Wszelkie prawa zastrzezone. Kazda reprodukcja lub adaptacja catosci badz czesci niniejszej publikacji,
niezaleznie od zastosowanej techniki reprodukcji (drukarskiej, totograficznej, komputerowe;j i in.),
wymaga pisemnej zgody Wydawcy.

Wuybrane media spotecznosciowe jako narzedzie
wspierajace rekrutacje

Rekrutacja z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych jest narzedziem coraz
czesciej wykorzystywanym przez rekruteréw. Celem tego artykutu jest analiza
mozliwosci, jakie media spolecznosciowe oferuja dzialom odpowiedzialnym za
zarzadzanie zasobami ludzkimi w pozyskiwaniu personelu, oraz wskazanie najpo-
pularniejszych (wérdd rekruterdw) mediéw spotecznosciowych. Z punktu widzenia
dynamiki zmian, jakie zachodza w funkcjonalnosci mediéw spolecznosciowych,

a takze wobec braku na rynku naukowych opracowan na ten temat analiza taka
wydaje si¢ szczegdlnie zasadna.

Analiza przeprowadzona zostala na podstawie krytycznego przegladu literatury

(w tym raportéw branzowych) oraz przegladu wybranych mediéw spotecznoscio-
wych. W artykule przedstawiono dane liczbowe obrazujace skalg korzystania z me-
diéw spotecznosciowych dla podkreslenia wzrastajacej roli tego kanalu komunikacji
w pozyskiwania wykwalifikowanych pracownikéw. Autorka wskazala najbardziej
popularne wsréd rekruteréw kanaly mediow spotecznosciowych, jak: Facebook,
LinkedIn, Goldenline, Twitter, przeanalizowala réwniez mozliwosci, jakie dostar-
czaja, te kanaly. W artykule oméwione zostaly z jednej strony korzysci, jakie wynika-
ja z prowadzenia rekrutacji w mediach spotecznosciowych, z drugiej za$ — sytuacje,
kiedy nie warto poszukiwa¢ kandydatow do pracy za ich posrednictwem lub kiedy
dziatania takie moga przyniesé korzy$¢ mniejsza od zaktadane;.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe (social media), zarzadzanie zasobami ludzkimi (buman
resonrces management), rekrutacja (recruitiment)

Wprowadzenie

Zgodnie z najnowszymi danymi opublikowanymi przez GUS stopa bezrobocia
w czerwcu biezacego roku wyniosta w Polsce 8,8 % Jest to najnizszy wynik od 2008
roku (GUS, 2016). Sukcesywnie obnizajacy si¢ poziom bezrobocia oraz dynamiczne
zmiany zachodzace na rynku pracy na przestrzeni ostatnich lat determinuja fakt, ze
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aktualny rynek pracy staje si¢ dla coraz wigkszej liczby branz rynkiem pracownika.
Coraz wigksza role we wspolczesnej gospodarce zaczynajg odgrywac pracownicy
reprezentujacy tzw. pokolenie Y (osoby urodzone miedzy potows lat 80. a koficem
lat 90.). To wlasnie ta grupa w ciagu najblizszej dekady stanie si¢ przewazajaca sita
na globalnym rynku pracy. Szacuje sig, ze do 2025 roku igreki moga stanowi¢ nawet
75% pracownikéw na $wiecie (Deloitte, 2014).

Jak wskazuje cytowany raport, przedstawiciele pokolenia Y maja mocno skon-
kretyzowane oczekiwania wobec pracodawcoéw dotyczace m.in. szerokich mozli-
wosci rozwoju (19,3% o0séb wskazywalo, ze brak mozliwosci rozwoju bylby dla
nich gléwnym powodem odejscia z pracy), zachowania réwnowagi mi¢dzy Zyciem
prywatnym a zawodowym czy elastycznosci czasu pracy. Grupa ta z duzg tatwoscia
postuguje sie rozwigzaniami mobilnymi, co z kolei obliguje pracodawcéw do na-
dazania za najnowszymi, réwniez cyfrowymi, trendami obserwowanymi na rynku
pracy. Chcac pozyskaé odpowiednio wykwalifikowanych pracownikow, dziaty od-
powiedzialne za zarzadzanie zasobami ludzkimi w organizacjach powinny reagowac
na dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe i dostosowywac tradycyjne me-
tody rekrutacji do zmieniajacego si¢ rynku pracy. Dlatego kluczowym elementem
pozyskiwania nowych pracownikow staje si¢ rekrutacja on-/ine, prowadzona miedzy
innymi za pomoca mediow spolecznosciowych. Tego typu rekrutacja umozliwia
zgromadzenie bazy kandydatow, ktorzy przesylaja swoje CV do pracodawecy, a an-
gazowane sa w jej przebieg jedynie wewnetrzne zasoby firmy, czyli pracownicy od-
powiedzialni za tego typu dziatania (Jakrzewski, 2000). Serwisy spotecznosciowe,
z roku na rok gromadzace coraz wigckszg grupe uzytkownikow, umozliwiaja efek-
tywne poszukiwanie odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw. Wiele firm
w coraz wigkszym stopniu przenosi prowadzone procesy rekrutacyjne do sieci, kie-
rujac si¢ przede wszystkim wygoda korzystania z portali spotecznosciowych, niski-
mi kosztami prowadzenia poszukiwan, mozliwosciami dotarcia do tzw. biernych
(nie poszukujacych zatrudnienia).

Celem tego tekstu jest analiza mozliwosci, jakie media spotecznosciowe oferu-
ja dzialom odpowiedzialnym za zarzadzanie zasobami ludzkimi w pozyskiwaniu
personelu, oraz wskazanie najpopularniejszych (wéréd rekruterow) mediéw spo-
tecznosciowych. Analiza przeprowadzona zostala na podstawie krytycznego prze-
gladu literatury (w tym raportéw branzowych) oraz przegladu wybranych mediéw
spotecznosciowych. Tekst zorganizowany jest nastepujaco. W czesci pierwszej
scharakteryzowane zostaly media spolecznosciowe z uwzglednieniem aspektow
odrézniajacych je od srodkéw tradycyjnych. W czesdci drugiej zdefiniowana zosta-
fa rekrutacja, przedstawiono etapy wyodrebniane w rozwoju narzedzi e-rekrutacji.
W czescel trzeciej opisana zostala specyfika rekrutacji opartej na mediach spolecz-
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nosciowych. Wskazano najpopularniejsze serwisy spolecznosciowe wykorzystywa-
ne przez rekruteréw oraz przeanalizowano mozliwosci, jakie te kanaly dostarczaja
rekrutujacym. Podsumowanie zawiera informacje dotyczace wykorzystania poten-
cjatu mediow spotecznosciowych w rekrutacji oraz prognoze coraz szerszego ich
wykorzystywania w procesach rekrutacji pracownikéw.

Media spotecznosciowe

Jednoznaczne zdefiniowanie pojecia ze wzgledu na fakt, iz przestrzen mediéw spo-
tecznosciowych stale si¢ zmienia, nie jest zadaniem prostym. Jak pisze K. Fabjanik-
Czerniak (2012): ,,podejmujac si¢ zatem definicji social media, mozna powiedzied, ze
sa to »wszelkie dziatania, praktyki oraz zachowania posréd spotecznosci ludzi, kté-
rzy tacza si¢ on-line, aby dzieli¢ sie informacjami, wiedza oraz opiniami«. Dialog on-/line
umozliwiaja im liczne aplikacje oraz miejsca wymiany 1 przekazywania informacji
w formie stéw, zdje¢, wideo oraz dzwicku”. Media spolecznosciowe postuguja sie
szerokim wachlarzem srodkéw przekazu, sa multimedialne i polifoniczne. Komuni-
katy publikowane droga mediéw spolecznosciowych wykorzystujg zaréwno obraz,
wideo, jak i tekst — dzi¢ki czemu oddziatuja na rézne zmysty. Konkretne serwisy
spolecznosciowe uzywaja w wigkszosci np. komunikatéw tekstowych (Twitter), ob-
raz6éw (Instagram) czy krotkich nagran wideo (Vimeo).

Niejednokrotnie media spolecznosciowe definiowane sa jako platformy aktyw-
nosci 1 wymiany informacji oraz tresci pomiedzy uzytkownikami, oparte na inte-
rakcji oraz wyrazaniu opinii i komentarzy (Kampioni-Zawadka, 2014). Bazuja na
filozofii Web 2.0 — portali internetowych powstajacych od 2001 roku, ktorych tres¢
generowana jest w sposob stosunkowo dowolny przez uzytkownikow, w stopniu
réwnym copywriterom czy autorom portali. Dotychczas bierny uzytkownik inter-
netu staje si¢ wspotautorem tresci, decydujacym o ksztalcie 1 zawartodci serwisu.
Wydaje sie, ze wlasnie interaktywno$¢ stala sie przyczyna ogromnego sukcesu me-
diéw spolecznosciowych. gromadzacych obecnie miliony uzytkownikéw na calym
$wiecie. Z sukcesu tego coraz chetniej korzystaja rekruterzy, przenoszac realizowa-
ne przez siebie projekty rekrutacyjne do sieci.

Warto zauwazy¢, ze media spolecznosciowe diametralnie r6znig si¢ od tradycyj-
nych, m.in:

zasiggiem: media spoleczno$ciowe — zwazywszy na globalny zasieg internetu,
zapewniaja mozliwo$§¢ dotarcia do nieporéwnywalnie wigkszej liczby odbiorcéw niz
tradycyjne $rodki przekazu;

uzytkowaniem: w mediach tradycyjnych komunikaty tworzone sa zazwyczaj
przez profesjonalistow, odwrotnie niz w spolecznosciowych, gdzie nie ma okreslo-
nego progu kompetencji warunkujacych tworzenie tresci;
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trwalodcia: tresci generowane przez prase, telewizje nie moga by¢ modyfi-
kowane po opublikowaniu lub emisji; ich Zywot jest stosunkowo krotki w przeci-
wienstwie do zycia informacji tworzonej w mediach spoleczno$ciowych. Ta ostatnia
moze by¢ wielokrotnie modyfikowana. Uzytkownicy zapisuja, kopiuja, udostepniaja
interesujace tresci 1 dlatego informacja zamieszczona w sieci jest praktycznie nie-
usuwalna. Dodatkowo, w odréznieniu od medidéw tradycyjnych, dostep do informa-
cji opublikowanej w mediach spotecznosciowych ma charakter staly;

kontrola: w przeciwienistwie do mediéw tradycyjnych, media spotecznosciowe
nie maja okreslonego wiasciciela czy wydawcy decydujacego, ktore tresci 1 w jakiej
formie zostana opublikowane. Serwisy tworzone sa przez niezaleznych uzytkowni-
kow, ktorzy bez ograniczen (i kontroli) wyrazaja opinie na réznorodne tematy;

uzytecznoscig: w odréznieniu od medidéw tradycyjnych, media spotecznoscio-
we stwarzaja wiele mozliwosci zastosowania. W serwisach spoleczno$ciowych znaj-
dziemy zaréwno teksty, zdjecia, ilustracje, jak i nagrania audio czy wideo. Radio
oferuje odbiorcom jedynie dzwiek, telewizja dodala do dzwicku obraz;

czasem nadania: w mediach spolecznosciowych tresci tworzone przez uzyt-
kownikéw publikowane sa natychmiast, w mediach tradycyjnych informacja nie
ukazuje si¢ od razu, czas, jaki mija od nadania komunikatu do jego opublikowania,
jest rozny, moze sigga¢ nawet kilku tygodni.

Wszystkie wymienione czynniki oraz towarzyszace im szerokie rozpowszech-
nienie mediow spotecznosciowych powoduja, ze zdaja si¢ one wyznaczaé nowy kie-
runek rozwoju internetu. Jak wskazuje raport Digital, Social & Mobile Worldwide,
ponad 50% $wiatowej populacji to uzytkownicy internetu, a 42% internautéw (po-
nad 2 miliardy) aktywnie korzysta z mediow spolecznosciowych, co stanowi wzrost
o 21% w stosunku do poprzedniego roku. Warto zaznaczy¢, ze w Europie odsetek
ten jest wyzszy — z mediow spotecznosciowych w 2015 roku korzystato aktywnie
66% internautow, a w Polsce 51% (13 milionow, wedtug danych Smmeasure: 14 mi-
lionéw) przy penetracji internetu na poziomie 67% (Kemp, 2015). Tak liczna i nadal
dynamicznie rosnaca liczba uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych powoduyje,
ze ich potencjal jest dostrzegany i wykorzystywany coraz szerzej w biznesie, w nie-

mal wszystkich obszarach dziatalnosci, réwniez w zarzadzaniu zasobami ludzkimi.

Rekrutacja - definiowanie, rekrutacja internetowa

Rekrutacja pracownikéw jest jednym z etapéw realizacji funkeji personalnej w przed-
sigbiorstwie. Polega na kwalifikowaniu i pozyskiwaniu do pracy tych kandydatow,
ktorzy posiadaja cechy i kompetencje przydatne dla organizaciji (Kostera, 1994).
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Pozyskiwanie pracownikdw jest procesem niezwykle istotnym z punktu widze-
nia funkcjonowania organizacji. Do rekrutacji powinno si¢ wlaczy¢ takie metody
i narzedzia, ktére nie tylko zwigksza szanse dotarcia do jak najwigkszej liczby od-
biorcéw, ale beda dostosowane do potrzeb przedsigbiorstwa i pozwola na najbar-
dziej efektywne inwestycje.

Przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu prowadza rekrutacje za posrednic-
twem internetu. Nawet ,,tradycyjnie” opublikowane na stronie pracodawcy oferty
pracy ze wzgledu na uzywane $rodki przekazu (np. gry, filmy) oddziatluja na po-
tencjalnych kandydatéw inaczej niz ogloszenie zamieszczone w prasie. Bogactwo
przekazu pozwala zwickszy¢ atrakeyjno$é oferty pracy. Jak wynika z badan przepro-
wadzonych dla ,,klasycznej” rekrutacji — wiccej informacji, wyzsza indywidualizacja,
bogatszy sposob przekazania oferty zwigkszaja atrakcyjnosé oferty w oczach kan-
dydatéw (Yuce, Highhouse, 98).

Rekrutacja internetowa, okreslana rowniez mianem ,,e-rekrutacji”, polegajaca na
pozyskiwaniu kandydatéw do pracy przez internet, jest najdynamiczniej rozwijajaca
si¢ grupa metod rekrutacji (Listwan, 2010). Jak podaja Wawer i Muryjas (2011),
e-rekrutacja opiera si¢ na powszechnym dostepie do sieci 1 nieograniczonej liczby
kandydatéw znajdujacych si¢ na globalnym rynku pracy, przekazywaniu informacji
o tych stanowiskach oraz o pracodawcy, a takze na wymianie korespondencji mig-
dzy pracodawcami a kandydatami. Sformulowanie precyzyjnej definicji e-rekrutacji
utrudnia nieustanna zmienno$¢ sposobéw wykorzystywania zasobow internetu
w procesie rekrutacji. Badacze prébuja uporzadkowaé kolejne etapy poszerzania
zbioru narzedzi 1 metod rekrutacyjnych wykorzystujacych internet, proponujac roz-
réznianie rodzajéw e-rekrutacji, nazywajac je Web z kolejnymi numerami, na wzor
nazewnictwa dla etapéw rozwoju sposobéw komunikacii, jakie pojawiaja si¢ w sieci
(Wozniak, 2014). Tabela 1 przedstawia cztery generacje rekrutacii internetowej.

Rekrutacja Web 1.0 w duzej mierze opiera si¢ na publikowaniu ofert pracy na fir-
mowych stronach internetowych (firma moderuje zaréwno tresé, jak i forme prze-
kazu, majac tym samym bezposredni wplyw na ksztaltowanie swojego wizerunku)
oraz na portalach rekrutacyjnych (gdzie znacznie zwicksza si¢ zasieg ogloszenia). Te
generacje e-rekrutacji od narzedzi tradycyjnych odréznia jedynie mozliwos¢ prze-
szukiwania przez potencjalnych pracodawcow portali dedykowanych posdrednictwu
pracy. Do najbardziej popularnych portali rekrutacyjnych naleza: pracuj.pl, gazeta
praca.pl, infopraca.pl.

Druga generacja rekrutaciji elektronicznej (Web 2.0) zwigzana jest z rozwojem set-
wisow spolecznosciowych — opiera si¢ na wykorzystywaniu tresci tworzonych przez
uzytkownikéw konkretnej spotecznosci internetowej (materialéw audio, wideo,
zdjed, plikéw). O rekrutacji Web 2.0 méwimy wowcezas, gdy pracodawca przeszukuje
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tresci zamieszczone w sieci przez potencjalnych kandydatéw do pracy dla pozy-
skania informacji o mniej standardowym charakterze niz te, zawarte w CV. Zabiegi

takie stuza preselekciji kandydatow.

Tabela 1. Charakterystyka generacji rekrutacji on-/ine

Nazwa

e-rekrutacja

Web 1.0

e-rekrutacja
Web 2.0

e-rekrutacja
Web 3.0

e-rekrutacja
Web 4.0

Charakterystyka

Jednostronna komuni-
kacja firma — kandydat

Firma obserwuje komu-
nikacje wsréd potencial-
nych kandydatéw

Wielostronna komuni-
kacja z kandydatami
iich grupami

Realizowanie przez
osoby z otoczenia
firmy zadan rekrutacyj-
nych na zlecenie firmy

Narzedzia

Firmowa strona WWW,
portale zwiazane
z poszukiwaniem pracy

Wyszukiwarki, portale
spolecznosciowe

Portale spoteczno-
Sciowe

Narzedzia budowania
wizerunku: blogi, gry

Wszystkie wyzej
wymienione, zwlaszcza
narzedzia budowania
wspdlnot oraz dodat-

Zalety istotne
dla organizacji

Mozliwos¢ zamieszcze-
nia na wlasnej stronie
informacji o aktualnie
prowadzonych proce-
sach rekrutacyjnych

Mozliwos¢ obserwacji
oraz oceny kandydata
bez informowania go
o tym

Utrzymywanie sieci
ambasadoréw marki
w réznych srodowi-
skach

Mozliwosé dotarcia do
szerokiego spektrum
grup spolecznych

kowo — nagrody dla
polecajacych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Wozniak, 2013)

Rekrutacje Web 3.0 charakteryzuje aktywna postawa firmy na portalach spotecz-
nosciowych (zaréwno towarzyskich, jak 1 zawodowych), opierajaca si¢ w gtownej
mierze na tworzeniu spolecznosci uzytkownikow wokél komunikatéw potencjalne-
go pracodawcy. Rekruterzy wchodza w dialog z internautami w celu zachecenia ich
do aplikowania oraz tworzenia grup ambasadoréw o réznym stopniu przywigzania
do firmy. O ile modele Web 1.0 i Web 2.0 opierajg si¢ na komunikacji jednostron-
nej, o tyle w modelu Web 3.0 mamy do czynienia z komunikacja dwustronng (wie-
lostronng). Jak podaje M. Dziobak, poza serwisami spolecznosciowymi, w dobie
rekrutacji Web 3.0 pracodawcy wykorzystuja wiele innych nowoczesnych rozwia-
zan, ktore automatyzuja 1 przyspieszaja proces pozyskiwanie pracownikow. Sa to
przede wszystkim inteligentne programy do przeszukiwania tresci dzigki znaczni-
kom semantycznym (np. przeszukiwanie CV, rozpoznanie zamiarow kandydatéw
na podstawie kontekstu) oraz wirtualne targi pracy. Te ostatnie, dzigki zastosowaniu
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platformy internetowej (czaty, szkolenia on-/ine), daja firmom mozliwos$¢ zaprezen-
towania w sieci ofert pracy oraz bezposredniej interakcji z potencjalnymi pracowni-
kami w postaci wideorekrutaciji. Stwarzaja tez okazj¢ do nawigzywania nowych kon-
taktéw, przyciagniecia talentéw i pozadanych specjalistow oraz utatwiaja obserwacije
rynku pracy (Dziobak, 2015).

Kolejnym etapem rozwoju narzedzi rekrutacyjnych jest rekrutacja Web 4.0 zwia-
zana z trzema tendencjami: rentownoscig dzialan zwigzanych z pozyskiwaniem
personelu, positkowaniem si¢ grywalizacja oraz crowdsourcingiem. Web 4.0 ma
zautomatyzowac przeszukiwanie sieci spoleczno$ciowych w tym sensie, ze oddaje
wyszukiwanie i zachecanie odpowiednich kandydatéw do zgloszenia swojej oferty
w rece mechanizmu crowdsourcingu, polegajacego na przekazywaniu zadan do wy-
konania grupie podmiotéw, ktéra nie ma zdefiniowanych ostro granic. Wykorzystu-
jac analogie do poszukiwania rekomendacji dla potencjalnych kandydatéw u swoich
pracownikéw, rekrutacja Web 4.0 chee oddac to zadanie uzytkownikom sieci (Woz-
niak, 2013, 2014).

Rekrutacja z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych

W dobie trudnosci z pozyskaniem odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw
firmy coraz czg¢$ciej decydujg si¢ realizowaé procesy rekrutacyjne z wykorzystaniem
ogromnego potencjalu mediéw spolecznodciowych. Wedlug najnowszych danych
opublikowanych przez SMmeasure (2016) niemal 1/3 uzytkownikéw internetu na
$wiecie korzysta z mediéw spolecznoéciowych (31%), co daje 2,31 miliarda uzytkow-
nikéw (wzrost o 219 milionéw w pordwnaniu z rokiem poprzednim). Uzytkownicy
korzystaja miedzy innymi z takich portali spotecznosciowych, jak:

Facebook: 1,59 miliardéw aktywnych uzytkownikéw miesiecznie,

Twitter: 320 milionéw aktywnych uzytkownikow miesigcznie,

LinkedIn: 100 milionéw aktywnych uzytkownikéw miesigcznie.

Przenoszac si¢ na rynek polski, mamy 25,71 milionéw uzytkownikow internetu,
z czego 14 milionéw aktywnie korzysta z mediéw spolecznosciowych. Przecietny
polski uzytkownik (wedlug tego samego zrédta) spedza w internecie 4,4 godziny,
z czego 1,3 godziny — w mediach spotecznosciowych.

Korzystanie z ogromnego potencjalu mediow spotecznosciowych jest w coraz
wigkszym stopniu praktycznie wykorzystywane przez dzialy odpowiedzialne za za-
rzadzanie zasobami ludzkimi w organizacji (ZZL) w e-pozyskiwaniu personelu. Jak
wynika z badafi przeprowadzonych przez Adecco Polska, zalecenia do prowadzenia
dzialan rekrutacyjnych w mediach spotecznosciowych nie sa domena matych firm,
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zatrudniajacych mniej niz 10 oséb (28,5%). Co cickawe, najczesciej uzywanie por-
tali spotecznosciowych w rekrutacji wymuszajg lub rekomendujq firmy z przedzia-
tu 10-50 pracownikow (66,1%). Ten odsetek w przypadku firm 50-250 wyni6st
47,4%, a firm zatrudniajacych powyzej 250 oséb — 51,8%. Jak podaje dalej Adec-
co (2015), badanych zapytano réwniez o to, do jakich dziatan, specyficznych dla
procesow rekrutacyjnych, uzywaja mediow spotecznosciowych. Najpopularniejsza
odpowiedz (ankietowani mogli wybra¢ kilka opcji) to publikowanie ofert pracy —
taka odpowiedZ wskazalo az 72,4% rekruteréw. Drugim najczestszym wskazaniem
(68,3%) bylo pozyskiwanie tzw. pasywnych kandydatow, a wigc oséb posiadajacych
zatrudnienie 1 nie szukajacych pracy. W dalszej kolejnosci uczestnicy wskazywali
przyjmowanie ofert kandydatow (61,3%), promowanie pracodawcy (60,3%), wery-
fikowanie informacji zawartych w CV kandydatow (59,7%), analizowanie powigzan
zawodowych kandydatéw (55,4%), ich publikacji (50,6%) i referenciji (49,4%).

Rynek mediéw spolecznosciowych zmienia si¢ dos¢ dynamicznie. Brakuje pu-
blikacji o charakterze naukowym, okreslajacych najczesciej wykorzystywane przez
rekrutujacych kanaly mediéw spotecznosciowych. Jak wynika z raportu ,,Media
spotecznosciowe 20157 (Raport Interaktywnie.com. . .,), przeprowadzonego na grupie
222 pracownikow dzialéw personalnych oraz agencji rekrutacyjnych w okresie od
lipca do wrzesnia 2015 roku przez firm¢ LLH DBM Polska, rekruterzy korzystaja
gléwnie z dwéch portali spolecznosciowych — prawie 100% deklaracji otrzymaly:
LinkedIn oraz GoldenLine. Dodatkowo trzech na dziesi¢ciu rekruteréw wspomaga
si¢ Facebookiem, a 3% korzysta z Twittera. Dalej autorka zamieszcza opis kanatéw
wskazanych w raporcie ,,Media spolecznosciowe w rekrutacji” jako najbardziej po-
pularnych wérdd rekruteréw, a takze przedstawia zarys mozliwosci, jakie wymienio-
ne kanaly dostarczaja rekrutacji.

Facebook — wedlug raportu ,,Media spotecznosciowe” opublikowanego przez
Interaktywnie.com (2015) zajmuje niekwestionowanie pierwsze miejsce w rankin-
gu popularnosci uzytkownikéw mediéw spolecznosciowych. Portal uruchomiony
w 2004 roku przez Marka Zuckerberga, poczatkowo dedykowany studentom, w 2005
roku zostal udostepniony uczniom szkoét §rednich, by z kolei sta¢ si¢ portalem do-
stepnym dla kazdego zainteresowanego odbiorcy. Od poczatku swojego istnienia
Facebook jest kanalem bezplatnym, umozliwia szybkie komunikowanie sig, ale
réwniez przekazywanie informaciji, udostgpnianie plikéw i zdjeé, tworzenie grup
spotecznosciowych (o charakterze publicznym oraz tajnym). Polska wersja jezyko-
wa portalu dostgpna jest od 2008 roku. Wedlug danych opublikowanych w raporcie
Geminus w kwietniu bieglego roku Facebook przekroczyl liczbe 1,59 miliardéw
uzytkownikéw na calym $wiecie. W Polsce w marcu 2016 roku liczba uzytkowni-
kow przekroczyta 17 milionéw (Interaktywnie.com, 2015).
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W rekrutacji Facebook uzywany jest jako narzedzie preselekeyjne, weryfikuja-
ce kandydata nie tyle od strony zawodowej, ile pod katem osobowosci, ujawnia-
nych pogladéw. Standardowo pracodawcy umieszczaja na swoich facebookowych
profilach oferty zatrudnienia, uruchamiaja interaktywne aplikacje, tworza tez wpi-
sy dotyczace przestrzeni zawodowej bedace okazja do kontaktu z uzytkownikami.
Kandydaci zatrudniani wylacznie na podstawie posiadanego doswiadczenia zawo-
dowego bywaja zwalniani ze wzgledu na osobowos$¢ (Chmielecki, 2013). Facebook
jest kanalem umozliwiajacym weryfikacje kandydata od strony jego zainteresowan,
pasji, poziomu komunikacji, pogladéw. Tym samym umozliwia rekrutujacym lepsze
dopasowanie potencjalnego pracownika do kultury organizacyjnej firmy.

LinkedIn — jest siecig stworzona przez Reida Hoffmana w 2003 roku. Od po-
czatku swojego istnienia jest serwisem spolecznosciowym, ukierunkowanym na ko-
munikacje¢ biznesowa. Stuzy z jednej strony nawiagzywaniu kontaktéw branzowych,
docieraniu do trudnodostepnych przedstawicieli marek, z drugiej zas§ — rozwijaniu
kariery zawodowej uzytkownikéw. W jezyku polskim dostgpny jest od kwietnia
2012 roku. W Polsce miesigcznie portal odwiedza okoto miliona internautéw zain-
teresowanych rozwojem swojej kariery zawodowej (Interaktywnie.com, 2015).

Z punktu widzenia rekrutacji LinkedIn umozliwia szybkie wyszukiwanie po-
zadanych pracownikéw wedtug okreslonych kryteriéw (nie tylko posiadanego do-
$wiadczenia zawodowego czy znajomosci jezykdw, ale np. zwiagzku z konkurencyj-
nymi firmami), jak réwniez weryfikacje doswiadczenia kandydatéw (poréwnanie
go z tym, wpisanym do CV) oraz posiadanych referencji (bedace wyznacznikiem
szerszych informacji o kandydacie). Dodatkowo serwis pozwala na poréwnywanie
poszczegolnych kandydatéw migdzy soba. Pracodawcy moga stworzy¢ indywidual-
ne konto Recruiter, ktore ulatwia przeplyw informacii, udostgpnia bardziej zaawan-
sowane mozliwosci wyszukiwania kandydatow, dostep do miesi¢cznych raportow
i informaciji analitycznych. W ramach jednego konta mozliwe jest stworzenie kilku
licencji, co jest duzym udogodnieniem dedykowanym kilkuosobowym zespotom
obslugujacym procesy rekrutacji od strony tego samego pracodawcy. Wszystkie
udostepniane przez serwis funkcjonalnosci maja na celu usprawnienie procesu po-
szukiwania i selekcjonowania kandydatéw.

GoldenLine — serwis powstal latem 2005 roku, jest polskim odpowiednikiem
portalu LinkedIn. Wielu uzytkownikéw stworzylo w nim swoj profil, sadzac, ze
w rodzimych mediach spolecznos$ciowych poszukiwanie pracy bedzie bardziej
skuteczne. Serwis posiada niezwykle bogata baze uzytkownikéw — 2 miliony oséb
w bazie, umozliwia rekrutujacym publikowanie ofert pracy o zasiegu 26 milionow
odbiorcéw (informacja pochodzi ze strony WWW portalu). Podstawowa funkcja
portalu jest mozliwosé stworzenia profesjonalnego profilu zawodowego (z ktérego
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chetnie skorzystaja rekruterzy przeszukujacy zasoby serwisu w celu znalezienia kan-
dydatéw). Z perspektywy rekrutujacego w serwisie dzigki intuicyjnej wyszukiwarce
mozna w stosunkowo prosty sposob wyszukac¢ kandydatow pod katem posiadanego
wyksztalcenia, znajomosci jezykéw obceych czy do$wiadczenia zawodowego. Przy
uzyciu zaawansowanej wyszukiwarki rekruterzy maja mozliwos¢ prowadzenia kilku
proceséw rekrutacyjnych jednoczesnie. Publikowane przez rekrutera oferty pracy set-
wis automatycznie wysyla do wszystkich uzytkownikéw spetniajacych kryteria oferty.
Dodatkowo, zeby uprosci¢ proces odpowiadania na oferte pracy, GoldenLine stwo-
rzyl aplikacje ,,jestem zainteresowany”. Dzigki niej uzytkownik cheacy wzia¢ udziat
w rekrutacji nie musi wypelnia¢ formularza aplikacyjnego, wystarczy klikniecie przy-
cisku ,,jestem zainteresowany”, by rekruter bedacy autorem oferty otrzymal auto-
matycznie wygenerowang wiadomos¢ zawierajaca odnosnik do profilu kandydata.
Kolejnym udogodnieniem jest réwniez mozliwos¢ zapisania profili interesujacych
kandydatéw w tzw. schowku, a takze tworzenie notatek przy poszczegélnych kandy-
datach. W ostatnim czasie serwis udostepnit uzytkownikom funkeje ,,relokacji”, ktéra
z jednej strony umozliwia znalezienie zatrudnienia chetnym do pracy poza granicami
kraju, z drugiej za$ ulatwia zagranicznym firmom znalezienie polskich specjalistow.

Twitter: powstal w marcu 2006 roku wraz z wystaniem przez Jacka Dorseya
pierwszego tweeta. Okreslany jest mianem serwisu mikroblogowego, charaktery-
zujacym si¢ nalozonymi na uzytkownikow ograniczeniami dotyczacymi dlugosci
publikowanych wpiséw. Uzytkownicy Twittera moga wysyla¢ znajomym stuczter-
dziestoznakowe (a zatem stosunkowo krétkie) wiadomosci, relacjonowaé wazne dla
siebie wydarzenia zyciowe, dzieli¢ si¢ emocjami. Te mozliwosci przyciagaja 3,2 mi-
liona polskich uzytkownikow. Przyciagaja zarowno uzytkownikow indywidualnych,
jak 1 firmy, wiele z nich juz teraz wykorzystuje serwis w celach biznesowych, inne
dopiero zaczynaja zauwazaé jego potencjal. Cho¢ na Twitterze przewazajg konta
indywidualne, nic nie stoi na przeszkodzie, by zalozy¢ konto firmowe i w jego ra-
mach informowac¢ o aktualnych potrzebach rekrutacyjnych. Serwis $wiadczy ustuge
celowanych ogloszen — rekruter posiadajacy konto w serwisie uzupelnia kryteria
dotyczace profilu poszukiwanego pracownika, osoby spelniajace te kryteria zoba-
cza na swoich tablicach tweeta z ogloszeniem o poszukiwaniu pracownika. Ponie-
waz Twitter publikuje jedynie biezace tresci (jesli uzytkownik nie ma wlaczonego
konta, nie zobaczy, co aktualnie publikowane jest na obserwowanych przez niego
kontach). Warto wczesniej zweryfikowaé, kiedy interesujacy kandydaci sa dostepni
i moga zobaczy¢ publikowane komunikaty dotyczace pracy. Twitter sprawdzi si¢
przy rekrutacjach dla branz 1T oraz zwigzanych z grafika. Ulatwia réwniez dotarcie
do tzw. specyficznych grup zawodowych: publicystéw, dziennikarzy, przedstawicieli
wolnych zawoddw.
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Rekruterzy, ktérzy wzieli udzial w cytowanym badaniu ,,Media spolecznoscio-
we w rekrutacji”, deklaruja, ze 59% z nich zamierza zwickszy¢ wykorzystywanie
mediow spolecznosciowych w rekrutacji w najblizszym roku. Niewatpliwie media
spofecznosciowe w odniesieniu do rekrutacji przynosza firmom dlugookresowe
korzysci. Do najwazniejszych z nich naleza:

szerszy dostep i geograficzny zasieg — niezaleznie od lokalizacji, zainteresowa-
ni konkretng oferta pracy kandydaci z dowolnej lokalizacji moga stara¢ si¢ o ofero-
wana prace;

znalezienie trudno dost¢pnych kandydatéw — media spolecznosciowe daja
mozliwos$¢ dotarcia do kandydatéw biernych (nie szukajacych zatrudnienia), do kté-
rych trudno byloby dotrze¢ innymi metodami;

uzyskanie przewagi konkurencyjnej — korzystanie z mediéw spolecznoscio-
wych daje rekruterom przewage nad innymi rekrutujacymi, ktérzy nie wykorzystuja
potencjatu sieci spotecznosciowych (por. Social Recruiting Guide, The Benefits of
Social Recruiting).

Przy uwzglednieniu powyzszych korzysci plynacych z wykorzystywania w rekru-
tacji mediéw spolecznosciowych, warto zauwazy¢, ze nie zawsze postugiwanie si¢
nimi jest tak samo korzystne. Przydatno$¢ mediow spotecznosciowych w rekrutacii
jest tézna w zalezno$ci od branzy. Jak wynika z badan Magapanel PBI/Gemius
(2013), dla firm produkcyjnych lub ustugowych wystarczajacym potwierdzeniem
przygotowania kandydatéw jest rozmowa kwalifikacyjna. Media spolecznosciowe
beda przydatne z kolei w przypadku m.in. branzy HR i rekrutacyjnej, gdzie poszu-
kuje si¢ specjalisty (np. menedzera) dla konkretnej firmy, a takze w branzy IT, czy
administracji. W odniesieniu do serwiséw biznesowych (Goldenline i Linkedin), jak
podaje serwis socialpress, wérdd uzytkownikéw na GoldenLine przewazaja mtodzi
ludzie w wieku 25-34 lat, z wyksztalceniem wyzszym, zamieszkujacy gléwnie na wsi
lub w duzym miescie (ponad 500 tys.). Wsrod uzytkownikéw przewazaja kobiety.
Podobnie na LinkedIn. Tutaj wickszo$¢ uzytkownikoéw stanowia internauci w wie-
ku 25-34 Jat z wyksztalceniem wyzszym, w przewazajacej cz¢sci jednak z terendw
miejskich, w tym najwigcej z miast powyzej 500 tys. mieszkancow. Réznica dotycza-
ca plci uzytkownikéw jest mnie widoczna, chociaz niewielkg przewage maja kobiety.
W branzy rekrutacyjnej mozna spotkac si¢ z opiniami rekruterow, wskazujacymi na
fakt, ze w serwisie GoldenLine latwiej poszukuje si¢ pracownikéw mniej wykwa-
lifikowanych, posiadajacych niewielkie doswiadczenie zawodowe lub reprezentuja-
cych niszowe zawody. Réwniez takich, ktérych kwalifikacje plasuja ich na poziomie
maksymalnie specjalisty. Na LinkedIn z kolei tatwiej prowadzi¢ miedzynarodowe
procesy rekrutacyjne, tutaj rekruterzy znajda pracownikéw wysoko wykwalifikowa-
nych. Powyzsze informacje warto wziaé pod uwagg, kazdorazowo planujac podjecie
dzialan rekrutacyjnych z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych.
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Podsumowanie

Dynamiczne zmiany, jakie zachodza na rynku pracy, oraz wiazace si¢ z nimi trudno-
$ci w pozyskiwaniu personelu sprawiaja, ze pracodawcy szukaja coraz bardziej sku-
tecznych metod pozyskiwania pracownikéw. W dobie, kiedy na rynku pracy coraz
liczniej obecne jest pokolenie Y, wielu pracodawcéw przenosi dziatania rekrutacyjne
do sieci, upatrujac w internecie mozliwosci dotarcia do niezliczonej liczby kandy-
datow. Media spolecznosciowe staja si¢ coraz silniejszym partnerem w procesie po-
zyskiwania pracownikow. Znajdowanie pracownikow on-line, kiedy$ traktowane jako
dodatkowy kanal rekrutacji, obecnie jest jednym z gléwnych Zrédel pozyskiwania
personelu, bez ktérego trudno wyobrazi¢ sobie skuteczne dziatania rekrutacyjne ze-
spoléw odpowiedzialnych za ZZL w organizacjach. Do najczesciej wykorzystywa-
nych przez rekruteréw mediéw spotecznosciowych naleza: GoldenLine, LinkedIn,
a takze Facebook i Twitter. Kanaly te dostarczaja rekrutujacym mozliwosci lepsze-
go poznania kandydatow, szerszy dostep do kandydatow oraz geograficzny zasieg,
wiele mozliwosci w zakresie publikowania ofert pracy czy wpiséw majacych na celu
zainteresowanie potencjalnych kandydatéow pracodawca. Biorac pod uwage korzysci
plynace z wykorzystania mediow spolecznosciowych w rekrutacji, warto pamigtac,
ze ich przydatno$é w duzej mierze zalezy od branzy, dla jakiej poszukiwani sq kan-
dydaci do pracy, a poszczegolne kanaly mediow spotecznosciowych sprawdzaja sie
lepiej lub gorzej w zaleznosci od wyksztalcenia, wieku czy miejsca zamieszkania do-
celowo poszukiwanych kandydatow. W artykule oméwiono mozliwosci, jakie daja
media spolecznosciowe rekruterom w pozyskiwaniu personelu. Wskazano rowniez
najpopularniejsze wérdd rekrutujacych media — Facebook, LinkedIn, GoldenLine,
Twitter. Obserwujac z jednej strony zmiany na rynku pracy determinujace trud-
nosci z pozyskaniem wykwalifikowanych pracownikow, z drugiej tempo rozwoju
serwisOw spolecznosciowych w zakresie m.in. ich funkcjonalnosci, a takze wzrost
liczby uzytkownikéw, nalezy spodziewac sig, ze firmy w coraz wickszym stopniu
bedq koncentrowaly swoje dzialania rekrutacyjne wlasnie na serwisach spoteczno-
$ciowych.
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Selected Social Media as a Tool Supporting Recruitment
Summary

Recruitment making use of the social media is using a tool that is increasingly wi-
despread among recruiters. The purpose of this article is to analyze the possibilities
that social media offer human resource management departments in the recruit-
ment process as well as to point out the most popular social media among recru-
iters. Such analysis seems to be well-founded if one takes into consideration the
fast pace of changes taking place in social media coupled with the dearth of scien-
tific information on the topic.

This analysis has been conducted on the basis of a critical review of literature,
including industry reports, and selected social media. The article presents statistics
depicting the actual scale of social media use in order to stress the growing role of
this channel of communications in attracting qualified workers. The author indi-
cates the most popular social media among recruiters—Facebook, LinkedIn, Gol-
denline, and Twitter—including the possibilities that they provide. Moreover, the
article discusses the benefits of online recruitment as well as its downsides and
situations in which its use may prove counter—productive or provide fewer benefits
than assumed.
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