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Zarys tre$ci: Media spoteczno$ciowe w ostatnim czasie odgrywaja coraz wigksza role
w dziataniach marketingowych i rekrutacyjnych wielu firm. Umozliwiaja one bowiem dostep
nie tylko do pozadanej grupy klientow, ale takze do potencjalnych pracownikow. Pozwala to
przenies¢ do mediow spoleczno$ciowych czgs¢ dziatan rekrutacyjnych, ktore dotad firma wy-
konywala w strukturach wtasnej organizacji, stad celem artykutlu byla identyfikacja rodzajow
i przyktadow mediow spoteczno$ciowych oraz dziatan rekrutacyjnych w nich podejmowanych
przez male i $rednie przedsigbiorstwa z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, rekrutacja pracownikow

Klasyfikacja JEL:J24; L21; MI5

WSTEP

W ciagu ostatnich kilku lat media spolecznosciowe staty si¢ bardzo po-
pularne, niemal codziennie pojawiajg si¢ w prasie, w telewizji, w radio
1 w codziennych rozmowach. Dzieje si¢ tak, poniewaz uzytkownicy Internetu,
w tym medidw spoteczno$ciowych zainteresowani sg juz nie tylko swiatem
wirtualnym, ale i takze Swiatem korporacyjnym. W $srodowisku internetowym
firmy daza do budowania relacji z klientami, do przyciagnigcia ich uwagi wsrod
setek informacji i publikowanych komunikatéw przez konkurentow. Zaangazo-
wanie klientéw w mediach spotecznosciowych dla wszystkich przedsi¢biorstw
nie jest proste do osiggnigcia. Coraz wigcej firm ma problem ze skuteczna
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komunikacjg w mediach spotecznosciowych, nie wiedzac jak skutecznie wyko-
rzysta¢ opinie i pomystly klientow umieszczane w tych mediach. Ponadto funk-
cjonowanie wspolczesnych przedsigbiorstw w burzliwym i zmiennym otoczeniu
rynkowym, w ktorym konsumenci coraz czg¢$ciej wymagaja komunikacji online
jest wyzwaniem dla wielu z nich. Problemem staja si¢ rowniez odpowiednie
dziatania rekrutacyjne firm okreslane jako ,,zespot celowych, skoordynowanych
dziatan, ktoére zwigzane sg obsadzaniem stanowisk organizacyjnych osobami
majacymi pozadane kwalifikacje zawodowe i psychiczne” [Krol, Ludwiczynski,
2006, s.197].

Znalezienie odpowiedniej kadry pracowniczej jest problemem wielu wspot-
czesnych przedsigbiorstw. W 2014 roku z problemem tym borykato si¢ 35%
przedsigbiorstw na §wiecie 1 32% firm dziatajacych na rynku polskim [Manpo-
werGroup, 2013]. Tradycyjne dziatania rekrutacyjne, oparte na umieszczeniu
oferty pracy na stronie internetowej firmy juz nie wystarcza. Konieczne jest ak-
tywne dzialanie firmy w mediach spotecznos$ciowych, szczegolnie tych, ktore
shuzg celom rekrutacyjnym, jak np. serwis spotecznosciowy LinkedIn, Pracuj.pl
czy Golden Line i stata komunikacja z uzytkownikami tych serwisow. Wspot-
czesne przedsigbiorstwa powinny otworzy¢ na nowe sposoby komunikacji z po-
tencjalnymi pracownikami, wykorzystujac w tym celu media spolecznosciowe.
Podkresla to Listwan twierdzac, ze organizacje powinny stosowac¢ taki ,,sposob
komunikowania si¢ organizacji z rynkiem, aby zdoby¢ odpowiednia grupe kan-
dydatow na wakujace stanowiska” [Listwan, 2010, s. 115].

Szybkie tempo rozwoju mediow spotecznosciowych i ich rosngca popular-
no$¢ wsrod uzytkownikow sprawily, ze sg one szansg na pozyskanie nowych
pracownikow dla tych przedsigbiorstw, ktore potrafig sprosta¢ wspotczesnym
wymogom rynku pracy. Firmy bowiem musza zdawac sobie sprawe z tego, ze
spotecznosci internetowe nie sg juz tylko biernymi uczestnikami Internetu. Co-
raz czgsciej uzytkownicy mediow spolecznosciowych kreuja w nich nie tylko
swoj wizerunek jako profesjonalistéw w danej dziedzinie. Nawigzujac trwale re-
lacje z podmiotami gospodarczymi ksztattujg takze wizerunek firm i wptywaja
na ich pozycj¢ konkurencyjna.

Obecnie, osoby, ktore szukaja pracy korzystaja z kilku rodzajow mediow
spoteczno$ciowych, na ktérych umieszczajg swoje CV. Tradycyjny mechanizm
szukania pracy zostat zastapiony przez kryteria wyszukiwania ofert pracy w me-
diach spotecznosciowych. Dzi$ to pracodawcy szukajg pracownikow, a nie od-
wrotnie, stad tak wazna jest komunikacja firm w mediach spotecznosciowych.
Pracodawcy zaczynajg dostrzega¢ mozliwosci mediow spoleczno$ciowych
i ich skuteczno$¢ w zakresie komunikacji z klientami i prowadzenia rekrutacji.
Selekcja pracownikow coraz czgséciej odbywa si¢ online, na podstawie profi-
li zawodowych w mediach spolecznosciowych, badz internetowych rozmow
rekrutacyjnych.
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Wspolczesne przedsigbiorstwa, ktore dgza do miana atrakcyjnego praco-
dawcy powinny zna¢ mozliwo$ci mediow spolecznosciowych i wykorzystywac
szanse jakie niesie za sobg Internet. Sukces firmy coraz czgsciej podyktowany
jest bowiem jej zdolnoscig do szybkiego reagowania nie tylko na zmiany rynko-
we, ale takze umiej¢tnoscia kreowania pozytywnego wizerunku ,,w sieci”. Zna-
czenie Internetu dla wspolczesnych organizacji podkresla Nalazek, twierdzac,
iz: ,Internet zmienia gospodarke jak burza, poréwnywalna tylko z rewolucja
przemystowa. Ci, ktorzy jej zwiastuny dostrzegli odpowiednio wczesnie, juz
dzisiaj zbieraja owoce wprowadzonych zmian. Slepi na zmiany odpadng” [Na-
lazek 1999, s. 14].

Celem artykutu jest opisanie podstawowych zagadnien zwigzanych z media-
mi spoteczno$ciowymi i prezentacja wynikow badania na temat ich wykorzysta-
nia w rekrutacji pracownikow przez przedsigbiorstwa z wojewoddztwa kujawsko-
-pomorskiego.

1. POJECIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH

Pojecie mediow spotecznosciowych (ang. social media) w Polsce pojawito
si¢ stosunkowo niedawno — kilka lat temu, stad niewiele jest opracowan nauko-
wych podejmujacych problematyke ich wykorzystania w biznesie. Problemo-
wym jest jednak samo zdefiniowanie tego pojecia. Staly rozwdj mediow spo-
tecznosciowych skutkuje tym, ze ich definicja ulega ciggtym modyfikacjom.

W literaturze wystepuje kilka definicji medidow spotecznosciowych. Gogo-
ek z kolei media spoteczne utozsamia z nowg forma aktywnosci w Internecie,
ktora opiera si¢ na grupach spotecznosciowych [Gogotek, 2010, s.160]. Mount
i Martinez media spotecznos$ciowe okreslaja jako zestaw narzedzi online, ktore
sg dostepne dla publicznych uzytkownikoéw oraz ,,wspierajg wymiang idei, two-
rzenie i edytowanie tre$ci poprzez wzajemng interakcje i wspolprace uzytkow-
nikow” [Mount, Martinez, 2014, s. 126]. Inne podejécie do prezentujg Kaplan
i Haenlein. Okreslajg oni media spotecznos$ciowe jako ,,grupe bazujacych na in-
ternetowych rozwigzaniach aplikacji, ktore opierajg si¢ na ideologicznych i tech-
nologicznych podstawach Web 2.0, i ktore to umozliwiaja tworzenie i wymiang
wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci” [Kaplan, Haenlein 2010, s. 59].
Z kolei Drab-Kurowska, definiujagc media spolecznosciowe jako ,.kanaty komu-
nikacyjne umozliwiajace interakcje pomiedzy internautami za pomocg takich
technologii, jak fora, grupy dyskusyjne, blogi, komunikatory, e-maile, dzielenie
sie muzyka itp.” [Drab-Kurowska 2012, s. 179].

Naukowcy, jak i przedstawiciele firm maja problem nie tylko z wtasciwym
okresleniem pojecia medidw spotecznosciowych, ale takze z ich wlasciwym
sklasyfikowaniem. Okazuje si¢ bowiem, ze wiele z nich bazuje na kilku pozio-
mach spotecznych interakcji, stad powinno si¢ je zaliczy¢ nie do jednej, ale do
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kilku kategorii [Kaznowski, 2010a]. Chociazby YouTube, ktory wykorzystywa-
ny jest jako narzedzie do informowania, ale takze dostarczania rozrywki.

Tabela 1. Klasyfikacja medidw spolecznosciowych ze wzgledu na ich cele zastosowania

w biznesie
RODZAJ MEDIOW CELE ZASTOSOWANIA PRZYKLAD MEDIOW SPOLECZNO-
SPOLECZNOSCIO- SCIOWYCH
WYCH W BIZNESIE

Budowanie i podtrzymanie relacji

Serwis spofeczno$cio-
wy (towarzyski)

Budowanie wizerunku, angazowanie
klientéw, przekazywania i pozyskiwa-
nie informacji

Facebook, Google +

Serwis spofecznoscio-
wy dla 0s6b aktywnych
zawodowo (biznesowy)

Rekrutacja pracownikéw, budowanie
wizerunku firmy, nawigzywanie kon-
taktow biznesowych

LinkedIn, Golden Line

Wspotdzielenie

Budowanie wizerunku, dotarcie do

Serwis wideo nowych klientdw, prezentacja pro- YouTube, Dailymotion
duktow
Serwis foto Budowan!e W|z.erunku, prezentaqa Pinterest, Instagram, Snapchat
firmy i produktow
Biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci
Budowanie wizerunku, funkcja infor-
Mikroblog macyjna, budowanie relacji z klienta- Twitter, Blip
mi, angazowanie klientow
Publikacja tresci (prezentacja opinii i pogladow)
Ksztattowanie wizerunku, funkcja )
Blog . . Blog firmowy
informacyjna
Wikipedia, myfiles (encyklopedia
Wiki Budowanie firmowej bazy wiedzy
zarzadzania)
Sprzedaz produktow
Zakupy grupowe Zwiekszenie sprzedazy, popularyza- Grupon, Gruper

cja marki

Wspottworzenie i koopera

cja

Serwis crowdsourcin-
gowy

Zdobywanie wiedzy i nowych pomy-
stow, badania i rozwoj

Bank Pomystow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Kaznowski D., Podzial i klasyfikacja mediow
spotecznych, witryna internetowa: http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-
social-media, [data wgladu: 15.01.2017].
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Proba rozwigzania tego dylematu jest klasyfikacja autorstwa Kaznowskiego,
ktory podzielit media spoteczno$ciowe ze wzgledu na cele ich zastosowania w
biznesie [Kaznowski, 2010a], wsrod ktorych wymienia: budowanie i podtrzy-
manie relacji, wspotdzielenie, biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktu-
alnosci, publikacja tresci, sprzedaz produktow, wspottworzenie i kooperacja. W
oparciu o to Kaznowski wyrdznit takie rodzaje mediow spolecznosciowych jak,
serwis spotecznos$ciowy towarzyski i serwis spotecznosciowy biznesowy, serwis
wideo 1 serwis foto, mikroblog, blog, wiki, zakupy grupowe oraz serwis cro-
wdsourcingowy (tabela 1).

Zacierajace si¢ réznice pomi¢dzy roznymi rodzajami medidow spotecznoscio-
wych powoduja iz doktadne okreslenie ich ram jest stosunkowo trudne. Waznym
jest jednak fakt, ze media spoteczno$ciowe to nie tylko serwisy spotecznos$cio-
we. Wickszos¢ naukowcoOw lokuje w nich takze zbiorowosci skupione wokoét
tresci oraz roznego typu fora internetowe i blogi.

Rézne definicje pojgcia mediow spotecznosciowych pociagaja za soba rozne
ich klasyfikacje, stad klasyfikacja Kaznowskiego nie jest jedyng prezentowang
w literaturze. Jedna z cickawszych i czesto cytowanych jest klasyfikacja mediow
spoteczno$ciowych zaproponowana przez Kaplana i Heanleina (tabela 2).

Tabela 2. Klasyfikacja social media autorstwa Kaplana i Haenleina

Zakres obecnosci spofecznej uzytkownika/ zakres zréznicowania
mediéw spofecznych
Niska Srednia Wysoka

g Serwisy/portale spotecz- |~ Wirtualne $wiaty
S ) nosciowe (social media spotecznosciowe
S ¢ Wysoka Blogi (blogs) ,( . 'p .
AR networking sites) np. (virtual social words)
L=
% 9 Facebook np. Second life
8 =
kS o . spotecznosci kon-
= = projekty oparte na . L ) L. ,
% § ) : i tentowe, zbiorowosci | wirtualne swiaty gier
S S . zbiorowej wspdtpracy ) g .
- & Niska ) ) skupione wokét tresci | (virtual game worlds),
S N (collaborative projects) »
S L (content communities) | np. World of Warcraft
S np. Wikipedia
« np. YouTube

Zrédto: Kaplan A., Haenlein M., 2010, Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media, Business Horizons, Vol. 53, Issue 1., ss. 59-68.

Jako kryterium podziatu przyjeli oni:
- zakres obecnosci spotecznej uzytkownika, ktéra umozliwia dany rodzaj
mediow spotecznosciowych (social presence), rozumiany jako wizualny
lub dzwiekowy kontakt pomiedzy uczestnikami interakcji,
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- zakres zroznicowania danego rodzaju mediow spotecznosciowych, kto-
rg uzytkownik uzywa (media richness), czyli ilo§¢ informacji, rodzaj
sygnatow, jaka jest w stanie przekaza¢ dany rodzaj mediow do uczestni-
kéw nawigzanej interakcji;

- stopien ujawniania si¢ i autoprezentacji uzytkownika w danym rodzaju
mediow spotecznosciowych (self-disclosure i self-presentation), czyli
$wiadome lub nieswiadome publikowanie osobistych informacji.

W oparciu o to Kaplan i Heanlein wyr6znili takie rodzaje mediow spoteczno-
sciowych jak blogi, serwisy/portale spoteczno$ciowe, wirtualne swiaty spotecz-
nosciowe, projekty oparte na zbiorowej wspotpracy, spotecznosci kontentowe,
wirtualne §wiaty gier. Z kolei Mazurek do mediéw spolecznosciowych zalicza
platformy spotecznosciowe, platformy komunikacyjne, internetowe repozytoria
multimedialne, blogi i mikroblogi [Mazurek, 2010, ss.100-101].

Ciagla modyfikacja definicji i klasyfikacji mediow spotecznosciowych wy-
nika z ich rosnacej popularnosci i tempa rozwoju w gospodarce. Wspodtczesne
firmy korzystaja z kilku rodzajow mediow spotecznosciowych, a pojawiajace si¢
ich nowe mozliwosci i funkcje powoduja, ze powoli zacierajg si¢ roznice pomig-
dzy nimi. Coraz czgéciej bowiem jedno narzedzie miesci w sobie kilka funkcji
i zastosowan w biznesie. Wspotczesne przedsigbiorstwa stoja przed ogromnym
wyzwaniem jakim jest dobor wlasciwych rodzajow mediéw spotecznosciowych
iich odpowiednie wykorzystanie w rekrutacji pracownikow.

2. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE W DZIALANIACH
PRZEDSIEBIORSTW

Obserwujac doswiadczenia zagranicznych firm, jak rowniez rosnaca popu-
larno$¢ mediow spotecznosciowych, polskie firmy zaczynaja dostrzegaé ko-
rzysci ekonomiczne i spoteczne ich wykorzystania. W tabeli 3 przedstawiono
podstawowe warto$ci ekonomiczne wykorzystania mediéw spotecznosciowych
z podziatem na sektory gospodarki.

Media spotecznosciowe postrzegane sg przede wszystkim jako narzedzie
firmy do komunikacji z otoczeniem. Wykorzystywane w dzialaniach marketin-
gowych maja budowac¢ wizerunek firmy, sprzedawac i promowac produkty. Fir-
my coraz cze¢sciej dostrzegaja w nich takze potencjat do budowania lojalnych
spotecznosci, ktore umozliwiaja pozyskanie wiernych klientéw i wartosciowych
pracownikow.

Interesujgce podejscie do wykorzystania mediow spotecznosciowych przez
polskie firmy prezentuje A. Miotk. Autorka podzielita polskich pracodawcow
na dwie grupy— ,,Tylko stucham” i ,,Shucham i dziatam” [Miotk, 2013, s.63].
Do pierwszej grupy ,,Tylko stucham” zaliczane sg te firmy, ktére nie prowa-
dzg aktywnych dzialan wizerunkowych w Internecie, a jedynie monitoruja
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opinie o sobie i o konkurentach. Rzadko wchodza w interakcje z uzytkownika-
mi mediow spotecznosciowych. Odmienna sytuacja odnosi si¢ do pracodawcow
z grupy ,,Stucham i dziatam”. Posiadajg oni kompleksowg strategi¢ komunikacji
w mediach spotecznych, jak rowniez aktywnie uczestnicza w zyciu spotecznosci
internetowych. Z kolei opinie i pomysly uzytkownikow wykorzystuja do rozwo-
ju, poprawy oferowanych produktow [Jakrzewski, 2000, s. 34].

Funkcjonowanie przedsigbiorstw we wspolczesnej gospodarce cechuje si¢
trendami spotecznosci internetowych. Obecni klienci czy potencjalni pracowni-
cy poprzez media spoteczno$ciowe chcg miec staly i szybki kontakt z organiza-
cja, a opinie w Internecie rzutujg na postrzeganie firmy w otoczeniu rynkowym.
Stanowi to ogromne wyzwanie nie tylko dla specjalistow ds. marketingu, ale
i specjalistow HR.

Polskie przedsiebiorstwa co prawda dopiero zaczynajg poznawa¢ mozliwo-
sci mediow spolecznosciowych w rekrutacji, jednak postep technologii i wy-
magania spoteczne wymuszaja ich stosowanie. Podkresla to Igoe twierdzac, ze
obecne, mtode pokolenie, ktére dopiero wchodzi na rynek pracy poprzez co-
dzienne korzystanie z mediow spoteczno$ciowych moze w znaczacym stopniu
»wymusi¢” wykorzystanie tych mediow w firmach [Igoe, 2008, s. 31]. Zatem
firmy coraz czgséciej podejmuja dzialania z obszaru rekrutacji w mediach spo-
tecznosciowych. Szczegotowy ich opis przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Dziatania firm w mediach spoteczno$ciowych w obszarze rekrutacji

Dziatanie Opis

Przekazywanie infor- Dostep do specjalistéw, odpowiednie targetowanie oferty pracy, rozsytanie
macji 0 wolnych stano- | oferty poprzez sieci spoteczne specjalistyczne oraz poprzez marketing wiru-
wiskach sowy

Pozyskanie informacji zwrotnej na temat oferty — informacje dotyczg zaréwno
Feedback informacyjny | form bezposrednich (aplikowanie specjalistdw na dane stanowisko), jak i form
posrednich (informacje na temat oferty od spotecznosci)

Dostep do informacji 0 | Pozyskanie informacji bezposrednio z konta potencjalnych pracownikow, gdzie
potencjalnych pracow- | czesto uzytkownicy umieszczajg petne CV oraz informacje nieformalne zwia-
nikach zane z praca, jakg obecnie wykonujg

Zrodio: Dejnaka A. (2012), Nowe obszary zarzqdzania zasobami ludzkimi. Pracownik i praco-
dawca w przestrzeni wirtualnej, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu”,
nr 30, s. 45.

Media spoteczno$ciowe to nie tylko skuteczne narzedzie marketingowe, ale
takze rekrutacyjne. Wspotczesne przedsiebiorstwa zyskaly nowa mozliwosé
przeprowadzania rozmoéw rekrutacyjnych i selekcji pracownikéw za pomoca
dostepnych rozwigzan internetowych. W mediach spoteczno$ciowych moga wy-
szukiwa¢ pracownikow o takich kwalifikacjach, ktore sg dla nich odpowiednie,
a tym samym obniza¢ koszty dziatan rekrutacyjnych
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Profile przedsi¢biorstw w mediach spotecznosciowych to takze nowa szansa
na zbudowanie wizerunku firmy i relacji z potencjalnymi pracownikami. Nowe
sposoby rekrutacji oparte na narzedziach internetowych to przede wszystkim
postrzeganie firmy jako nowoczesnej dla mlodego pokolenia. Firma, ktora dazy
do miana innowacyjnej powinna aktywnie uczestniczy¢ w zyciu spotecznosci
internetowych i wykorzystywa¢ mozliwosci mediow spoteczno$ciowych w re-
krutacji pracownikow.

3. WYNIKI BADANIA WYKORZYSTANIA MEDIOW
SPOLECZNYCH W DZIALANIACH

REKRUTACYJNYCH PRZEDSIEBIORSTW MSP
Z WOJEWODZTWA
KUJAWSKO-POMORSKIEGO

Badanie dziatan rekrutacyjnych firm w mediach spoteczno$ciowych na przy-
ktadzie przedsicbiorstw MSP z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego miato cha-
rakter pilotazowy dla zagadnien metodycznych rozprawy doktorskiej. Badanie
przeprowadzono w okresie od 16 marca do 12 kwietnia 2017 roku metodg an-
kiety internetowej (z wykorzystaniem kwestionariusza ankietowego umieszczo-
nego na stronie internetowej) wsrod 50 respondentéw, w wieku od 31 do 45 lat
(reprezentujacych pracodawcodw z 50 matych i §rednich przedsiebiorstw regionu
kujawsko-pomorskiego), studentéw 1 roku studiow podyplomowych kierunku
»Kadry i Place” Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Technologiczno-Przyrod-
niczego im. J. i J. Sniadeckich w Bydgoszczy. Wsréd osob reprezentujacych pra-
codawcow zdecydowanie dominowaly kobiety (73%). Prawie wszyscy (93%) to
osoby do 40 roku zycia reprezentujacy firmy srednie (80%) i mate (pozostali).

Z uwagi na charakterystyke respondentéw, wynikéw badania nie mozna
traktowac¢ jako reprezentatywnego.

Celem badania byta identyfikacja rodzajow i przyktadow mediow spotecz-
nosciowych oraz dziatan rekrutacyjnych w nich podejmowanych przez mate
i Srednie przedsicbiorstwa z wojewodztwa kujawsko-pomorskiego.

Media spolecznosciowe sg stosunkowo nowym zagadnieniem na rynku pol-
skim, jednak wigkszo$¢ z badanych przedsigbiorstw (92%) korzysta z nich z pro-
cesie rekrutacji. Najczesciej wykorzystuja ich trzy rodzaje (wykres 1) — serwis
spotecznosciowy biznesowy (82%), serwis spotecznosciowy towarzyski (22%),
blog (12%). Inne zidentyfikowane rodzaje mediow spotecznosciowych nie sa
wykorzystywane przez badane przedsicbiorstwa do rekrutacji pracownikow.
Wiynika to ze specyfiki tych medidw. Serwis spolecznosciowy biznesowy i blog
charakteryzuja si¢ mozliwo$cig nawigzania trwatych relacji zawodowych i wy-
miang wzajemnych do$wiadczen. Uzytkownicy majg mozliwos¢ umieszczania
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tam swoich CV, a takze wymieniania si¢ opinig na temat stanowisk zawodowych
lub firm. Pozostate media takie jak serwis video, serwis foto, wiki, serwis cro-
wdsourcingowy czy zakupy grupowe shuza przede wszystkim do celow marke-
tingowych, sprzedazowych, rozrywkowych.

Wykres 1. Rodzaje medidéw spotecznosciowych wykorzystywane w rekrutacji przez ba-
dane przedsigbiorstwa

Serws spolecanodciowy
towarzysh
shemre)

Zrodho: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Wykres 2. Przyktady mediow spotecznosciowych wykorzystywane w rekrutacji przez
badane przedsigbiorstw

4%_\1% ® Pracujgdl
Linkedln

u Golden Line

W Faczbook
Googls +
Blog firmowy

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Z kolei biorgc pod uwage przyktad mediow spotecznosciowych wykorzy-
stywany w procesie rekrutacji (wykres 2) nieznaczna wigkszo$¢ wykorzystuje
w tym celu serwis Pracuj.pl (32%), nieco mniej — LinkedIn (28%) i Golden Line
(28%). Facebook zostat wskazany zaledwie przez 7% badanych przedsigbiorstw,
Google+ przez 4%, a blog firmowy jedynie przez 1%.
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Wykres 3. Przyktady dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa w mediach spo-
tecznoséciowych w rekrutacji pracownikow

100% 97%
8%
0% 2%

0%
Zamieszczanie wyszukiwanis wyszukiwanis RaAWEZywEn e

ofert pracy kandyd stow mormach o kontakiu z
(potencianych kandydatach kandyd stami
pracownikow) (potenciglnych (potenciadnymi
pracownskach)  pracowkami)

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analizie poddano réwniez dziatania, jakie firmy podejmuja w mediach spo-
tecznosciowych w procesie rekrutacji (wykres 3). Zdecydowana wigkszos¢, bo
az 97% zamieszczania oferty pracy w mediach spolecznosciowych, 50% wy-
szukuje kandydatdw, 32% wyszukuje informacji o kandydatach, a jedynie 8%
nawigzuje z nimi kontakt. Wyniki badan dowodza, ze wigkszos$¢ firm traktuje
media spolecznosciowe jako nowe miejsce do zamieszczania ofert pracy, nie-
wiele z nich skupia si¢ na budowaniu relacji z potencjalnymi pracownikami.

PODSUMOWANIE

Wspolczesne przedsigbiorstwa funkcjonujg w warunkach, w ktorych rynek
pracy staje si¢ rynkiem pracobiorcy, a nie pracodawcy. Malejacy wskaznik bez-
robocia skutkuje tym, ze firmy majg problem ze znalezieniem odpowiednich pra-
cownikow, a ciggly rozwoj Internetu i nowych technologii wymusza otwarcie si¢
na nowe sposoby komunikacji. Coraz wigcej polskich firm w procesie rekrutacji
wykorzystuje nieszablonowe i niestandardowe narze¢dzia, jakimi sa media spo-
tecznos$ciowe. Zamieszczenie ofert pracy w tych mediach jednak nie wystarczy.
Dzi$ to firma musi zabiega¢ o wartosciowego pracownika, a nie odwrotnie. Fir-
my muszg by¢ §wiadome, ze w mediach spoteczno$ciowych, szczegdlnie tych
o charakterze biznesowym uczestniczg eksperci w danej dziedzinie, ktorych wie-
dze i umiejetnosci tatwiej zweryfikowac na podstawie rozmowy niz zamieszczo-
nego CV.
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RECRUITMENT ACTIVITIES COMPANY IN SOCIAL MEDIA ON THE
EXAMPLE OF SME ENTERPRISES FROM THE KUJAWSKO-PO-
MORSKIE

Abstract: Social media recently play an increasingly important role in the marketing and recruit-
ment activities of many companies. They allow access not only to the desired group of customers,
but also to potential employees. This allows the transfer of some recruitment activities to the social
media, which the company has previously performed in the structures of its own organization,
hence the purpose of the article was to identify types and examples of social media and recruitment
activities undertaken by small and medium enterprises from the Kujawsko-Pomorskie.

Keywords: social media, recruitment of employees






