niezaleznie od zastosowanej techniki reprodukcji (drukarskiej, totograficznej, komputerowe;j i in.),
wymaga pisemnej zgody Wydawcy.
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Whptyw informacji o dziataniach CSR firmy na
decyzje jej potencjalnych pracownikéw roznej ptci

Opinie, ze informowanie o prowadzonych dziataniach w obszarze spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR) jest korzystne dla
firm, sa powszechne w literaturze popularnej. Informacje naukowe na temat skali
wykorzystywania tego faktu przez polskie przedsigbiorstwa oraz racjonalnosci
takich dzialan sa jednak rozbiezne. Tekst opisuje wyniki dwdch badan empirycz-
nych — obserwacji stron internetowych 300 najwigkszych polskich przedsi¢biorstw
pod katem rozpowszechnienia informacji z zakresu CSR oraz kwestionariuszowe-
go badania opinii potencjalnych pracobiorcéw co do zmian atrakcyjnosci firmy
jako potencjalnego pracodawcy pod wplywem informacji z zakresu CSR. Wyniki
pokazuja duzy potencjal informacji o CSR w obszarze e-rekrutacji oraz weryfikuja
dodatkowo hipotez¢ o réznicy pomigdzy plciami w tym zakresie.

Stowa kluczowe: ksztaltowanie wizerunku pracodawcy (ezsployer branding), spoteczna nieodpo-
wiedzialno$¢ biznsu (Corporate Social Irresponsibilities — CSI), spoleczna odpowiedzialno$é biznesu
(Corporate Social Responsibility — CSR), e-rekrutacja (e-recruitment); e-rekrutacja w Polsce (e-recruitment in
Poland), pte¢ kandydata (gender)

Wstep'

Rekrutacja internetowa stala si¢ juz jednym z szeroko uzywanych narzedzi HRM.
Im wicksza organizacja, tym bardziej zasadne jest, aby zalozy¢, ze nie tylko bedzie
ona uzywala nowoczesnych technik telekomunikacyjnych, ale ze bedzie réwniez wy-
korzystywac w pelni dostepna wiedze naukowa w dziedzinie zarzadzania, co w przy-
padku e-rekrutacji oznacza wiedz¢ na temat wizerunku firmy jako pracodawcy.
Celem tego tekstu jest sprawdzenie, czy w polskiej rzeczywistosci duzych firm
powyzsza sugestia jest prawdziwa. Tekst prezentuje wyniki dwéch badan empirycz-
nych — na podstawie obserwacji bezposredniej stron WWW 300 najwigkszych pol-
skich przedsigbiorstw sprawdzono, jak wiele sposréd nich wykorzystuje nowocze-
sne narzedzia do e-rekrutacji, a w szczegolnosci — jak prezentuje na swoich stronach
internetowych informacje o dzialaniach z zakresu CSR. Drugie badanie miato na
celu weryfikacje, czy potencjalni kandydaci do pracy faktycznie sa zainteresowani
informacjami z obszaru CSR, a wigc czy zamieszczenie takiej informacii na stronie
WWW przedsigbiorstwa zwigksza jego atrakcyjnosé jako potencjalnego pracodaw-

1 Czes¢ z opisywanych tutaj danych i analiz byla prezentowana w Poznaniu na Zjezdzie
Katedr HR 2015 (Wozniak, 2016b).
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cy. Na podstawie e-kwestionariusza wypelnionego przez 1024 osoby sprawdzono,
ze informacje o dziataniach z zakresu CSR zwigkszaja atrakcyjnos¢ firmy jako po-
tencjalnego pracodawcy i to nie tylko wsréd oséb zwigzanych z tymi wartosciami,
ale 1 wéréd wszystkich badanych. Dodatkowo ustalono, Ze te zaleznosci sa silniejsze
u kobiet niz u mezczyzn.

Tekstzorganizowany jestnastepujaco. W czesci pierwszej scharakteryzowano CSR
oraz dyskusje zwiazane z uzytecznoscia takich dzialan dla firm. Zaprezentowano tez
watpliwosci, jakie wynikaja z badan nad zaangazowaniem polskich przedsiebiorstw
w dzialania z tego obszaru. W cze¢sci drugiej wskazano argumenty za przekonaniem,
ze racjonalne jest zamieszczanie informacji o takich dziataniach na stronach WWW,
w latwym dostepie dla potencjalnych kandydatéw do pracy (w czasie e-rekrutacii)
oraz zaprezentowano wczesniejsze ustalenia naukowe dotyczace wplywu plci, jako
czynnika réznicujacego oddzialywanie informacji z zakresu CSR na potencjalnych
kandydatéw. Czes¢ 3 przedstawia metodyke 1 hipotezy badawcze, zas 4 — dyskusje na
temat wynikow badan. Tekst koficzy podsumowanie prezentujace gtowne wnioski
i zalecenia praktyczne.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako narzedzie kreowania
pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa

Tradycja prowadzenia przez przedsigbiorstwa dzialan, ktore dzi§ klasyfikujemy jako
spoteczna odpowiedzialnosé biznesu, sigga co najmniej XIX wieku (Husted, 2014,
s. 125-141). Z perspektywy jezykowej ,,biznes spolecznie odpowiedzialny” to pro-
wadzenie dziatalnosci przedsigbiorstwa w sposob, ktory spoleczefistwo postrzega
iuznaje za odpowiedzialny, tj. zgodny z oczekiwaniami, jak powinien by¢ prowadzo-
ny biznes. Traktowanie firmy jako wspolobywatela sprzyja wysokiemu poziomowi
oczekiwan co do prowadzonych przez niego dzialan na rzecz otoczenia. Standardo-
wo (Matten, Moon, 2008) traktuje si¢ termin CSR jak ,,parasol”, ktory taczy wiele
typow odpowiedzialnosci (etyczna, prawng 1 przedprawna, ekologiczna, spotecz-
na), réznych dziatan (charytatywnych, sponsoringowych, informacyjnych, ale tez
rozwojowych wobec personelu i okolicy), oraz wiele podmiotéw (interesariuszy)
wyznaczonych przez obecnos¢ organizacji w srodowisku spoteczno-kulturowym.

Sam termin wprowadzono do jezyka zarzadzania w latach 50. XX wieku, gdy
H. R. Bowen opublikowat ksiazke ,,Social Responsibility of Businessman”, w ktorej
zalecal, aby przedsigbiorca uwzglednial oczekiwania, cele 1 wartosci spoleczefistwa
(Sznajder, 2013). Takie spersonalizowane w osobie przedsigbiorcy znaczenie odpo-
wiedzialnosci biznesu zacze¢to rozumied szerzej dopiero w latach siedemdziesiatych
i przeniesiono je na biznes jako hipostaz¢ podmiotu.
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Faktycznie dzigki jezykowi teorii stakeholderéw Freemana (1984) pojecie spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu moglo nabra¢ wspolczesnego ksztaltu., gdyz z jednej
strony biznesowi mozna bylo przypisaé zbiorowa odpowiedzialnosé, wskazujac jego
grupy wewnetrznych interesariuszy, na ktérych ona ciazy bezposrednio, jak i z drugiej
— otoczenie biznesu zaczeto by¢ upostaciowione przez szereg grup interesow, tworza-
cych rézne kategorie interesariuszy (Sznajder, 2013), wobec ktorych biznes miat te zo-
bowiazania. Wielowymiarowy charakter zobowiazan przedsi¢biorstwa jako obywatela,
ktore wspolistnieje zardwno w Srodowisku lokalnym, jak i szerszym, z wieloma innymi
grupami spolecznymi, powodowal, Ze relacje pomigdzy wlascicielem i menedzerami
a tym srodowiskiem maja charakter nie tylko ekonomiczny, ale takze moralny i spo-
leczny. Oznacza to, ze charakter zobowigzan wzajemnych wykracza poza te okreslone
prawnie i obejmuje altruistyczne zobowigzanie do pomagania stabszym, niezaleznie
od zrédta ich stabosci. Tak rozumiane zobowigzanie ma charakter moralny, jako czy-
nienie dobra, badz spoleczny — jako bycie partnerem w sieci powiazan spolecznych,
a odnosi si¢ nie tylko do przyrody jako calosci i zmarginalizowanych spotecznie grup
w bardzo szeroko rozumianym otoczeniu, a wigc nie tylko do spolecznosci lokalnej.

Jak juz bylo wspomniane, klasyczna typologia tych obszaréw to dzialania na rzecz
pracownikéw, spotecznosci lokalnej, charytatywne i ekologiczne, a kolejnos¢ ich wy-
mienienia ma odzwierciedlaé site zobowigzan uwarunkowanych bliskoscia, czy lepiej
— zasiegiem ich oddzialywania.

Takie ujecie pozwala ograniczy¢ zadanie koniecznosci ekonomicznego warto$cio-
wania decyzji dotyczacych podejmowania dziatan na rzecz otoczenia. Jednak ten typ
spojrzenia na przedsigbiorstwo, jako na podmiot, ktéry nie tyle stanowi wehikut in-
westycyjny dla srodkow akcjonariuszy, ile samodzielny podmiot spoteczny, nie jest
powszechnie przyjete nawet 1 dzis. Tradycyjne badania nad relacjami pomiedzy CSR
a dobrostanem firm koncentrowaly si¢ na dyskusji, dlaczego firmy powinny sie¢ anga-
zowac¢ w takie dziatania

Dyskusj¢ rozpoczeto ostre stanowisko M. Friedmana (1970, s. 32-33), ktory za-
akcentowal, ze jedyna prawdziwa odpowiedzialno$cig biznesu jest maksymalizacja
zysku dla akcjonariuszy, a wigc dokonywanie wydatkéw na ,,niepotrzebne” dziatania
jest sprzeniewierzaniem ich kapitatu przez zrzadzajacych. Inni uwazaja, ze wydatki na
CSR nie s3 marnotrawstwem z perspektywy akcjonariuszy, gdyz w dluzszej perspekty-
wie odbijajg si¢ korzystnie w wartosci akcji, tj. sa inwestycja w przyszios¢ firmy.

Badania empiryczne przyniosty w tym zakresie zréznicowane wyniki. W szczegol-
nosci ,,Margolis i Walsh (2001) stwierdzili, ze nieco mniej niz potowa z analizowanych
(okoto 100 prac badajacych zwigzek wynikéw finansowych firmy z podejmowaniem
si¢ dziatan z obszaru CSR) dowodzi pozytywnego efektu CSR na wyniki finansowe,
a wickszo$¢ pokazuje neutralny badZ negatywny wynik” (Berrone, Gomez-Mejia,
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2009, s. 963). Oznacza to, ze wiazanie pozytywnego wplywu na wynik finansowy
z dzialaniami CSR nie ma uzasadnienia w zebranych danych naukowych. Jednak inne
badania sugeruja, ze niekiedy dzialania CSR buduja dodatkowa warto$¢ dla akcjona-
riuszy. W szczegdlnosci Godfrey 1 wsp. (2009, s. 425-445) wykazali, ze dzialalno$c
CRS nakierowana na dalszych stakeholderéw okazuje si¢ w sytuacjach kryzysowych
firmy polisa ubezpieczeniows, zmniejszajac warto$¢ spadku jej akeji. Pozwala to uwa-
za¢ inwestycje w dzialania CSR za korzystne dla firmy nawet wtedy, gdy nie wplywaja
one bezposrednio na wzrost wartosci jej akcji. Nalezy jednak zna¢ charakter tych dzia-
tan oraz wysoko$¢ srodkow na nie przeznaczanych. Dopiero wéwezas CSR chroni
warto$¢ firmy w sytuacii bessy.

Ten typ argumentacji, dowodzacy ,,0§wieconego interesu wlasnego” (Mintzberg),
jaki stol za dzialaniami CSR, wzbudzil naturalny sprzeciw. Okoto 2000 roku ukaza-
to si¢ szereg tekstow podwazajacych szczero$¢ intencji stojacych u podstaw dziatan
przedsiebiorstw w obszarze CSR 1 ukazujacych te dzialania jako manipulacje opinia
publiczna. Méwi si¢ o moralnej hipokryzji (Bateson), czyli traktowaniu CSR jako dzia-
tat z obszaru public relation, oraz o ich instrumentalnosci, a nie etycznosci (Donaldson).
Takie przekonanie jest tym bardziej naturalne, ze badania pokazuja, iz dzialania CSR
s czesto reakcjg firmy na krytyke, jaka wywolaly jej wezesniejsze posuniecia szkodza-
ce otaczajacemu ja Srodowisku, a doktadniej — ze dziatania CSR sg czg¢sto skorelowane
z wezesniejszymi aktywno$ciami CSI (Corporate Social Irresponsibilities) (Flammer, 2013,
s. 758-81; Kang i wsp., 2016). Niektorzy wskazuja na ten zwiazek jako na pewng zasa-
d¢ wywolujaca dziatania CSR, cho¢ raczej nalezaloby ja traktowac nie tyle jako dowdd
na prébe zados¢uczynienia, ile wlasnie jako manipulacje z obszaru PR.

Odrebnym mechanizmem sprzyjajacym angazowaniu si¢ firmy w dziatania CSR
ma by¢ tzw. mechanizm nadmiaru $rodkow (skack resonrce mechanism for CSR acctivities)
(Kang 1 wsp., 2016, s. 59-79) — bogate firmy maja wykorzystywac $rodki na rézne
dziatania, czysto mimetycznie poszukujac korzysci. Taki mechanizm nalezy odréznic
od o$wieconego interesu wlasnego, a wigc realizowania dziatan CSR jako swobodnej
decyzji zarzadczej, podejmowanej przez rozsadnych zarzadzajacych (good management
mechanism) (Kang 1 wsp., 2010, s. 59-79).

Ogodlna dyskusja o CSR jako podejmowaniu rozsadnych decyzji moze tez zna-
leZ¢ argumenty w problematyce nowoczesnego ujecia przedsigbiorstwa i jego relacji
z kluczowymi interesariuszami. Niekiedy mowi si¢ nawet o strategicznym wbu-
dowaniu dziatann CSR we wszystkie procesy zachodzace w firmie i przeciwstawia
si¢ takie podejécie tradycji oswieconego interesu wlasnego (Kromer, 2014, s. 137),
aby podkresli¢c kluczowy dla nowoczesnego przedsigbiorstwa stosunek do relacji
z interesariuszami, a w szczegélnosci z pracownikami. Tradycyjnie relacje z pra-
cownikami firma regulowala poprzez ,,dozywotni” kontrakt (psychologiczny) na
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zatrudnienie oséb dobrze pracujacych, a z klientami — na $wiadczenie im ustug wy-
sokiej jakosci. Jednak na skutek globalizacji nastapita zmiana form organizacyjnych,
skutkujaca przejsciem do sieciowego widzenia organizacji gospodarczej, opartej na
krétkoterminowych kontraktach z pracownikami, outsourcingu projektéw czy funk-
cji. Powstala sytuacja znacznie oslabia pozycje negocjacyjne pracobiorcéw. Skutku-
je to narastaniem czasowego zatrudniania i kontraktowania pseudoprzedsigbiorstw
(samozatrudnionych) czy freelanceréw i pracownikéw czasowych. Natomiast osta-
bienie regulacyjnej sity pafistw oraz zwiazkéw zawodowych badz przenoszenie pro-
dukeji do panstw o niskim standardzie praw pracowniczych prowadzi¢ moze do eks-
ploatacji pracobiorcow. Z tej perspektywy dziatania CSR stanowi¢ moga przestanke
dla potencjalnych pracobiorcéw o wlasciwym rozumieniu przez firme swoich zobo-
wigzafi, a wigc zachecac¢ do wspolpracy z taka firma, niezaleznie od indywidualnych
warto$ci i wagi, jaka jednostka wiaze z wlasnymi dziataniami altruistycznymi. Ten
argument oznacza, ze dzialania firmy w zakresie CSR stanowia sygnat dla potencjal-
nych pracobiorcow, ze warto wiazac si¢ z dang firma, co skutkuje zwickszeniem licz-
by aplikacji (cho¢ nie gwarantuje zwigkszenia ich jakos$ci, moze poza podniesieniem
minimalnego ich poziomu, tzn. eliminujac osoby nieracjonalne).

Drugi argument za strategiczng koniecznoscig dziatan CSR bazuje na zagrozeniu
dla przedsigbiorstw z uwagi na coraz krétsze cykle zycia produktow i znaczacy wzrost
zainteresowania klientow 1 innych aktorow spolecznych, takich jak NGO, grupy oby-
watelskie, czy mediow, nadzorem nad sposobem realizacji dziatan biznesowych. Ten
nadzor zaczyna przybieraé charakter substytuujacy poprzednie mechanizmy kontro-
li nad sposobami traktowania zatrudnionych i srodowiska produkcyjnego (Voegtlin,
Greenwood, 20106), a krétki cykl zycia rynkowego nowoczesnych produktow rodzi
obawg przedsigbiorcow przed (nawet krétkotrwatym) bojkotem konsumenckim, jako
ostatecznym narzedziem nacisku sledzacych ich poczynania interesariuszy.

W tym aspekcie waga dziatan CSR dla wspolczesnych firm nie wynika ze swo-
bodnej decyzji przedsigbiorcy, czy nawet z mimetycznego nasladowania innych firm
odnoszacych sukcesy, ale jest wymuszona poprzez dzialania obywatelskie, wspierane
przez media i organizacje pozarzadowe, dziatania, ktére mogg zagrozi¢ bezposrednio
interesom ckonomicznym biznesu nawet wtedy, gdy nie dojdzie do nacisku politycz-
nego na regulatorow. Taka interpretacja nakazuje sadzic, ze nieracjonalne jest unikanie
dziatania CSR, jak réwniez nieinformowanie o takich dzialaniach, szczegdlnie przez
firmy sprzedajace produkty konsumpcyjne i te o krétkim cyklu funkcjonowania.

Powszechnie wiadomo, ze CSR przywedrowal wspolczesnie do Europy wraz
z moda na amerykanskie nowinki zarzadzania (Wozniak, 2013). I cho¢ zainteresowa-
nie CSR ros$nie zaréwno wérdéd naukowcedw, jak tez w mediach 1 biznesie, to wiadomo,
ze przecietny poziom zaangazowania w dziatania CSR biznesu w Europie jest nizszy
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niz w USA, co bywa tlumaczone odmiennym rozumieniem funkcji padstwa (Woz-
niak, 2013). Jeszcze nizszego zaangazowania nalezy si¢ wiec spodziewa¢ w Polsce
i nawet optymistycznie formulowane raporty firm konsultingowych potwierdzaja taka
opini¢. Nic wigc dziwnego, ze dyskusje naukowe nad faktycznym zaangazowaniem
polskich firm w dzialania CSR przynosza rozbiezne rezultaty.

W Polsce ogromne zainteresowanie mediow i akademikéw zagadnieniami CSR
sugeruje powszechna znajomosc tej problematyki przez przedsigbiorstwa. Badania na
malych probach wydaja sie potwierdzac taki stan rzeczy, przykltadowo raport KPMG
(2014) pokazuje, ze 96% respondentéw z duzych 1 §rednich firm zgadza si¢ ze stwier-
dzeniem, iz powinnosciq biznesu jest odpowiadanie na wyzwania spoleczne i eko-
logiczne. Jednak nawet wyniki przedstawianego ponizej badania pokazuja, ze tylko
46% firm aktywnie prowadzito dzialania CSR (KPMG, 2014). Badania firm konsul-
tingowych (i medialne doniesienia do nich si¢ gléwnie odwolujace) bazuja jednak na
niewielkich prébach celowych (KPMG — 101 0s6b)?, stad wartos¢ poznawcza ich
wynikow jest ograniczona. W 2011 roku, jedynie 31% firm badanych z préby ogdlno-
polskiej (n = 850 firm wigkszych niz 4 zatrudnionych) znato pojecie CSR, za$ sposréd
nich tylko 2/3 deklarowalo, ze realizuje jakie§ dziatania z takim pojeciem powiazane
(PARP, 2011). Wynik ten bywa interpretowany w literaturze akademickiej jako dowéd
,»hiskiego poziomu §wiadomosci polskich przedsigbiorstw w zakresie CSR (Kromer,
2014, s. 137), ale tez jako dowdd na teze odwrotna, tj. ze ,,w Polsce koncepcja CSR
coraz czesciej jest wykorzystywana w strategiach przedsiebiorstw” (Zychlewicz, 2015,
s. 285). Mozna wigc sadzi¢, ze cho¢ obecnie poziom $wiadomego zaangazowania
przedsiebiorstw w dzialania CSR, jak 1 nawet znajomos¢ tego terminu jest niewielka,
to stopniowo polskie firmy moglyby zwigkszac¢ takie zaangazowanie, szczegdlnie Ze,
co nalezy tez wyraznie zaznaczy¢, polskie firmy dysponuja obecnie nadmiarem wol-
nych $rodkéw finansowych i wzglednie malo ich inwestuja z uwagi na spowolnienie
gospodarcze 1 deflacje.

Z drugiej strony, niektére dane wskazuja, ze male zaangazowanie inwestycyjne
firm w obszar CSR sg racjonalnym wyborem w polskiej gospodarce. Juz dosé¢ dawno

2 W Polsce od 2009 1. dziala mocno naglo$nione w mediach Forum CSR zbierajace
raporty od firm z realizacji dzialan CSR — skala tego forum zwigksza si¢ od okoto 100 praktyk
w 2009, przez ponad 400 w latach 2013-2015, az po ponad 800 w 2016 r.

Podsumowujac raport, stwierdzono: ,,Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu staje si¢ juz nie tylko
szlachetnym wyborem firm, ale takze pewnego rodzaju wymogiem zwiazanym z oczekiwaniem
spotecznym. Brak dialogu z interesariuszami, ignorowanie ich potrzeb i oczekiwan moze skutko-
wac stabsza pozycija konkurencyjng i mniejszymi udziatami w rynku. Firma moze straci¢ nie tylko
klientéw, ale by¢ tez mniej atrakcyjna dla wyksztalconych i utalentowanych pracownikow” za:
<http://www.pulshr.pl/cst/cst-w-polsce-rekord-wsrod-spolecznie-odpowiedzialnych,33608.
html> (dostep 7 maja 2016). Patrz tez: <http://raportcst.pl/raport-odpowiedzialny-biznes-w-
polsce-2015-dobre-praktyki/>.
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pokazano, ze polskie firmy stosuja CSR jako dzialania PR, a ich pracownicy nie
wiedzq o prowadzeniu takich aktywnosci przez zatrudniajace ich przedsigbiorstwa
(Leszczyniska, 2011) (co wyklucza osiaganie korzysci oraz podwaza mozliwo$¢ sto-
sowania wynikow ogolnych badan naukowych, jesli chodzi o skutki dziatan CSR dla
efektow gospodarczych). Co wigcej, zainteresowanie potencjalnych klientow (a wiec
gléwnego interesariusza, na ktérego opini¢ dziatania CSR maja wplywac) aktywno-
$cig CSR firm jest niewielkie zaréwno w Polsce (Bottromiuk, 2009), jak i w innych
krajach, poza USA (Pommering, Dolnicar, 2009).

Dlaczego dziatanie CSR moze mie¢ znaczenie w sytuacji rekrutacyjnej

Juz kilka lat temu wskazywano, ze ,,pozyskiwanie kandydatéw do pracy przez in-
ternet, [czyli] tzw. e-rekrutacja” jest najdynamiczniej rozwijajaca si¢ grupa metod
rekrutacji (Listwan, 2010, s. 120). Powszechno$¢ dostepu do internetu, zaréwno
ze strony firmy, jak i potencjalnych kandydatéw do pracy, powoduje, ze techno-
logia przestata by¢ bariera dla postugiwania si¢ narzedziami e-rekrutacji. Dobrze
znane korzysci, jakie przynosi stosowanie e-rekrutacji przez firme, od kreowania
wizerunku nowoczesnego przedsigbiorstwa, przez docieranie do szerokiego gro-
na potencjalnych kandydatéw i globalnej puli talentéw, az po mozliwos¢ lepszego
dostosowania informacji o firmie do profilu pozadanych kandydatéw, wskazuje, ze
stosowanie tej rekrutacji uwaza si¢ za standard dobrego zarzadzania. Nalezy wigc
oczekiwaé powszechnego wykorzystania calo$ci potencjatu, jaki zawieraja narzedzia
e-rekrutacji, przez duze organizacje, o ktérych zaklada sig, ze postuguja si¢ nowo-
czesnym podej$ciem do HRM.

Z drugiej strony, wykorzystanie technologii teleinformatycznych (ICT) do reali-
zacji dziatan z zakresu HRM jest ciagle w Polsce dalekie od oczekiwan — jedynie
2/3 polskich przedsigbiorstw posiada wlasng strong WWW; a jej wykorzystanie do
celéw rekrutacyjnych deklarowalo jedynie 16% firm zatrudniajacych wigcej niz
10 0séb w roku 2015 (GUS, 20014; Wozniak, 20106). Inaczej sytuacja przedstawia si¢
w gronie firm najwigkszych, czyli liczacych ponad 500 zatrudnionych — 63% duzych
firm publikuje on-line na swojej stronie informacje o wakatach, 30% firm §rednich
i jedynie 12% matych — ok. 60% takich firm posiada wlasne strony WWW (GUS,
2014). Cho¢ pozornie takie réznice mozna by uznac za racjonalne, gdyz warunkiem
sensownosci prowadzenia dzialan rekrutacyjnych na wlasnej stronie jest duza liczba
odwiedzin, to nalezy pamigtad, ze podstawowym sposobem uzycia strony interne-
towej w e-rekrutacji nie jest publikowanie na niej, jako na jedynym noéniku, oglo-
szenia rekrutacyjnego. Strona internetowa stanowi miejsce, do ktérego skierowany
jest ruch z innych stron, aby firma mogta rozwinaé z potencjalnymi kandydatami
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i klientami bogaty i wielostronny dialog — komunikowanie si¢ poprzez bogaty nie
tylko tresciowo, ale tez formalnie i poprzez media o réznej gestosci, a wiec wprost
i przez np.: gry, filmy, blogi czy przekaz ekspercki.

Zastosowanie bogatych formalnie i tresciowo komunikatéw w celu budowania
wizerunku firmy réwniez dla potrzeb rekrutacji wynika z tego, ze nalezy oczeki-
waé od potencjalnych pracobiorcéw odezytywania z tych informacji dwoch typow
korzysci, jakie moga odnies¢ z zatrudnienia si¢ w firmie — funkcjonalnych i sym-
bolicznych (Lievens, Highhouse, 2003, s. 51-69; Lievens, 2007; WozZniak, 2014bc).
Te pierwsze wynikaja z namacalnych cech pracy odpowiadajacych oczekiwaniom
kandydata, takich jak: pensja, lokalizacja, harmonogram jej $wiadczenia, ale tez
mozliwosci szkolen i szanse na awans. Cho¢ czesto firmy starajq si¢ eksponowac
w swoich ogloszeniach np. ,,mozliwos¢ pracy w mtodym zespole, szkolen i rozwoju
kompetencji”, to faktyczny wplyw komunikujacych na te cechy ich oferty jest nie-
wielki — rynek wyznacza wigkszos¢ funkcjonalnych cech pracy (np. wynagrodzenie)
badz firma nie ma zadnego wplywu na np. lokalizacje. Duzo wigkszy jest potencjal-
ny wplyw firmy na cechy symboliczne, a wigc te jej cechy, ktore Swiadczg o war-
todciach i emocjach, jakie beda odczuwac jej pracownicy. Bycie cztonkiem ,,fajnej”
spoltecznosci ma znaczenie dla potencjalnego pracobiorcy, gdyz sprzyja jego dobre;j
samoocenie i korzystnie buduje jego tozsamosc. To, jaka spotecznos¢ bedzie uzna-
na za ,fajna” i jakie przestanki (informacje) sprzyjac beda tej ocenie, zalezy czescio-
wo od konkretnego systemu warto$ci jednostki (Wozniak, 2014a), ale znaczna cz¢§é
tych ocen bazuje na wartoéciach grupowych. Stad waga informacji o tym, ze firma
pozwala na rozwijanie swoich pomystow, dziatan nakierowanych na pomoc stusz-
nym sprawom i wsparcie dla swoich pracownikéw, jesli tylko okaza si¢ wiarygodne
i istotne jako cechy budujace tozsamos¢ tego wlasnie potencjalnego pracobiorcy.
Ten argument wiaze dzialania z konkretnego obszaru CSR, np. ekologii, z korzyscia-
mi symbolicznymi (tozsamosciowymi) os6b doceniajacych wage ekologii, a z kolei
argument o strategicznej roli CSR jako wskazniku dbalosci o relacje pracownicze
i spoteczne ma znaczenie dla wszelkich racjonalnych pracobiorcow.

Innymi stowy, twierdzi si¢ tutaj, ze gléwna zaleta e-rekrutacji z pomoca wlasnej
strony internetowej jest mozliwosc¢ selektywnego doboru i formutowania przekazu,
tj. wykorzystania wielu bogatych $rodkéw komunikacii oraz selektywnego skierowa-
nia do rozmaicie pakowanej informacji:

co do formy, od grywalizacji, gier, ilmow czy przekazow o nizszej gestosci;

co do wyspecjalizowanych tresci, istotnych dla budowania poczucia tozsamo-
$ci jednostek z pewnych grup spolecznych;

z uzyciem odrebnych metod podnoszenia wiarygodnosci przekazu dostosowa-
nych do pozadanego kandydata, od §wiadectw osobistych pochodzacych od ,,takich
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jak ja” (festimonials, blogi), przez $wiadectwa grupowe (dane o wskaznikach dotycza-
cych karier grup, stanowiacych naturalne grupy odniesienia dla pozadanego kandyda-
ta), az po raporty eksperckie (Wozniak, 2015ab).

Mozna wigc oczekiwal, ze stwierdzenie, ze iz nowe kraje Unii Europejskiej sa
liderami w wykorzystywaniu ICT w obszarze HRM, jakie na podstawie badan firm
europejskich sformutowano w 2009 roku (Strohmeier, Kabst, 2009), oznacza, ze naj-
wigksze polskie przedsi¢biorstwa beda w petni wykorzystywac zarowno ICT do zadan
HRM, jak 1 inne rozwiazania zarzadcze sluzace osiaganiu korzysci ekonomicznych
i wizerunkowych. Jedynym racjonalnym powodem dla braku takich aktywnosci mo-
globy by¢ to, ze potencjalni pracobiorcy w Polsce — inaczej niz wynika to z badan
zachodnich, ktére pokazujq podobna site oddziatywania korzysci symbolicznych co
funkcjonalnych dla ksztaltowania wizerunku firmy jako pracodawcy (Lievens, High-
house, 2003, s. 51-69; Lievens, 2007; Wozniak, 2014ab) — nie beda na takie informacije
wrazliwi, czy to z uwagi na malg ich wiarygodnos¢ jako sygnalu o postawie firmy
ukrytej za tymi dzialaniami (np. dziatanie PR, a nie dow6d na odpowiedzialne ksztat-
towanie relacji partnerskich w miejscu pracy) czy tez z uwagi na waski zakres oddzia-
lywania warto$ci, jakim te dziatania stuza (np. niskiej wrazliwosci na ekologie).

Jedng z ciekawostek, jaka wylania si¢ z literatury dotyczacej CSR, jest odmienna
sifa oddzialywania tych informacji w zaleznosci od plci potencjalnego pracobiorcy.
Literatura od lat sledzi takie réznice, a przeglady pokazywaly, ze kobiety bardziej niz
mezezyzni sa wrazliwe na informacje etyczne (Ford, Richardson, 1994; Borkowski,
Ugtas, 1998, s. 961-979), czy tez informacje w zakresie CSR (Burton, Hegarty, 1999,
s. 188-205; Marz i wsp., 2003, s. 1-11), cho¢ cze$¢ badan nie wykrywata takich réznic
(Karekl i wsp., 2014).

Roéznice pomigdzy oddziatywaniem informacji ekologicznej na postrzeganie atrak-
cyjnosci firmy zauwazono u mezczyzn i kobiet (Pfieffelmann i wsp., 2010), cho¢ ba-
dania nie obserwuja wigkszej czestosci zachowan prospolecznych wsréd kobiet niz
mezczyzn (Ng i wsp., 2016). Stad jednym z celéw ubocznych opisanych ponizej badan
jest stwierdzenie, ze wsréd mlodych polskich kandydatéw do pracy ple¢ ma znaczenie
przy ocenie informacji wizerunkowych.

Zatozenia i hipotezy badawcze

Powyzsze analizy pokazaly, Ze mozna oczekiwaé powszechnego stosowania przez
duze polskie firmy informacji dotyczacych dziatann CSR na ich stronach WWW oraz
tatwego znalezienia takich informacji przez potencjalnego kandydata do pracy. Na-
lezy tez oczekiwaé, ze beda powszechnie wykorzystywane nowoczesne narzedzia
budowania wizerunku w czasie e-rekrutacji, takie jak stosowanie gier, personalizo-
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wanie kontaktu z kandydatem. Z drugiej strony, mozna obawiac sig, ze polski rynek
pracy nie oczekuje informacji dotyczacych CSR oraz ze zaangazowanie polskich
firm w dzialania z zakresu CSR jest na tyle pozorne, iz informacje o nich nie beda
wykorzystywane w obszarze e-rekrutacji.

Ponizej przedstawiono wybrane dane z badania empirycznego, prowadzone-
go przez bezposrednia obserwacj¢ stron internetowych 300 najwickszych polskich
przedsigbiorstw (wyodrebnionych na podstawie listy ,,500”” opublikowanej w tygodni-
ku ,,Polityka” nr 2907 z 2013 t.)’, aby zweryfikowa¢ nastepujace hipotezy.

H1. Badane wielkie polskie firmy stosunkowo 13adko wykorzystujq gaawansowane technicgnie
nargedzia e-rekrutagi oraz, sposoby personalizowania kontaktu 3 potencialnymi kandydatami.

H2. Badane firmy stosunkowo rzadko wykorgystujq na swoich stronach WWW {fatwe do
odnalezienia dla potencjalnego kandydata informacie o dziataniach g zakresu CSR.

Obie te hipotezy bazujg na zalozeniu, ze polskie firmy nie wykorzystuja poten-
cjalu, jaki wiedza z obszaru HRM sugeruje dla dziatan rekrutacyjnych. Sq wiec zgod-
ne z przytoczonymi powyzej argumentami za niskim faktycznym zaangazowaniem
polskich firm w dzialania CSR i traktowaniem tych dziatan przede wszystkim jako
narzedzie PR, a nie strategii korporacyjnej. Z drugiej strony, mozna sadzi¢, ze takie
dzialanie jest racjonalne, gdyz w literaturze mozna znalez¢ argumenty za teza, iz Pola-
cy nie przywiazuja wagi do informacji zwiazanych z dzialaniami CSR.

Stad na podstawie odrebnego badania opinii potencjalnych kandydatow do pracy
za pomocy e-kwestionariusza zweryfikowano dwie hipotezy dotyczace skutkéw za-
poznania si¢ przez kandydata z informacja dotyczacy zaangazowania potencjalnego
pracodawcy w dzialania z r6znego rodzaju CSR.

H3. Informacja o dziatanin firmy, ktdrq mlody cztowiek rowaza jako jednego 3 kilkn rdwno-
rzednych pracodawedw co do funkgjonalne czesci oferty pracy, dotyezaca zaangazowania w diatania
g obszarn CSR, zwigksza atrakeyinosé takiego pracodaey.

H4. Wxrost tef atrakeyjnosci, mierone przez. odsetek os6b uznajacych dang oferte za wartq
glogenia aplikagi w pierwse kolejnoscs, jest wyzszgy wsrdd kobiet nig megegyzn.

Hipoteza 3 bazuje na zalozeniu, ze mlodzi Polacy sa wrazliwi na kwestie doty-
czace aktywnosci w obszarze CSR, zaréwno te mogace przynies¢ im bezposrednie
korzysci (dzialania na rzecz pracownikow), jak i te dotyczace korzysci dtugofalowych
i posrednich.

Hipoteza 4 nawiazuje do badan, wskazujacych na odmienng skutecznos$¢ dziatan
w zakresie CSR i podobnych w réznych grupach wyznaczonych przez plec (gender).
Wskazywano niedawno na probie niemieckiej, ze tylko kobiety (a nie mezczyzni)

3 Obserwacje stron przeprowadzono jesienia 2013 roku, badanie kwestionariuszowe
wiosng 2014 roku, na potrzeby pracy magisterskiej pani Kingi Wolodzko, ktérej autor serdecznie
dzi¢kuje za udostepnienie danych.
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uwazaja dopasowanie do kultury organizacyjnej za ceche podwyzszajaca atrakcyj-
nos¢ organizacji jako pracodawcy (Pfieffelmann, Wagner i wsp., 2010), podczas gdy
nie wykryto takiej zaleznosci na prébie iradskich kandydatéw (Kahreh i wsp., 2014,
s. 664-6068).

Na potrzeby weryfikacji tych dwoch ostatnich hipotez przeprowadzono badanie
kwestionariuszowe z uzyciem strony <www.studnetswatch.pl> wiosng 2014 roku.
Badanie objeto 1054 mtodych Polakéw, gtdéwnie kobiety (65% badanych) i pracu-
jacych na réznych zasadach (70%). Respondenci byli mltodzi: 57% bylo w wieku
21-30 lat, 14% — 31-40; 16% w wieku wyzszym niz 41 lat; ale tylko 24% préby bylo
w pelni na utrzymaniu rodzicéw (deklarujac ,,[nie mam obecnie potrzeby zarabiania
pieniedzy, poniewaz| jestem na utrzymaniu rodzicow”). Az 55% respondentéw nie
styszato o CSR (tylko 11% badanych deklarowalo, ze ,,tak [slyszalo]”, a dodat-
kowe 27% — ze ,troche [slyszalo], ale nie wiem, na czym to dokladnie polega”).
Cho¢ proba badanych nie jest w zadnym stopniu reprezentatywna dla gtéwnych
grup polskiego spoleczenistwa, to jej opinie moga by¢ przestankg do formulowania
sadéw na temat pogladéw mlodych polskich pracobiorcow. Niski poziom wiedzy
o CSR, spdjny z innymi opisami wiedzy mlodych Polakow, jest z perspektywy bada-
nia nastawionego na weryfikacje, czy pewne informacje zwigkszaja atrakcyjnos¢ fir-
my jako pracodawcy, jest — z punktu widzenia celéw badawczych — zaleta tej proby.

Na potrzeby analizy zawarto$ci stron WWW zaawansowanie ,,techniczne” ro-
zumiano jako odnoszace si¢ do dwoch kwestii, uzycia technicznych narzedzi cha-
rakterystycznych dla zaawansowanego wykorzystywania rekrutacji internetowej, jak
réwniez narzedzi wizerunkowych, czyli typowych §rodkéw zwiekszenia sity oddzia-
tywania ogloszen dzigki narzedziom marketingowym.

Wuyniki badania

Najwazniejszym technicznym narzedziem charakterystycznym dla dojrzatego wyko-
rzystywania mozliwosci rekrutacji internetowej jest formularz do zbierania aplikacji
(sktadania CV) w postaci internetowej, poniewaz jest to obecnie jedyny skuteczny
sposéb prowadzenia automatycznej preselekeii aplikacji. Z 300 stron WWW 49,3%
(148) oferowato mozliwosé zlozenia aplikacji CV za pomoca formularza, natomiast
44,3% (133) zawieralo prosbe o wystanie dokumentu poczta elektroniczng. Czg$c
stron oferowala obie mozliwosci przekazania aplikacji, niektére natomiast, np. gdy
nie prowadzono w danym momencie rekrutacji na zadne stanowisko, w ogole nie
zawieraly opcji przeslania CV. Nalezy w zwigzku z tym uzna¢ stan zaawansowania
technicznego rekrutacji internetowej w duzych polskich przedsi¢biorstwach za bar-
dzo niski.
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Do analizy zaawansowania wizerunkowego rekrutacji internetowej w wielkich
polskich przedsiebiorstwach przyjeto dwie grupy kryteriow. Pierwsza dotyczyta sto-
sowania klasycznych rozwigzan zwigkszajacych skutecznos§é dziatalno$ci marketin-
gowej (Wozniak, 2014c), druga — stosowania odwotan do dziatann CSR.

Analiza stron wykazala, ze w obu obszarach wizerunkowych duze polskie przed-
sigbiorstwa w ograniczony sposob korzystaja z wynikéw badan naukowych nad
zwigkszaniem atrakcyjnosci pracodawcy. Przewaznie na stronach internetowych ba-
danych przedsiebiorstw nie zamieszczono zdjeé, opiséw ani danych kontaktowych
pracownikéw firmy, co stanowi naturalny sposob tworzenia zestimonials (Swiadectw
0s6b podobnych do nas). Dane te podano odpowiednio na 53, 45 i 47 stronach
(17,7%, 15,0% 1 15,7% badanych stron). Czesciej zamieszczano zdjecie 1 nazwisko
prezesa firmy — na 84 i 112 stronach (28% 1 37,3% stron).

W jeszcze mniejszym stopniu dazono do indywidualizacji kontaktu — jedynie na
20 stronach (6,7%) podano adres e-mail prezesa. Sylwetke rekrutera przyblizono
17 razy (5,7% stron), cze¢sciej podawano adres e-mail osoby rekrutujacej, nierzadko

wsrdd danych kontaktowych— 0séb z innych dzialéw firmy.

Tabela 1. Informacje o dzialaniach z obszaru CSR oraz oczekiwania poten-

cjalnych kandydatéow

$redni procent odpowiedzi Obszar CSR
w badanej grupie - g
2 e &

< < g2 g

Y N o = S 3

&0 Q = s 5

=) o5 | = S |9

i S S —é S8 8

5 NCER S5 A
Odsetek stron internetowych zawierajacych informacje 29,8 214 1243 18,4 16,4
dot. danego obszaru CSR wsrdd 300 stron WWW
Odsetek oséb deklarujacych wzrost atrakeyjnosci przed- | 48,0 | 65,5 | 68,1 61,3 67,21

sigbiorstwa pod wplywem danego obszaru CSR wsréd
1054 respondentéw

Odsetek oséb utozsamiajacych si¢ z zakresami dziatal- 51,6 39,4 63,6 45,0 70,7
nosci danych obszaréw CSR wsréd 1054 respondentow

Zrédlo: badania ankietowe i obserwacja stron internetowych (Wotodzko, 2014)

Jednoczesnie doé¢ powszechne bylo skracanie dystansu — mniej wigcej na jednej
trzeciej stron w ogloszeniach i tekstach stosowano forme ,,ty”, a tylko na 10% stron
uzywano formy grzecznosciowej ,,Pan/Pani”. Dominowata forma bezosobowa badz
trzecia osoba liczby mnogiej, np. ,,Osoby zainteresowane proszone sa o przestanie

CV na adres e-mail”.
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Zaskakiwa¢ moze fakt, ze wickszo$¢ ogloszen byla wielojezyczna — wynika to
z mozliwosci automatycznej zmiany jezyka, w ktorym prezentowana jest cala strona
internetowa. Zmiang jezyka na calej stronie firmy lub w wyszukiwarce ofert pracy
umozliwia 134 badanych stron (44,7%).

Te do$¢ niepokojace dane warto zestawi¢ z oczekiwaniami potencjalnych pra-
cobiorcow wobec zaangazowania w rézne obszary CSR oraz dzialania badanych
przedsi¢biorstw w tym zakresie, zaprezentowane na ich stronach internetowych.

Tabela 2. Réznice w postrzeganiu atrakcyjnosci oferty pracy pod wplywem
konkretnej informacji wizerunkowej pomiedzy kobietami (n = 689) i mezczy-
znami (n = 367) oraz odsetek, w jakim dana informacja zwigksza atrakcyjnosé
firmy jako potencjalnego pracodawcy [n = 1054; odpowiedzi ,,zwickszy”

i, raczej zwickszy” (che¢ zlozenia do tej firmy swojej aplikacji w pierwszej

kolejnosci) facznie]

Informacja Chi df | Istot- = Odsetek os6b
kwa- nos$¢ | o zwigkszonej
drat atrakcyjnosci

Firma prowadzi dziatalnosé proekologiczna. 4,626 | 2 0,099 | 44,8

Firma informuje o akcjach zwiazanych z usuwaniem 3,729 | 2 0,155 ' 514

negatywnych skutkéw oddziatywania przedsi¢biorstwa
na §rodowisko, np. oczyszcza $cieki.

Firma wspiera finansowo organizacje ekologiczne. 18,380 | 2 0,000 | 47,8

Firma prowadzi pomoc materialng na rzecz spoleczno- | 7,502 | 2 0,023 | 69,0
$ci lokalnej, np. wspierajac szkoly, kluby.

Firma dotuje wydarzenia lokalne, np. koncerty, imprezy. 3,617 | 2 0,164 | 61,6

Firma wspiera swoje otoczenie poprzez tworzenie 6,481 | 2 0,039 | 69,0
i udostepnianie dobr, np. zbudowanie drogi, boiska.

Firma wspiera oswiate, np. poprzez stypendia. 4,895 | 2 0,087 | 65,5
Firma podkresla, iz dziala zgodnie z prawem. 10,508 | 2 0,005 | 65,1

Firma podkresla wage dobrych relacji wéréd pracownikow. | 13,535 | 2 0,001 | 71,1
Zrédlo: dane z badan (Wotodzko, 2014)

Wyniki powyzszej obserwacji pozwalaja stwierdzi¢, ze firmy nie wykorzystuja
informacji na temat prowadzonych przez nie dziatan CSR do zwigkszania swojej
atrakcyjnosci jako pracodawcéw, mimo ze podnositoby to je w oczach niemal dwoch
trzecich 1054-osobowej proby mlodych internautéw (80% w wieku 2030 lat), ktorzy
wzieli udzial w badaniu. Podane odsetki firm publikujacych na stronach interneto-
wych dane o swoich dzialaniach z obszaru CSR sa wyraznie nizsze niz 31% wska-
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zywane w innych badaniach (KPMG, 2014). Taka rozbieznos¢ migdzy wynikami
badania opartego na obserwacji okreslonej populacji i malej prébie z raportu bran-
zowego pokazuje, jak mocne jest potoczne przekonanie, ze prowadzenie dzialan
CSR jest spolecznie pozadanym sposobem funkcjonowania biznesu.

Jednoczesnie powyzsze dane pokazuja, ze mtodzi polscy kandydaci sq wrazliwi
na wszelkie informacje wizerunkowe i dotyczace potencjalnej pracy jako miejsca
dobrego zatrudnienia. Sugeruje to wysoki poziom zaufania wzgledem informacji
znajdowanych w internecie i pokazuje, jak duzy btad popelniaja firmy, nie wykorzy-
stujac szerzej swojej strony WWW do umieszczania informacji wizerunkowych.

Jednoczesnie nalezy zauwazy<, ze réznice miedzy kobietami a mezczyznami w pol-
skiej probie sa mniejsze niz oczekiwano — cho¢ w kilku przypadkach sa one istotne
statystycznie, to w kilku ewidentnie tych r6znic nie zaobserwowano. Analiza rodzaju
tych informacji sugeruje, ze réznice pomiedzy kobietami i mezczyznami staja sig
istotne statystycznie dla informacji dotyczacych konkretnych dzialan z obszaru eko-
logii 1 na rzecz spolecznodci lokalnej. Nie ma réznic we wzroscie atrakcyjnosci pod
wplywem ogdlnej deklaracji, czy przekazywaniu dotacji (pieniadze, a nie dzialania)
i — co wigcej — taki sposob wspierania $Srodowiska naturalnego w nizszym stopniu
niz konkretne dzialanie zwicksza atrakcyjnos¢ firmy jako pracodawcy. Rekapitulu-
jac, hipoteze 4 nalezy uznac za potwierdzong jedynie w przypadku niektérych infor-
macji o konkretnych dziataniach na rzecz ekologii, a odrzuci¢ catkowicie co do dzia-
tan z obszaru praworzadnosci, wspierania wlasnych pracownikéw czy spotecznosci
lokalnej oraz przy informowaniu o zaangazowaniu poprzez ogolng deklaracie.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza pokazala dobitnie, ze wykorzystywanie informacji wizerun-
kow o dziataniach z zakresu CSR moze by¢ korzystne jako narzedzie e-rekrutacii.
Jednoczesnie ustalono, ze obecny poziom wykorzystania nowoczesnych narzedzi
do zwigkszania swojej atrakcyjnosci przez polskie przedsigbiorstwa (w kazdym razie
te najwigksze) jest wzglednie niski.

Szczegblowe ustalenia wynikajace z badania pozwalaja sugerowad, ze informacje
o dziataniach z tego obszaru powinny by¢ raczej konkretne niz ogélne i ze nale-
zy raczej informowac o przeprowadzanych dzialaniach niz o wpieraniu finanso-
wym czy deklarowaniu postawy. Duzy odsetek oséb deklarujacych zaangazowanie
w dzialania z obszaréw parasolowego klasyfikowania CSR sugeruja, ze mlodziez
jest szczegolnie podatna na takie informacje wizerunkowe. Jednoczesnie okazato
sig, ze roznice pomiedzy opiniami kobiet 1 mezczyzn sa mniejsze, niz sugerowaly to
niektore wyniki innych badan, pomimo ze ani w deklaracji wartosci, ani w deklaracji
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realizowania konkretnych dzialan na rzecz tej wartosci, nie zaobserwowano w pro-
bie istotnych statystycznie réznic miedzy plciami (dane nie sg przytoczone w tekscie
artykutu).
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The Impact of Information Regarding CSR
in Companies on Candidates by Gender
Summary
Views proclaiming that providing information regarding activities in the realm
of Corporate Social Responsibility is beneficial for the company are prevalent in
popular media. However, scientific data on the scale of application of this fact
by Polish companies as well as on its rationality are inconsistent. The article pre-
sents the results of two empirical studies—the results of analyses of 300 websites
of the biggest Polish companies and an e—questionnaire study on perceptions of
a company’s attractiveness as an employer based on information regarding its CSR
activities. The results show the significant potential of CSR information in the area
of e—recruitment as well as gender differences in this area.
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