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Wstep

Abraham Maslow w swojej teorii hierarchii potrzeb jako jedng z najwazniejszych do
zaspokojenia podaje potrzebe samorealizacji (Maslow, 2006, s. 71). Samospeienie jest
jednym ze zrédet checi rozwoju 1 osiggniecia sukcesu zawodowego na ktory sktada si¢ wiele
czynnikow. Celem tej pracy jest odnalezienie zwigzku pomigdzy mozliwo$ciami rozwoju
kariery zawodowej, a wykorzystaniem marketingowego procesu kreowania marki osobistej
w serwisie spoleczno$ciowym LinkedIn. Przy zatozeniu, ze serwis ten bedacy integralng
czgscig szeroko pojetych Mediow spotecznosciowych pozwala, na efektywnag
autoprezentacje i co wazne jest dostepny dla kazdego.

Gléwnym celem pracy jest zbadanie na czym polega rozwoj zawodowy i czy
stworzenie 1 aktywne zarzadzanie marka personalng moze w znaczacy sposob przyczynic
si¢ do dynamizacji tego rozwoju. Aby lepiej zrozumie¢ te zagadnienia sformutowano

szczegdlowe cele i problemy badawcze:

e zdefiniowanie pojecia ,,rozwdj zawodowy”, poglebienie wiedzy nt. pojecia,

¢ zdefiniowanie pojecia ,,marka personalna”, poglebienie wiedzy nt. pojecia,

e zdefiniowanie mozliwosci rozwoju kariery zawodowej w przedsigbiorstwie
korporacyjnym (awans pionowy, awans poziomy), oraz okre$lenie determinant
rozwoju zawodowego,

e scharakteryzowanie serwisu LinkedIn 1 mozliwos$ci wykorzystania serwisu i jego
funkcji w celach rozwoju zawodowego,

e scharakteryzowanie dynamiki rozwoju kariery w przedsiebiorstwie korporacyjnym

e zaproponowanie dziatan i sformulowanie strategii komunikacyjnej w serwisie
LinkedIn,

e scharakteryzowanie strategii komunikacji marki personalnej w serwisie LinkedIn

e przeprowadzenie badania wsrod europejskich pracownikéw branzy samochodowej
dotyczacego sposobow uzytkowania serwisu LinkedIn, ich postaw wobec marki

personalnej 1 postrzegania innych uzytkownikow i potencjalnych kandydatow.



Praca podzielona jest na 2 rozdzialy omawiajgce zagadnienia teoretyczne oraz 1
rozdziat przedstawiajacy badanie wtasne majace poméc w odpowiedzi na sformutowane

problemy badawcze:

1. Jakie sg determinanty sukcesu zawodowego pracownika?

2. Jakie dziatania mozna podja¢ w serwisie Linkedln w ramach budowania marki
personalnej?

3. Czy budowanie marki personalnej w serwisie LinkedIn moze by¢ traktowane jako
metoda poszukiwania pracy?

4. Jak uzytkownicy postrzegaja aktywne dzialania na rzecz budowania marki osobistej
w celu poszukiwania pracy w serwisie LinkedIn?

5. Jak budowanie marki personalnej w serwisie LinkedIn moze wplyna¢ na rozwqj
kariery zawodowe;j?

Pierwszy rozdzial pracy ma na celu zdefiniowanie pojecia rozwoju, okreslenia
przyczyn i mozliwosci rozwoju kariery, a takze okreslenia czym charakteryzuje si¢ sukces
w sferze zawodowej. Rozdziat drugi skupia si¢ na marce personalnej, procesie jej kreowania
w serwisie spoteczno$ciowym LinkedIn, oraz okre$leniu jak ten proces moze przetozyc¢ si¢
na rozw0j zawodowy. W rozdziale trzecim przedstawione jest badanie wilasne autora,
przeprowadzone na probie uzytkownikéw serwisu LinkedIn, z wykorzystaniem metody
ankietowej. Badanie ma na celu okreslenie postaw respondentéw wobec aktywnosci w
serwisie LinkedIn i powigzanie ich z mozliwo$ciami rozwoju zawodowego. Wyniki badania

postuza do zweryfikowania nastgpujacych hipotez badawczych:

H1.60% badanych aktywnie korzysta z serwisu LinkedIn wigcej niz 2 razy
tygodniowo.

H2. Respondenci za sukces zawodowy najczesciej uznaja zdobycie awansu/lepszej
pracy, do§wiadczenia zawodowego 1 poczucia samorealizacji.

H3. Ponad potowa 0séb (>50%) bioracych udziat w badaniu, aktywnie publikuje w
serwisie LinkedIn 1 uwaza, ze dziatania w zakresie marki personalnej sprzyjaja
rozwojowi ich kariery zawodowe;j.

H4.75% os6b, ktorym powierzono zadanie rekrutacji nowego pracownika,
pozytywnie odbieraja kandydatow, ktorzy aktywnie prowadzaca dzialania w

zakresie marki personalnej w serwisie LinkedIn.



HS5.Potowa (50%) badanych uwaza, ze rozbudowany profil oraz aktywna
komunikacja w ramach marki personalnej w serwisie LinkedIn zwigksza

atrakcyjnos¢ kandydata do pracy.

Niniejsza praca dyplomowa zostala przygotowana w oparciu o literature z zakresu
zarzadzania, w szczego6lnosci z obszaru marketingu i1 zarzadzania zasobami ludzkimi:
podreczniki, publikacje naukowe, artykuly z czasopism naukowych, oraz zrodla
internetowe. Analiza wybrane] literatury oraz przeprowadzenie badania iloSciowego
pozwolitlo na weryfikacje sformutowanych hipotez badawczych oraz odpowiedzi na

zidentyfikowane problemy badawcze.



Rozdzial 1

Rozwdj i sukces zawodowy pracownika

1.1. Definicje

1.1.1. Definicje ogolne rozwoju

Koncepcja rozwoju cztowieka jest przedmiotem badan filozofow i psychologéw od
stuleci — pierwsze zapiski na temat rozwoju powstawaty w wiekach $rednich, a pierwsze
naukowe badania prowadzono na przelomie wiekéw XIX i XX. Prace takich badaczy jak
Darwin, Freud czy Jung, wspominajac jedynie o kilku, pozwolity na usystematyzowanie
znanej wowczas wiedzy i wyodrebnienie dziedziny psychologii rozwoju cztowieka jako
subdyscypliny psychologii. Dzigki ich dokonaniom, mozemy zdefiniowa¢ rozwdj jako
zmiany 1 wzrost czynnosci, funkcji i procesOw zyciowych oraz psychicznych wystepujace
przez caly okres zycia cztowieka (Trempata, 2011, s. 28). Koncepcje rozwoju mozna ujaé
przez pryzmat wskaznikow ilo§ciowych, takich jak nabywanie wiedzy, umiejetnosci i
doswiadczen co moze prowadzi¢ do prostego opisu tego procesu: pojawienie si¢ 1 wzrost
tychze wlasciwosci wskaze na rozwoj, ich brak na stabilizacje, a zmniejszenie na regres.
Patrzac jednak przez pryzmat ujgcia jakoSciowego, rozwoj nie jest pojeciem ani
jednorodnym, ani uniwersalnym, gdyz jak zauwaza A. Banka ,kazda jednostka ludzka
rozwija si¢ inaczej, zyje w takim samym, a jednocze$nie innym $wiecie oraz ma w pewnym
sensie niepowtarzalne $ciezki dochodzenia do satysfakcjonujacych jg celow” (Banka, 2016,
s. 61). Pojecie rozwoju mozna potaczy¢ z roznymi sferami zycia czlowieka: fizyczna,
emocjonalng, spoteczno-moralng, poznawcza czy personalng (osobistg), duchows, a takze
zawodowa. W tym rozdziale poglebione zostanie zagadnienie rozwoju zawodowego i jego

znaczenie w zyciu cztowieka.
1.1.2. Definicja rozwoju zawodowego
Rozwoj zawodowy jest czg$cig szerszego pojecia jakim jest rozwdj osobisty, ktory

jest ogolnym dziataniem czlowieka majacym na celu dazenie do samodoskonalenia poprzez

podejmowanie okreslonych akcji wartosciowych dla niego. Nawigzujac do ogolnego pojecia



rozwoju nakreslonego wczesniej, rozwdj zawodowy mozna opisac jako nastepujace po sobie
dziatania, $wiadome badZ nieswiadome, podejmowane przez jednostke majace na celu
przyrost umiejetnosci, wiedzy 1 cech kluczowych w strefie zawodowej w celu odniesienia
zamierzonego celu, ktorym moga by¢ np. wigksze zarobki, zmiana pracy, odniesienie
sukcesu zawodowego czy zaspokojenie potrzeby samorealizacji. Z uwagi, ze kazdy
czlowiek rozwija si¢ w odmienny sposob, jak rdOwniez ceni rézne wartosci i obiera inne cele
zyciowe, pojecie rozwoju zawodowego nalezy interpretowaé w sposob unikalny i
zindywidualizowany. W zaleznosci od danej jednostki, motywacje, cele rozwoju mogg by¢
skrajnie rozne, a sam proces moze przyjmowac posta¢ o mniejszej lub wiekszej ztozonosci.
Probe usystematyzowania teorii rozwoju zawodowego podjat si¢ D. Super, opisujac go jako
trwajacy cale zycie proces, podzielony na siedem etapow: krystalizacji, specyfikacji,
implementacji, stabilizacji, konsolidacji, schylkowy oraz emerytur¢ (Super, 1953, za:
Trempata 2011, s. 297). Sposréd wyszczegolnionych najbardziej kluczowe w kontek$cie
rozwoju zawodowego s3 nastgpujace etapy:
1. Etap implementacji — objawiajacy si¢ w okresie wczesnej dorostosci 1 przypada na
moment zakonczenia formalnej edukacji 1 pierwsze kroki w aktywnos$ci zawodowe;.
2. Etap stabilizacji — faza, w ktorej cztowiek moze skupi¢ si¢ na realizacji ambicji.
3. Etap konsolidacji — polegajaca na probie utrzymania 1 umocnienia wypracowanej
pozycji.
4. Etap schylkowy — ostatnia faza aktywnos$ci zawodowej polegajaca na sukcesywnym

zmniejszaniu udziatu w aktywno$ciach zawodowych.

W podobny sposob rozwdj ilustruje M. Armstrong, dzielac jednak proces na trzy
etapy (rysunek 1). W etapie pierwszym, czyli w poczatkowym stadium kariery, czyli
»Rozszerzaniu” cztowiek nabywa niezbgdne kompetencje, takie jak wyksztatcenie i
umiejetnosci, jak réwniez dokonuje samopoznania zawodowego okreslajac swoje zdolnosci
1 aspiracje. Faza stabilizacji nastgpuje, gdy nabyte kompetencje sa wykorzystywane, a
zdolnosci 1 aspiracje ulegaja potwierdzeniu lub modyfikacji. ,,Dojrzato$¢” to etap, w ktorym
krzywa wzrostu si¢ stabilizuje zblizajac si¢ do zalozonych celow i1 dgzen zawodowych. Na

wykresie zaznaczono rowniez krzywe okreslajace brak rozwoju lub wrgez regres kariery.
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Rysunek 1. Krzywa rozwoju kariery

Zrédto: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Armstrong, 2010, s. 483.

Wspomniane definicje opisuja rozwoj zawodowy jako dlugotrwaty proces w zyciu
cztowieka, podzielony na etapy o odmiennej charakterystyce. W odmienny sposob
postrzegany jest rozwdj zawodowy przez samych pracownikéw. Wedhug badania
przygotowanego przez Benefit Systems (rysunek 2), badani respondenci wskazywali, ze
rozw6j zawodowy oznacza dla nich przede wszystkim podnoszenie kwalifikacji oraz
pozyskiwanie nowych umiejetnosci (§rednio 63%), kolejno awans i1 zdobycie nowej pracy
($rednio 21% respondentodw) a takze lepsze zarobki i dodatkowe korzysci materialne (18%
badanych). Najczesciej wskazane aspekty pozwalajg sformutowac definicje o znaczeniu
przyczynowo — skutkowym, gdzie rozw6j zawodowy nastepuje poprzez rozwoj kompetencji
1 zdobywanie wymaganego doswiadczenia co skutkuje awansem, zdobyciem pracy oraz
korzy$ciami materialnymi.

Pojeciem tozsamym 1 bliskoznacznym rozwojowi zawodowemu jest Kkariera,
definiowana przez Stownik Jezyka Polskiego PWN jako ,,zdobywanie coraz wyzszej pozycji

w jakims zawodzie lub w jakiej$ dziedzinie”, ,,sukces odniesiony w tym zawodzie lub w tej



dziedzinie” a takze ,,przebieg czyjej$ pracy zawodowej w ciggu calego zycia”. Wymienione
definicje kariery zawieraja w sobie rdzne podejScia do proby zdefiniowania rozwoju
zawodowego i zwi¢zle je podsumowuja.
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Rysunek 2. Rozwéj zawodowy — definicje

Zrédto: Polacy a rozwdj. Raport o podejsciu do rozwoju osobistego i zawodowego réznych pokolen

Polakow, Raport Benefit Systems SA, 2015, s. 9.

Temat rozwoju zawodowego oraz osobistego jest niezwykle aktualny i zostat
spopularyzowany przez wielkg liczbe publikacji, ksigzek, blogow internetowych, gdzie
prezentowane porady i wskazéwki maja pomdce odbiorcy w odniesieniu sukcesu w zyciu
zawodowym czy osobistym. Niestety, znaczaca cz¢$¢ publikacji nie ma charakteru
naukowego 1 nie opiera si¢ na ustaleniach psychologii rozwoju czlowieka czy w metodach

zarzadzania zasobami ludzkimi.
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1.1.3. Zroédla potrzeby rozwoju zawodowego

Za 7rddta potrzeby rozwoju zawodowego podawane sg pobudki 1 motywacje, ktore
sktaniajg cztowieka do podejmowania trudu rozwijania swoich umiej¢tnosci. Moga to by¢
czynniki materialne, tak jak zarobki, jak rowniez czynniki o charakterze niematerialnym,
takie jak potrzeby szacunku, uznania czy samorealizacji. D. Super podaje aktywizacje
wewnetrzng (motywacje) czlowieka jako sile sprawcza tempa 1 sposobu rozwoju
zawodowego, wskazujac na istnienie wrodzonej motywacji stojacej za rozwojem (Super,
1953, za: Pujer, 2017, s.10).

Whpisuje si¢ to w teori¢ hierarchii potrzeb A. Maslowa, ktory podaje potrzebe
samorealizacji, samospetnienia, jako najwyzszg potrzebe cztowieka, ktéra pojawia si¢ po
zaspokojeniu innych potrzeb nizszego rzedu. Wedlug Maslowa, wystepowanie u jednostki
tendencji do realizowania swojego potencjalu poprzez ustawiczny rozwoj jest przejawem
dazenia do zaspokojenia wiasnie potrzeby samorealizacji (Maslow, 2006, s. 71).
Swiadomo$¢ potrzeby rozwoju jest uniwersalna i powszechnie zauwazalna przez
pracownikow. Wedlug badania przeprowadzonego na grupie 5200 aktywnych zawodowo
0s0b przez firm¢ Hays Poland, zajmujacym si¢ posrednictwem w rekrutacji specjalistycznej,
42% badanych dostrzega brak mozliwosci rozwoju zawodowego w przedsigbiorstwie 1
wskazuje go jako gtowng przyczyne rozwazan nad zmiang pracy, aby moc dalej si¢ rozwijac
— czgsciej wskazywano jedynie niesatysfakcjonujace wynagrodzenie (65% badanych).

Rozw¢j zawodowy w §wiadomosci pracownikow jest $ciezkg lub schematem, ktéry
prowadzi do jasno okreslonego lub nieprecyzyjnie okreslonego celu, znanego pod pojeciem
»sukcesu zawodowego” (Lenart, 2017, s. 18). Podobnie jak sam rozwdj, sukces zawodowy
mozna ,,rozumie¢ jako proces postrzegania i akceptacji wlasnej aktywnosci zawodowej”

(Kupezyk, 2009 za: Lenart, 2017, s.118).
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1.2. Mozliwos$ci rozwoju zawodowego

1.2.1. Scieika kariery zawodowej

Jak wspomniano w poprzednim podrozdziale, definicja rozwoju zawodowego oraz
sukcesu zawodowego jest z zaloZenia heterogenna, zr6znicowana, oznaczajaca dla kazde;j
jednostki co$ innego, niemniej znaczacego. Podobnie zr6znicowany jest aspekt Sciezki
rozwoju zawodowego — bedzie on odmienny w przypadku réznych jednostek, jak rowniez
sektoréw gospodarki, struktury i wielko$ci organizacji, jej zasad i stosowanych praktyk.
Sciezka rozwoju zawodowego badz kariery jest to znany i zaakceptowany przez
pracownikow schemat zmian rol i stanowisk w organizacji, spdjny z jej celami (Oczkowska,
2019, s. 269). Podstawowym wyszczegoOlnieniem jest $ciezka kariery kierowniczej i
eksperckiej. Pracownik ze szczebla specjalistycznego moze podazac jedna z tych $ciezek,
specjalizujac si¢ w coraz to do wezszych zagadnieniach (ekspercka), lub obejmujac
stanowiska kierownicze, odchodzac od zagadnien merytorycznych na rzecz zarzadzania
zespotami podlegtych pracownikéw (rysunek 3). Oczywiscie, nalezy wzig¢ rowniez pod
uwage mozliwo$ci zaburzenia tej §ciezki, poprzez awanse poziome czy zmiang pracy lub
branzy przez pracownika.

W celu materializacji $ciezki kariery wprowadza si¢ element zarzadzania kariera,
ktory jest procesem planowania 1 zarzadzania jej nastgpstwami (Armstrong, 2010).
Zarzadzanie kariera przez pracownika, jak i1 przez przedsigbiorstwo go zatrudniajace,
pozwala na okre$lenie mozliwosci rozwoju zawodowego tego pierwszego (réwniez w
perspektywie uzyskania korzysci przez przedsigbiorstwo). Z poziomu przedsigbiorstwa jest
to osiggane poprzez zapewnianie pracownikom o pozadanych cechach i kompetencjach
odpowiedniego wsparcia oraz motywowania do wykorzystania tychze predyspozycji do
podazania $ciezkg rozwoju kariery odpowiadajacg ich zdolno$ciom i umiejetnosciom. Z
punktu widzenia pracownika jest to samodzielne dziatanie wykorzystujace odkryte talenty 1
uzyskane kompetencje do osiggniecia zamierzonych celéw. Ta dychotomia wynika z
réznych celow, przy$wiecajacych zardwno pracownikowi jak i przedsigbiorstwu (rysunek

4).
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Rysunek 3. Ekspercka i kierownicza $ciezka kariery

Zrodto: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, red. Oczkowska 2019, 5.269.

Tabela 1. Dychotomia celow rozwoju pracownikow — poziom jednostki i organizacji

Cele rozwoju pracownikow

Poziom jednostki (pracownika)

Poziom organizacji

e nabywanie, uzupetnianie i wzbogacenie
wiedzy pracownikow

e nabywanie lub doskonalenie ich
umiejetnosci

e ksztaltowanie i zmiana postaw, w tym
ksztaltowanie motywacji oraz pewnych
cech osobowych

e dbatos¢ o kondycje psychofizyczng

e zaspokojenie potrzeby samorealizacji

e realizacja wyznaczonych dla
pracownikow celéw biznesowych

e osigganie na rynku przewagi
konkurencyjnej

e minimalizowanie kosztow fluktuacji
pracownikow

e pozytywny wizerunek organizacji na
rynku pracy

Zrodto: Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Dolot, 2019, s. 220.
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Z pordéwnania na rysunku 4. wynika, ze planowanie i realizacja rozwoju
zawodowego pracownika sprzyja zardwno jednostce, jak 1 organizacji, zaspokajajac

potrzeby obydwu.

1.3. Awans pionowy i awans poziomy

Jako jeden z najczes$cie] przywolywanych czynnikow motywujacych rozwdj
zawodowy jest mozliwo§¢ awansu w strukturze przedsigbiorstwa. Literatura zarzadzania
zasobami ludzkimi rozréznia podstawowe formy awansu: pionowy oraz poziomy:

1. Awans pionowy oznacza przesunig¢cie pracownika ze stanowiska nizszego na wyzsze w
wyniku rekrutacji wewngtrznej i w przypadku powstania wakatu na danym stanowisku.
2. Awans poziomy oznacza przesuni¢cie pracownika w ramach tego samego szczebla

organizacji (np. na podobne stanowisko, w innym dziale).

Inne formy awansu to awans dosrodkowy (realokacja pracownikéw z oddziatu do
centrali przedsigbiorstwa) oraz odsrodkowy (realokacja pracownikow =z centrali
przedsiebiorstwa do oddzialu). Wedtug przytaczanego wczesniej badania Benefit Systems
SA, awans jest czesto utozsamiany z samym rozwojem zawodowym, wskazanym przez 21%
badanych respondentow. W raporcie pltacowym z 2022 roku firmy Hays Poland badani
pracodawcy wskazali, ze mozliwos¢ awansu 1 dostepna Sciezka kariery jest jednym z
najwazniejszych  czynnikow  pozaptacowych  wspomagajacych w  pozyskiwaniu

pracownikow (Hays Poland, 2022).

1.3.1. Wzrost wynagrodzenia

Kolejnym, istotnym elementem motywujacym do rozwoju zawodowego jest
wynagradzanie pracownikow. Literatura przedmiotu rozréznia 5 rodzajéw wynagrodzen
(red. Oczkowska, 2019, s.282):

e materialne:
o pieni¢zne, takie jak wynagrodzenie zasadnicze, podwyzka, bonusy i nagrody
uznaniowe,

o niepieni¢zne, jak np. akcje, samochod i telefon stluzbowy do uzytku

prywatnego,
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e polityczne: jak wladza, odpowiedzialno$¢, kontrola i kontakt z najblizszym
otoczeniem,

e techniczne: pomiar efektow, warunki pracy, praca zespotowa i projektowa,

e spoleczno-psychologiczne: status, uznanie, work-life balance, samodzielnos¢,
zaufanie do pracownika,

e 7zwigzane z mozliwosciami samorealizacji: ulatwienie 1 umozliwienie rozwoju
zawodowego 1 personalnego.

W badaniu samooceny sukcesu zawodowego przeprowadzonym przez prof. Lenart,
najwiecej, bo az 27% badanych wskazato podwyzke jako najwigksze osiagniecie zawodowe
(Lenart, 2017, s. 124). Respondenci badania Benefit Systems SA wskazujg zarobki jako
najwazniejszy aspekt pracy zawodowej (Raport Benefit Systems SA, 2015, s. 8)

1.3.2. Zmiana pracy

W przypadku gdy praca nie dostarcza mozliwosci rozwoju zawodowego lub
przedsigbiorstwo nie motywuje do podazania wytyczong $ciezka kariery, pracownik moze
rozwazy¢ zmian¢ pracy. Zmiana moze wystgpi¢ w danej branzy czy sektorze w ktorej
pracownik pracowat do tej i pory, lub moze by¢ prébg zmiany branzy. Moze to wynikac z
odkrytej sprzeczno$ci 1 braku kompatybilnosci dotychczasowej pracy z talentami i
kompetencjami pracownika. Raport ptacowy Hays Poland informuje, ze az 77% badanych
pracownikow rozwaza zmiang pracy, z czego 43% chce tego dokonaé przed koncem 2022
roku. Za najwazniejsze powody rozwazania zmiany pracy podawane s3: nieadekwatne
wynagrodzenie, brak mozliwos$ci rozwoju zawodowego oraz charakter wykonywanej pracy
(Hays Poland, 2022). W przypadku decyzji o zmianie pracy, nast¢puje poszukiwanie nowe;j,
ktére moze by¢ prowadzone aktywnie i pasywnie (LinkedIn, 2013):

e aktywne poszukiwanie pracy — sprowadza si¢ do szeroko zakrojonych dziatanh
majacych na celu dotarcie do potencjalnych kandydatow z prezentacja naszego
dorobku zawodowego (najczesciej poprzez dotarcie do potencjalnego pracodawcy i
prezentacj¢ Curriculum Vitae, jak rowniez udziat w targach pracy czy dniach
otwartych),

e pasywne poszukiwanie pracy — to podjete jednorazowo dziatanie, jak np.
zamieszczenie ogloszenia typu ,,szukam pracy”, ktére ma doprowadzi¢ do kontaktu

Z propozycja pracy ze strony pracodawcy, lub brak jakichkolwiek dziatania w celu
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podjecia pracy. Przyktadowo, taki kandydat nie poszukuje pracy, ale moze rozwazac

jej zmiang, przez co bedzie otwarty na propozycj¢ zatrudnienia.

1.3.3. Przeszkody w rozwoju zawodowym

Za stagnacja rozwoju kariery moga sta¢ rozne czynniki. Artykul ze strony
internetowej firmy HRK zajmujacej si¢ doradztwem personalnym wskazuje na nastgpujace
zmienne (HRK S.A.,2021):

e niska samoocena,

e brak motywacji,

e strach przed porazka,

e rutyna,

e brak mozliwo$ci rozwoju,
e natlok obowiazkow.

Wymienione czynniki mozna podzieli¢ na dwie grupy: spowodowane przez
pracownika (brak wewnetrznej motywacji, brak potrzeby samorealizacji, niska pewnos¢
siebie), oraz spowodowane przez pracodawce (brak zarzadzania rozwojem zawodowym).

Podsumowujac, mozliwosci rozwoju zawodowego, sg uzaleznione zaréwno od
pracownika i jego checi do podazania Sciezka kariery, motywacji do rozwoju, jak i rowniez
od pracodawcy, ktory musi stworzy¢ warunki do rozwoju, a takze zaimplementowac system

motywacyjny 1 system wsparcia dla pracownika chcacego rozwijac si¢ zawodowo.

1.4. Determinanty sukcesu zawodowego

Kolejnym waznym poje¢ciem, wykorzystywanym w literaturze dotyczacej rozwoju
zawodowego jest sukces zawodowy. Podobnie jak w przypadku rozwoju czy kariery, sukces
jest opisywany jako proces postrzegania i akceptacji wiasnej aktywnosci zawodowej,
wyznaczane przez obiektywne oraz subiektywne determinanty, ktére po warunkiem
spetnienia moze zosta¢ uznany za sukces na polu zawodowym (Kupczyk 2009, za: Lenart,
2017, s.121). Sukces zawodowy mozna okresli¢ jako wynik procesu rozwoju zawodowego.
Tutaj warto wspomnie¢, ze pojecie sukcesu jest, podobnie jak jego determinanty zarazem
subiektywny 1 obiektywny. Wedlug badania dotyczacego oblicza sukcesu

przeprowadzanego przez prof. Lenart, respondenci wskazywali sukces jako zadowolenie z
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pracy, spetnienie marzen zawodowych, realizacj¢ zatozonych celéw czy zapewnienie

rodzinie wysokiego poziomu zycia (Lenart, 2017, s. 125) Profesor Lenart w swojej

publikacji na temat planowania kariery 1 wyznacznikow sukcesu zawodowego wymienia

nastepujace determinanty sukcesu (op.cit., s. 118):

precyzja celu — jasne okreslenie celu sprzyja jego pozniejszej realizacji 1 pozwoli
obra¢ wlasciwy kierunek aktywizacji zawodowej,

samopoznanie — zdolno$¢ zauwazenia przez jednostke swoich mocnych i stabych
stron, ktore pozwoli na doskonalenie wtasciwych cech i kompetencji,

kompetencje — sa jednym z najwazniejszych kryteriow ustalanych przez pracodawce
podczas rekrutacji. Rozpatrywane sg zar6wno kompetencje techniczne (twarde), jak
1 interpersonalne (migkkie),

talent pracowniczy — zbior cech pracownika, pozwalajacy na osigganie
wyjatkowych rezultatow w pracy zawodowej,

inteligencja emocjonalna — w odréznieniu od wskaznika inteligencji ogolnej, cechy
osobowos$ci 1 umiejetnos¢ kontroli nad emocjami jest bardziej prominentna w
przypadku rozwoju zawodowego. Autorka powotuje si¢ na badania D. Golemana,
ktore wykazaty, ze osoby o cechach takich jak np. inicjatywa, umiejetno$¢
kooperacji, zdolno$¢ adaptacji czy umiejgtno$¢ perswazji czgsciej osiagaty sukces
w poroéwnaniu do oséb, ktore nie wykazywaty tych cech,

umiejetnos¢ komunikowania si¢ — utatwia kontakt interpersonalny, pozwala na
wytworzenie wigzi z innymi osobami oraz przektada si¢ na postrzeganie osoby jako
otwartej i przyjaznej,

autoprezentacja — umiej¢tno$¢ atrakcyjnego przedstawiania siebie pozwala na
czgsciowa kontrole odbioru naszej osoby przez innych; w kontaktach zaréwno
zawodowych jak i osobistych pierwsze wrazenie moze mie¢ kluczowe znaczenie,
kreatywnos$¢ — cecha osob tworczych, pozwala na kreowanie nowych idei, tworcze
rozwigzywanie problemoéw w organizacji.

Wymienione determinanty wplywajg na wynik rozwoju zawodowego jakim jest

sukces zawodowy. Trzeba zauwazy¢, ze nie na wszystkie czynniki cztowiek moze

bezposrednio 1 w tatwy sposob wptywac poprzez systematyczng prace, wigkszos¢ jednak,

mozna wpisa¢ w proces zdobywania nowych umiej¢tnosci 1 nabywania cech jakim jest

rozw0j zawodowy.
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Rozdzial 2

Marka personalna w serwisie LinkedIn

2.1. Definicja marki personalnej

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (AMA, American Marketing Association)
podaje ogdlng definicje marki jako ,,nazwe, termin, znak, symbol, wzor albo inne cechy,
ktore identyfikuja dobra lub ustuge sprzedawcy jako rézne od konkurencji” (AMA, 2012).
Ta ogolna definicja odnosi si¢ przede wszystkim do przestrzeni komercyjnej, na ktorej
dziataja konkurujace ze sobg przedsigbiorstwa. Mozna ja rowniez odnies$¢ do sfery osobistej
cztowieka, gdzie:

e nazwa, termin — to dane personalne,
e znak, symbol, wzér — to wyglad zewnetrzny, prezencja, aparycja, a takze reputacja,
dobra lub ustugi — to cechy, umiejetnosci i wiedza.

Wymienione elementy to rowniez komponenty wizerunku osoby, czyli sposobu w
jaki jest ona postrzegana i przedstawiana (PWN, 2023). Pojeciem bliskim wizerunkowi jest
marka personalna — w literaturze naukowej brak jest precyzyjnej definicji marki personalnej,
jednak z wykorzystaniem analogii elementow marki do elementéw wizerunku, mozna
wywies¢ t¢ definicj¢ jako zbidr cech oraz charakterystyk zewngtrznych jak rowniez cech
charakteru cztowieka, ktore pozwalaja na odroznienie go od pozostatych ludzi w danej
przestrzeni. W swojej ksigzce po§wieconej kreowaniu marki osobistej na LinkedIn, Sandra
Long definiuje marke personalng jako aktywne zarzadzanie swoim wizerunkiem i
definiowanie swoich unikatowych cech i wartosci (Long, 2021, s. 25). Obecnie pojecie
marki personalnej wykorzystuje si¢ przede wszystkim w kontek$cie mediow
spotecznosciowych, gdzie ludzie otrzymuja mozliwo$¢ wypromowania i wyrdznienia siebie
sposrdd innych, zaréwno $wiadomie jak i nie§wiadomie. Swiadome zarzadzanie
,promowaniem” swojej osoby w mediach spoleczno$ciowych (i nie tylko) poprzez wlasciwe
kreowanie wizerunku 1 budowanie osobistej reputacji to inaczej budowanie marki
personalnej (ang. personal branding). Pierwszy pomyst na budowanie marki personalnej w
celu promowania wilasnej osoby pojawit si¢ w literaturze w 1981 roku w ksigzce o

pozycjonowaniu w marketingu ,,Positioning: The Battle for Your Mind”, autorstwa Ala Ries
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1 Jacka Trout, gdzie autorzy zauwazaja, ze skoro strategie pozycjonowania dziatajg w
promocji produktdéw, to czemu nie mialaby zadziata¢ przy promowaniu siebie samego (Ries,
Trout, 2001, s. 85). Wraz ze wzrostem znaczenia Internetu i1 przestrzeni wirtualne; w
codziennym zyciu, wzroslo réwniez znaczenie kreowania marki personalnej, w
szczegblnosci w sferze mediow spotecznosciowych. Proces budowania marki osobistej jest
analogiczny do procesu kreowania marki firmowej, ktdre skladaja si¢ z nastgpujacych
etapow (Kotler, Keller, 2017, 5.263):

e zdefiniowania i ustanowienia pozycjonowania marki,

e planowania i wdrazania komunikacji marketingowej marki,

e mierzenia i interpretacji wynikéw marki,

e rozwijania i podtrzymywania wartosci marki za pomocg jej pozycjonowania.

2.2. Charakterystyka serwisu spolecznosciowego LinkedIn

LinkedIn to serwis spotecznosciowy i portal rekrutacyjny skierowany do osob i
przedsigbiorstw, umozliwiajacy zatrudnianie 1 nawigzywanie relacji zawodowo-
biznesowych. Zostat zatozony w 2003 roku i zrzesza ponad 900 milionéw uzytkownikow w
ponad 200 krajach (LinkedIn, 2023b). Wedlug definicji sformutowanej przez J.A. Obara i
S. Wildmana, serwisy spotecznosciowe (SNS, ang. Social Networking Service) to witryny
internetowe pozwalajace na budowanie sieci spotecznych poprzez nawigzywanie kontaktow
z innymi uzytkownikami (Obar, Wildman, 2015, s.745-750), jednak LinkedIn odrdznia si¢
od innych tego typu serwisOw biznesowa tematyka tresci i multimediow, mozliwo$cia
wymiany zawodowych do§wiadczen pomiedzy uzytkownikami czy opcjg oferowania i
poszukiwania pracy. Serwis ten, umozliwia formalng 1 profesjonalng prezentacje
uzytkownika przez pryzmat jego osiggni¢¢ zawodowych, doswiadczenia, wyksztalcenia 1
specjalistycznej wiedzy oraz pozwala na komunikowanie si¢ z innymi uzytkownikami
serwisu tworzac branzowa sie¢ kontaktow. Dzigki tej sieci, uzytkownicy moga
znajdowac potencjalnych klientow, branzowych ekspertow czy nawigzywac wirtualne
znajomosci, ktore pomagaja w pozyskaniu nowej pracy (Desautels, 2008, s.103).
Popularnos¢ serwisu z kazdym rokiem wzrasta — wedhug raportu ,,Linkedln w Polsce i na

swiecie”, w 2022 roku liczba uzytkownikéw globalnie wzrosta o 90 milioné6w nowych
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uzytkownikéw, w Polsce osiggajac liczbe ponad 5,5 miliona aktywnych uzytkownikow —

byl to wzrost o 860 tys. w skali roku (Gamon, 2023, s. 9).
2.3.Najwazniejsze elementy i funkcjonalnosci serwisu LinkedIn

Zawodowy charakter serwisu LinkedIn wymaga niestandardowych dla innych
serwisOw spolecznosciowych rozwigzan 1 funkcjonalnosci, ktore pozwolg na profesjonalng

interakcje i prezentacj¢ uzytkownikow.

2.3.1. Profil uzytkownika

Podobnie jak w przypadku serwisu Facebook, LinkedIn pozwala uzytkownikom na
stworzenie osobistego profilu, podzielonego na sekcje. W odroznieniu od funkcjonalnos$ci
profilu w serwisie Facebook, profil LinkedIn, pelni funkcje prezentacji profesjonalnego
wizerunku uzytkownika, kluczowego dla kreacji marki personalnej, jak rowniez spetnia role¢
wirtualnego Curriculum Vitae (CV), dostepnego dla pracodawcow 1 rekruterow obecnych w
serwisie 1 poszukujacych kandydatow do pracy. Podobnie jak CV, profil uzytkownika to
zwiezle podsumowanie kompetencji, wyksztatcenia 1 doswiadczenia zawodowego, ktore
powinno podkresla¢ najwazniejsze aspekty 1 umiejgtnosci, ktore odrdzniajg nas od innych
kandydatéw konkurujacych o to samo stanowisko pracy (Harvard, 2021). Jednak w
odréznieniu od CV, ktore jest dystrybuowane aktywnie (np. w odpowiedzi na ogloszenie o
prace), profil na LinkedIn nie wymaga dystrybucji — dziatania w zakresie kreacji marki
personalnej pozwalaja na pozycjonowanie profilu uzytkownika na podstawie kryteriow
algorytmu serwisu. Przyktadowo, jak najdokfadniejsze wypetnienie poszczegdlnych sekcji
informacjami, jest w zamian nagradzane oceng profilu — im wyzsza ocena, tym algorytm
pozycjonuje ten profil wyzej niz te ktore otrzymaty nizszg oceng, co w efekcie skutkuje w
czestszych odstonach wyzej ocenionego profilu (LinkedIn, 2023c¢). Profil wyswietla si¢ jako
jedna ciagla strona, podzielona na podstawowe sekcje:

e naglowek (zob. rys. 5) — podstawowe informacje o uzytkowniku, takie jak imi¢ 1
nazwisko, aktualne stanowisko i przedsigbiorstwo, w ktorym jest zatrudniony,
ukonczona szkota oraz dane kontaktowe. W tej sekcji znajduje sie rowniez zdjecie

uzytkownika i zdjecie ,,w tle”,
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e sekcja ,,O mnie” (zob. rys. 5) — krotki opis wlasny uzytkownika, gdzie uzytkownik
moze wymieni¢ swoje doswiadczenia, branz¢ lub umiejetnosci i osiggnigcia,

e sekcja,,Aktywnos$¢” — cze$¢ ukazujacg ostatnig aktywnos¢ uzytkownika: polubienia
publikacji (,,polecenia”), komentarze i publikacje,

e sekcja ,,Doswiadczenie” (zob. rys. 6) — lista zawierajaca doswiadczenie zawodowe,
uszeregowane chronologicznie. Uzytkownicy podaja informacje na temat
zatrudnienia, jak przedsigbiorstwo, stanowisko, okres wykonywania pracy oraz
krotki opis uwzgledniajacy zakres obowigzkow,

e sekcja ,,Wyksztatcenie” — lista zawierajaca informacje dotyczace ukonczonych

poziomow ksztalcenia, szkoty, kierunki, przedmioty,
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Ryan Roslansky & M vLinkedin

CEO at LinkedIn
San Francisco Bay Area
746K followers 500+ connections

ﬁl:‘g' See your mutual connections

Sign in to follow

About

As CEO of LinkedIn, | am passionate about connecting professionals around the world and
empowering them to build meaningful careers. In my years with LinkedIn, I've been fortunate to
work alongside talented and innovative colleagues, and together we have developed the world's
leading professional networking platform. As we look to grow and evolve Linkedin in the years to
come, I'm excited to continue driving our vision of creating economic opportunity for every
member of the global workforce.

Rysunek 4. Sekcja profilu LinkedIn Ryana Roslansky, prezesa LinkedIn, zawierajaca
podstawowe informacje na temat uzytkownika.

Zrodto: https://www.linkedin.com/in/ryanroslansky (dostep: 30.08.2023).

21



Experience

LinkedIn
Full-time - 14 yrs 5 mos

Chief Executive Officer
Jun 2020 - Present - 3 yrs 4 mos

San Francisco Bay Area
Skills: Communication - Leadership
Chief Product Officer

May 2009 - Jun 0-11yrs 2 mos
San Francisco Bay

Skills: Online Advertising - Consumer Products

Products

LinkedIn Recruiter
Recruiting Software

Linked [

LinkedIn Learning
Learning Experience Platforms (LXP)

LinkedIn Business Manager
Social Media Advertising Software

Show all 4 products =

Linked [

Rysunek 5. Sekcja profilu LinkedIn Ryana Roslansky, prezesa LinkedIn, zawierajaca
doswiadczenie zawodowe uzytkownika.

Zrédto: https://www.linkedin.com/in/ryanroslansky (dostep: 30.08.2023).

e pozostate dostepne sekcje wymieniajg pozostale istotne elementy takie jak wtadane

jezyki, umiejetnosci czy ukonczone szkolenia 1 certyfikaty.

Personalny profil uzytkownika jest podstawowym elementem komunikacyjnym na
LinkedIn, jednak zdecydowanie jest najbardziej kluczowy w realizacji procesu kreowania
marki personalnej. Odpowiednio przygotowany profil pozwoli na kapitalizacje
pozytywnego efektu aureoli (ang. Halo effect), czyli efektu ,,dobrego, pierwszego wrazenia”,
gdzie atrakcyjnos¢ (w tym wypadku atrakcyjnos¢, starannos¢ profilu) powoduje sktonnos¢
do pozytywnej oceny uzytkownika i przez ,,promieniowanie” tej oceny rowniez jego cech i
umiejetnosci  (Wojciszke, 2004, s. 287). Uzytkownicy LinkedIn s3 przez serwis
»szeregowani” wedlug poziomu ich umiejetnos$ci, wyksztalcenia, doswiadczenia i
odpowiednio promowani innym uzytkownikom i rekruterom (LinkedIn, 2023c). Z tego

wzgledu kluczowe jest odpowiednie wypetnienie profilu stosownymi informacjami.
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2.3.2. Publikacje

Nieodzownymi elementami kazdego serwisu spotecznosciowego s3 tresci
publikowane przez uzytkownikow tychze platform, tworzone w celach informacyjnych,
edukacyjnych, promocyjnych, rozrywkowych a takze, co wazne w perspektywie marki,
celach wizerunkowych. Tre$ci moga by¢ generowane przez uzytkownikow organicznie jako
sposob budowania spolecznos$ci i wyrazania siebie lub celowo, jako element komunikacji
rynkowej marki (firmowej lub personalnej). Ten drugi sposéb jest okreslany jako ,,content
marketing” ktory definiuje si¢ jako proces tworzenia i dystrybucji wartosciowych tresci,
ktore maja za zadanie odpowiada¢ na potrzeby 1 trafia¢ w gusta naszych docelowych
odbiorcow (Stawarz-Garcia, 2018, s. 11). Polscy marketerzy, zapytani w badaniu IAB
Polska, w jakich celach publikowane sa przez nich tresci online czgsto wskazywali czynniki
wizerunkowe takie jak budowanie $wiadomosci marki (75% ankietowanych), budowanie
pozycji eksperta (68%), wzmocnienie pozycjonowania marki (55%) czy budowanie
spoteczno$ci wokoét marki (52%), (IAB Polska, 2017 za: Stawarz-Garcia, 2018, s.12) co
potwierdza, jak tworzenie tresci jest istotne w budowaniu marki, takze tej personalne;.

Dla uzytkownika serwisu LinkedIn dostgpnych jest kilka rodzajow publikacji, z
czego najbardziej podstawowa 1 najpopularniejsza jest post, bedacy krotkim wpisem (do
3,000 znakéw) o dowolnej tresci o charakterze biznesowo-profesjonalnym. Wpis ten moze
zawiera¢ sam tekst jak 1 zdjecia (zob. rys. 7), wideo, proste ankiety 1 zalaczniki (np. pliki
PDF). Opublikowane posty trafiaja do kanatu informacji, ktéry wyswietla si¢ uzytkownikom
na stronie gtownej serwisu, gdzie jest dystrybuowany do konkretnych uzytkownikéw na
podstawie ich kontaktow, polecen 1 zainteresowan. Posty uzytkownikow stanowia
wigkszo$¢ tresci generowanych w serwisie, osiggajac 280 miliardow wys$wietlen rocznie -
jednak jedynie 1 milion uzytkownikéw (0,11% aktywnych uzytkownikéw) regularnie, czyli

co najmniej raz w tygodniu, zamieszcza posty na tej platformie (LinkedIn, 2022).
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Rysunek 6. Przykladowy post z zalaczonymi multimediami (zdje¢ciami).

Zrédto: hitps://www.linkedin.com/in/michalgzyl (dostep: 30.08.2023).

Kolejng i jednoczes$nie najbardziej rozbudowang z form publikacji dostepnych w
serwisie LinkedIn jest artykut, ktérego maksymalna pojemnos¢ (110,000 znakéw) pozwala
na dokladniejsze omoéwienie tematyki, ktora moze by¢ interesujaca dla okreslonego
srodowiska biznesowego (Stawarz-Garcia, 2018, s. 114) 1 pozwala autorowi na prezentacj¢
jego wiedzy 1 wykreowanie wizerunku eksperta. Uzytkownicy moga réwniez wykorzystacé
funkcje¢ newslettera, aby wykorzysta¢ dostepne artykuty (swojego jak autorstwa innych), 1
dotrze¢ do kontaktéw i1 subskrybentow w swojej sieci. Wreszcie, uzytkownicy, ktorzy mieli

okazje ze sobg wspolpracowaé, moga opublikowaé na profilach rekomendacje, gdzie
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pozytywnie oceniajg tegoz uzytkownika przez pryzmat tej wspotpracy. Uzytkownik moze
ubiega¢ si¢ o wystawienie rekomendacji od wspolpracownika, wykorzystujac na swoja

korzy$¢ pozytywny efekt spotecznego dowodu stusznosci.

2.3.3. Praca

LinkedIn, oprécz bycia serwisem spoteczno$ciowym, pelni jednocze$nie role
serwisu rekrutacyjnego, gdzie pracownicy mogg poszukiwa¢ nowych szans zawodowych, a
przedsigbiorstwa moga poszukiwaé¢ kandydatow do obsadzenia stanowisk w swojej
organizacji. Podstrona ,,Praca” pozwala na wyszukiwanie zamieszczonych ofert pracy wedle
pozadanych kryteriow (takich jak stanowisko, lokalizacja, przedsiebiorstwo itp.). Dla
uzytkownika dostepne sg takie funkcje jak:

e dopasowanie do stanowiska wedle umiejetnosci, wyksztatcenia i do§wiadczenia,
e powiadomienia informujgce o nowych dost¢pnych ofertach pracy,
dodanie do profilu statusu poszukujacego pracy.
Funkcjonalno$ci serwisu pozwalaja na zarowno aktywne jak 1 pasywne

poszukiwanie pracy w celach rozwoju kariery.

2.3.4. Sie¢ kontaktow

Portale spolecznosciowe, z definicji jak 1 z nazwy, sa narzedziem tworzenia
spotecznos$ci. Z uwagi na profesjonalny charakter serwisu spoteczno$ciowego LinkedIn, sa
to spotecznosci uzytkownikéw bedacych przedstawicielami swoich zawodow, branz i
przedsiebiorstw. Spotecznos¢ ta liczy juz ponad 900 milionéw aktywnych uzytkownikow, z
czego jak podaje serwis, 10% to pracownicy wysokiego szczebla a 7% to osoby decyzyjne,
(LinkedIn, 2022) a wedlug raportu Adriana Gamonia, w 2023 roku az 20% aktywnych
polskich uzytkownikéw LinkedIn to osoby decyzyjne. Rozwijanie sieci kontaktow
umozliwia na dotarcie do tego typu uzytkownikow i autoprezentacje naszego wizerunku,
do$wiadczenia, umiejetnosci i ekspertyzy, ktore sg przedstawione w profilu i publikacjach.
Wysoce aktywng grupa w serwisie, do ktérych warto dotrze¢ i nawigzaé polaczenie
to rekruterzy, ktorzy aktywnie wyszukujg kandydatow do pracy, odwiedzajac te profile,
ktérych umiejetnosci, do§wiadczenie 1 wyksztalcenie sg przezen wymagane w procesie

rekrutacji. Potagczenia pomigdzy uzytkownikami sg oznaczone stopniami:
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potaczenia pierwszego stopnia (1.) — uzytkownicy sg ze soba potaczeni,

polaczenia drugiego stopnia (2.) — uzytkownicy maja w swojej sieci kontaktow
wspodlne kontakty,

potaczenia trzeciego 1 dalszego stopnia (3+.) — uzytkownicy sg potaczeni do

kontaktow drugiego 1 dalszego stopnia.

Stopien potaczenia wptywa na widoczno$¢ profilu, mozliwo$¢ komunikacji oraz na

widoczno$¢ 1 wyswietlanie si¢ publikacji w kanale informacyjnym. Proces nawigzywania

nowych potaczen i poszerzania sieci kontaktow nazywany jest networkingiem.

2.3.5. Narzedzia analityczne

Linkedln zawiera podstawowe narzedzia analityczne dostgpne dla kazdego

uzytkownika, pozwalajace na mierzenie i interpretacj¢ wynikow aktywnos$ci w serwisie.

Podstawowe wskazniki ktore sa dostgpne to:

wyswietlenia profilu — informacja o tym kto odwiedzit profil,

pojawienia si¢ w wynikach wyszukiwania — informacja jak czesto profil pojawial si¢
w wynikach wyszukiwania w danym okresie,

wyswietlenia publikacji — liczba wyswietlen publikacji uzytkownika,
zainteresowanie publikacjami — liczba 1 rodzaj interakcji z publikacjami,
dokonanymi przez innych uzytkownikow,

dane demograficzne odbiorcéw — informacje o stanowiskach, miejscach zatrudnienia
uzytkownikow podejmujacych interakcje, wyswietlajacych publikacje oraz

odwiedzajacych profil.

Wymienione wskazniki analityczne pozwalajg oceni¢, jak popularne sg publikacje i

CZ 0ocCi1erajg onc do pozgdanyc Tup oabiorcow aocelowycn. orytm LinkedIn promuje
y docierajg one do pozadanych grup odbiorcéw docelowych. Algorytm LinkedIn promuj

publikacje oraz uzytkownikow scharakteryzowanych przez tenze algorytm jako wysokiej

jakosci (LinkedIn, 2023c), co bezposrednio przetozy si¢ na wyzsza warto$¢ naszej marki

personalnej.
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Rysunek 7. Narzedzia analityczne uiytkownika Linkedln.
Zrédto: https://www.linkedin.com/in/michalgzyl (dostep: 30.08.2023).

2.4. Wykorzystanie funkcji serwisu LinkedIn w celu kreowania marki

personalnej

Jeszcze przed popularyzacja terminu marki personalnej, Tom Peters w artykule dla

czasopisma Fast Company, pokusit si¢ o nastepujace stwierdzenie:
wJesteSmy prezesami naszych wlasnych firm: Ja, sp. z 0.0.”

zrodto: The Brand Called You. https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you, dostep:
30.08.2023, [thum. wlasne]

To zdanie oddaje istote personal brandingu — jesli przyjmiemy, ze nasz osobisty
wizerunek jest niczym marka firmowa, to bedziemy chcieli, aby byta ona rozpoznawalna,
atrakcyjna, szanowana 1 lubiana. Budujgc marke¢ personalng poprzez $wiadome nig
zarzadzanie, mozna w skuteczny sposéb zaprezentowaé nasz wizerunek wybranym
odbiorcom. Media spolecznosciowe umozliwiajg przeprowadzenie tego procesu, a serwis
LinkedIn zapewnia nam dost¢gp do odbiorcéw ze sfery biznesowej oraz narzedzia
pozwalajace na prezentacj¢ aspektoOw naszego zycia zawodowego. W rozdziale pierwszym,
przytoczono sformutowane przez Profesor Lenart determinanty, bedace warto$ciami i
cechami ktore nalezy rozwija¢ w celu odniesienia sukcesu zawodowego. Prezentacja tych
wartosci jako elementow naszej marki personalnej pozwoli na zdefiniowanie naszej marki a
ich komunikacja z otoczeniem na rozwijanie 1 potrzymywanie jej wartosci (Kotler, Keller,

2017, s. 263)
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Warto$ci te mozna komunikowa¢ naszym odbiorcom z wykorzystaniem

wymienionych wczesniej funkcjonalnosci serwisu LinkedIn:

Tabela 2. Czynniki sukcesu zawodowego a funkcje w serwisie LinkedIn

Czynniki sukcesu zawodowego Odpowiednia funkcja LinkedIn

Samopoznanie Sekcje doswiadczenie, wyksztalcenie 1 umiejgtnosci w

profilu uzytkownika

Kompetencje Sekcje doswiadczenie, wyksztalcenie 1 umiejgtno$ci w

profilu uzytkownika

Talent pracowniczy Sekcje doswiadczenie, wyksztalcenie 1 umiejg¢tnosci w

profilu uzytkownika, rekomendacje, certytikacje

Inteligencja emocjonalna Sekcje doswiadczenie, umiej¢tnosci, rekomendacje

innych uzytkownikow, publikacje

Umiejetnos¢  komunikowania | Nawigzywanie nowych potaczen w sieci kontaktow

si¢ (networking)
Autoprezentacja Profil uzytkownika, sekcja o mnie, nagltowek
Kreatywnos¢ Publikacje: posty, artykuty, newsletter

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: (Lenart, 2017, s. 118-121)

2.4.1. Marka personalna w serwisie LinkedIn, a rozwoj zawodowy

Wiasciwie wykorzystujac funkcjonalno$ci serwisu LinkedIn mozna bezposrednio
wpltywaé¢ na zwigkszenie szans rozwoju zawodowego. S. Long w swojej ksigzce
poswieconej marce personalnej w serwisie LinkedIn przedstawia jakie perspektywy i szanse
niesie skuteczna komunikacja marki: wlasciwie wypetiony profil uzytkownika zwigksza
szanse jego odnalezienia przez rekrutera i kadre menedzerskg i moze pozytywnie wplynaé
na mozliwos$¢ wybrania uzytkownika w procesie rekrutacji (Long, 2021, s. 19). Uzytkownik,
moze zosta¢ poddany ocenie wedlug profilu, zar6wno w przypadku, gdy zglosit swoja

kandydaturg na stanowisku (aktywne poszukiwanie pracy), lub nie (bierne poszukiwanie

pracy).
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W badaniu poswigconym mozliwosciom wykorzystania serwisu LinkedIn przez
studentéw w celach rozwoju kariery, Joseph Gerard wymienia nastgpujace cechy serwisu

jako bardzo wazne w osiagnieciu tych celow (Gerard, 2011, s.25):

e nawigzywanie polaczen 1 zapoznawanie z kluczowymi uzytkownikami,
e mozliwo$¢ bycia ,,znalezionym” w celach rekrutacyjnych,

e mozliwo$¢ znalezienia pracy,

e zarzadzanie personalnym informacjami o charakterze zawodowym,

e zarzadzanie publicznie dostgpnymi informacjami.

Swiadome zarzadzanie marka personalng w serwisie LinkedIn, pozwoli réwniez na
rozwo6j poprzez podnoszenie kwalifikacji oraz pozyskiwanie nowych umiejgtnosci — sprzyja
temu wymiana spostrzezen pomie¢dzy uzytkownikami z wykorzystaniem publikacji (Long,
2021, s. 154-155). Czgste publikowanie czy wchodzenie w interakcje z publikacjami innych
uzytkownikow pozwala na kreowanie siebie jako ekspert w danej dziedzinie i1 utatwia
nawigzywanie nowych pofaczen w naszej sieci kontaktow — jak zauwaza Long, tresci
generowane przez uzytkownikow w mediach spoteczno$ciowych, zblizaja ich do siebie
tworzac spotecznos¢, a nasza marka personalna powinna wykorzystywac tg zaleznos¢, aby

przyciagac do niej innych uzytkownikow (Long, 2021, s.156).
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Rozdzial 3

Badanie postaw pracownikow branzy motoryzacyjnej wobec
marki personalnej w serwisie LinkedIn, w celach rozwoju

zawodowego

Zagadnienie rozwoju zawodowego jest przedmiot wielu prac naukowych i
popularnonaukowych, jednak dla konceptualizacji zawartego w tym rozdziale badania
kluczowa byla praca pt. ,,Planowanie kariery edukacyjno-zawodowej jako jedna z
determinant sukcesu zawodowego” Dr hab. prof. UR Jolanty Lenart, gdzie badano rézne
oblicza sukcesu zawodowego i czynniki ktore mu sprzyjaty (Lenart, 2017, s. 121-133).

Z kolei, tematyka serwisu spotecznosciowego LinkedIn i jego mozliwo$ci w rozwoju
zawodowym zajat si¢ Joseph G. Gerard, w badaniu, w ktérym na probie ztozonej ze
studentow Uniwersytetu New England, badat czy aktywnos¢ w serwisie LinkedIn moga
prowadzi¢ do rozwoju kariery zawodowej (Gerard, 2011, s. 7-28).

W tym rozdziale znajduje si¢ sprawozdanie przebiegu i wynikéw badania postaw
pracownikow branzy motoryzacyjnej wobec budowy i1 kreowania wizerunku marki
personalnej w serwisie LinkedIn, w celach rozwoju zawodowego. Przedstawiono w nim cel
gléwny, cele szczegdlowe oraz przedmiot badan, zastosowang metodologi¢ oraz omowiono
najwazniejsze wyniki. Rozdzial konczy podsumowanie przedstawiajace syntetyczne

whnioski.

3.1. Metodyka badan

3.1.1. Cele, problemy badawcze, hipotezy

Celem pracy jest zweryfikowanie czy istnieje zwigzek pomiedzy budowa i rozwojem
marki personalnej w sieci spolteczno$ciowej portalu LinkedIn a rozwojem zawodowym

pracownika w przedsigbiorstwie.

Dodatkowo, wytyczono nastepujace cele szczegotowe:
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e zdefiniowanie pojecia ,,rozwdj zawodowy”, poglebienie wiedzy nt. pojecia,

¢ zdefiniowanie pojecia ,,marka personalna”, poglebienie wiedzy nt. pojecia,

e zdefiniowanie mozliwo$ci rozwoju kariery zawodowej w przedsigbiorstwie (awans
plonowy, awans poziomy), oraz okreslenie determinant rozwoju zawodowego,

e scharakteryzowanie serwisu LinkedIn 1 mozliwosci wykorzystania serwisu i jego
funkcji w celach rozwoju zawodowego,

e scharakteryzowanie $ciezki rozwoju kariery w przedsigbiorstwie,

e scharakteryzowanie strategii komunikacji marki personalnej w serwisie LinkedIn,

e przeprowadzenie badania wsrod europejskich pracownikow branzy samochodowe;j
dotyczacego sposobow uzytkowania serwisu LinkedIn, ich postaw wobec marki

personalnej i postrzegania innych uzytkownikéw i potencjalnych kandydatow.

Praca ma zadanie pomoc w odpowiedzi na sformutowane problemy badawcze:

1. Jakie s3 determinanty sukcesu zawodowego pracownika?

2. Jakie dziatania mozna podja¢ w serwisie LinkedIln w ramach budowania marki
personalnej?

3. Czy budowanie marki personalnej w serwisie LinkedIn moze by¢ traktowane jako
metoda poszukiwania pracy?

4. Jak uzytkownicy postrzegaja aktywne dzialania na rzecz budowania marki osobistej
w celu poszukiwania pracy w serwisie LinkedIn?

5. Jak budowanie marki personalnej w serwisie LinkedIn moze wplynaé na rozwdj
kariery zawodowej?

Na podstawie celéw 1 problemoéw badawczych zostaty wyznaczone nastepujace hipotezy:

H1.60% badanych aktywnie korzysta z serwisu LinkedIn wigcej niz 2 razy
tygodniowo.

H2.Wigkszo$¢ badanych za sukces zawodowy uznaje zdobycie awansu/lepszej pracy,
doswiadczenia zawodowego 1 poczucia samorealizacji.

H3. Ponad potowa 0séb (>50%) bioracych udziat w badaniu, aktywnie publikuje w
serwisie LinkedIn 1 uwaza, ze dzialania w zakresie marki personalnej sprzyjaja

rozwojowi ich kariery zawodowe;j.
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H4.75% os6b, ktorym powierzono zadanie rekrutacji nowego pracownika, pozytywnie
odbierajg kandydatow, ktorzy aktywnie prowadzaca dziatania w zakresie marki
personalnej w serwisie LinkedIn.

H5.Potowa (50%) badanych uwaza, ze rozbudowany profil oraz aktywna komunikacja
w ramach marki personalnej w serwisie LinkedIn zwigksza atrakcyjnos¢

kandydata do pracy.

3.2. Opis zastosowanej metody badawczej

W celu potwierdzenia zadanych hipotez badawczych, przeprowadzono badanie
ilosciowe metoda nielosowego doboru celowego (Babbie, 2005, s. 206) sposrod
wspolpracownikow autora zatrudnionych w przedsigbiorstwie Toyota Motor Europe i1
podleglym mu spétkom na obszarze Europy. Dane ilosciowe zostaly zebrane z
wykorzystaniem ankiety internetowej (CAWI, Computer Assisted Web Interview) w jezyku
angielskim, przygotowanej w programie Microsoft Forms (zalacznik 1) i rozdystrybuowane;
poprzez poczte elektroniczng do wspotpracownikéw. Ankieta dostgpna byta od dnia 22
sierpnia 2023 do 26 sierpnia 2023. Na badanie odpowiedzialo 176 respondentow.
Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 31 pytan zamknietych roznego rodzaju. Pierwsza seria
pytan dotyczyla ogodlnej aktywnosci badanych w serwisie LinkedIn — respondenci nie
posiadajacy konta w tym serwisie, zostali pomini¢ci w reszcie badania, a pobrano od nich
jedynie pytania dotyczace cech spoleczno-demograficznych — w analizie danych
wykorzystano wspotczynnik korelacji Pearsona (r) do zmierzenie zalezno$ci migdzy
zbiorami oraz wartosci p to potwierdzenia istotnosci statystycznej. Kolejne 2 pytania badaly
swiadomo$¢ respondentéw dotyczaca poje¢ zwigzanych z marka personalng. Nastepnie, z
wykorzystaniem pytania wielokrotnego wyboru respondenci proszeni byli o wybranie
sposrod dostepnych opcji elementow sukcesu zawodowego, ktore wedtug nich najlepiej do
definicji sukcesu pasowaty. W nastepnej sekcji, respondenci proszeni byli o okreslenie
stosunku do przedstawionych stwierdzen z zakresu marki personalnej w serwisie LinkedIn i
rozwoju zawodowego. Pytania byly skonstruowane z wykorzystaniem 4 stopniowej skali
Likerta, ktoérag wykorzystano, aby moc okresli¢ nastawienie respondentéw do kwestii
zwiazanych z personal brandingiem w serwisie LinkedIn a mozliwo$ciami rozwoju kariery

zawodowej. W nastgpnym pytaniu respondentom przedstawiono teoretyczng sytuacje, w
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ktorej mieli za zadanie okresli¢, jak zachowaliby si¢ w sytuacji oceny kandydata przez
pryzmat jego dziatan z zakresu kreowania marki personalnej w serwisie LinkedIn; pytanie
wykorzystywato 5 stopniowg skale Likerta. Ostatnia czg§¢ kwestionariusza ankietowego
zawierata pytania dotyczace cech spoteczno-demograficznych respondentéw oraz pytanie
dotyczace sposobu pozyskania ich obecnej pracy zawodowej — w analizie czgsci danych
wykorzystano wspotczynnik odchylenia standardowego (sd) oraz $redniej arytmetycznej (X)
do zmierzenia zmiennosci zbioru. Udzial w badaniu byt dobrowolny, anonimowy a $redni

czas wypelnienia wynosit ponad 9 minut.

3.3. Charakterystyka osob badanych

W badaniu wzieto udziat 176 respondentow z 21 krajéw Europy (rysunek 8), w
wieku od 25 do 64 lat (rysunek 9). 4 respondentow zadeklarowalo, ze nie posiadaja
aktywnego konta w serwisie LinkedIn co w konsekwencji wykluczylo te osoby z dalszego
udzialu w badaniu. Dalszej analizie poddano 172 osoby. W przebadanej grupie, najwiece]
respondentéw znajdowato si¢ w grupach wiekowych 25-34 lat (42,6% respondentéw) 1 35-
44 lata (38,6%) a najmniej w grupie 60+ (tylko 1 respondent). Rozktad pici 0os6b badanych
byl nierownomierny, z duzg przewaga mezczyzn (81.8% badanych), co jest
charakterystyczne dla branzy motoryzacyjnej, gdzie wedlug badan, poziom zatrudnienia
kobiet wynosi jedynie ok. 26% (Deloitte, 2017, s. 18).

Az 66.5% badanych zadeklarowato ukonczenie wyksztalcenia wyzszego (tytut
licencjata lub wyzszy), a 77.5% respondentow zajmowalo stanowiska w kadrze
zarzadzajacej (poziom menadzerski lub wyzszy). Najliczniejsza grupg respondentow byli
menadzerowie, odpowiedzialni za 67% odpowiedzi.

Z uwagi na duze rozmiary przedsigbiorstwa Toyota Motor Europe, do pomiaru
wielkosci poszczegolnych jednostek w ktorych zatrudnieni byli respondenci wykorzystano
skale pomiaru uzywanej w serwisie LinkedIn, pozwalajagca na zmierzenie wielkosci
najwigkszych przedsigbiorstw o skali migdzynarodowej. Wiekszo$¢ respondentow jest
zatrudniona w sektorze duzych przedsigbiorstw (powyzej 250 pracownikow), z czego prawie
potowa (45,5%) jest zatrudniona w przedsigbiorstwie o liczbie pracownikow powyzej 5
tysigcy. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentdw badania jako kraj zamieszkania wskazala
Polske (64%), kolejno, respondenci wskazali Krolestwo Niderlandow (9%), Belgig 1 Francje
(po 5%) — rysunek 8.
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Rysunek 8. Kraj zamieszkania respondentéw w badanej grupie, N=176
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania.

9
80
70
60
50

40

liczba obserwacji

30

20

20

Rysunek 9. Rozklad wieku w badanej grupie, N=176

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badania.
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W kwestionariuszu réwniez zapytano respondentdéw o wskazanie w jaki sposob
zdobyli zatrudnienie w obecnym przedsigbiorstwie. Wyniki byty do siebie zblizone, jednak
najczesciej respondenci wskazywali, ze poprzez ogloszenie o prace w mediach tradycyjnych
(26,1% odpowiedzi) 1 poprzez znajomego lub czlonka rodziny (19,9%). Najrzadziej
wskazywano sposob poprzez targi pracy/dni otwarte/urzad pracy (16,5% badanych). Portale
1 serwisy rekrutacyjne, w tym LinkedIn, kumulatywnie pomogty zdoby¢ zatrudnienie 37,6%
pytanych.

Respondenci byli proszeni o zadeklarowanie wielkosci sieci kontaktow w serwisie
LinkedIn. Opcje zmiennych byly dobrane na podstawie skali uzywanej przez LinkedIn to
okreslania cech uzytkownikow (LinkedIn, 2023a). Wartosci srodkowe zbioru zmiennych
cechuje niskie odchylenie standardowe (sd=4,03 i Me=36,5), co oznacza niewielkg zmienng
w zakresie 501-10,000 kontaktow. Jedynie 4,7% respondentow zadeklarowalo relatywnie
niewielkg sie¢ kontaktow (ponizej 100) a 10,5% zglosito bardzo duze sieci kontaktow o
wielkosci ponad 10,000 kontaktow.

W kwestionariuszu poproszono rowniez o dokonanie przez badanych samooceny
swoich profiloéw uzytkownika. Skala samooceny jaka zostata przyjeta to od 1 od 5, gdzie
ocena | (niski) oznaczata minimalny poziom zapetnienia profilu informacjami a ocena 5
(bardzo wysoki), maksymalny poziom wypekienia profilu, zalecane przez LinkedIn. Zaden
z respondentdw nie ocenil swojego profilu oceng 1 oraz 2 — odpowiedzi roztozyly si¢ na
oceny 3 (Sredni), 4 (wysoki), 5 (bardzo wysoki). Srednia ocen X wyniosla 4,02,
wspolczynnik odchylenia standardowego wynidst sd=0,83. Najwyzsza liczba ocen byly te
bardzo wysokie (36,0%), potem $rednie (33,1%) 1 wysokie (30,8%).

Ostatnim pytaniem majacym na celu charakteryzacj¢ grupy badawczej bylo pytanie
dotyczace znajomosci terminu marki personalnej, gdzie znakomita wigkszos¢
respondentéw, bo az 88,4% respondentow, odpowiedziata twierdzaco, co oznacza wysoka

swiadomos$¢ pojecia wsrdd badanej grupy.
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Tabela 3. Charakterystyka badanej proby, N=176

Statystyki
Nazwa zmiennej Opcje zmiennych opisowe

n Y%
. Mezczyzna | 144 81,8
Pleé Kobieta | 32 18,2
Wyzsze ze stopniem naukowym co najmniej doktora 1 0,6
. Wyzsze ze stopniem magistra lub rbwnowaznym | 46 26,1
Wyksztalcenie Wyzsze ze stopniem licencjata lub rownowaznym | 70 39,8
Srednie | 59 33,5

Dyrektorskie 7 4,0
Poziom zajmowanego Specjalistyczne | 21 11,9
stanowiska Menadzer | 119 67,6
Wiasciciel/prezes 3 1,7
Seniorskie | 26 14,8
ponad 10,000 pracownikow | 47 26,7
5,001-10,000 pracownikéw | 33 18,8
Wielko$¢ przedsigbiorstwa 1,001-5,000 pracownikow | 41 23,3
251-1,000 pracownikéw | 51 29,0

51-250 pracownikow 4 2,3
Poprzez znajomego/cztonka rodziny | 35 19,9
Sposeb zatrudnienia w Poprzez targi pra.cy/dni otwaﬂe/urzqd pracy 29 16,5
obecnym przedsiebiorstwie Poprzez ogloszenie w mediach tradycyjnych 46 26,1
Poprzez portal rekrutacyjny | 33 18,8
Poprzez LinkedIn | 33 18,8
Aktywne konto w serwisie Tak | 172 97,7
LinkedIn Nie 4 2.3
Ponad 10,000 kontaktow | 18 10,5
3,001-10,000 kontaktow | 35 20,3
Wielko$¢ sieci kontaktow w 1,001-3,000 kontaktow | 36 20,9
serwisie LinkedIn 501-1,000 kontaktow | 43 25,0
101-500 kontaktéw | 32 18,6

Mniej niz 100 kontaktow 8 4,7
Ocena poziomu wypetnienia Bardzo wys0k¥ 62 36,0
profilu uzytkownika WYSOk% >3 30.8
Sredni | 57 33,1
Znajomos¢ pojecia marki Tak | 152 88,4
personalnej Nie | 20 11,6

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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3.4. Wyniki badan wlasnych

3.4.1. Charakterystyka aktywnosci w serwisie LinkedIn

Pierwsza cze$¢ pytan kwestionariusza miala na celu zbadania aktywnosci
respondentéw w serwisie LinkedIn — wyniki zawarto w tabeli 3. Zdecydowana wigkszos¢
badanych wykorzystuje serwis co najmniej raz w tygodniu (77,7% odpowiedzi), z czego
34,3% wskazato na uzywanie portalu od 2 do 3 razy w tygodniu, a 30,2% respondentdw na
codzienny uzytek. Rozklad postrzeganej aktywno$ci jest podobny, gdzie 64,6%

respondentéw wskazuje, ze sg aktywni lub bardzo aktywni w serwisie LinkedIn.

Tabela 4. Cze¢stotliwos$¢ korzystania i poziomy aktywnosSci badanej grupy w serwisie
LinkedIn, N=172

Statystyki

Nazwa zmiennej Opcje zmiennych opisowe

n %
Codziennie | 52 30,2
Czestotliwos$¢ korzystania z 2-3 razy w tygodniu | 59 34,3
serwisu Linkedin Raz w tygodniu | 23 134
Raz w miesigcu i rzadziej | 38 22,1
Postrzege’ln'y poziom Bardzo :igwwﬁi gg g;:g

aktywnosci respondenta w 7 -

serwisie LinkedIn Srednio aktywny | 35 20,3
Mato aktywny | 26 15,1

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Poziom zaleznosci pomigdzy tymi dwoma zbiorami danych (czestotliwose

korzystania 1 postrzegany poziom aktywnosci) zostal zbadany z wykorzystaniem
wspolczynnika korelacji Pearsona (tabela 4) i przyjeto zalozenie, ze obydwa zbiory sg
jednakowe (hipoteza zerowa) a poziom istotno$ci statystycznej przyjeto dla o=0,05.
Badanie korelacji zwrécito wspotczynnik korelacji na poziomie r=0,9671, co wskazuje na
bardzo silng korelacje dodatnia, a wyliczona warto§¢ p=0,042, oznacza, ze zbiory s3
roztaczne 1 niejednakowe, z czego wynika silna zalezno$¢ pomiedzy postrzeganym

poziomem aktywno$ci a czestotliwoscig korzystania z serwisu LinkedIn.
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W zwigzku z otrzymanymi wynikami, mozna stwierdzi¢, ze hipoteza HI1, jest
potwierdzona: 64,5% respondentdow korzysta z serwisu LinkedIn co najmniej 2 razy w
tygodniu na poziomie aktywnym lub bardzo aktywnym, a korelacja migdzy tymi zbiorami

jest bardzo silna i dodatnia.

Tabela 5. Zalezno$¢ pomiedzy czestotliwoscig korzystania a postrzegang aktywnoscia
uzytkownika w serwisie LinkedIn, N=172

Nazwy zmiennych Czestotliwos$¢ korzystania z serwisu Linkedin
Postrzegana aktywno$¢ respondenta w p r
serwisie LinkedIn 0,042% 0,9671%*

* warto$¢ p

** korelacja Pearsona

3.4.2. Definicje sukcesu zawodowego

Cze$¢ badania miata za cel potwierdzenie lub obalenie nastgpujacej hipotezy
badawczej:
H2. Respondenci za sukces zawodowy najczgsciej uznajg zdobycie awansu lub

lepszej pracy, pozyskanie doswiadczenia zawodowego 1 wyzsze wynagrodzenie.

Czynniki wymienione w hipotezie badawczej zostaly wybrane na podstawie
wynikoéw badania dotyczacego definicji sukcesu zawodowego z raportu ,,Polacy a rozwo;j.
Raport o podejsciu do rozwoju osobistego i zawodowego roznych pokolen Polakow” na
podstawie 4 najwyzej wymienianych definicji (Benefit Systems SA, 2015, s. 9).

Respondentdw poproszono o wybranie spo$rdd podanych czynnikéw, ktore wedhug
nich najlepiej definiujg sukces zawodowy. Pytanie zawierato kafeteri¢ koniunktywna, z
mozliwos$cia zaznaczenia sposrdd 10 dostepnych opcji maksymalnie trzech. Czynniki do
badania dobrano wedlug opisanych w rozdziale pierwszym determinant sukcesu
zawodowego zidentyfikowanych w badaniu pt. ,,Planowanie kariery edukacyjno-zawodowe;j

jako jedna z determinant sukcesu zawodowego™ Dr hab. prof. UR Jolanty Lenart.
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Przewidziano réwniez opcje ,,nie wiem”, jednak nie zostala ona wybrana przez ani

jednego respondenta. W toku badania uzyskano 172 odpowiedzi, o sumarycznej ilosci 516

wskazan czynnikow definiujacych sukces zawodowy. Wyniki zawarto w tabeli 5.

Najczes$ciej] wskazywane przez respondentdw czynniki definiujace to kolejno

uzyskanie awansu (42,4%) 1 wyzsze wynagrodzenie (38,4%) 1 uzyskanie lepszej pracy

(36,6%) a najrzadziej uzyskanie dodatkowych $wiadczen niepieni¢znych oraz dobra

atmosfera w miejscu pracy (po 25% respondentow).

Whioskujac z wynikoéw przeprowadzonego badania, mozna stwierdzi¢, ze hipoteza

badawcza H2 ,,Respondenci za sukces zawodowy najczesciej uznajg zdobycie awansu lub

lepszej pracy, pozyskanie dos§wiadczenia zawodowego 1 wyzsze wynagrodzenie.”, zostaje

potwierdzona z uwagi na najwyzej wskazywane przez badanych czynniki: uzyskanie

awansu, wyzsze wynagrodzenie i uzyskanie lepszej pracy.

Tabela 6. Definicje sukcesu zawodowego wskazane przez badanych, N=172

Statystyki opisowe
Czynniki definiujace sukces zawodowy
n %

Uzyskanie awansu 73 42,4
Wyzsze wynagrodzenie 66 38,4
Uzyskanie lepszej pracy 63 36,6
Utrzymywanie rOwnowagi work-life balance 63 36,6
Pozyskanie uznania w strefie zawodowej 58 33,7
Pozyskanie doswiadczenia zawodowego i1 kwalifikacji 56 32,6
Poczucie samorealizacji 51 29,7
Uzyskanie dodatkowych §wiadczen niepieni¢znych 43 25,0
Dobra atmosfera w miejscu pracy 43 25,0

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badania.

39




3.4.3. Badanie postaw respondentéw wobec rozwoju zawodowego i
aktywnosci na LinkedIn

Ponizsza cz¢$¢ badania miata za cel potwierdzenie lub obalenie nastepujacej
hipotezy badawczej:

H3.  Ponad potowa 0séb (>50%) bioracych udziat w badaniu, aktywnie publikuje

w serwisie LinkedIn 1 uwaza, ze dziatania w zakresie marki personalnej sprzyjaja

rozwojowi ich kariery zawodowe;j.

Respondentéw poproszono o zadeklarowanie jakie rodzaje aktywnos$ci w serwisie
LinkedIn sa przez nich podejmowane. Zaprezentowano kafeteri¢ koniunktywng, z
mozliwos$cig zaznaczenia sposréd dostgpnych opcji maksymalnie trzech. Aktywnosci
dobrano na podstawie opisow dostepnych funkcjonalno$ci zawartych w rozdziale drugim tej
pracy. Przewidziano réwniez opcje braku aktywnosci uzytkownika. W toku badania
uzyskano 172 odpowiedzi, o sumarycznej ilosci 541 wskazan aktywnos$ci. Wyniki badania
przedstawiono w tabeli 6. Najczesciej (>40%) wskazywano poszukiwanie pracy (61,6%
ankietowanych), nastgpnie przegladanie tresci (bierna aktywnos$¢ — 44,8% badanych),
pozyskiwanie nowych klientow (43,6% badanych) oraz tworzenie publikacji (42,4%).

Tabela 7. AktywnosSci uczestnikow badania w serwisie LinkedIn, N=172

. R Statystyki opisowe
Aktywnosci w serwisie LinkedIn " v
Poszukiwanie pracy 106 61,6
Przegladanie tresci 77 44,8
Pozyskiwanie nowych klientow 75 43,6
Tworzenie publikacji 73 42,4
Poszukiwanie kandydatow do pracy 66 38,4
Aktywne rozszerzanie sieci kontaktow 62 36,0
Zasigganie porad zawodowych 56 32,6
Brak aktywnosci uzytkownika na LinkedIn 26 15,1

Zrodto: opracowanie wilasne na podstawie wynikdéw badania.

Nastepnie respondentOw poproszono o ustosunkowanie si¢ do 10 pytan, przedstawiajac

swoja postawe odnoszac si¢ do podanych stwierdzen w 4 stopniowej skali Likerta — przyjeto
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nastepujacg skale ocen dla zaprezentowanych opcji: ,,Nie zgadzam si¢”, ,,Ani si¢ zgadzam,
ani si¢ nie zgadzam”, ,,Zgadzam si¢”, ,.Zdecydowanie si¢ zgadzam”. Badani zostali
poproszeni o okreslenie stosunku do przedstawionych stwierdzen z zakresu elementow
marki personalnej w serwisie LinkedIn i rozwoju zawodowego. Stwierdzenia te s zdaniami
twierdzacymi, a respondenci wykorzystujac cztery dostepne opcje mieli si¢ do nich
ustosunkowaé. Wyniki pomiaru zawarto w tabelach 8 1 9.

Symetria przyjetej skali, pozwolita na podzial respondentéw wedtug ich odpowiedzi
1 okreslenie stosunku do danego stwierdzenia. Odpowiedzi ,,Nie zgadzam si¢” i ,,Ani si¢
zgadzam, ani si¢ nie zgadzam” reprezentuja pasywno-negatywne podejscie, a przewazajaca
liczba tego typu odpowiedzi skutkowata odrzuceniem danego stwierdzenia jako
niezgodnego z przekonaniami wigkszo$ci grupy badawcze;j.

Analiza odpowiedzi ujawnia wyrazng dychotomi¢ ws$rdéd postaw — badani, w
zaleznos$ci od pytania wyraznie sklaniajg si¢ w stron¢ podejscia pozytywnego (przewaga
odpowiedzi ,,Zgadzam si¢” i ,,Zdecydowanie si¢ zgadzam”) lub pasywno-negatywnego
(przewaga odpowiedzi ,,Nie zgadzam si¢” 1 ,,Ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam”).
Respondenci pozytywnie odniesli si¢ do nastepujacych pieciu stwierdzen:

1. 72,7% badanych uwaza, ze aktywnos¢ w serwisie LinkedIn pomaga im rozwija¢

ich kariery.

2. 82% respondentdw uwaza, ze dzigki marce personalnej na LinkedIn, tatwiej im
bedzie zdoby¢ prace/awans.

3. 72,7% badanych uwaza, ze LinkedIn pomogt im okresli¢ cele na $ciezce rozwoju
zawodowego.

4. 72,7% badanych uznalo, Ze LinkedIn dotychczas pomodgt im w karierze.

5. 52,9% respondentow przyznalo, ze LinkedIln zwigkszyt ich zawodowe
doswiadczenie.

Do pigciu pozostatych stwierdzen respondenci odniesli si¢ w sposdb pasywno-
negatywny:

6. 68% ankietowanych nie uwaza, ze sg bardziej rozpoznawalni dzigki aktywnos$ci
na LinkedIn. Zaden z respondentow nie zgodzit sie ze stwierdzeniem w sposéb
zdecydowany.

7. 56,4% badanych nie rozwija w sposob aktywny marki personalnej w serwisie

LinkedIn.
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8. 68% respondentdéw nie uwaza, ze LinkedIn pomaga im mysle¢ o ich wizerunku.
9. 64% ankietowanych uwaza, Zze LinkedIn nie pomaga innym doceni¢ ich
osiggnie¢ zawodowych.

10. 50,6% nie uwaza, ze LinkedIn pomdgl im stworzy¢ marke personalna.

Z badania wynika, ze badani pozytywnie odniesli si¢ do stwierdzen zwigzanych z
markg personalng a rozwojem zawodowym (stwierdzenia nr. 1, 2, 3, 4 1 5) a negatywnie do
stwierdzen dotyczacych innych uzytkownikow (stwierdzenia nr. 6 1 9), wizerunku
(stwierdzenie 8) 1 dotyczacych procesu tworzenia i rozwijania marki personalnej
(stwierdzenia 7 1 10).

W $wietle uzyskanych wynikow, nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza badawcza H3 zostata
potwierdzona jedynie czg¢sciowo - ponad potowa badanych (72,7%) uwaza, ze dziatania w
zakresie marki personalnej sprzyjaja rozwojowi ich kariery zawodowej, jednak jedynie
42,4% badanych aktywnie tworzy publikacje w serwisie LinkedIn.

Ostatecznie hipoteze badawcza H3: ,,Ponad potowa 0séb (>50%) bioracych udziat w
badaniu, aktywnie publikuje w serwisie LinkedIn 1 uwaza, ze dzialania w zakresie marki
personalnej sprzyjaja rozwojowi ich kariery zawodowe;j.”, nalezy obali¢ z uwagi na jedynie

czgsciowe potwierdzenie tej hipotezy.

Tabela 8. Badanie postaw respondentow wobec rozwoju zawodowego i aktywnosci na
LinkedIn

Nie Ani sig Zdecydowa
zgadzam, Zgadzam R
zgadzam ani nie si nie sie
sie zgadzam zgadzam
Stwierdzenie N X sd n % n % n % n %
Uwazam, ze aktywnos¢ w serwisie 172 | 2,93 | 1,04 | 26 | 151 | 21 | 128 | 63 | 36,6 | 62 | 36,0
LinkedIn pomaga rozwija¢ moja karierg.
Uwazam, ze jestem bardziej
rozponawalny w mojej sieci kontaktow 172 1,98 | 0,807 | 57 | 33,1 60 | 34,9 55 | 32,0 0 0,0
dzieki mojej aktywnosci na LinkedIn
Aktywnie rozwijam markg personalna w | 155 | 1 95 | 0813 | 61 | 355 | 36 | 209 | 53 | 30,8 | 22 | 12,7
serwisie LinkedIn ’ ’ ’ ’ ’ ’
Mysle, ze dzicki marce personalnejna | 175 | 343 | 0895 [ 14 | 81 |17 | 99 | 73 | 424 | 68 | 39.5
LinkedIn tatwiej zdoby¢ awans/prace ’ ’ ’ ’ ’ ’
LinkedIn pozwolit mi okresli¢ cele na 172 | 2,98 | 1,045 | 24 | 140 | 23 | 134 | 56 | 32,6 | 69 | 40,1
$ciezce rozwoju zawodowego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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Tabela 9. Badanie postaw respondentéw wobec rozwoju zawodowego i aktywnos$ci na

LinkedIn, cd.
Nie Ani sig Zdecydowa
zgadzam, Zgadzam R
zgadzam . . . nie si¢
sie ani nie sie 2gadzam
zgadzam
Stwierdzenie N X sd n % n % n % n %
Uwazam, ze LinkedIn pomégl mi w 172 | 2,94 | 1,024 | 24 | 140 | 23 | 13,4 | 63 | 36,6 | 62 | 36,0
karierze.
Uwazam, ze LinkedIn pomaga mi 172 | 2,19 | 1,049 | 51 | 297 | 66 | 384 | 25 | 145 | 30 | 174
mysle¢ o moim wizerunku.
Uwazam, ze LinkedIn zwigkszyt moje 172 | 275 | 1585 | 62 | 360 | 19 | 11,0 | 29 | 169 | 62 | 36,0
zawodowe doswiadczenie
Uwazam, Ze dzigki LinkedIn inni 172 | 2,05 | 0816 | 53 | 30,8 | 57 | 331 | 62 | 360 | 0 | 00
doceniajg moje osiggnigcia zawodowe
Uwazam, ze LinkedIn pomogt mi 172 | 2,75 | 1,405 | 39 | 22,7 | 48 | 27,9 | 32 | 186 | 53 | 308
stworzy¢ marke personalng

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badania.

3.4.4. Badanie postaw respondentow wobec teoretycznego scenariusza
rekrutacyjnego

Ponizsza czg$¢ badania miata za cel potwierdzenie lub obalenie nast¢pujacych
hipotez badawczych:

H4.  75% oséb, ktorym powierzono zadanie rekrutacji nowego pracownika,

pozytywnie odbieraja kandydatow, ktérzy aktywnie prowadzaca dziatania w

zakresie marki personalnej w serwisie LinkedIn.

HS5. Polowa (50%) badanych uwaza, ze rozbudowany profil oraz aktywna

komunikacja w ramach marki personalnej w serwisie LinkedIn zwigksza

atrakcyjnos$¢ kandydata do pracy.

Respondentéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do 5 stwierdzen, przedstawiajgc
swoja postawe odnoszac si¢ do nich w 5 stopniowej skali Likerta — przyjeto nastepujaca
skalg ocen dla zaprezentowanych opcji: ,,Zdecydowanie nie”, ,,Raczej nie”, ,,Nie mam
zdania”, ,,Raczej tak”, ,,Zdecydowanie tak”. Badani zostali poproszeni o postawienie siebie
W pigciu teoretycznych wskazac

sytuacjach rekrutacyjnych, w ktorych mieli

43




prawdopodobienstwo postgpienia w nich. Stwierdzenia te sg zdaniami twierdzacymi, a

respondenci wykorzystujac pig¢ dostepnych opcji mieli si¢ do nich ustosunkowaé. Wyniki

pomiaru zawarto w tabeli 8.

Wyniki badania jednoznacznie wskazuja, ze wigkszos$¢ respondentéw zachowalaby

si¢ wobec stwierdzen w sposob pozytywny. Tylko jeden respondent udzielit odpowiedzi

»Zdecydowanie nie” na jedno z pytan. We wszystkich z przedstawionych stwierdzeniach,

przewazaja odpowiedzi ,,Raczej tak” lub ,,Zdecydowanie tak”, wskazujac, ze ankietowani

prawdopodobnie wykonaliby wymienione akcje, gdyby byli odpowiedzialni za rekrutacje

kandydata.

Analiza poszczegdlnych sytuacji pozwoli nam oceni¢ ich stosowno$¢ do marki

personalnej w serwisie LinkedIn w procesie rekrutacji:

1.

72,7% badanych wskazato, Zze prawdopodobnie odwiedzitoby profil LinkedIn
kandydata. Wynik ten wskazuje na duze znaczenie posiadania profilu w tymze
serwisie.

70,9% respondentéw uwaza, twierdzi, ze preferowatoby kandydata, ktéry ma w pelni
wypetniony profil LinkedIn. Znajduje to potwierdzenie w rzeczywistosci, gdyz
profile ktore osiagnety poziom All-Star (ang. gwiazdorski, czyli poziom 100%
ukonczenia profilu), sg wyszukiwane do 40 razy czesciej niz te ktore tego poziomu
jeszcze nie osiagnety (LinkedIn, 2023e).

Az 79,7% badanych uwaza, ze poréwnatoby CV kandydata z jego profile na
LinkedIn. Jak opisano w rozdziale 2, podstawowa funkcjonalno$cig profilu
uzytkownika jest prezentacja podstawowych informacji personalnych i zawodowych
jak w przypadku CV, jednak profil uzytkownika zawiera wigcej sekcji i mozliwie
wiece] informacji niz standardowe CV, co dodatkowo przemawia za istotno$cig
kreowania marki osobistej w tym serwisie.

63,4% respondentow twierdzi, ze ocenitaby aktywnos$ci 1 publikacje kandydata w
serwisie LinkedIn, co pozwala wywnioskowa¢, ze umiejetno$¢ tworzenia tresci 1
kreowania persony eksperta, jest znaczaco wazne dla potencjalnego rekrutera.
53,5% o0s6b bioracych udzial w badaniu uwaza, ze zawartos$¢ profilu oraz aktywnosci
kandydata moga wplyna¢ na decyzje rekrutacyjng. Stwierdzenie jest o tyle wazne, ze
wskazuje na istotno$¢ dziatan w zakresie kreowania marki osobiste] w serwisie

LinkedIn i mozliwy wptyw na rozwd¢j zawodowy kandydatéw i pracownikow.
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Na podstawie powyzszych wynikow mozna stwierdzi¢, ze:

1. Hipoteza H4: ,,75% o0s6b, ktérym powierzono zadanie rekrutacji nowego
pracownika, pozytywnie odbieraja kandydatow, ktérzy aktywnie prowadzaca
dziatania w zakresie marki personalnej w serwisie LinkedIn.” - wyniki badan
jednoznacznie nie potwierdzity hipotezy badawczej H4 — oceny aktywnos$ci
dokonatoby 63,4% badanych. Hipoteza obalona.

2. Hipoteza HS: ,,Potowa (50%) badanych uwaza, ze rozbudowany profil oraz aktywna
komunikacja w ramach marki personalnej w serwisie LinkedIn zwigksza
atrakcyjnos¢ kandydata do pracy.” — wyniki badan jednoznacznie potwierdzily
hipotez¢ badawczg H5 — 53,5% os6b uznato, ze zawarto$¢ profilu oraz aktywnosci

kandydata mogg wplyna¢ na decyzje rekrutacyjna.

Tabela 10. Badanie postaw respondentow wobec teoretycznego scenariusza
rekrutacyjnego

Zdecyd
owanie | Raczej nie
nie

zdania Raczej tak

Nie mam Zdecydow
anie tak

sd n| % n % n % n % n

=i

Stwierdzenie N

%

Odwiedzitbym profil

LinkedIn kandydata 172 1 1,02 | 3936 | 0 | O | 15 | 87 | 32 | 18,6 65 |37,8| 60

34,9

Preferowalbym
kandydata z w pelni
wypetionym profilem
LinkedIn

172 | 1,05 | 4012 | 0 | O | 23 |13,4| 27 |157| 50 (29,1 | 72

41,9

Porownatbym profil
LinkedIn kandydata z 172 { 1,01 | 3907 | 1 | O | 24 | 140 | 10 | 5,8 | 81 [47,1| 56
przestanym przezen CV

32,6

Ocenilbym aktywnosci 1
publikacje w serwisie 172 1 0,98 | 3,977 | 0| O | 35 [20,3| 28 |16,3| 63 |36,6| 46
LinkedIn kandydata

26,7

Profil 1 aktywno$¢

kandydata na LinkedIn
moglaby wptyna¢ na 172 1 1,03 | 3971 | 0| O | 15 | 87 | 24 | 14,0| 68 |39,5| 65
mojg decyzje
rekrutacyjng

37,8

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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3.5. Whnioski z badan

Cel pracy, jakim byto odnalezienie zwigzku pomiedzy kreowaniem i rozwojem

marki personalnej w serwisie LinkedIn a rozwojem zawodowym pracownika w

przedsiebiorstwie, zostat osiggnigty dzigki badaniu postaw respondentow z

przedsigbiorstwa miedzynarodowego, ktorzy jednoczesnie sg réwniez w zdecydowane;j

wiekszosci aktywnymi uzytkownikami serwisu LinkedIn i wykorzystuja go na sposoby

powigzane z budowaniem marki osobiste;j.

Z wytyczonych celow szczegotowych, cel dotyczacy przeprowadzenia badania

zostat osiggniety:

przeprowadzenie badania wsrdd europejskich pracownikow branzy samochodowe;j
dotyczacego sposoboéw uzytkowania serwisu LinkedIn, ich postaw wobec marki

personalnej 1 postrzegania innych uzytkownikow i potencjalnych kandydatow.

Badanie pozwolilo na zweryfikowanie zadanych hipotez badawczych, czego

podsumowanie znajduje si¢ w tabeli 9. Znaleziono rowniez odpowiedzi na sformutowane

problemy badawcze:

1.

Jakie sg determinanty sukcesu zawodowego pracownika? — zdefiniowanie sukcesu
zawodowego zalezy od jasno sformulowanych celéw pracownika i rézni si¢ w
zaleznosci od jego potrzeb. Najczgsciej wskazywane przez respondentow
determinanty sukcesu zawodowego to wzrost wynagrodzenia, uzyskanie awansu i

zdobycie lepszej pracy.

Jakie dzialania mozna podja¢ w serwisie Linkedln w ramach budowania marki
personalnej? — wszelkie dziatania pozwalajace na kreowanie profesjonalnego
wizerunku 1 komunikowanie go za posrednictwem publikacji czy tez interakcji
pomoga rozwing¢ marke personalng w serwisie LinkedIn. Respondenci wskazywali
w pelni wypetiony profil uzytkownika jako kluczowy w procesie kreacji marki

personalnej.

Czy budowanie marki personalnej w serwisie LinkedIn moze by¢ traktowane jako

metoda poszukiwania pracy? — Badanie postaw respondentow wskazato, ze osoby
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aktywnie udzielajace si¢ na LinkedIn oraz posiadajace profesjonalny profil, moga

zosta¢ potraktowane preferencyjnie przez rekruterow.

4. Jak uzytkownicy postrzegaja aktywne dzialania na rzecz budowania marki osobistej

w celu poszukiwania pracy w serwisie LinkedIn? — W przeprowadzonym badaniu,

respondenci w zdecydowanej wigkszoSci postrzegaja pozytywnie tego typu

dzialania.

5. Jak budowanie marki personalnej w serwisie Linkedln moze wplyna¢ na rozwo;j

kariery zawodowej? — Dzialania zwigzane z zarzadzaniem markg personalng na

LinkedIn pomoga w znalezieniu pracy, budowaniu wizerunku eksperta, dotarciu do

0sOb decyzyjnych i rekruterow.

Tabela 11. Wyniki badania a hipotezy badawcze

LP. Hipoteza Rezultat
| H1.60% badanych aktywnie korzysta z serwisu LinkedIn wigcej niz 2 Hipoteza
. razy tygodniowo. potwierdzona
H2.Respondenci za sukces zawodowy najczesciej uznaja zdobycie '
) ) ) ) Hipoteza
2. awansu/lepszej pracy, doswiadczenia zawodowego 1 poczucia ]
. potwierdzona
samorealizacji.
H3. Ponad potowa 0so6b (>50%) biorgcych udziat w badaniu, aktywnie )
o C ) S . . Hipoteza
3. publikuje w serwisie LinkedIn i uwaza, ze dziatania w zakresie marki
o _ ' obalona
personalnej sprzyjaja rozwojowi ich kariery zawodowe;.
H4.75% o0s6b, ktérym powierzono zadanie rekrutacji nowego pracownika, '
Hipoteza
4. pozytywnie odbierajg kandydatow, ktorzy aktywnie prowadzaca bal
obalona
dziatania w zakresie marki personalnej w serwisie LinkedIn.
H5.Potowa (50%) badanych uwaza, ze rozbudowany profil oraz aktywna i
o 1poteza
5. komunikacja w ramach marki personalnej w serwisie LinkedIn ‘
potwierdzona

zwigksza atrakcyjnos$¢ kandydata do pracy.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badania.
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Z.akonczenie

Koncepcja rozwoju zawodowego jest powszechnie znana, jednakze trudna do
zdefiniowania. Przeglad literatury naukowe;j traktujacej o rozwoju zawodowym, pozwolit na
okreslenie czynnikdw 1 procesOw stojacych za rozwijaniem kariery. Analiza dostepnych
badan ukazata zréznicowanie czynnikow wpltywajacych na rozwoj zawodowy, co w efekcie
utrudnia jednoznaczne scharakteryzowanie jednej czy nawet kilku Sciezek progresu kariery.
Scharakteryzowano réwniez potrzeby i mozliwosci rozwoju zawodowego, jak rowniez
opisano Sciezke kariery zawodowej 1 jej elementy. Nastepnie opisano mozliwosci awansu w
strukturach przedsigbiorstwa i korzysci z nimi zwigzane. Rozpoznano przeszkody w rozwoju
kariery, wraz z mozliwymi ich przyczynami, a takze opisano czynniki determinujace
osiggniecie sukcesu zawodowego.

Drugi aspekt pracy, czyli kreowanie marki personalnej zyskuje na popularno$ci nie
tylko u specjalistow ds. marketingu, ale réwniez profesjonalistéw pragngcych stworzy¢
publiczny wizerunek ekspertéw w swoich dziedzinach. Narzedziem, ktore moze w tym
pomac jest serwis spolecznosciowy o charakterze biznesowym LinkedIn. Serwis ten zawiera
unikalne dla mediéw spotecznosciowych funkcjonalno$ci pozwalajace na zarzadzanie marki
personalnej oraz komunikowanie wartos$ci tej marki szerokiemu gronu odbiorcow. W
rozdziale wymieniono 1 opisano przydatne funkcjonalnos$ci, ktore pozwalajg na skuteczne
budowanie i1 zarzadzanie marka, jak rowniez otwieranie mozliwos$ci rozwoju zawodowego.

Obydwie czgsci teoretyczne pozwolily na przygotowanie badania iloSciowego
majacego na celu odnalezienie zwigzku pomiedzy kreowaniem 1 rozwojem marki
personalnej w serwisie LinkedIn a rozwojem zawodowym pracownika w przedsigbiorstwie.
Badanie przeprowadzono z wykorzystaniem metody nielosowego doboru celowego proby
na grupie wspotpracownikow autora w przedsigbiorstwie z branzy motoryzacyjnej z 17
europejskich krajéw. Wyboru proby dokonano z uwagi na ulatwiony dostgp do
respondentéw i zaobserwowang zwickszong aktywnos$¢ tych osob w serwisie LinkedIn —
wybor ten obarczony jest wigc ograniczeniami badawczymi takimi jak stronniczos$¢ autora
oraz dobor proby respondentdw z tylko jednego przedsigbiorstwa co utrudnia odniesienie
wynikow badania do uzytkownikéw z innych przedsigbiorstw i branz. Sporzadzony
kwestionariusz ankietowy w jezyku angielskim (Zalacznik 1) umozliwil zbadanie postaw

respondentéw na zagadnienia dotyczace marki personalnej i rozwoju zawodowego.
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Zrealizowanie badania ilosciowego pozwolito na zweryfikowanie zadanych na poczatku
pracy probleméw badawczych i hipotez. Ze sformutowanych pigciu hipotez badawczych
udato si¢ potwierdzi¢ trzy hipotezy. Badanie pozwolito potwierdzi¢, ze ponad 60% badanych
regularnie 1 aktywnie korzysta z funkcjonalnosci LinkedIn, a te dziatania zwigzane sg z
kreowaniem markg personalng na LinkedIn w celach m.in. znalezienia pracy, budowania
wizerunku eksperta, docierania do osdb decyzyjnych i rekruterow a takze zdobywaniu
dodatkowego doswiadczenia zawodowego. Nie udato si¢ potwierdzi¢ hipotezy dotyczycace;j
publikowania przez badanych tresci w serwisie Linkedln w celach rozwoju marki
personalnej oraz hipotezy dotyczacej oceny aktywnosci kandydatéw do pracy. Z uwagi na
ograniczenia metodologiczne w doborze proby, w celu dalszej weryfikacji odrzuconych
przypuszczen sugerowane sg dalsze badania z wykorzystaniem metody doboru nielosowego

warstwowego, aby moc odzwierciedli¢ strukture populacji uzytkownikow serwisu LinkedIn.

49



10.

11.
12.

13.

14.

Bibliografia

. American Marketing Association, Branding — definition,

https://www.ama.org/topics/branding, dostep: 30.08.2023, [thum. wlasne]

Armstrong, M. (2000). Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Krakéw: Wydawnictwo Oficyna
Ekonomiczna

Babbie, E. (2005). Badania spoteczne w praktyce. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN

Banka, A. (2007). Psychologiczne doradztwo karier. Poznan: Wydawnictwo Print-B
Becker-Pestka, Daria; Kotodziej, Jolanta; Pujer, Klaudia (2017). Rozwoj osobisty i
zawodowy, wybrane problemy teorii i praktyki. Wroctaw: Wydawnictwo EXANTE
Benefit Systems SA (2015). Polacy a rozwdoj. Raport o podejsciu do rozwoju osobistego
i zawodowego roznych pokolen Polakow. Warszawa

Deloitte (2017). Women in manufacturing. Pobrano z: https://deloitte.com, dostep:
30.08.2023

Gamon, A. (2023). Linkedln w Polsce i na swiecie w 2023 roku. Pobrano z:
https://adriangamon.com, dostegp: 30.08.2023

Gerard, J. (2011). Linking in with LinkedIn: Three Excercises That Enhance Professional
Social Networking and Career Building. ,,Journal of Management Education” 2011
Harvard University. (2021). Resumes and Cover Letters. An Extension School
Resource. https://hwpi.harvard.edu/files/ocs/files/hes-resume-cover-letter-guide.pdf.
dostep: 30.08.2023

Hays Poland (2022). Raport ptacowy 2022, Warszawa

HRK S.A. (2021). Czym jest rozwoj zawodowy i jak wplywa na kariere pracownika?
https://hrk.pl/pl/baza-wiedzy/artykuly-eksperckie/czym-jest-rozwoj-zawodowy-i-jak-
wplywa-na-kariere-pracownika, dostep: 30.08.2023

Januszkiewicz, Katarzyna (2009). Rozwoj zawodowy pracownika, Wydawnictwo
Uniwersytetu £odzkiego

Kotler, Philip; Keller, Kevin Lane (2017). Marketing. Poznan: Dom Wydawniczy
REBIS

50



15.

Lenart, J. (2017). Planowanie kariery jako jeden z wyznacznikow sukcesu zawodowego.
W: Anna Marianowska (red.). Edukacja dorostych. Nr. 2 (s.117-135). Warszawa:

Akademickie Towarzystwo Andragogiczne

16. LinkedIn (2013). Recruiting Active VS. Passive Candidates.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

https.://www.linkedin.com/business/talent/blog/talent-acquisition/recruiting-active-vs-
passive-candidates, dostgp: 30.08.2023

LinkedIn (2022). Leasing Tips. Basics of Social Media Marketing.
https://www.linkedin.com/pulse/leasing-tips-basics-social-media-marketing-mara-
campos, dostep: 30.08.2023

LinkedIn (2023e). Achieving All-Star Status on LinkedIn.
https://www.linkedin.com/pulse/achieving-all-star-status-linkedin-sophie-milliken-
fcipd-frsa, : 30.08.2023

LinkedIn (2023a). 28 LinkedIn Stats You Need TO Know in 2023.
https://www.linkedin.com/pulse/28-linkedin-stats-you-need-know-2023-joe-
apfelbaum, dostep: 30.08.2023

LinkedIn (2023b). About, https://www.linkedin.com/company/linkedin, dostep:
30.08.2023

LinkedIn (2023c). The 2023 LinkedIn Algorithm Explained & How to Make it Work for
You in 2023. https://www linkedin.com/pulse/2023-linkedin-algorithm-explained-how-
make-work-you-khan, dostep: 30.08.2023

LinkedIn (2023d). Your profile level meter.

https://www linkedin.com/help/linkedin/answer/a594698, dostep: 30.08.2023

Long, S. (2021). LinkedIn for Personal Branding: The Ultimate Guide. Nowy Jork:
Hybrid Global Publishing [ttum. wiasne]

Maslow, A.H. (2006). Motywacja i osobowos¢. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
PWN

Obar, J.A., Wildman, S. (2015). Social media definition and the governance challenge:
An introduction to the special issue. ,,Telecommunications policy” 2015, nr. 39(9), ss.
745-750

Peters, T. (1997). The Brand Called You.
https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you, dostep: 30.08.2023, [thum.

wlasne]

51



27.

28.

29.
30.

31.

32.

Red. Oczkowska, R. (2019). Zarzgdzanie zasobami ludzkimi. Warszawa: Wydawnictwo
Naukowe PWN

Ries, A. Trout, J. (2001). Positioning: The Battle for Your Mind. Nowy Jork: The
McGraw-Hill Companies

Stownik Jezyka Polskiego (2023). Wizerunek, sjp.pwn.pl., dostep: 30.08.2023
Stawarz-Garcia, B. (2019). Content marketing i social media. Jak przyciggngc klientow.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN SA

Trempata, J. (2011). Psychologia rozwoju czlowieka. Podrecznik akademicki.
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN

Wojciszke, B. (2004). Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spotecznej. Warszawa:

Wydawnictwo Naukowe Scholar

52



Spis tabel

Tabela 1. Dychotomia celow rozwoju pracownikéw — poziom jednostki i organizacji...... 13
Tabela 2. Czynniki sukcesu zawodowego a funkcje w serwisie LinkedIn ......................... 28
Tabela 3. Charakterystyka badanej proby, N=176 .........ccccceeeviiiriiiieriieeee et 36
Tabela 4. Czestotliwos$¢ korzystania 1 poziomy aktywnosci badanej grupy w serwisie
LINKEAIN, NT1T2 oottt ettt e e ettt e e e e e s s e eata e et e e e e e s e s sesaaaaees 37
Tabela 5. Zalezno$¢ pomiedzy czgstotliwoscig korzystania a postrzegang aktywnoscia
uzytkownika w serwisie LinkedIn, N=172.......ccccooiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 38
Tabela 6. Definicje sukcesu zawodowego wskazane przez badanych, N=172 .................. 39
Tabela 7. Aktywnosci uczestnikow badania w serwisie LinkedIn, N=172...........ccccceen. 40

Tabela 8. Badanie postaw respondentéw wobec rozwoju zawodowego i aktywnosci na

LANKEAIN ..ottt sttt s 42
Tabela 9. Badanie postaw respondentéw wobec rozwoju zawodowego i aktywnosci na

LANKEAIN, .ottt e e e e ettt e e e e e s s et ateeeeesssessnaaaaees 43
Tabela 10. Badanie postaw respondentdw wobec teoretycznego scenariusza rekrutacyjnego
............................................................................................................................................. 45
Tabela 11. Wyniki badania a hipotezy badawcze...........coceeviiiiiiniiiiiiiiiieeceeeeeeee, 47

Spis rysunkow

Rysunek 1. Krzywa rozZwoju KarieTy ........cccueeeiuiieiiieeciee ettt 9
Rysunek 2. Rozw6j zawodowy — definicie ......ccoevveeriieiiieniieiieeiecitee e 10
Rysunek 3. Ekspercka i kierownicza Sciezka Kariery .........cccoeevveeeeieeeiiieeniee e 13

Rysunek 4. Sekcja profilu LinkedIn Ryana Roslansky, prezesa LinkedIn, zawierajaca
podstawowe informacje na temat UZytkOWniKa............ccoeviiieriiiencieeceecee e 21

Rysunek 5. Sekcja profilu LinkedIn Ryana Roslansky, prezesa LinkedIn, zawierajaca

do$wiadczenie zawodowe UZYtKOWNIKA. ........ccceevviieriiiieciie e 22
Rysunek 6. Przykladowy post z zalagczonymi multimediami (zdjeciami). ......c.ccecevvenenee. 24
Rysunek 7. Narzedzia analityczne uzytkownika LinkedIn. ..o, 27
Rysunek 8. Kraj zamieszkania respondentow w badanej grupie, N=176 .......c.ccccceevvenneeee. 34
Rysunek 9. Rozktad wieku w badanej grupie, N=176 .......c.ccccccerrririiiririeiiiieeriee e 34

53



Zalacznik 1. Kwestionariusz badawczy

Research on personal branding on
LinkedIn and its impact on career
development :-

To whom it may concern,

I am a Marketing & Market communications bachelor senior year student at Cracow
University of Economics, conducting research on the correlation between Personal
Branding on LinkedIn and corporate career development. I'd love to get your input on
how you use the LinkedIn platform to aid your career, as well as how do you perceive
other professionals tackling the subject of their personal branding. Your answers will then
be used to analyse the subject of personal branding on LinkedIn and its possible
significance in boosting your career. The survey should only take 5-10 minutes, and your
responses are completely anonymous.

You can only take the survey once. Questions marked marked with the asterisk (*) are
required.

I really appreciate your input!

Best regards,
Michat Gzyl

1. Do you have a personal account on LinkedIn? *
O Yes
O No
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2. How many connections do you have in your network? *

O Less than 100
() 101-500
501-1000
1001-3000
3001-10000

More than 10000

O O O O

3. How often to you use LinkedIn? *
O Daily
O 2-3 times a week
O Once a week

O Once a month and fewer
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4. What are your activities on LinkedIn? *
You can choose multiple options.

Please select at most 3 options.

E] Browsing

D Looking for an advice
Networking

Lead generation

Content creation (posting)
Hiring

Looking for a job

O 0 0 0 0 0O

I'm not active on LinkedIn

5. Please state how active you are on LinkedIn: *
In regards to posting, commenting, networking. Choose only one option.

Q Very active
() Active
O Somewhat active

O Not very active
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6. How would you rate the completeness of your personal LinkedIn
profile? *

Please rate it on a scale from 1-5 (1 being the bare minimum required by the
portal, 5 being the complete profile, recommended by the portal)

7. Are you aware of the term "personal branding"? *

OYes
ONo

8. How important it is for you to create a personal brand in a LinkedIn
space? *

O Important
O Somewhat important
O Neither important nor not important

() Not important
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9. How would you define successful career development as? *

Please select at most 3 options.

I:l Having a higher compensation
E] Getting a better job

Earning a promotion

Earning additional benefits
Earning professional experience
Earning professional recognition
Obtaining personal fulfilment

Maintaining work-life balance

O 0 0 0 0 00

Having a good workplace environment

E] I don't know
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10. Please state how do you relate to the given statements: *

Neither
agree or Strongly
Disagree disagree Agree agree

I think that

my activity

on LinkedIn

will help me O O O O
develop my

career.

I want to be
more
recognisable

within my

network O O O O
based to my

activity on

LinkedIn.

I actively
work on my

personal O O O O

branding on
LinkedIn.

I think that it

is easier to

get a job or

promotion if I

manage my O O O O
personal

brand on
LinkedIn.

LinkedIn has
helped me

define goals O O O O

in my career
path.
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11. Please state how do you feel about the given statements: *
I believe that LinkedIn has...

Neither
agree or Strongly
Disagree disagree Agree agree

...helped the

development O O O O

of my career.

...made me
think more

about my O O O O

professional
image.

...improved

l'pnr‘({)fessional O O O O

expertise.

...made
people

recognise my O O O O

professional
achievements

...helped me
create a
personal O O O O

brand.

12. Please imagine a hypothetical scenario, where you would be tasked
with hiring a candidate to work for your company. Please state how
would you act in the given scenario: *

Select only one answer per statement.

Neither
Very likely or
unlikely Unlikely unlikely Likely Very likely
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I would visit

the

candidate's O O
LinkedIn

profile.

I would

cross-check

the

candidate's

resume (CV) O O
with

his/hers/their

s profile.

I would

review the

candidate's O O
LinkedIn

activity.

I would

consider a

candidate

with a O O
complete

LinkedIn

profile.

I would

consider the

findings on

the

candidate's

LinkedIn O O
profile to be

important in

a hiring

decision.

13. Please state your age: *
Enter a number corresponding to your age.



14. Please select your gender: *

Please select only one answer.

O Woman
O Man
O Non-binary

O Prefer not to say

15. What is the highest educational level you've completed? *
O Elementary
O Vocational

High school

Bachelor degree

Master degree

O O O O

PhD degree

16. Please select your country of residence: *
Select only one option.

O Albania
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O O O O O O O O O O O O O O O O O O C

Andorra

Austria

Belarus

Belgium

Bosnia and Herzegovina

Bulgaria

Croatia

Czech Republic

Denmark

Estonia

Finland

France

Germany

Greece

Holy See

Hungary

Iceland

Ireland

Italy
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O O O O O O O O o0 o O o o o o o o O

Latvia

Liechtenstein

Lithuania

Luxembourg

Malta

Moldova

Monaco

Montenegro

Netherlands

North Macedonia

Norway

Poland

Portugal

Romania

Russia

San Marino

Serbia

Slovakia
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Slovenia

Spain

Sweden

Switzerland

Ukraine

United Kingdom

O O O O O O O

17. Please state your corporate seniority: *

Select only one option.
O Specialist

O Senior

O Manager
O Director
O

Owner
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18. Your company size: *

19.

O Sole proprietorship
O 11-50 employees
51-200 employees
201-1000 employees
1001-5000 employees

5001-10,000 employees

o O O O O

10,000+ employees

Please state how you got your job at your current company. *
Please select only one option.

O Through an online job board

O Through an ad in traditional media
Through LinkedIn

Through a job fair/employment agency

Through a family member/friend/acquaintance

O O O O

I'd rather not say
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