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Spoteczna odpowiedzialno$¢ organizacji. Diagnoza i doskonalenie ISSN 1899-3192

Katarzyna Klimkiewicz
Akademia Goérniczo-Hutnicza w Krakowie

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
PRACODAWCOW — PERSPEKTYWA TEORETYCZNA
A OCZEKIWANIA UCZESTNIKOW RYNKU PRACY

Streszczenie: W artykule przedstawione zostang przestanki teoretyczne odnoszace si¢ do
ksztattowania wizerunku pracodawcy spotecznie odpowiedzialnego. Artykul zawiera prze-
glad literatury oraz wyniki badan wlasnych prowadzonych wsréd mtodych oséb wkracza-
jacych na rynek pracy. Wyniki badan pokazuja, ze postrzeganie przedsigbiorstwa jako
spotecznie odpowiedzialnego moze stanowi¢ element podnoszacy atrakcyjnosé tego przed-
sigbiorstwa jako pracodawcy. Negatywna postawa wzgledem SOP moze jednak powodowaé
nieufno$¢ kandydatéw, a tym samym obnizenie atrakcyjnosci pracodawcy podkreslajacego
swoje zaangazowanie spoteczne.

Stowa Kkluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, wizerunek pracodawcy,
oczekiwania wobec spotecznej odpowiedzialnosci pracodawcow, rynek pracy.

DOI: 10.15611/pn.2014.338.08

1. Wstep

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (Corporate Social Re-
sponsibility — CSR) odnosi si¢ do dzialan podejmowanych zard6wno na zewnatrz, jak
i wewnatrz organizacji. Dziatania CSR podejmowane wobec interesariuszy we-
wnetrznych najczesciej kierowane sg do pracownikéw jako grupy interesariuszy
substanowiacych. Pracownicy sa jedng z najistotniejszych grup interesu, wzgledem
ktorej przedsigbiorstwa okreslaja swoje powinnosci 1 obszary odpowiedzialnosci.
Rozpatrujac kwestie postrzegania spolecznej odpowiedzialnosci pracodawcoéw, na-
lezy jednak wprowadzi¢ rozrdéznienie wzgledem perspektywy zatrudnienia: ze-
wnetrznej 1 wewnetrznej. Sposob postrzegania odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa
przez pracownikdw moze si¢ rozni¢ od tego, w jaki sposob postrzegana jest spotecz-
na odpowiedzialno$¢ pracodawcow przez osoby poszukujace pracy, ktore nie sg za-
trudnione w danym przedsigbiorstwie. Zaproponowanie w tytule niniejszego artyku-
hu kategorii ,,spotecznej odpowiedzialnosci pracodawcow” wigze si¢ wiasnie
z przyjeta w tekscie perspektywa osob, ktore oceniaja przedsiebiorstwo pod katem
wyboru przyszlego miejsca pracy.
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Celem artykutu jest udzielenie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposodb postawa
wobec spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw 0sdb poszukujacych pra-
cy wplywa na ich wybory dokonywane na rynku pracy. Przyjmuje si¢, zgodnie
z zatozeniami koncepcji marketingu personalnego, ze postrzeganie wizerunku pra-
codawcy spotecznie odpowiedzialnego przez osoby na zewnetrznym rynku pracy
w wigkszym stopniu zbiezne jest z perspektywa klientow niz pracownikow danego
przedsigbiorstwa. Zwigzane jest to z jednej strony z istniejaca asymetrig informacji,
a z drugiej z odmienng pozycja podmiotu oceniajagcego wzgledem przedmiotu oceny.

W artykule przedstawione zostaly wybrane aspekty kategorii spotecznie odpo-
wiedzialnego pracodawcy oraz wyniki badan empirycznych pokazujace znaczenie
przypisywane spotecznej odpowiedzialnosci dla ksztattowania wizerunku pracodaw-
cy na zewngtrznym rynku pracy. Badania przeprowadzone zostaly wsrod aktywnych
uczestnikéw rynku pracy, osob wkraczajacych na rynek pracy lub posiadajacych
juz pierwsze doswiadczenia na rynku pracy. Badania przeprowadzono za pomoca
kwestionariusza ankiety w marcu 2012 r. na probie obejmujacej 339 respondentow.

2. Obszary spolecznej odpowiedzialnosci pracodawcow
w perspektywie marketingu personalnego

Sposob traktowania pracownikow w przedsigbiorstwie jest jednym z najistotniej-
szych czynnikow, ktore majg wplyw na ksztattowanie wizerunku przedsi¢biorstwa
jako pracodawcy. Zatozenie to lezy u podstaw koncepcji marketingu personalnego,
ktora stawia pracownikow w centralnym punkcie zainteresowan przedsigbiorstwa.
W koncepcji tej przedsigbiorstwo traktowane jest w kategoriach rynkowych, przy
czym uczestnikami rynku wewnetrznego sa pracownicy, natomiast otoczenie ze-
wnetrzne utozsamiane jest z zewngtrznym rynkiem pracy, reprezentowanym przez
potencjalnych pracownikow'. T. Listwan definiuje marketing personalny jako ,,sys-
tem postepowania i zachowania przedsiebiorstwa zorientowany na interesy i oczeki-
wania potencjalnych i zatrudnionych pracownikow, traktowania ich w sposob pod-
miotowy jako klientow’?. Jego zdaniem marketing personalny obejmuje m.in.:
rzetelne informowanie otoczenia, nawigzywanie relacji z osrodkami ksztatcenia,
stosowanie jasnych kryteriow i1 zasad doboru pracownikoéw, dbanie o rozwoj pra-
cownikow, rzetelng ocene pracownikow czy tez programy majace na celu udzielenie
wsparcia osobom odchodzacym z pracy. Inne definicje marketingu personalnego
wskazuja, ze jest to koncepcja, w ktorej wykorzystuje si¢ narzgdzia z obszaru mar-
ketingu do zwigkszenia motywacji i zadowolenia pracownikow?, co w konsekwencji

' AL Baruk, Marketing personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin, Warszawa
20006, s. 22.

2 T. Listwan (red.), Sfownik zarzqdzania kadrami, C.H. Beck, Warszawa 2005.

> C. Gronroos, Internal marketing — An integral part of marketing theory, [w:] Donnelly J.H.,
George W.E. (red.), Marketing of Services, American Marketing Associations, Chicago 1981, s. 236—
238.
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ma prowadzi¢ do wzrostu satysfakcji klientow zewnetrznych®. Pracownicy postrze-
gani sa zatem jako klienci wewnetrzni, ktorych zaangazowanie i motywacja do pra-
cy pozwalaja na osiggnigcie celow zatozonych przez organizacje. Jednym z wyrdz-
nikow marketingu personalnego jest wskazanie na konieczno$¢ podmiotowego
traktowania pracownikow, co wyznacza etyczng orientacje koncepcji’. Sama idea
traktowania pracownikow jako klientow wewnetrznych wiaze si¢ rowniez z wpro-
wadzeniem perspektywy wymiany — podobnie jak klient za okre$long cen¢ otrzymu-
je towar lub ustuge, pracownik, oferujac pracodawcy prace, oczekuje okreslonych
warto$ci: wynagrodzenia, stabilno$ci zatrudnienia, mozliwo$ci rozwoju, autonomii

pracy itp. Oczekiwania pracownikow czy kandydatéw do pracy moga si¢ rozni¢ w

zaleznosci od ich cech osobowych, sytuacji zyciowej czy tez aspiracji. Z kolei su-

biektywne poczucie ,,wywigzania si¢ pracodawcy z kontraktu” moze mie¢ wptyw na
sposob wykonywania pracy oraz zaangazowanie pracownika®.

W perspektywie marketingu personalnego spoleczna odpowiedzialnos¢ praco-
dawcy odnosi¢ si¢ bedzie zatem do obszaru relacji migdzy pracownikiem i praco-
dawca. Analiz¢ obszaréw odpowiedzialnosci pracodawcy wobec pracownikow moz-
na oprze¢ na jednym z najczgsciej przywolywanych w literaturze przedmiotu modeli
spotecznej odpowiedzialno$ci A.B. Carrolla’. W ramach czterech wyr6znionych
przez autora obszaré6w odpowiedzialnosci: ekonomicznego, prawnego, etycznego
i filantropijnego, mozna przedstawi¢ zagadnienia dotyczace relacji z pracownikami:
* w obszarze ekonomicznym, ktory zgodnie z modelem obejmuje aspekty wyma-

gane przez spoleczenstwo, wskazac nalezy przede wszystkim zagadnienia odno-

szace si¢ do ekonomicznych podstaw relacji miedzy pracownikiem i pracodaw-
ca, m.in: wynagrodzenie umozliwiajace pracownikowi zapewnienie bytu sobie

1 rodzinie, tre$¢ pracy i zakres obowigzkoéw, narzedzia do wykonywania pracy,

miejsce pracy, motywujacy system zarzadzania zasobami ludzkimi (system na-

boru, oceniania, rozwoju itp.), stabilne zatrudnienie, mozliwos$ci rozwoju;

* w obszarze prawnym, rowniez okreslanym jako wymagany przez spoteczen-
stwo, kluczowe sg prawne regulacje stanowigce podstawe zatrudnienia, m.in.:
przestrzeganie praw pracownikow, terminowos¢ realizacji zobowigzan, ofero-
wanie umow zgodnych z charakterem pracy, przeciwdzialanie dyskryminacji
i mobbingowi, niezatrudnianie dzieci, zapewnienie higieny i bezpieczenstwa
pracy;

* W.R. George, The retailing of services — A challenging future, ,,Journal of Retailing” 1977, vol.
53, no. 3, s. 85-98; M. Rafiq, P.K. Ahmed, Advances in the internal marketing concept: Definition,
synthesis and extension, ,,Journal of Services Marketing” 2000, vol. 14, s. 449-462.

> L. Zbiegien-Maciag, Marketing personalny, czyli jak zarzqdzaé pracownikami w firmie, Wy-
dawnictwo Business Press, Warszawa 1996; K. Schwan, K.G. Seipel, Marketing kadrowy, C.H. Beck,
Warszawa 1997; T. Listwan (red.), wyd. cyt.

¢ D.M. Rousseau, Psychological contracts in the workplace: understanding the ties that motivate.
»Academy of Management Executive” 2004, vol. 18, no. 1, s. 120.

7 A.B. Carroll, 4 three dimensional model of corporate social performance, ,,Academy of Man-
agement Review” 1979, vol. 4, no. 4
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* w obszarze etycznym, ktéry okreslany jest nie jako wymagany, ale jako oczeki-
wany przez spoteczenstwo, wyr6zni¢ mozna odpowiadanie na oczekiwania, kto-
re wykraczaja ponad obszar ekonomiczny i prawny; wskaza¢ tu mozna: promo-
wanie etycznych warto$ci w kulturze organizacyjnej, etyczne przywddztwo,
wsparcie organizacyjne w rozwigzywaniu konfliktéw natury etycznej, wiaczanie
zagadnien zwigzanych z etyka zawodowa w programy szkolen, aktywne prze-
ciwdziatanie dyskryminacji w miejscu pracy, opracowanie kodeksow etycznych,
wlaczanie pracownikow w procesy decyzyjne (wzmacnianie partycypacji pra-
cowniczej), wdrazanie programow work-life balance;

e w obszarze filantropijnym, ktory nie jest ani wymagany, ani oczekiwany przez
spoteczenstwo, jednak jest pozadany, mozna wymieni¢ m.in. programy wolonta-
riatu pracowniczego, promowanie inicjatyw pracownikow, dazenie do zapew-
nienia rownych szans dla wszystkich, dofinansowywanie aktywnosci kulturalne;j
lub sportowej pracownikow, ich rozwoju zawodowego lub pozazawodowego
(np. nauki jezyka obcego), oferowanie dodatkowych pakietow opieki medycznej
czy tez organizacja opieki nad dzie¢mi pracownikow (np. opieka przedszkolna).
W dobie walki o talenty nie dziwi, ze wiele z powyzszych zagadnien — wymie-

nionych we wszystkich obszarach, od ekonomicznego po filantropijny — traktowa-
nych jest obecnie przez przedsigbiorstwa jako praktyki konieczne do pozyskania
i utrzymania najlepszych pracownikow. Oznacza¢ to moze, ze przedsigbiorstwa
rozpoznaja wszystkie wskazane obszary relacji migdzy przedsigbiorstwem i jego
pracownikami nie jako oczekiwane lub pozadane, ale jako konieczne do pozyskania
i utrzymania odpowiednich pracownikéw. Stanowisko takie wigze si¢ z przekona-
niem, ze pracownicy odgrywajg strategiczng i kluczowa role¢ w budowaniu przewagi
konkurencyjnej. Pracodawcy starajg si¢ pozyskac najlepszych pracownikow w taki
sam sposob, w jaki pozyskuja na rynku klienta — starajg si¢ zidentyfikowac ich po-
trzeby oraz oczekiwania i na nie odpowiedzie¢ poprzez odpowiednie ksztalttowanie
polityki i systemow personalnych.

3. Znaczenie spolecznej odpowiedzialnoSci
dla wyborow podejmowanych na rynku pracy —
interpretacja wynikow badania

W odrdznieniu od marketingu wewnetrznego, ktory ukierunkowany jest na realiza-
cj¢ zobowigzan wynikajacych z charakteru kontraktu psychologicznego wigzacego
firme z pracownikiem, ksztattowanie marki pracodawcy na zewng¢trznym rynku pra-
Cy nie opiera si¢ na istniejacym zobowigzaniu, lecz jedynie na jego zapowiedzi.
W literaturze z zakresu badan relacji miedzy jednostka a organizacja przyjmuje sie,
ze kandydaci dokonuja poréwnania miedzy swoimi potrzebami, cechami i warto-
$ciami a tym, co reprezentuje marka pracodawcy. Kandydaci sktaniaja si¢ do wybo-
ru pracodawcy, ktorego wartosci sg w wigkszym stopniu zgodne ze $wiatopogladem
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kandydata®. Zgodnie z teorig tozsamosci spotecznej’, ocena marki pracodawcy wia-
za¢ si¢ moze z potrzebami przynaleznosci grupowej jednostki oraz jej oceng same;j
siebie, swojej grupy oraz innych grup. Jezeli kandydaci pozytywnie postrzegaja po-
szczegoblne atrybuty marki pracodawcy, sa sktonni do identyfikowania si¢ z danym
pracodawcg, przez co rowniez w wigkszym stopniu zalezy im na zostaniu cztonkiem
danej organizacji'®. Widoczne jest zatem, ze poszukujgc zatrudnienia, potencjalni
pracownicy szukaja okreslonych wartosci, ktore bedg zgodne z oczekiwanym przez
nich rodzajem kontraktu psychologicznego.

Przegladajac profile pracodawcow oraz strony karier niektorych organizacji, za-
uwazy¢ mozna, ze przedsigbiorstwa, chcac si¢ wyr6zni¢ na rynku pracy, coraz cze-
$ciej wskazujg na swoje zaangazowanie w obszarze spotecznej odpowiedzialno$ci.
Obok opisu warunkow pracy i mozliwosci rozwoju, ktore oferuje firma, opisywane
sg programy spoteczne realizowane przez przedsigbiorstwo od wolontariatu pracow-
niczego po finansowanie imprez kulturalnych, spotecznych, wspieranie spoteczno-
$ci lokalnych czy ochrone srodowiska naturalnego''. Inicjatywy takie wskazuja na
cenione w organizacji wartosci i charakter kultury organizacyjnej. Zgodnie z zato-
zeniami marketingu personalnego mozna przyjaé, ze dziatania takie majg na celu
»przyciagniecie” kandydatow cenigcych te wartosci, gotowych do ich urzeczywist-
niania w przysztej pracy. Firmy jednak nie zawsze komunikujg te wartosci, ktore
sa dla nich faktycznie istotne. Wskazywanie na spoteczna odpowiedzialno$¢ praco-
dawcy nie zawsze jest wyrazem organizacyjnych warto$ci, natomiast cz¢sto stanowi
swoisty ,,szyld”, ktory bez wzgledu na to, co si¢ za nim kryje, ma zacheci¢ kandy-
datow do zglaszania kandydatur. Jednocze$nie sami uczestnicy rynku pracy nie za-
wsze wierza, ze deklarowane przez przedsigbiorstwa hasta w pelni odzwierciedlaja
rzeczywistos¢. Ich sceptyczne podejscie do samej idei spotecznej odpowiedzialnosci
moze negatywnie wptywac na odbior komunikatow formutowanych przez praco-
dawcow.

W tym miejscu zada¢ mozna pytanie: na ile postawa uczestnikow rynku pracy
wobec CSR — pozytywna lub negatywna — moze mie¢ znaczenie dla oceny przedsie-
biorstw ,,spotecznie odpowiedzialnych” jako odpowiedzialnych pracodawcow oraz
w jakim stopniu moze ona determinowac ich wybory na rynku pracy.

W celu udzielenia odpowiedzi na postawione pytanie badawcze przeprowadzo-
no badania wérdd osob wkraczajacych na rynek pracy. Wybor grupy docelowej wy-
nikatl z celu badan — okreslenia, jakie znaczenie ma postawa wzgledem spoteczne;j

8 K. Backhaus, S. Tikoo, Conceptualizing and researching employer branding, ,,Career Develop-
ment International” 2004, vol. 9, no. 5, s. 505.

° H. Tajfel, J. C. Turner, The social identity theory of inter-group behavior, [w:] Worchel S., Aus-
tin L.W. (red.), Psychology of Intergroup Relations, Nelson-Hall, Chicago 1986.

10 K. Backhaus, S. Tikoo, wyd. cyt., s. 506.

K. Klimkiewicz, Wizerunek przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialnego — analiza tresci ko-
munikatow, [w:] Pisz Z., Rojek-Nowosielska M. (red.), Spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji. W
poszukiwaniu paradygmatow, metodologii i strategii, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu nr 288, Wroctaw 2013, s. 57-69.
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odpowiedzialnosci przedsiebiorstw dla wyboréw dokonywanych na rynku pracy.
W zwiazku z tym istotne bylo, by respondenci byli osobami aktywnymi na rynku
pracy. Druga kwestia zwigzana byta z do§wiadczeniem osob badanych — starano si¢
dotrze¢ do 0sob, ktore dopiero wkraczajg na rynek pracy i nie majg duzego doswiad-
czenia zawodowego. Przyjecie takiego zalozenia wynikato z checi okreslenia, w jaki
sposob respondenci odbierajg komunikacj¢ na temat CSR jako elementu ksztatto-
wania wizerunku pracodawcy. Osoby z duzym doswiadczeniem zawodowym mo-
glyby udziela¢ odpowiedzi, odnoszac si¢ do swoich doswiadczen na rynku pracy.
W tym przypadku prawidlowa interpretacja odpowiedzi wymagataby znacznego
rozbudowania zakresu badan. Przyjete zatozenia co do charakteru grupy docelowe;j
spetniono, przeprowadzajac badania wsrod osob, ktore braty udziat w targach pracy
lub uczestniczyly w kursach oferowanych przez biura karier funkcjonujacych przy
dwoéch krakowskich uczelniach wyzszych (Uniwersytecie Ekonomicznym i Akade-
mii Gérniczo-Hutniczej).

W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankiety, ktorego zasadnicze czg¢sci od-

nosity si¢ do:

e sposobu rozumienia spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa,

e postawy wzgledem poszukiwania pracy,

e postawy wzgledem spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw,

* oczekiwan wzgledem polityki personalnej i spolecznej przedsigbiorstwa,

e znaczenia wybranych aspektow polityki spotecznej odpowiedzialnosci dla za-
chowan na rynku pracy.

Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze dla prawie 60% respondentow
wazne jest, by podja¢ prace w przedsiebiorstwie, ktore uwazajg za spotecznie odpo-
wiedzialne. Jednak juz tylko 33,2% przyznaje, ze przy przegladaniu ogloszen o pra-
c¢ zwraca uwage na to, czy przedsiebiorstwo informuje na temat dziatan podejmo-
wanych w ramach CSR. Z kolei 34% w ogole nie zwraca uwagi na kwestie zwigzane
ze spoleczng odpowiedzialnoscia pracodawcoéw przy przegladaniu ofert do pracy.
Odpowiedzi te moga $wiadczy¢ o tym, ze zapewnienia o istotno$ci spolecznej od-
powiedzialnosci przysztego pracodawcy sg jedynie istotne na poziomie deklaracji.
Z drugiej jednak strony ogloszenia o prace jako specyficzny no$nik komunikacji za-
powiadaja przekazanie informacji na temat charakteru przysztej pracy, a nie polityki
spotecznej odpowiedzialnosci pracodawcy. Z tego wzgledu, by¢ moze, respondenci
nie szukajg tego typu informacji na etapie analizy ogloszen o pracg. Potwierdzac¢
to moze fakt, ze prawie 40% badanych przyznaje, ze w sytuacji, kiedy chce uzy-
ska¢ dodatkowe informacje na temat konkretnego pracodawcy, siega do raportow
spotecznych lub analizuje rankingi firm spotecznie odpowiedzialnych. Oznacza
to, ze respondenci mniejsza wage przywiagzuja do deklaracji na temat spotecznego
zaangazowania zamieszczonych w ogloszeniach o prace i profilach pracodawcow,
natomiast jako rzetelniejsze zroédto informacji postrzegajg raporty spoteczne lub nie-
zalezne rankingi. Postawa taka wskazuje na wysoka $wiadomo$¢ i zaangazowanie
badanych w pozyskiwanie informacji na potrzeby procesu rekrutacji. Jednoczesnie
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35,7% respondentéw deklaruje, ze nie korzysta z tego typu dodatkowych zrdédet in-
formacji o pracodawcach. Odpowiedzi takie wskazuja zatem na réznice w sposobie
pozyskiwania informacji na temat pracodawcow, a takze na zréznicowane zainte-
resowanie weryfikacja deklaracji potencjalnych pracodawcow. Interesujace wydaje
si¢, ze niecate 35% badanych przychyla si¢ do stwierdzenia, ze przedsi¢biorstwa
spotecznie odpowiedzialne na ogoét oferuja bardziej atrakcyjne warunki pracy niz
inni pracodawcy, 56% uznaje, ze nie ma zdania, natomiast 9% jest przeciwnych
temu stanowisku. Deklaracje badanych odnosnie do checi podjgcia pracy w przed-
sigbiorstwie spotecznie odpowiedzialnym nie sg oparte zatem jedynie na przekona-
niu, ze przedsigbiorstwa te oferuja lepsze warunki pracy niz inni pracodawcy. Wigk-
szo$¢ badanych jest jednak zdania, Ze przedsigbiorstwa spolecznie odpowiedzialne
sg bardziej wiarygodne (53,4%).

Przedstawione wyniki pokazuja, ze podejmowanie przez przedsigbiorstwa dzia-
tan w obszarze spolecznej odpowiedzialno$ci umacnia jego wizerunek jako godnego
zaufania pracodawcy, jednak niekoniecznie wigzane jest bezposrednio z atrakcyjno-
$cig oferowanych warunkow pracy. Zada¢ mozna zatem pytanie, czy osoby, ktore
oczekuja od przysziej pracy przede wszystkim wysokiego wynagrodzenia, nie beda
sceptyczne wobec pracodawcow, ktorzy deklarujg wspieranie celéw spolecznych.
Celem udzielenia odpowiedzi na to pytanie skonstruowano skale postaw wobec spo-
lecznej odpowiedzialnos$ci, na ktora sktadajg sie trzy komponenty: poznawczy, emo-
cjonalny i behawioralny. Komponent poznawczy odnosi si¢ do wiedzy posiadanej
na temat danego przedmiotu, w tym przypadku spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw (alfa Cronbacha = 0,773). Komponent behawioralny z kolei wskazuje
sktonnos$¢ do okreslonego zachowania si¢ wzgledem przedmiotu postawy. Odnie-
siono si¢ tu do stopnia zainteresowania tematyka etyki biznesu i CSR, stopnia posia-
danej wiedzy i checi jej poszerzania oraz osobistego zaangazowania respondentow
w dziatania, jak np. wolontariat, czy uwzgledniania CSR przy dokonywaniu wybo-
réw konsumenckich (alfa Cronbacha = 0,621). Ostatni komponent — emocjonalny —
odnosi si¢ do uczué¢ pozytywnych lub negatywnych wzgledem przedmiotu postawy
(alfa Cronbacha = 0,602). Powyzsze skale zostaty zestawione ze skalg skonstruowa-
na w celu okreslenia sktonnosci uwzgledniania kwestii spotecznej odpowiedzial-
nosci przy wyborze pracodawcy (alfa Cronbacha = 0,678) oraz skala okreslajaca
sktonno$¢ do odrzucenia pracy w przedsigbiorstwie, ktore famie podstawowe zasady
spotecznej odpowiedzialnosci, m.in.: nieuczciwe postepowanie, brak dbatosci o $ro-
dowisko naturalne, dziatania niezgodne z prawem (alfa Cronbacha = 0,861).

Korelacje skal pokazujg, ze dla 0sdb, ktore pozytywnie oceniajg spoteczng od-
powiedzialno$¢ przedsiebiorstw, stanowi ona pozytywny bodziec dla decyzji o wy-
borze pracodawcy (wspotczynnik korelacji Pearsona K, = 0,313, korelacja istotna
dwustronnie na poziomie 0,01, N = 336). Osoby te sa rowniez bardziej sktonne do
odrzucenia oferty pracy w przedsigbiorstwie tamigcym zasady spotecznej odpowie-
dzialnosci (wspétczynnik korelacji Pearsona K, = 0,256, korelacja istotna dwustron-
nie na poziomie 0,01, N = 335). Podobnie im wigksze zaangazowanie w obszarze



104 Katarzyna Klimkiewicz

spolecznej odpowiedzialnosci (wolontariat, zachowania konsumenckie) wykazuja
respondenci, tym ich sklonno$¢ do podjecia pracy w przedsiebiorstwie, ktore uwa-
7aja za spotecznie odpowiedzialne, i sktonnos$¢ do odrzucenia pracy w przedsigbior-
stwie, ktdre nie realizuje w pelni swoich zobowigzan spotecznych, s wigksze (odpo-
wiednio: wspotczynnik korelacji Pearsona K, = 0,516, korelacja istotna dwustronnie
na poziomie 0,01, N = 336, wspotczynnik korelacji Pearsona K, = 0,331, korelacja
istotna dwustronnie na poziomie 0,01, N = 336). Analizy pokazuja jednocze$nie, ze
osoby, ktore sg krytyczne wobec przejmowania przez przedsiebiorstwa spolecznej
odpowiedzialno$ci, moga krytycznie podchodzi¢ do przedsigbiorstw, ktore ksztat-
tuja swoj wizerunek pracodawcy jako spotecznie odpowiedzialny. Wynik ten jest
istotny, poniewaz pokazuje, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ moze by¢ postrzegana
jako zarowno pozytywny, jak i negatywny wyrdznik potencjalnego pracodawcy.

Interpretujgc wyniki w kontekscie wyrdznionych przez Carrolla obszarow od-
powiedzialnosci, warto zwrdci¢ uwage, ze dla respondentéw to obszary odpowie-
dzialnosci prawnej i etycznej sg najbardziej newralgiczne. Brak wywiazywania si¢
ze zobowigzan w tych obszarach prowadzi¢ moze do utraty zaufania, negatywnego
postrzegania przedsigbiorstwa jako pracodawcy, a w konsekwencji do odrzucenia
jego oferty. Oznaczac to moze, ze respondenci w wigkszym stopniu mysla o spotecz-
nej odpowiedzialnosci pracodawcy przez pryzmat modelu before profit obligation'?,
a nie zaproponowanego przez Carrolla affer profit obligation. Z drugiej jednak stro-
ny podkresli¢ nalezy, ze postawa wobec CSR — pozytywna lub negatywna — ma zna-
czenie dla odbioru wizerunku pracodawcy podkreslajacego swoje zaangazowanie
spoteczne. Osoby, ktore wykazujg sceptyczng postawe wzgledem CSR, oczekuja
od przysztego pracodawcy przede wszystkim realizacji celow w obszarze ekono-
micznym. Z kolei osoby oceniajace pozytywnie koncepcje CSR i wykazujace in-
dywidualne zaangazowanie w tym obszarze szukaja pracodawcy, ktory zapewni im
mozliwo$¢ wlaczenia si¢ we wspolng realizacje celow wyzszych.

4. Podsumowanie

Przedstawione wyniki moga oznaczaé, ze postrzeganie przedsigbiorstwa jako spo-
lecznie odpowiedzialnego moze stanowi¢ element podnoszacy atrakcyjno$¢ przed-
sigbiorstwa jako pracodawcy. Przeswiadczenie potencjalnych kandydatow o tym, ze
przedsigbiorstwo, w ktorym starajg si¢ o prace, jest spotecznie odpowiedzialne,
moze zacheci¢ ich do sledzenia ofert, udziatu w rekrutacji, a nawet przyjecia pracy
W tym, a nie innym przedsiebiorstwie. Przedsigbiorstwo postrzegane jako spotecznie
odpowiedzialne wydaje si¢ bardziej wiarygodnym pracodawca, jednak istotniejsza
role odgrywaja tu oferowane warunki pracy. Nie oznacza to jednak, ze zainteresowa-
nie przedsiebiorstwem postrzeganym jako spotecznie odpowiedzialne ma charakter

12 Model CSR before profit obligation zaktada, ze warto$ci moralne maja pierwszenstwo przed

innymi warto$ciami, por. M. Rybak, Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 31, 32.
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jedynie deklaratywny. Oferowane warunki pracy, a w szczegdlnosci wysokos$¢ wy-
nagrodzenia, stanowia jeden z kluczowych elementow ksztaltowania wizerunku pra-
codawcy, dlatego jezeli oferta przedsigbiorstwa jest mniej konkurencyjna w porow-
naniu z innymi, moze obnizy¢ postrzegang atrakcyjnos¢ danego pracodawcy.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze z jednej strony wizerunek pracodawcy
spotecznie odpowiedzialnego moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia zainteresowania
danym przedsigbiorstwem jako potencjalnym pracodawca. Z drugiej jednak strony
instrumentalne wykorzystywanie informacji na temat spolecznej odpowiedzialnosci
moze powodowa¢ nieufnos¢. Wizerunek pracodawcy spotecznie odpowiedzialnego
moze zatem rowniez zniecheci¢ kandydatow, zwiaszcza tych, ktérzy sa sceptycz-
nie nastawieni do koncepcji CSR. Komunikacja na temat CSR, a w szczeg6lnosci
jej wykorzystanie w celu budowania wizerunku pracodawcy, muszg by¢ rzetelne i
$wiadome. Istotne jest zatem, by komunikowane wartosci odzwierciedlaly rzeczy-
wisto$¢ — jezeli jedynym celem przedsiebiorstwa jest podnoszenie efektywnosci i
generowanie zysku, przedsigbiorstwo to powinno swoja oferte skierowac¢ do 0sob,
ktore beda sklonne realizowac te wartosci. Powotujac si¢ na wartosci, ktore nie sa
zgodne z ich strategia i kulturg organizacyjng, moga straci¢ szans¢ na pozyskanie
wlasciwych kandydatow do pracy.
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EMPLOYERS SOCIAL RESPONSIBILITY - THEORETICAL
PERSPECTIVE VS. EXPECTATIONS ON THE LABOUR MARKET

Summary: This article presents the theoretical perspective on the image of a socially
responsible employer, indicated and discussed in the literature, as well as the expectations
that the participants of the labour market have towards employers social responsibility. The
article includes a literature review and the results of research carried out among young people
entering the labour market. The results show that positive attitude towards an enterprise as
socially responsible can be an element increasing the attractiveness of an enterprise as an
employer. The negative attitude towards the CSR may, however, cause distrust and decrease
the attractiveness of employers, who emphasize its social commitment.

Keywords: Corporate Social Responsibility, employer branding, expectations towards social
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