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LinkedIn jako narzedzie budowania
tozsamo$ci zawodowej pokolenia Z
w $wietle badan ankietowych

Wprowadzenie

Media spotecznos$ciowe staly sie jednym z gtéwnych obszaréw, w ktérych
mtodzi dorosli buduja swoja tozsamo$¢ zawodowsa. Szczegblne miejsce wirdd
nich zajmuje LinkedIn, platforma tgczaca elementy autoprezentacji, profesjo-
nalnego portfolio i narzedzia do nawiazywania kontaktéw z pracodawcami.
Wraz z rosngcg obecnoscig pokolenia Z na rynku pracy wzrasta znaczenie
tego, jak mtodzi uzytkownicy wykorzystuja przestrzen cyfrowsa do ksztatto-
wania wlasnego wizerunku oraz jak postrzegaja i interpretuja komunikacje
firm dziatajgcych na platformie.

Pokolenie Z - najcze$ciej obejmujace osoby urodzone miedzy 1995/1997
a 2010/2012 - wchodzi obecnie w kluczowy etap rozwoju zawodowego. Jest
to generacja, ktéra dorastata w srodowisku wysoko nasyconym technologia
i codziennym dostepem do informacji, co silnie wptywa na ich sposéb ucze-
nia sie, komunikowania i budowania relacji z pracodawcami. W literaturze
podkresla sie, ze przedstawiciele pokolenia Z charakteryzuja sie duza bie-
gloscia cyfrows, oczekiwaniem wysokiej transparentno$ci oraz wrazliwoscia
na kwestie wartosci, w tym réznorodno$é¢, dobrostan psychiczny i elastycz-
no$¢ pracy (Francis, Hoefel 2018).
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Badania rynkowe wskazuja, ze mtodzi dorosli oczekuja jasnych zasad
wspdtpracy, autentycznosci w komunikacji organizacji oraz realnego wpty-
wu na wykonywane zadania. W raporcie Deloitte podkreslono, ze genera-
cja Z zwraca szczegblng uwage na jakos¢ relacji w pracy, poczucie sensu
i zgodno$¢ wartosci z kultura organizacyjng firmy (Deloitte 2024). Z kolei
badania Hays Poland pokazuja, ze dla tej grupy kluczowe s rozwéj zawodowy,
mozliwosci uczenia sie oraz wiarygodna, spéjna komunikacja pracodawcéw,
ktéra wykracza poza tradycyjny marketing employer brandingowy (Hays
Poland 2024).

W kontekscie mediéw spoteczno$ciowych pokolenie Z nie tylko ak-
tywnie korzysta z platform cyfrowych, ale takze w sposéb krytyczny ocenia
informacje, ktére tam sie pojawiajg. Jak zauwaza Danah Boyd (2014), mtodzi
uzytkownicy sg szczegélnie wrazliwi na sygnaty nieszczerosci i szybko wy-
chwytuja rozbieznosci miedzy deklaracjami a rzeczywistymi dziataniami.
To wlasnie ta wrazliwo$¢ sprawia, ze generacja Z stawia bardzo wysokie
wymagania komunikacji pracodawcéw, oczekujac tresci opartych na auten-
tycznosci, praktycznych dodwiadczeniach i transparentnych informacjach
o srodowisku pracy.

Warto podkresli¢, ze rosnace znaczenie LinkedIn w Polsce potwierdzaja
dane z raportéw dotyczacych korzystania z mediéw spotecznosciowych. We-
dtug zestawienia Digital 2025: Poland (DataReportal 2025) platforma miata
na poczatku 2025 roku okoto 8,2 mln uzytkownikéw i odpowiadato to blisko
21,4% populacji. LinkedIn znalaz? sie takze wsréd dziesieciu najpopular-
niejszych aplikacji spoteczno$ciowych w kraju, co pokazuje, ze przestat by¢
narzedziem wykorzystywanym wytacznie przez waskie grupy zawodowe.
Szczegblnie istotne jest poréwnanie tych wynikéw z rokiem weze$niejszym:
miedzy poczatkiem 2024 a poczatkiem 2025 jego zasieg reklamowy (liczba
zarejestrowanych uzytkownikéw) wzrést o okoto 1,5 mln, czyli 0 22,4%. Taki
przyrost §wiadczy zaréwno o rosnacej potrzebie budowania profesjonal-
nej obecnoéci online, jak i 0 zmianie nawykéw mtodszych uzytkownikéw,
ktérzy coraz czesciej traktuja LinkedIn jako staty element swojej cyfrowej
przestrzeni zawodowe;j.

Pokolenie Z, wychowane w §rodowisku nasyconym technologia, charak-
teryzuje sie wysoka §wiadomoscia medialng i duza wrazliwo$cig na kwestie
autentycznosci. Badania pokazuja, ze mlodzi odbiorcy szybko rozpoznaja
komunikacje zbyt promocyjng i preferujg przekazy spdjne, transparentne
izgodne z wartoéciami, ktére sami uznaja za wazne (Deloitte 2024). Dotyczy
to réwniez sposobu oceny potencjalnych pracodawcéw - firmy budujace swéj
wizerunek poprzez realne przyklady dziatan, a nie wylgcznie marketingo-
we deklaracje, zyskuja wieksze zaufanie wéréd najmtodszych uczestnikéw
rynku pracy.
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LinkedIn petni w tym kontekscie szczegélnie istotng role. Z jednej stro-
ny umozliwia uzytkownikom prezentowanie do§wiadczenia zawodowego
i osiggnieé, z drugiej - pozwala obserwowa¢ kulture organizacyjng firm,
sposoby komunikowania przez nie wartosci oraz tresci udostepniane przez
ich pracownikéw. Platforma umozliwia §ledzenie aktywno$ci innych specja-
listéw obecnych na rynku pracy, zaréwno z tej samej branzy, jak i ze §rodo-
wisk edukacyjnych czy zawodowych. Uzytkownicy moga dzieki temu uczyé¢
sie od bardziej do§wiadczonych oséb, czerpaé inspiracje z ich dziatan oraz
stopniowo rozwija¢ wlasng sie¢ kontaktéw. Platforma dla pokolenia Z staje sie
narzedziem autoprezentacji oraz przestrzenig oceny Srodowiska zawodowego
i weryfikacji wiarygodno$ci pracodawcéw”. Jednoczeénie badania nad auto-
prezentacja podkreslaja, ze kreowanie wizerunku w §rodowisku cyfrowym
wiaze sie z nieustannym balansowaniem miedzy profesjonalizmem a au-
tentycznoécia (Goffman 1959; Marwick, Boyd 2011). W przypadku mtodych
uzytkownikéw balans ten ma szczegdlne znaczenie, poniewaz nie chcg oni
prezentowac sie w sposéb nadmiernie ,wyrezyserowany”, ale jednocze$nie
sa Swiadomi oczekiwan rynku pracy.

W literaturze zwraca si¢ uwage takze na role algorytmoéw, ktére wply-
wajg na widoczno$¢ tresci i ksztaltuja sposéb korzystania z platform spo-
tecznosciowych. Mlodzi uzytkownicy, choé potrafig krytycznie patrzeé
na mechanizmy dziatania algorytméw, pozostaja podatni na ich logike,
szczegdlnie w kontekscie obserwowania tre$ci branzowych czy firmowych
(Diakopoulos 2025). W efekcie LinkedIn staje sie narzedziem, ktére jedno-
cze$nie umozliwia rozwéj zawodowy i wprowadza subtelne presje zwiazane
z widoczno$cig oraz oceng online.

Pokolenie Z a LinkedIn - badania wlasne

Celem badania bylo sprawdzenie, w jaki sposéb przedstawiciele pokolenia
Z korzystaja z LinkedIn oraz jakie znaczenie przypisujg platformie w bu-
dowaniu swojego profilu zawodowego. Interesujace byly zaréwno realne
zachowania uzytkownikéw, takie jak czestotliwo$é logowania, publikowania
czy podejmowania interakcji, jak réwniez opinie dotyczace autentyczno-
Sci, estetyki profilu oraz postrzeganego wptywu algorytmu na korzystanie
z serwisu. Aby osiaggnaé postawiony cel, sformutowano nastepujace pytania
badawcze:

RQ1L: W jaki sposéb mtodzi dorosli z pokolenia Z korzystaja z LinkedIn

ijakie funkcje platformy sg dla nich najwazniejsze?

RQ2: Jakie czynniki wptywaja na decyzje o korzystaniu lub niekorzy-

staniu z LinkedIn?
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RQ3: Jaka role odgrywa estetyka profilu oraz postrzegana autentycz-
no$¢ w budowaniu wizerunku zawodowego mtodych uzytkownikéw?
RQ4: W jakim stopniu mlodzi uzytkownicy odczuwaja wptyw algo-
rytmu LinkedIn na swoja aktywno$¢ i sposéb konsumowania tresci?
Badanie przeprowadzono metoda ankiety internetowej (CAWI) w okre-
sie od 5 do 26 listopada 2025 roku. Kwestionariusz zostal przygotowany
w jezyku polskim. Badanie byto dystrybuowane za posrednictwem platform
spoteczno$ciowych (m.in. Facebook, LinkedIn) oraz w zamknietych grupach
tematycznych skupiajacych osoby studiujace i mtodych pracownikéw. Osta-
tecznie ankiete wypelnito 87 respondentéw, co pozwolito zebra¢ materiat
od uzytkownikéw swobodnie funkcjonujacych w przestrzeni internetowe;j.
Nalezy podkreslié, ze niniejsze badanie odnosi sie do uzytkownikéw funk-
cjonujacych w kontekscie europejskim, w szczegélnosci polskim, co moze
mie¢ wptyw na sposéb korzystania z platformy LinkedIn oraz podejscie
do autoprezentacji zawodowe;j.

Charakterystyka préby badawczej

W badaniu wziety udzial osoby mtode nalezgce do pokolenia Z, rozumianego
jako osoby urodzone w drugiej polowie lat 90. oraz na poczatku XXI wieku,
ktére dorastaly w srodowisku silnie nasyconym technologia cyfrows (Francis,
Hoefel 2018). Najliczniejsza grupe respondentéw stanowity osoby w wieku
18-27 lat (87,36%), co oznacza, ze préba obejmuje przede wszystkim osoby
znajdujace sie na wczesnym etapie zycia edukacyjnego i zawodowego.
W strukturze préby dominowaly kobiety (79,31%), przy jednoczesnym udziale
mezczyzn oraz pojedynczych oséb wskazujacych inng kategorie pici. Zdecy-
dowana wiekszo$é¢é respondentéw (95,40%) znajdowala sie na poczatku swojej
drogi zawodowej, czesto taczac studia z pracg lub podejmujac zatrudnienie
w pelnym wymiarze czasu pracy. Wskazuje to, ze badana grupa obejmuje
osoby wchodzace na rynek pracy, dla ktérych LinkedIn moze petnié funkeje
narzedzia wspierajacego budowanie podstawowego profilu zawodowego. Pod
wzgledem miejsca zamieszkania dominowaly osoby z duzych miast (72,41%),
w szczegblnosci osrodkéw akademickich.

Dobér préby miat charakter celowy, co oznacza, ze uzyskane wyniki nie
maja charakteru reprezentatywnego dla calej populacji pokolenia Z i nalezy
je odnosi¢ wylacznie do analizowanej grupy badawczej. Nalezy zaznaczy¢,
ze préba obejmowata réwniez osoby z najblizszego przedzialu wiekowe-
go, co moze wplywaé na interpretacje wynikéw, jednak dominujaca czesé
respondentéw (87,36%) mieécila sie w przedziale charakterystycznym dla
pokolenia Z.
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Korzystanie z konta na LinkedIn

W celu odpowiedzi na pierwsze pytanie badawcze dotyczace sposobu korzy-
stania z LinkedIn przez przedstawicieli pokolenia Z przeanalizowano cze-
stotliwo$¢ logowania, przegladania tresci oraz podejmowania aktywnosci
na platformie. Wiekszoéé badanych (74,71%) posiada konto na LinkedIn, choé
cze$¢ respondentéw nadal deklaruje, ze nie widzi jeszcze potrzeby zaklada-
nia profilu lub nie wie, jak z niego korzysta¢. W kontekscie drugiego pytania
badawczego dotyczacego czynnikéw wplywajacych na korzystanie z LinkedIn
przeanalizowano deklarowane przez respondentéw motywacje zwigzane z po-
siadaniem konta oraz przyczyny jego braku. Wsréd najczesciej wskazywanych
powoddéw posiadania konta pojawiaja sie: che¢ budowania sieci kontaktéw
(70,77%), a takze prezentowanie swoich projektéw czy doswiadczeri (43,08%).

Osoby, ktére nie majg konta, najczesciej wskazywaly brak wiedzy o funk-
cjach platformy, niecheé¢ do autopromocji lub poczucie, ze to ,jeszcze nie jest
odpowiedni moment”. To typowe bariery dla 0séb rozpoczynajacych kariere. Na-
lezy zaznaczy¢, ze cze$¢ respondentéw nie posiada konta na LinkedIn, co moze
wplywaé na interpretacje wynikéw dotyczacych aktywnosci na platformie.

Respondenci loguja sie na LinkedIn w bardzo zréznicowany sposéb.
Cze$¢ robi to codziennie (25,3%) lub kilka razy w tygodniu (23,0%). Z kolei
inni zagladaja tam sporadycznie, prawdopodobnie w momentach zwigzanych
z poszukiwaniem pracy lub aktualizacja profilu.

Wyniki wskazuja, ze regularne przegladanie tresci jest znacznie czest-
sze niz publikowanie - co potwierdza teze, ze LinkedIn jest przestrzenig
obserwacyjna, a nie twérczga. Publikowanie postéw jest u respondentéw
stosunkowo rzadkie. Wyrazna wiekszo$¢ (55,2%) publikuje rzadko, spora-
dycznie lub wecale. Niewielka cze$é badanych (19,5%) publikuje kilka razy
w miesigcu lub czesciej.

Dane te wpisuja sie w ogdlny trend, zgodnie z ktérym miodzi uzytkow-
nicy buduja swéj wizerunek gléwnie poprzez estetyke profilu oraz aktywnosé
pasywna (przegladanie treéci), a nie poprzez wlasne publikacje.

Wyniki dotyczace interakcji pokazuja, ze mtodzi uzytkownicy korzystaja
z funkcji komentowania i wiadomo$ci w sposéb raczej oszczedny. Komenta-
rze pojawiaja sie sporadycznie - taka aktywno$¢ deklaruje 25,3% badanych.
Wiekszo$¢ oséb zaznaczyla, ze komentuje rzadziej niz raz w miesigcu lub nie
robi tego wcale. Podobnie wyglada kwestia wiadomo$ci prywatnych, ktére
sa wykorzystywane gtéwnie wtedy, gdy pojawia sie konkretna potrzeba.

Przedstawiciele pokolenia Z, zamiast angazowa¢ sie w rozmowy czy
interakcje pod postami, czeSciej wybierajg obserwowanie tresci i selektyw-
ne reagowanie tylko wtedy, gdy jest to dla nich praktycznie uzasadnione.
To potwierdza, ze platforma pelni dla nich funkcje raczej informacyjna niz
spotecznosciowsa.
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Rys. 1. Udziat 0séb posiadajacych konto na LinkedIn (N = 87)
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Rys. 2. Powody posiadania konta na LinkedIn wéréd respondentéw posiadajacych
profil (N = 65)
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Rys. 3. Czestotliwo$¢ logowania i przegladania LinkedIn wéréd respondentéw
(N =87)

30}
25
&
20
K1)
=
S
S1s5
o
o
=
S 10
e
a.
5
0 . o
oo™ ies® a8t ae®
@™ @™
e e

Rys. 4. Czestotliwosé publikowania wtasnych postéw na LinkedIn wéréd respon-
dentéw (N = 87)
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Rys. 5. Czestotliwosé komentowania postéw na LinkedIn wsréd respondentéw
(N =87)
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Rys. 6. Czestotliwo$¢ korzystania z wiadomosci prywatnych na LinkedIn wérdd
respondentéw (N = 87)
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Autoprezentacja a autentyczno$¢ na LinkedIn

Odpowiedzi na trzecie pytanie badawcze dotyczace roli autoprezentacji
przeanalizowano pod katem znaczenia estetyki profilu oraz podejscia
respondentéw do autentyczno$ci w budowaniu wizerunku zawodowego.
Wyniki badan dotyczace znaczenia estetyki profilu LinkedIn pokazuja,
ze miodzi uzytkownicy postrzegaja warstwe wizualng jako element co naj-
mniej umiarkowanie istotny. Najwiecej (37,9%) ankietowanych zaznaczyto
odpowiedzi ze $rodka skali, wskazujac, ze estetyka ,troche ma znaczenie”
lub jest ,umiarkowanie wazna”. Ze wskazan respondentéw wynika, ze mlo-
dzi doro$li zwracaja uwage na wyglad swojego profilu, choé¢ nie traktuja
go jako kluczowego elementu obecnoéci na LinkedIn. Wyniki badan, co za-
prezentowano na rysunku 7, wskazuja raczej na réwnowage miedzy trescia
a estetyka - warstwa wizualna jest dostrzegana, ale nie dominuje w ocenie
profesjonalnego wizerunku.

Stosunkowo niewielu respondentéw uznato estetyke za bardzo wazna,
co sugeruje, ze pokolenie Z nie buduje wizerunku zawodowego na zasadzie
sidealnej wizytéwki”. Zalezy im na tym, zeby profil wygladat schludnie, byt
spdjny i przedstawiat ich jako profesjonalistéw, ale nie potrzebuja perfek-
cyjnego, mocno wystylizowanego obrazu.

Jednoczeénie niewielka cze$é respondentéw (4,6%) wskazata odpowiedz
neutralng (,ani wazne, ani niewazne”), co sugeruje umiarkowane znaczenie
estetyki w ocenie profilu. To pokazuje, ze mimo skupienia na tresci i au-
tentyczno$ci mtodzi nadal widzg warto$¢ w tym, aby profil prezentowat sie
w miare estetycznie i byt uporzadkowany, traktuja to raczej jako podstawowy
standard, a nie element wymagajacy dtugofalowych dziatan.

Podsumowujac: uzyskane wyniki potwierdzaja, ze dla pokolenia Z este-
tyka profilu jest wazna, ale nie kluczowa. Ma uzupetniaé¢ wizerunek, a nie
go zastepowa¢ - ma by¢ widoczna, ale nie musi by¢ idealna.

W odniesieniu do czwartego pytania badawczego przeanalizowano po-
strzegany wplyw algorytmu LinkedIn na aktywno$é¢ uzytkownikéw oraz
sposéb konsumowania treici. Dane przedstawione na rysunku 8, dotyczacym
tego, jak bardzo mtodzi uzytkownicy odczuwajg wptyw algorytmu LinkedIn
na swoje dzialania, pokazuja, ze wiekszo$¢ badanych postrzega ten wptyw
jako umiarkowany. Najwiecej odpowiedzi (32,2%) wystepuje w $rodku skali,
czyli ze - zdaniem respondentéw - algorytm ,troche wptywa” albo ze ten
wplyw jest ,$redni”. To sugeruje, ze pokolenie Z jest $wiadome dziatania al-
gorytmu, ale nie traktuje go jako czegos, co w pelni kontroluje ich aktywno$¢.

Stosunkowo mata grupa respondentéw (24,1%) wskazala, ze algorytm
oddzialuje na nich bardzo mocno. To moze oznaczaé, ze cze$¢ mtodych fak-
tycznie dobiera swoje zachowania (np. publikowanie, reagowanie, dobér
tresci) pod to, co ,sie klika”, ale nie jest to dominujaca postawa w catej grupie.
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Waznos¢ estetyki profilu LinkedIn wedtug respondentéw (N = 87)
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Rys. 7. Wazno$¢ estetyki profilu LinkedIn wedtug respondentéw (N = 87)

Postrzegany wptyw algorytmu LinkedIn na dziatania uzytkownikéw (N = 87)
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Rys. 8. Postrzegany wptyw algorytmu LinkedIn na dzialania uzytkownikéw
(N=87)
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Co wazne, prawie nikt nie zaznaczyt odpowiedzi ,wcale” (4,6%), co pokazuje,
ze Swiadomo$é mozliwosci algorytmu jest obecna u wszystkich uczestnikéw
badania.

Na drugim koricu skali widaé tez osoby, ktére deklarujg niski wplyw
algorytmu (13,8%), jednak jest to wyrazna mniejszo$¢é. Mozna wiec powie-
dzieé, ze wiekszo$¢ mtodych funkcjonuje w trybie: ,wiem, ze to dziala, ale
robie po swojemu”. To dobrze pasuje do wezeéniejszych wynikéw o rzadkim
publikowaniu, mlodzi raczej nie dostosowuja sie do algorytmu, poniewaz
po prostu mato publikuja, a LinkedIn traktujg bardziej jako Zrédlo tresci niz
narzedzie autopromocji.

Nalezy zaznaczy¢, ze badanie ma pewne ograniczenia zwigzane z wiel-
koscia i charakterem préby. W strukturze badanej grupy widoczna jest prze-
waga kobiet oraz oséb zamieszkujacych duze miasta, co moze mie¢ znaczenie
przy interpretacji wynikéw. Ponadto badanie obejmowato gtéwnie osoby
znajdujace sie na wczesnym etapie kariery zawodowej, co réwniez nalezy
uwzglednié przy formutowaniu wnioskéw.

Podsumowanie i wnioski

Wynikibadania pozwalajg stwierdzié, ze przedstawiciele mtodych dorostych
z pokolenia Z korzystajg z LinkedIn w charakterystyczny dla siebie sposéb.
Platforma ma by¢ dla nich przede wszystkim uzyteczna, a profil ma dziataé
jak porzadna wizytéwka, do ktérej mozna siegnaé, kiedy pojawia sie taka
potrzeba. Nie traktuja LinkedIn jako miejsca, w ktérym trzeba stale ,by¢”,
a tym bardziej publikowa¢ dla samej widocznosci. Wazna jest dla nich spéj-
nos$¢ i wiarygodnos$é, dlatego dbaja o podstawowy wyglad profilu, ale bez
préb tworzenia i kreowania idealnego wizerunku. To, co wida¢ w danych
ankietowych, dobrze odpowiada ich ogélnej potrzebie autentycznosci.

Aktywno$é mtodych uzytkownikéw jest wyraZnie obserwacyjna. Rzadko
publikuja, natomiast najczesciej przegladaja tresci, $ledza firmy i to, co dzieje
sie w ich zawodowym otoczeniu. Mozna powiedzieé, ze LinkedIn pelni dla
nich funkcje statego ,,podgladu” rynku pracy. W ten sposéb staje sie on miej-
scem, ktére pomaga im orientowac¢ sie w realiach rynku pracy i podgladaé
rézne mozliwe $ciezki zawodowe.

W wynikach badait mozna zaobserwowad, ze respondenci sa §wiadomi
dziatania algorytméw i mozna przypuszczaé, ze nie czujg potrzeby dostoso-
wywania sie do nich. Wiedza, ze algorytm wptywa na widoczno$¢ tresci, jed-
nak nie prébuja sie do niego dopasowa¢, zwtaszcza ze rzadko sami publikuja.
Zamiast tego korzystaja z platformy wtedy, kiedy maja ku temu konkretny
powdd: na przyklad szukajg pracy, chca zaktualizowaé profil albo sprawdzié,
jakie dziatania podejmuja firmy, ktérymi sie interesuja.
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Podsumowujac, przedstawiciele pokolenia Z wykorzystuja LinkedIn
gtéwnie po to, by uporzadkowaé swdj profil zawodowy i na biezaco obserwo-
waé zmiany na rynku pracy. Ich obecno$¢ jest oszczedna, ale przemyslana:
nastawiona na monitorowanie tresci i utrzymywanie wiarygodnego profilu,
anie naintensywne budowanie wlasnej marki. LinkedIn ma dla nich znaczenie
praktyczne, bo jest dla nich przestrzenia, do ktdrej sie wraca wtedy, kiedy jest
potrzebna, a nie miejscem, w ktérym trzeba stale zaznaczaé swojg widocznosé.

Spis rysunkéw

Rys. 1. Udziat 0séb posiadajacych konto na LinkedIn (N = 87). Zrédto: opracowanie
wlasne na podstawie badan autora (2025).

Rys. 2. Powody posiadania konta na LinkedIn wérdd respondentéw posiadajacych
profil (N = 65).Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badari autora (2025).

Rys. 3. Czestotliwoéé logowania i przegladania LinkedIn wéréd respondentéw (N = 87).
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badani autora (2025).

Rys. 4. Czestotliwoéé publikowania postéw na LinkedIn wéréd respondentéw (N = 87).
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan autora (2025).

Rys. 5. Czestotliwo$¢ komentowania postéw na LinkedIn wsréd respondentéw
(N = 87). Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badari autora (2025).

Rys. 6. Czestotliwo$¢ korzystania z wiadomos$ci prywatnych na LinkedIn wsrdd re-
spondentéw (N = 87). Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badani autora
(2025).

Rys. 7. Wazno$¢ estetyki profilu LinkedIn wedtug respondentéw (N = 87). Zrédto:
opracowanie wiasne na podstawie badani autora (2025).

Rys. 8. Postrzegany wplyw algorytmu LinkedIn na dzialania uzytkownikéw (N = 87).
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan autora (2025).
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Streszczenie

Artykut analizuje sposéb, w jaki mtodzi dorosli reprezentujacy pokolenie Z wykorzy-
stuja LinkedIn do budowania swojego wizerunku zawodowego. Na podstawie badania
ankietowego przedstawiono, jak mtodzi uzytkownicy korzystaja z platformy, ktére
funkcje sa dla nich najistotniejsze oraz jakie formy aktywnosci podejmuja podczas
przegladania tre$ci. Wyniki pokazuja, ze LinkedIn petni dla nich przede wszystkim
role przestrzeni obserwacyjnej: respondenci regularnie przegladaja tresci, natomiast
publikujg rzadko lub wcale. Duze znaczenie ma dla nich estetyka profilu i to, zeby ich
obecno$¢ na platformie wygladata spéjnie i wiarygodnie. Respondenci podkreslaja
tez wage autentycznosci, bardziej zalezy im na realistycznym pokazaniu swoich
doswiadczen niz na tworzeniu przesadnie idealnego wizerunku. Analiza wskazuje,
ze mlodzi dorosli traktujg LinkedIn przede wszystkim jako narzedzie orientowania
sie w §rodowisku pracy i budowania podstawowego profilu zawodowego, a nie jako
przestrzen intensywnej autopromocji.

LinkedIn as a tool for building the professional identity
of Generation Z in light of survey research

Abstract

The article analyzes how young adults representing Generation Z use LinkedIn
to build their professional identity. Based on a survey, it presents how young users
engage with the platform, which features they consider most important, and what
types of activity they undertake when browsing content. The findings show that
LinkedIn primarily serves as an observational space: respondents regularly view
content but rarely, if ever, publish their own. Profile aesthetics and a consistent,
credible presence on the platform are highly important to them. Respondents also
emphasize the value of authenticity, preferring to present their experiences real-
istically rather than create an overly idealized image. The analysis indicates that
young adults perceive LinkedIn mainly as a tool for navigating the professional
environment and establishing a basic professional profile, rather than as a space
for intensive self-promotion.

stowa kluczowe: employer branding, pokolenie Z

keywords: employer branding, Generation Z
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w Krakowie, specjalistka w zakresie mediéw spotecznosciowych, komunikacji marki
oraz employer brandingu. Absolwentka kierunku media spotecznosciowe w zarza-
dzaniu na Uniwersytecie Jagiellonskim. Jej zainteresowania badawcze koncentruja
sie na roli mediéw spotecznosiciowych w ksztattowaniu wizerunku organizacji, ko-
munikacji pracodawcéw oraz procesach rekrutacyjnych. Do§wiadczenie zawodowe

zdobywata w krakowskich agencjach marketingowych, gdzie zajmowata sie m.in. pro-
mocjg marek, reklamg internetows, komunikacjg w mediach spoteczno$ciowych
oraz dziataniami z zakresu employer brandingu. Zrealizowata kilkadziesiat szkoleni
i warsztatéw w catej Polsce, poswieconych przede wszystkim wykorzystaniu Fa-
cebooka, Instagrama i LinkedIna w komunikacji marek oraz budowaniu wizerunku

zawodowego. Obecnie pracuje jako Brand Communications Senior Specialist w duzej

organizacji korporacyjnej, odpowiadajgc za komunikacje marki w mediach spotecz-
nosciowych oraz dziatania employer brandingowe. Prowadzi réwniez zajecia, wyktady
i szkolenia dla studentéw oraz profesjonalistéw, szczegdlnie w obszarze budowania

marki osobistej na LinkedIn.



