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Zewnetrzny employer branding na LinkedIn -
analiza tresci postéw wybranych firm
w kontekscie pokolenia Z

Wstep

Employer branding, czyli budowanie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy,
stal sie jednym z kluczowych elementéw strategii zarzadzania organizacja,
szczegblnie w obliczu zmian pokoleniowych na rynku pracy. Pokolenie Z,
wchodzgace obecnie na rynek zawodowy, cechuje sie odmiennymi oczekiwa-
niami wobec pracy i pracodawcédw niz wczesniejsze generacje - ceni auten-
tyczno$¢, elastyczno$é, réwnowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym
oraz zaangazowanie spoteczne firm.

Celem niniejszego artykutu jest analiza, w jaki sposéb przedsiebiorstwa
wykorzystuja platforme LinkedIn w komunikacji employer brandingowej, ze
szczegblnym uwzglednieniem tresci kierowanych do przedstawicieli po-
kolenia Z. W artykule dokonano przegladu literatury dotyczacej employer
brandingu oraz charakterystyki pokolenia Z, a takze przeprowadzono ilos-
ciowo-jakos$ciowg analize tredci postéw publikowanych przez trzy wybrane
firmy (mBank, Allegro, PZU) na ich profilach LinkedIn. Analiza objeta okres
trzech miesiecy (styczen, maj i listopad 2024) i miata na celu identyfikacje
gtéwnych tematéw komunikacyjnych, styléw przekazu oraz potencjalnego
dostosowania komunikacji do wartosci i oczekiwan miodego pokolenia.
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Employer branding w komunikacji marketingowej firm

Employer branding to proces budowania i utrwalania wizerunku organizacji
jako atrakcyjnego pracodawcy, zaréwno dla obecnych, jak i potencjalnych
pracownikéw. W literaturze przedmiotu mozna znaleZ¢ rézne ujecia tego za-
gadnienia, ktére podkreslajg jego wieloaspektowy charakter. Wedtug Simona
Barrowa i Richarda Mosleya (2005) employer branding odnosi sie do ,,pakietu
funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzysci oferowanych
przez zatrudnienie, ktére sa identyfikowane z firmg’. Wskazuje to na fakt,
ze marka pracodawcy obejmuje zaréwno materialne aspekty pracy, takie jak
wynagrodzenie oraz benefity, jak i elementy niematerialne, zwigzane z kul-
turg organizacyjna, atmosfera pracy czy mozliwoscia rozwoju zawodowego.
Joanna Dabrowska (2014) definiuje employer branding jako proces integrujacy
komunikacje zewnetrzna, marketing, public relations i sponsoring z komuni-
kacja wewnetrzna oraz zarzadzaniem zasobami ludzkimi. W jej ujeciu istot-
nym aspektem budowania marki pracodawcy jest spdjno$¢é wewnetrznych
i zewnetrznych dziatan organizacji, co wpltywa na postrzeganie jej przez
kandydatéw i pracownikéw. Z kolei Graeme Martin (2009) podkresla, ze em-
ployer branding to nie tylko przyciaganie talentéw, ale réwniez zapewnianie,
ze zaréwno obecni, jak i przyszli pracownicy beda identyfikowa¢ sie z firma,
jej warto$ciami i misjg. Kluczowg role odgrywa tutaj strategia komunikacji,
ktéra buduje zaangazowanie oraz lojalno$¢ wobec organizacji.

Wspbtczesnie employer branding stanowi istotny element strategii za-
rzadzania organizacja, szczegdlnie w kontekscie dynamicznych zmian na
rynku pracy i rosnacych oczekiwan mtodszych pokolen, w tym pokolenia Z.
Employer branding mozna podzieli¢ na wewnetrzny, skierowany do obecnych
pracownikéw, oraz zewnetrzny, majacy na celu ksztaltowanie pozytywnego
wizerunku pracodawcy wérdd potencjalnych kandydatéw. W swoich bada-
niach koncentruje sie na zewnetrznym employer brandingu ze wzgledu na
wigksza dostepnos¢ danych umozliwiajacych analize dziatar komunikacyj-
nych organizacji w mediach spotecznosciowych.

Pokolenie Z na rynku pracy

Pokolenie Z obejmuje osoby urodzone miedzy 1995 a 2010 rokiem, ktére
dorastaly w erze cyfrowej i charakteryzuja sie wysoka biegloscig technolo-
giczng, wielozadaniowo$cig oraz preferencja komunikacji online. Osoby z tej
grupy spolecznej cenig autentycznosé, elastycznos$é zawodowsa, réwnowage
miedzy zyciem zawodowym a prywatnym (work-life balance) oraz zaangazo-
wanie spoteczne pracodawcéw (Twenge 2017; Dimock 2019). W kontekscie
kariery zawodowej oczekuja przejrzystej $ciezki rozwoju, réznorodnosci
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oraz inkluzywno$ci, jak réwniez zgodnosci warto$ci firmy z ich wlasnymi
przekonaniami.

Réwnowaga miedzy zyciem zawodowym a prywatnym (work-life ba-
lance) odgrywa kluczowa role w priorytetach zyciowych przedstawicieli
generacji Z. Justyna Kaim (2022), w swojej pracy magisterskiej pt. Skutecznos¢
systeméw Work-Life Balance w firmach, w opinii ludzi z generacji Z, wykazata,
ze 85% respondentéw z tej grupy wiekowej uznaje rodzine, znajomych oraz
pasje pozazawodowe za wazniejsze niz kariera czy pieniadze. Co wiecej, 86%
uczestnikéw badania wskazato, ze ich zadowolenie z pracy zalezy od ilosci
czasu po$wiecanego na obowigzki zawodowe. Brak réwnowagi miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym negatywnie wplywa na zdrowie psychiczne i fi-
zyczne przedstawicieli pokolenia Z. Podobne wyniki przedstawiono w arty-
kule Systemy work-life balance w przedsigbiorstwach w opinii generacji Z - wyniki
badari empirycznych autorstwa Joanny Niezurawskiej, Anny Dziadkiewicz
i Grazyny Kowalewskiej. Badanie to wykazalo, ze przedstawiciele pokolenia
Z cenig najbardziej rodzine, zdrowie, rozwéj osobisty oraz aktywne spedza-
nie czasu wolnego. Wnioski te potwierdzaja, ze réwnowaga miedzy zyciem
zawodowym a prywatnym jest istotnym aspektem ich zycia.

Przedstawiciele pokolenia Z, wkraczajac na rynek pracy, prezentuja
odmienne oczekiwania wzgledem pracodawcéw niz wczeéniejsze generacje.
Oczekuja oni nie tylko atrakcyjnego wynagrodzenia, ale réwniez jedno-
razowych benefitéw oraz dostepu do ubezpieczenia zdrowotnego i opieki
medycznej. Atrakcyjne wynagrodzenie jest jednym z kluczowych czynnikéw
wplywajacych na decyzje zawodowe przedstawicieli pokolenia Z (Gajda 2017).

Badania wskazuja, ze pokolenie Z przyklada duzg wage do spotecznej
odpowiedzialnoéci biznesu (ang. corporate social responsibility, CSR) przy
wyborze pracodawcy. Praca magisterska Donny Assouadong Priscille Or-
nela pt. Corporate social responsibility as a criteria for job selection: Example of
generation Z (2023) wykazala, ze mlodzi ludzie postrzegajg firmy odpowie-
dzialne spolecznie jako bardziej atrakcyjne, jednak CSR nie jest jedynym
kryterium ich wyboru — istotne sg réwniez wynagrodzenie i mozliwosci
rozwoju kariery. Z kolei badanie Piotra Ratajczaka i Anity Horiczak z Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu, opisane w pracy Postrzeganie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w pokoleniu Z, poréwnujace percepcje CSR w Pol-
sce 1 USA, wskazato, ze mtodzi ludzie pozytywnie oceniaja wpltyw firm na
kwestie spoteczne i $rodowiskowe, jednak w Polsce relatywnie niski poziom
lojalnoéci i zaufania wobec przedsiebiorstw ogranicza ich zaangazowanie
gtéwnie do decyzji zakupowych.

Artykul Wioletty Gawet pt. Odpowiedzialnos¢ spoteczna w miejscu pracy -
ewolucja i nowe znaczenie wskazuje na oczekiwanie pokolenia Z wobec praco-
dawcéw dotyczace poszanowania czasu po$wiecanego na relacje towarzyskie
i rodzinne oraz na prace opartg na wartosciach, z unikaniem rutynowych
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zadan. Przedstawiciele pokolenia Z chca widzieé¢ w pracy nie tylko Zrédto
dochodu, ale réwniez przestrzen do samorealizacji i harmonijnego rozwoju.

Komunikacja employer brandingowa firm w kontekscie
pokolenia Z - na przyktadzie mBanku, Allegro i PZU

Wybrano platforme LinkedIn, poniewaz to wia$nie na tym medium komuni-
kacja marek koncentruje sie na employer brandingu, podczas gdy na innych ka-
natlach firmy czesciej publikuja tresci skierowane do klienta indywidualnego.

Celem badania bylo zrozumienie strategii komunikacji firm w kontek-
Scie employer brandingu oraz identyfikacja kluczowych tematéw i wartosci,
ktére sa promowane przez organizacje w ramach dziatan wizerunkowych.
W badaniu postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

- HI1: Komunikacja employer brandingowa na platformach spotecznos-
ciowych uwzglednia potrzeby i oczekiwania pokolenia Z w zakresie
wizerunku pracodawcy.

- H2: W komunikacji wizerunkowej firm skierowanej do pokolenia Z na
platformach spotecznosciowych pojawia sie tematyka odpowiedzial-
nosci spotecznej.

- H3: W komunikacji wizerunkowej firm na platformach spotecznoscio-
wych skierowanej do pokolenia Z dominujg informacje o tzw. success
stories.

Kryteria doboru firm do analizy opieratly sie na kilku istotnych aspek-
tach, ktére mialy na celu zapewnienie reprezentatywnosci oraz wiarygodno-
$ci wynikéw badania. Pierwszym z kryteriéw byta wielko$¢ firmy, gdzie do
badania wybrano organizacje zatrudniajace co najmniej 250 pracownikéw,
co gwarantuje odpowiednia skale dziatalno$ci, umozliwiajacg prowadzenie
szeroko zakrojonych dziatani employer brandingowych. Kolejnym kryterium
byt jezyk komunikacji, ktéry musiat by¢ w jezyku polskim, co pozwolito na
koncentracje na rodzimym rynku pracy i specyfice lokalnej komunikacji.
Istotnym wymaganiem by1 takze czas funkcjonowania firmy na rynku - mi-
nimum 10 lat, co zapewnito obecno$é organizacji o ugruntowanej pozycji
i doswiadczeniu w budowaniu swojego wizerunku jako pracodawcy. Z uwagi
na specyfike badania, preferencje miaty firmy dziatajace gtéwnie w obsza-
rze online, z naciskiem na inwestycje w technologie oraz te o podobnym
profilu dziatalnosci, bedace liderami w swoich branzach w Polsce. Waznym
kryterium byta réwniez pozycja na rynku - do analizy wybrano firmy, ktére
cechuja sie stabilnoscig i uznang marka, co wptywa na ich wiarygodnosé
w oczach potencjalnych pracownikéw. Ostatnim kryterium byta obecno$é
w prestizowych rankingach, takich jak ,Najlepsi Pracodawcy” Forbesa oraz

,LinkedIn Top Companies 2024”, obejmujacych 15 najlepszych firm w Polsce
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pod wzgledem mozliwo$ci rozwoju kariery. Wybrane do analizy firmy, czyli
mBank, Allegro oraz PZU, spelniajg wszystkie te kryteria, co zapewnia traf-
nos¢ i wysoka jakosé przeprowadzonego badania.

W celu zrozumienia strategii komunikacji firm na LinkedIn oraz ich
podejécia do employer brandingu opracowano klucz kategoryzacyjny, ktéry
postuzyt do analizy zgromadzonych danych. Klucz ten umozliwit dokonanie
systematycznej klasyfikowanie postéw wedlug okreslonych kryteriéw, co
pozwolito precyzyjne zidentyfikowaé dominujgce praktyki komunikacyjne.
Kryteria analizy przyjete w kluczu kategoryzacyjnym:

- Typ posta: Klasyfikacja tresci publikowanych na LinkedIn obejmo-
wala rézne formy przekazu, takie jak: tylko tekst, tylko grafika, tekst
+ grafika, tekst + wideo, infografika, tekst + infografika, galeria zdje¢,
tekst + galeria zdje¢, tekst + udostepnienie, tekst + link. Analiza ro-
dzaju postéw pozwalata zrozumieé preferencje komunikacyjne firm
oraz ich strategie wizualne.

- Temat posta: Przeanalizowano tematyke postéw, obejmujaca katego-
rie: pozycja rynkowa, eventy i relacje z eventéw, nagrody i wyréznie-
nia dla firmy, kalendarz (uroczystoéci, §wieta), kariera pracownikéw,
benefity/pakiet korzysci/jezyk korzysci, nagrody i wyréznienia dla
pracownikéw, edukacja, oferta ustugowa/reklama ustug/przekaz re-
klamowy, odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy. Umozliwito to identyfika-
cje priorytetéw komunikacyjnych oraz gléwnych obszaréw budowania
wizerunku pracodawcy.

- Czestotliwos¢é publikacji: Analizowano czestotliwo$¢ publikacji, aby
oceni¢ regularno$¢ komunikacji kazdej z badanych firm oraz ich ak-
tywno$¢ na platformie LinkedIn. Pozwolito to na okreélenie intensyw-
nosci dziatan employer brandingowych.

- Zaangazowanie: Zbadano liczbe polubien), komentarzy i udostepnien
pod postami, co pozwolilo na ocene interakeji uzytkownikéw z publiko-
wanymi treciami. WskaZniki te dostarczyty informacji o skutecznosci
komunikacji oraz poziomie zainteresowania odbiorcéw.

- Styl komunikacji: Analizie poddano ton i jezyk komunikacji (formal-
ny vs. nieformalny), a takze wykorzystanie emotikonéw i hashtagéw.
Dzieki temu zidentyfikowano styl komunikacji firm oraz dostosowanie
ich jezyka do odbiorcéw z pokolenia Z, charakteryzujacych sie wysoka
biegloscig technologiczng i preferencjg komunikacji online.

Przedstawiony klucz kategoryzacyjny umozliwil usystematyzowanie
zgromadzonych danych i wyciggniecie wnioskéw na temat skutecznosci
strategii employer brandingowych badanych firm.
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+ Obserwuj

Gramy razem @ 4! W tym roku, podobnie jak w ubieglych latach, przygotowalismy
spegjalna kampanie dla korporacji. Mowi klienci, ktérzy zatoza rachunek korporacyjny
do konca lutego moga wesprze¢ Fundacja Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy. W
jaki spos6b? Optaty za 6 miesiecy prowadzenia rachunku mBank przekaze na

rzecz #WOSP.

W tej samej akgji, nowi klienci moga réwniez zamowic karte Mastercard Business
debetowa WOSP z unikalnym wizerunkiem zaprojektowanym przez Wielka Orkiestre
Swigtecznej Pomocy. Opiate za wydanie | 6 miesiecy uzytkowania karty réwniez
przekazemy na rzecz Orkiestry.

Wiecej informadji znajdziecie na naszej stronie: B B https://Inkd.in/dVMJEzAF

#mBank #wosp2024 #gramyrazem

S

Gramy razem

Wspierajmy razem
Wielkg Orkiestre
Swigtecznej Pomocy!

ece 102 1 komentarz - 4 udostepnienia na Linkedin

Rys. 1. Przyktadowy post opublikowany w serwisie LinkedIn. Zrédto: https://www.
linkedin.com/posts/mbank-s-a_woagjp-mbank-wosp2024-activity-715120544903
4280960-5Lmk

W ramach analizy tre$ci publikowanych na platformie LinkedIn przeba-
dano tacznie 149 postéw opublikowanych w ciggu trzech kolejnych miesiecy
przez trzy wybrane firmy. Badaniu poddano wszystkie posty opublikowane
w tym okresie, co pozwolito na pelne uchwycenie strategii komunikacyjnych
stosowanych w zakresie zewnetrznego employer brandingu. Analiza miata
charakter ilo§ciowo-jakosciowy i opierala sie na systematycznym kodowaniu
zawarto$ci postow.

Dla kazdego wpisu odnotowano typ posta (np. grafika + tekst, wideo,
link), tematyke (np. odpowiedzialno$é spoteczna, rekrutacja, sukcesy firmy),
zaangazowanie odbiorcéw (liczba polubieri, komentarzy, udostepnieni), styl
komunikacji (np. jezyk formalny lub nieformalny, obecno$é emotikonéw
i hashtagéw) oraz inne istotne cechy (np. jezyk publikacji, obecnoéé kam-
panii zewnetrznych).

Przykladowa strukture danych przedstawiono w tabelinr 1, gdzie ukaza-
no jeden z analizowanych postéw. Przyporzadkowano mu m.in. temat odpo-
wiedzialnoéci spotecznej, nieformalny styl jezykowy oraz uzycie hashtagéw
i emotikonéw. Zanotowano tez konkretne wskazniki zaangazowania, takie
jak liczba polubieri (103), komentarzy (1) oraz udostepnien (4).
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Tabela 1. Zestawienie wynikéw badan

[111]

Nazwa firmy mBank Allegro PZU
Styczen, luty, maj (2024) - iloéé opublikowanych postéw 39 45 65
Typ posta mBank Allegro PZU
Tylko tekst
Tylko grafika
Tekst + grafika 30 33 30
Tekst + wideo 1 4 9
Infografika
Tekst + infografika 4
Galeria zdjeé
Tekst + galeria zdje¢ 4 3 18
Tekst + udostepnienie
Tekst + link 2 8
Temat posta mBank Allegro PZU
Pozycja rynkowa 6 6
Eventy/relacje z eventéw 9 12 8
Nagrody i wyréznienia dla firmy 7 3
Kalendarz, uroczystosci, $wieta 2
Kariera pracownikéw 2 3 3
Benefity/pakiet korzysci/jezyk korzysci 7 4 1
Nagrody i wyréznienia dla pracownikéw 3
Edukacja 1 18
Oferta ustugowa/reklama ustug/przekaz reklamowy 1 6 6
Odpowiedzialno$¢ spoteczna firmy 8 8 15
Zaangazowanie (lajki, komenatrze, udostepnienia) mBank Allegro PZU
Suma zaangazowania 4481 3180 5943
Styl komunikacji mBank Allegro PZU
Jezyk formalny 2 2
Jezyk nieformalny 27 43 65
Uzycie hasztagéw 39 65
Uzycie emotikonéw 39 45 65
Inne mBank Allegro PZU
Post napisany w jezyku angielskim 0 40 0

rédto: Badanie wilasne.
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Tabela nr 1 zawiera zestawienie wynikéw analizy treéci postéw opubli-
kowanych na oficjalnych profilach trzech firm (mBank, Allegro, PZU) w ser-
wisie LinkedIn w okresie trzech miesiecy: styczen, luty oraz maj 2024 roku.
Uwzgledniono acznie 149 postéw. W tabeli ujeto liczbe postéw przypadaja-
cych na kazdg z firm, wykorzystywane formaty publikacji (np. tekst + grafika,
tekst + wideo, infografiki, galerie zdje¢), tematyke poruszang w postach
(m.in. relacje z wydarzen, dzialania CSR, benefity pracownicze, edukacja),
sumaryczne dane dotyczace zaangazowania uzytkownikéw (liczba reakcji,
komentarzy i udostepnieni), a takze cechy stylu komunikacyjnego (np. for-
malnoéé jezyka, uzycie emotikonéw i hashtagéw). W osobnej kolumnie wska-
zano, czy publikacje zawieraly tresci w jezyku angielskim.

Tabela stanowi podstawowe Zrédto danych do poréwnan ilosciowych
ijako$ciowych dotyczacych praktyk komunikacyjnych analizowanych firm
w kontekscie employer brandingu w mediach spoteczno$ciowych.

Analiza tresci postéw wykazala, ze:

- Komunikacja employer brandingowa na LinkedIn w analizowanych fir-
mach czesto podkresla odpowiedzialno$é spoteczng i relacje z eventéw,
co moze by¢ istotne dla pokolenia Z.

- Firmy rzadko korzystaja z infografik i postéw tekstowych, a najczesciej
uzywaja formatu tekst + grafika.

- PZU ma najwieksze zaangazowanie odbiorcéw, co moze wskazywac
na skuteczno$¢ ich tresci.

- Allegro jest najbardziej umiedzynarodowione, stosuje jezyk angielski
w postach.

- Wszystkie firmy uzywaja jezyka nieformalnego, emotikonéw i haszta-
g6w, co sugeruje prébe nawigzania relacji z mtodszymi uzytkownikami.

- Posty dotyczace benefitéw i pakietéw korzysci (work life balance) poja-
wiaja sie we wszystkich firmach, co sugeruje, ze jest to istotny element
komunikacji employer brandingowej.

- Najmniejsza liczba postéw wideo w mBanku moze wskazywa¢ na rzad-
sze wykorzystanie dynamicznych formatéw, ktére moga by¢ bardziej
angazujace dla pokolenia Z.

- Success stories, takie jak nagrody i wyréznienia dla firm oraz pracowni-
kéw, pojawiaja sie w komunikacji Allegro i PZU cze$ciej niz w mBanku,
co sugeruje, ze firmy firmy te bardziej podkres$laja osiagniecia jako
element budowania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy. Tego typu
tresci moga wpisywacé sie w oczekiwania pokolenia Z, ktére ceni au-
tentyczno$¢ i mozliwo$é identyfikowania sie z sukcesami firm oraz
ich pracownikéw.

Wstepne wnioski wskazuja, ze firmy w komunikacji employer bran-
dingowej na LinkedIn uwzgledniajg oczekiwania pokolenia Z, szczegélnie
w obszarach work-life balance i spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu (CSR).
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Analiza tresci wykazala, Ze success stories odgrywaja istotna role w budowa-
niu atrakcyjnego wizerunku pracodawcy, co moze pozytywnie wplywaé na
postrzeganie firm przez miodsze pokolenia.

Przeprowadzona analiza tresci pozwala réwniez na wstepng weryfikacje
hipotez badawczych. Wyniki wskazuja, ze H1 zostata potwierdzona - komu-
nikacja employer brandingowa badanych firm faktycznie odnosi sie do ocze-
kiwan pokolenia Z, szczegélnie w kontekscie work-life balance oraz warto$ci
organizacyjnych. Hipoteza H2 réwniez znajduje potwierdzenie, poniewaz
tematyka odpowiedzialnosci spolecznej regularnie pojawia sie w postach
analizowanych firm, co jest zgodne z preferencjami mtodszych pokolen.
W przypadku hipotezy H3 analiza wykazala, ze success stories sg istotnym
elementem komunikacji employer brandingowej, jednak ich natezenie rézni sie
miedzy firmami - Allegro i PZU cze$ciej podkre$laja osiggniecia, natomiast
mBank stosuje je w mniejszym stopniu.

Podsumowanie

W artykule podjeto prébe analizy tresci publikowanych na LinkedIn przez
trzy wybrane firmy w kontekscie strategii employer brandingowej oraz ich
potencjalnego odbioru przez przedstawicieli pokolenia Z. Wstepne wyniki
sugeruja, ze organizacje dostrzegaja znaczenie obecnosci w mediach spotecz-
nosciowych i podejmuja dziatania, ktére moga by¢ zgodne z preferencjami
mlodszego pokolenia - zwlaszcza w zakresie stylu komunikacji, wykorzy-
stywanych formatéw oraz tematyki zwigzanej z odpowiedzialno$cia spo-
teczng, benefitami pracowniczymi czy wydarzeniami firmowymi. Mimo ze
zaobserwowaé mozna pewne spdjne schematy, niektére obszary - takie jak
konsekwencja przekazu, zréznicowanie treéci czy balans miedzy promocja
a autentyczno$cig - pozostajg otwarte na dalszg analize.

Szersze wnioski beda mozliwe dopiero po przeprowadzeniu cato-
rocznego monitoringu komunikacji, co pozwoli sprawdzi¢ trwato$¢ zaob-
serwowanych trendéw i ocenié, na ile strategie employer brandingowe sa
dostosowywane do zmieniajacych sie oczekiwan pokolenia Z. Uzupetnie-
niem analizy treici bedzie badanie ankietowe przeprowadzone wéréd mlo-
dych odbiorcéw, ktére umozliwi poznanie ich opinii na temat atrakcyjnosci
i skutecznos$ci wybranych tresci, ocenianych w oderwaniu od wizerunku
konkretnych marek. Polgczenie analizy tresci z perspektywa odbiorcéw
pozwoli lepiej zrozumie(, jakie elementy komunikacji majg realny wptyw na
postrzeganie pracodawcéw przez mtodsze pokolenie, i moze stanowié cenne
zrédio wiedzy dla organizacji, ktére chcg skutecznie konkurowaé o talenty
na rynku pracy.
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Streszczenie

Celem artykutu jest zbadanie sposobéw komunikacji employer brandingowej prowa-
dzonej na platformie LinkedIn przez trzy wybrane przedsiebiorstwa: mBank, Allegro
oraz PZU, ze szczegélnym uwzglednieniem tresci kierowanych do przedstawicieli
pokolenia Z. Zastosowano metode ilo$ciowo-jako$ciowej analizy tredci postéw pub-
likowanych w okresie trzech miesiecy, wspartg krytycznym przegladem literatury
dotyczacej obecnosci i oczekiwan pokolenia Z na rynku pracy oraz strategii employer
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brandingowych w mediach spoteczno$ciowych. Wstepne wnioski wskazuja, ze ana-
lizowane firmy podejmuja préby dostosowania komunikacji do specyfiki tej grupy
pokoleniowej, cho¢ zakres i intensywno$¢ dziatan sa zréznicowane. W kolejnych
etapach badania planowane jest rozszerzenie analizy na peten rok oraz uwzglednienie
perspektywy odbiorcéw - przedstawicieli pokolenia Z.

Employer Branding on LinkedIn: A Content Analysis
Selected Companies’ Posts in the Context of Generation Z

Abstract

The aim of this article is to examine employer branding communication on LinkedIn
conducted by three selected companies—mBank, Allegro, and PZU—with particular
emphasis on content addressed to Generation Z. The study employs a mixed-method
content analysis (quantitative and qualitative) of posts published over a three-month
period, supported by a critical review of the literature on the presence and expecta-
tions of Generation Z in the labour market, as well as employer branding strategies
in social media. Preliminary findings indicate that the analysed companies make
efforts to adapt their communication to the characteristics of this generational
group, although the scope and intensity of these activities vary. In the next stages
of the study, the analysis is planned to be extended to a full year and to include the
perspective of the audience, namely representatives of Generation Z.

Stowa kluczowe: employer branding, media spotecznosciowe, pokolenie Z

Keywords: employer branding, social media, Generation Z
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