekrutacyjnych nie ma lub sa mocno ograniczone. Stale inwestowanie
w wizerunek pracodawcy znacznie wlatwia rekrutacje 1 obniza jej koszy, za-
pewniajac latwy dostep do najlepszych kandydatow, cheacych pracowac w da-
nym przedsigbiorstwie'”.

W 2010 roku Instytut Badawczy Randstad oraz TNS OBOP przeprowadzit
badanie dotyczace dbalosci polskich pracodawcow o swoj wizerunek. Z uzy-
skanych rezultatéw wynika, ze w 62% firm podejmowane sa zewnetrzne dzia-
lania wizerunkowe, majace na celu zwigkszenie atrakcyjnosci na rynku pracy,
przy czym aktywnos$¢ na portalach spolecznosciowych 1 forach wskazuje 18%
respondentéw. W celu budowania tego wizerunku 81% pracodawcow podejmu-

Y H Guryn, Jak budowaé marke najlepszego pracodawcy?, www.serwishr.pl/att/Wywiady/
Wywiad_z_Hewitt_em.pdf (26.02.2012).

" Jdea employer brandingu, http://www.randstad.pl/content/aboutrandstad/award/employer/
(27.02.2012).

2 R. Rudnicki, Strategia podstawq efektywnej rekrutacyi, w: Raport Rekrutacja 2012.... s. 96.
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je takze wewnetrzne dzialania wizerunkowe'”. Sposrod badanych pracodawcow
58% firm jest zdania, ze dzialania t¢ wplywaja na wzrost liczby kandydatow,
a 53% badanych dostrzega wzrost jakosci aplikacji.

Tematyka employer branding stala si¢ przedmiotem wielu analiz. Celem
badan, przeprowadzonych w 2011 roku wsrdéd uzytkownikdéw serwisu Gazeta-
Praca.pl (N=72 firmy i N=1613 kandydatow), bylo uzyskanie odpowiedzi na
pytanie: czy 1 w jaki sposob wykorzystywany jest potencjal medidw spoleczno-
sciowych do promowania wsrod kandydatow pozytywnego wizerunku praco-
dawcy?

Respondenci z grupy pracodawcoéw aktywnych w mediach spolecznos$cio-
wych jako glowny powdd tej aktywnosci podali: cheé prezentacji swojej oferty
(20%) 1 umieszczenie podstawowych informacji o firmie (20%). Czgstymi od-
powiedziami byly takze: publikacja filmow promocyjnych (18%), reklam (15%)
oraz zamieszczenie rozbudowanych materiatow promujacych wizerunek firmy
jako pozadanego pracodawcy'’. Za najbardziej skuteczny w budowaniu pozy-
tywnego wizerunku pracodawcy uznali portal GoldenLine (Sredni wynik 4,3).
Niemal na tym samym poziomie respondenci ocenili serwis Facebook (4,4) oraz
portale z ofertami pracy (4.45%)"".

Rezultaty uzyskane w badaniu wskazuja, ze ponad 80% firm korzysta z por-
tali spolecznosciowych jako narzgdzi wspierajacych procesy rekrutacyjne lub/i
budowania wizerunku pracodawcy'®. Pozostali nie podejmuja dzialan w tym
zakresie ze wzglgdu na brak zasobdw przeznaczonych do prowadzenia takiej
aktywnosci (52%), z powodu braku potrzeby (24%) oraz ze wzgledow bezpie-
czenstwa (18%). Jednak az 63% firm z tej grupy, ktdre obecnie nie korzystaja
z portali spolecznosciowych, zamierza podjac takie dzialania w ciagu najbliz-
szego roku. Powodem, dla ktorego pracodawcy decyduja si¢ na t¢ aktywnosc,
jest mozliwos¢ publikowania przez nich ofert pracy (46% wskazan) oraz wery-
fikowania wiarygodnosci kandydatow do pracy (42%). Ponad 20% pracodaw-
cow prowadzi takze bezposrednie poszukiwanie kandydatéw w serwisach spo-
lecznosciowych, a jednoczesnie 8% firm przyznaje, ze monitoruje dzialania
podejmowane przez swoich aktualnych pracownikow.

13 Dobry wizerunek pracodawcy, czyli jak employer branding wphwa na skutecznosé¢ dziatan
biznesowych, Raport Instytutu Badawczego Randstad, http://www.randstad.pl/content/
dlamediow/nowosci/ (6.02.2012).

Y Kandydat i firma w sieci.., s. 21

15 Skuteczno$¢ oceniana byta w skali od 1 do 9, gdzie 1 oznaczato narzedzie najbardziej sku-
teczne, a 9 — najmniej skuteczne.

'S Kandydat i firma w sieci..., s. 14.
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Renata Wisniewska — dyrektor personalny w Grupie Onet.pl, uwaza, ze Fa-
cebook daje dzis z jednej strony mozliwos¢ stworzenia profilu pracodawcy
— wykreowania ,mody” na prace u danego pracodawcy, stworzenia spoleczno-
sci wokot jego marki, ulatwia komunikacj¢ z potencjalnymi pracownikami,
srodowiskiem, rynkiem, a z drugiej strony, podobnie jak inne platformy spo-
lecznosciowe, jest w pierwsze] kolejnosci doskonala baza nieformalnej wiedzy
o kandydatach, co w sposdb posredni moze wplywac na lepsze efekty rekruta-
cji'.

Obecnos¢ pracodawcy w mediach spolecznosciowych zwiazana jest z pod-
jeciem wielu decyzji. Podstawowa kwestia to cel istnienia firmy w mediach
1 zbudowanie odpowiedniej strategii. Wazna jest jednak stala obecnos¢, dialog
z uzytkownikami oraz ich zaangazowanie. Wyniki badan wskazuja, ze duze
firmy, zatrudniajace ponad 250 pracownikéw oraz dzialajace w branzach: IT,
marketing, promocja, PR 1 sprzedaz coraz czgsciej zatrudniaja specjaliste ds.
mediéw spolecznosciowych (20%)'®. Do zadan takiego specjalisty nalezy wdra-
zanie nowych form komunikacji z kandydatami. Sa to na przyklad modne
w Polsce od zeszlego roku firmowe /ip duby, ktére mozna znalez¢ w serwisach
typu Facebook czy Youtube. Firmy zewnetrzne zajmujace si¢ tworzeniem stron
korporacyjnych wyspecjalizowaly si¢ w budowaniu interaktywnych stron ka-
rier, do ktorych kandydatow przyciagaja filmy ,,z zycia firmy”, blogi pracowni-
kéw oraz konkursy dla potencjalnych kandydatéw (organizowane przez dzialy
Human Resources lub Employer Branding), ktorych tre$¢ mozna znalez¢ np. na
Facebooku'”.

Cickawym rozwigzaniem budowania spolecznosci wokol pracodawcey 1 jed-
noczesnie realizacji strategii rekrutacji 4.0 jest projektowanie 1 umieszczanie
w mediach spolecznosciowych roznych gier, ktore sa kluczem do angazowania
szerokiego grona potencjalnych pracownikow. Dzigki nim mozna dotrze¢ do
niemal kazdej grupy wickowej kandydatow. Jednoczesnie wiadomo, ze uzyt-
kownicy lubia wydawac opinie w mediach spolecznosciowych. Dlatego praco-
dawcy powinni pomysle¢ nad organizowaniem sondazy lub badan na interesu-
jace tematy, ktorych wyniki bedzie mogl sprawdzi¢ kazdy czlonek spoleczno-

7R, Wisniewska, Czy Facebook jest efektywnym narzedziem rekrutacii?, w: Raport Rekrutacja
2012...,s. 144

'8 Kandydat i firma w sieci .., s. 28.

' D. Sieprawska, Rekrutacja talentow — zanim zaczniesz zarzqdzad, najpierw je zdobqds,
W: Raport Rekrutacja 2012...,s. 101.
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sci. Dzigki temu bedzie chcial czgsto wraca¢ na profil pracodawcy. Pomdc
w tym moga dodatkowo nagrody albo upominki™’.

Podejmowanie réznych dzialan w zakresie employer branding jest obecnie
warunkiem koniecznym nie tylko obecnosci marki firmy w swiadomosci poten-
cjalnych kandydatow, ale takze, a moze przede wszystkim, utrwalania pozy-
tywnego wizerunku pracodawcy ,,z wyboru”, dla ktorego warto byloby praco-
wag.

Wizerunek pracodawcow wsrod kandydatéw i pracownikow

Media spolecznosciowe umozliwiaja firmie prezentowanie siebie jako ide-
alnego pracodawcy, a w zwiazku z tym moga by¢ bardzo uzyteczne dla kandy-
datéow do zbierania i weryfikowania przez nich informacji w celu poszukiwaniu
zatrudnienia. Czy rzeczywiscie sg oni zainteresowani wykorzystywaniem infor-
macji pochodzacych z takiego zrodla?

Sondaz Instytutu Badawczego Randstad, przeprowadzony w lutym 2011
roku, dotyczacy mediow spolecznosciowych, objal swoim zasiggiem ponad
13 tys. pracownikéw z 29 krajéow na pieciu kontynentach®’. Wyniki badan
wskazuja, ze co drugi badany (55%) uzywa spolecznosci jako zrodla wiedzy
o potencjalnym pracodawcy podczas przygotowan do rozmowy kwalifikacyjne;j.
Informacje te pozwalaja tez respondentom na poznanie kultury organizacyjnej
firmy (54%). Bardzo znaczacy jest fakt, ze blisko polowa respondentow ufa
informacjom znajdowanym w spolecznosciach, a dla az 61% badanych nega-
tywne komentarze dotyczace potencjalnych pracodawcoéw sa wystarczajacym
powodem, aby nie starac si¢ stanowisko w takiej firmie.

W innym badaniu, prowadzonym przez serwis GazetaPraca.pl, uzyskano
wyniki, ktore potwierdzaja, ze kandydaci bardzo chgtnie poszukuja informacji
o potencjalnych pracodawcach w mediach spoleczno$ciowych (65%)>. Takic
dzialania podejmujq przede wszystkim ludzie mlodzi w wieku 26-30 lat (ponad
65%), oraz nieznacznie starsi (34%), ktorzy zajmuja gléwnie stanowiska specja-
listyczne (31%) lub sa osobami bezrobotnymi (28%).

Obszary zainteresowan potencjalnych pracownikow to: atmosfera, klimat
1 kultura organizacyjna panujace u potencjalnego pracodawcy (38% responden-
tow), warunki pracy (23%), wynagrodzenia i dodatkowe $wiadczenia oferowane

0 M. Jeffery, Rekrutacia 4.0 — czvli spojrzenie w przysziosé¢, w: Raport Relrutacja 2012...,
s. 14.

2 Social media — czyli jak sobie pomoe na rynku pracy? Raport Instytutu Badawczego Rand-
stad, http://www.randstad.pl/content/dlamediow/nowosci/ (26.02.2012).

2 Kandydat i firma w sieci..., s. 22.


http://www.randstad.pl/content/dlamediow/nowosci/

Budowanie wizerunku pracodawcy w mediach... 361

przez firm¢ (32%). Mnigjsze zainteresowanie wzbudza tempo i poziom obcia-
zenia zadaniami w danej organizacji (19%).

Kolejne analizy znaczenia wizerunku pracodawcy dla pracownikoéw prezen-
tuje raport Randstad Award 2012, powstaly w oparciu o najwicksze badanie
dotyczace employer branding na swiecie. Wyniki sondazu pokazuja, jak zmie-
niaja si¢ kryteria atrakcyjnosci pracodawcow w oczach potencjonalnych pra-
cownikdéw w czasach niepewnej sytuacji gospodarczej.

W drugiej edycji badania, przeprowadzonego w Polsce w listopadzie 2011
roku przez instytut badawczy IMCA International na zlecenie firmy Randstad,
zapytano ponad 7 tys. respondentéw o ich opinie na temat pracy w 150 naj-
wickszych firmach dzialajacych na polskim rynku®. Na pytanic o pig¢ najwaz-
nigjszych czynnikdéw, branych pod uwage przy wyborze konkretnego praco-
dawcy, respondenci wskazali: przyjazna atmosferg pracy (57%), wysokie wy-
nagrodzenie (56%), stabilnos¢ zatrudnienia (54%), stabilng sytuacj¢ finansowa
(52%) oraz interesujaca pracg (46%).

W badaniu wystepowala takze odrgbna kategoria — wyrazisty wizerunek
pracodawcy. Wprawdzie kryterium to w odpowiedziach badanych znalazlo si¢
na dalszej pozycji, ale 10% respondentow wskazalo, ze wizerunek ma dla nich
znaczenie przy poszukiwaniu pracy. W badaniach przeprowadzonych w 2010
roku odpowiedzi takiej udzielito 8% respondentow, co oznacza, ze w ciggu roku
widoczny stal si¢ niewielki wzrost znaczenia tego kryterium.

Jednoczesnie warto zauwazy¢€, ze kryterium, ktore znalazto si¢ na pierw-
szym migjscu, jest takze istotnie zwiazane z budowaniem wizerunku organiza-
¢ji. Przyjazna atmosfera pracy to obszar ksztaltowany w firmie przez kadre
zarzadzajaca, ktéra ma ogromny wplyw na budowanie pozytywnego wizerunku
firmy wsréd jej pracownikow, ktdrzy nastgpnie dzielg si¢ swoimi opiniami
z innymi osobami, mi¢dzy innymi poprzez komunikowanie swoich pogladéw
na temat pracodawcy w mediach spolecznosciowych.

Oproécz wielu korzysci zwigzanych z budowaniem przez firme¢ pozytywne-
go wizerunku pracodawcy, wystepuja takze istotne zagrozenia takich dzialan.
Nie wolno zapominaé, ze informacje dotyczace firmy pochodza nie tylko bez-
posrednio od niej, ale takze od osob w niej zatrudnionych, czyli na przyklad
tego, co na portalach spolecznosciowych napisali pracownicy. Badania pokazu-

B W kryzysie liczy  sie  stabilno$é  zatrudnienia, badanie Randstad  Award,

http://www.randstad.pl/content/aboutrandstad/award/2012/ (27.02.2012).
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Ja, ze az 65% badanych dzieli si¢ informacjami na temat aktualnego lub bylych
pracodawcow w portalach spolecznosciowych™.

Pracodawcy, ktorzy sa aktywni w mediach spolecznosciowych, sg swiado-
mi, z¢ taka aktywno$¢ podejmuja ich obecni pracownicy. To oni umieszczaja
opinic 1 komentarze dotyczace firmy, w ktorej sa zatrudnieni. Przedstawiaja
rozne aspekty jej funkcjonowania, m.in. kultur¢ organizacyjna, warunki pracy
1 system motywacyjny, opisuja pozytywne i negatywne sytuacje, ktore si¢ im
zdarzyly. Takie informacje czesto podaja spontanicznie, z wlasne] inicjatywy
1 potrzeby podzielenia si¢ z innymi swoimi emocjami, ale rownie cz¢sto ich
wypowiedzi sa inspirowane pytaniami postawionymi przez innych uzytkowni-
kéw medidw, poszukujacych informacji o konkretnym pracodawcy. Jesli infor-
macja o nim — pozytywna lub negatywna — pojawi si¢ w mediach spoleczno-
sciowych 1 bgdzie pochodzila od oséb obecnie zatrudnionych w firmie, staje sig
bardzo wiarygodnym zrédlem informacji dla potencjalnych kandydatow.

Firmy dostrzegaja t¢ aktywnos¢ swoich pracownikow w sieci — 7% praco-
dawcow potwierdzilo, ze ich pracownicy wypowiadaja na forach opinie doty-
czace firmy, ale nic dzialaja na jej zlecenie, tylko z wlasnej inicjatywy™ . Nieste-
ty, zaledwie 1/3 firm wprowadzila wytyczne dotyczace prezentacji pracowni-
kéw w internetowych spolecznosciach w kontekscie wizerunku pracodawcy.
Jednym z istotnych zadan, ktére powinno zosta zatem postawione przed oso-
bami odpowiedzialnymi za budowanie wizerunku firmy, powinno stac si¢ bie-
zace monitorowanie pojawiajacych si¢ w mediach spolecznosciowych informa-
¢ji dotyczacych tej firmy.

Monitoring mediéw spolecznosciowych

Monitoring mediow to w najprostszym ujgciu precyzyjne wyszukiwanie,
przetwarzanie 1 analizowanie wszelkich informacji dostepnych we wszystkich
mediach: w prasie, radiu, telewizji 1 Internecie, zawsze pod katem $cisle okre-
slonych potrzeb danej firmy, instytucji czy osoby. Dzigki rozwojowi narzgdzi
informatycznych wyniki monitoringu sa dostarczane zazwyczaj za posrednic-
twem autorskich zaawansowanych serwisow, oferowanych przez firmy 1 agen-
cje swiadczace uslugi monitoringu. Wigkszos¢ takich agencji oferuje specjali-
styczne narzedzia umozliwiajace nie tylko przeglad, ale réwniez analiz¢ pozy-
skanych informacji*. Platformy te czy aplikacje umozliwiaja rowniez sprawng

2 Kandydat i firma w sieci... | s. 23.

% Ibidem. s. 22.

%% Na potrzeby artykutu przeanalizowano zakres dzialalnosci nastepujacych agencji monitorin-
gu medidw, ze szczegdlnym uwzglednieniem monitoringu medidw  spolecznosciowych:
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komunikacj¢ i zarzadzanie danymi’’. Na podstawic wyszukanych informacji
w prasie, radiu, telewizji czy Internecie opracowywane sa specjalistyczne rapor-
ty wizerunkowe, bgdace podstawowym celem dzialan monitoringowych.
Znalezienie informacji na temat firmy, jej produktéw czy osoéb jest jedynie
polowa sukcesu. Bardzo waznym eclementem monitorowania otoczenia jest
interpretacja pozyskanych informacji. Zakres monitoringu Internetu moze by¢
dostosowywany do specyfiki i charakteru tematu zlecanego przez pracodawce.
Monitorowane sa portale, strony tematyczne, serwisy informacyjne, czasopisma
online, blogi, miliony grup dyskusyjnych, wskazane strony firmowe i prywatne
oraz oczywiscie — media spolecznosciowe (przyklad w tab. 1).
Tabela 1

Monitoring Internetu i social medidéw prowadzony przez Instytut Monitorowania Mediow (IMM)

Przyklad.

Monitoring Internetu moze by¢ prowadzony wedlug klucza, ktérym moze by¢ np.
nazwa firmy lub produktu, cala branza lub hasto opisujace dane zagadnienie.
W ramach tej ustugi IMM monitoruje ponad 5 tysigcy domen internetowych (kilka-
dziesigt tysigcy stron) w podziale na strony internetowe oraz social media (blogi,
fora, m.in. Facebook, Twitter, Blip, Goldenline). Dzi¢ki takiemu rozréznieniu moz-
liwe jest sledzenie oficjalnych komunikatéw informacyjnych dostgpnych online,
a takze monitorowanie tre$ci zawierajacych watki dyskusji, co pozwala lepiej pozna¢
rzeczywiste opinie internautow.

Monitoring social medidw w IMM prowadzony jest w ramach regularnego monito-
ringu Internetu. Dzigki temu wszyscy zleceniodawcy maja mozliwos¢ na biezaco
monitorowa¢ i analizowa¢ opinie internautéw na temat ich firmy badz produktu,
szybko reagujac na potrzeby i uwagi uzytkownikdw / internautow. Dzigki szerokim
mozliwosciom analizy i raportowania oferowanym przez IMM kazdy klient jest
w stanie oceni¢ rozwdj wizerunku swojej firmy lub marki w Internecie. Firmom
prowadzacym dzialania marketingowe w Internecie monitoring social mediow ofe-
rowany przez IMM ulatwi skuteczne planowanie dzialan promocyjnych. Informacje,
rowniez z serwisOw spotecznosciowych, beda trafialy na indywidualng platforme
zleceniodawcy, na ktérej beda mogly by¢ w tatwy i intuicyjny sposdb analizowane.

Zrodlo: hitp://www.instytut.com.pl/monitoring_internetu (8.03.2012).

Wyszukane informacje zazwyczaj przekazywane sg przez agencje monito-
ringowe w godzinach porannych lub najpdzniej dnia nastgpnego — w zaleznosci
od terminu pojawienia si¢ w mediach informacji na zlecony temat. Zaleta moni-
toringu jest tez szybkos$¢ dostarczania informacji, pozwalajaca na natychmia-

e-MediaSystem,  http://www.e-mediasystems.com/,;  Instytut ~ Monitorowania  Medidw,
http://www.instytut.com.pl/, Newton Media, http://www.newtonmedia.pl/; Press-Service,
http://www.press-service.com.pl; Sentione: http://sentione.pl/ (8.03.2012).

*7 Przykladowo: Brand24: http://brand24.pl/produkt/monitorowanie-social-media/; Guarda
BRD, https://www.guarda.pl/index.html; Sentymetr, http://sentymetr.pl/ (8.03.2012).
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stowe dziatanie pracodawcy. Jest rbwniez mozliwe biezgce przekazywanie in-
formacji krytycznych. W zaleznoéci od oczekiwan klienta takie sygnaty moga
by¢ wysytane na jego urzadzenie mohbilne, e-mailem, w formie linku do znale-
zionej informacji czy tez w tradycyjnej postaci CD. M ateriaty wyszukiwane na
zlecenie klienta sg opracowywane i moga zawieraé nawet bardzo szczegdtowy
opis informacji. Moga to by¢ streszczenia, ttumaczenia, ocena rodzaju informa-
cji oraz kontekstu informacji czy okreslenie kategorii informacji (dotyczaca np.
osoby, firmy, instytucji, branzy, produktéw).

Monitoring portali spoteczno$ciowych stanowi efektywne narzedzie, dzieki
ktéremu zleceniodawca bezzwtocznie moze zdoby¢ informacje o tym, czym
ludzie obecnie sie interesujg i w razie potrzeby szybko zareagowaé¢. Pracodawca
moze w sposéb natychmiastowy uzyskaé informacje zwrotng pochodzacg od
pracownikow, dotyczacg np. oceny dziatan firmy. Szczeg6towy monitoring
mediow spotecznos$ciowych umozliwia réowniez ocene rangi wypowiedzi (np.
poprzez jej oflagowanie) oraz $Sledzenie odzewu innych oséb biorgcych udziat

w dyskusji (rys. 1).

Rys. 1 Przyktad mozliwosci pulpitu nawigacyjnego Guarda
Zrodio: Jak to dziata..., https://www.guarda.pl/jak_to_dziala.html (08.03.2012).

Tysigce nowych opinii, pogladéw i ocen, ktére ksztattujg ludzkie wybory,

pojawiajg sie w Internecie kazdego dnia. Dla pracodawcy kluczowe sg te, ktdre
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dotyczajego firmy, ale tez i konkurencji. Istniejg na rynku profesjonalne narze-
dzia, ktére umozliwiajg precyzyjne monitorowanie i analize tre$ci znajdujgcych
sie w sieci. Aplikacje takie dajg pracodawcy mozliwo$ci monitorowania wielu
zrédet jednoczes$nie. Wszystkie kluczowe opinie, oceny i wypowiedzi, ktére
pojawiajg sie na forach, blogach, mikroblogach oraz portalach spotecznoscio-
wych zostajg automatycznie zebrane i zaprezentowane w przejrzystej formie.
W iekszo$¢ aplikacji posiada opcje udostepniania zebranych danych, filtrowania
ich, por6wnywania i analizy, weryfikacji kontekstu i wydzwieku wypowiedzi

oraz ustanawiania powiadomien dla informacji krytycznych (rys. 2).

Rys. 2. llustracja mozliwosci monitorowania profili poszczegdlnych pracownikéw w mediach
spotecznosciowych

Zr6dto: Jak to dziata...

Monitoring wypowiedzi pracownikéw pozwala na biezaco identyfikowa¢
sytuacje zagrazajagce wizerunkowi firmy i btyskawicznie reagowaé¢ na niebez-
pieczenstwo (rys. 3). Aktualnie dostepne aplikacje na potrzeby monitoringu

mediéw spotecznos$ciowych wymagajgjedynie podania imienia i nazwiska oso-
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by, ktérej profil ma byé monitorowany. To aplikacja bedzie zbiera¢ dla praco-
dawcy informacje i zawiadomi go o potencjalnie niebezpiecznym komentarzu.

Monitoring mediow spotecznos$ciowych daje mozliwo$ci poznania wypo-
wiedzi nie tylko pracownikéw, ale r6wniez dostawcoéw, klientéw i innych inte-
resariuszy. Pozwala to znacznie ograniczy¢ ryzyko narazenia reputacji firmy.
Wglad w wypowiedzi pracownikéw ogranicza tez ryzyko zwigzane z ujawnie-
niem informacji poufnych.

Tak ogromne mozliwos$ci w zakresie monitoringu mediéw spotecznoscio-
wych z jednej strony pozwalajg pracodawcy na ochrone witasnego wizerunku
i prewencje w sytuacjach kryzysowych, z drugiej za$ budza watpliwos$ci doty-
czace ochrony sfery prywatnej pracownika, jego wolnos$ci i swobody wypowie-
dzi. Dylematy etyczne, ktére pojawiajg sie w takich sytuacjach, sg trudne do
rozstrzygnigcia, lecz nie mozna o nich nie wspomnieé przy opisywaniu niniej-

szych praktyk.

Rys. 3. llustracja funkcjonalnych rozwigzan w zakresie monitoringu mediéw spotecznosciowych
- monitoring wypowiedzi pracownikow.

Zrédto: Jak to dziata...
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Zakonczenie

Dzialania w zakresie budowania wizerunku pracodawcy sa obecnie nie-
zbgdnym narzedziem rekrutacji pracownikoéw. Nowe technologie zmienily spo-
sob komunikowania si¢ z rynkiem pracy. Z biernego zbierania aplikacji kandy-
datow specjalisci human resources powinni przejs¢ do aktywnego budowania
spotecznosci firmowych. Jednoczesnie, oprocz dzialan zachgcajacych kandyda-
tow do pracy, pracodawcy otrzymali mozliwosci uzyskania pelnego obrazu
firmy w mediach dzigki monitorowaniu mediéw spolecznosciowych. Takie
dzialania moga by¢ recepta na zapobieganie potencjalnym kryzysom wizerunku
w Internecie, ze szczegdlnym naciskiem na problemy wynikajace z powszech-
nosci wykorzystywania portali spolecznosciowych.

BUILDING THE IMAGE OF EMPLOYERS IN SOCIAL MEDIA
IN RECRUITING PROCESS OF EMPLOYEES

Summary

The paper concerns the issue of building the image of the employer and the role of social
media in the process of staft recruitment. A new look at recruitment activities assumes the mini-
mization the costs of recruitment, by limiting the use of online job portals and recruitment agen-
cies in favor of building a community around the employer. The paper indicates the importance of
employer branding strategy and presents the results of surveys concerning the realization of this
strategy by Polish companies. It includes also an analysis of the candidates' opinions about the
usability of social media in information gaining, which are necessary to make decision concerning
the choice of employer. The final part of this paper discusses the problems and benefits of the
monitoring of the social media by employers and specialist agencies. The possibilities of taking
activities for reducing the risk of an exposure of employer image have been shown on the basis of
the ongoing analysis of the Internet users’ opinions.

Translated by Magdalena Rzemieniak, Monika Wawer



