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RAPORTY CSR A EMPLOYER BRANDING

Celem artykutu jest wskazanie znaczenia raportowania niefinansowego jako istotnej
przestanki dla budowania strategii marki pracodawcy. Zarzadzanie przedsigbiorstwem to na-
stawienie na zysk, rozwdj i warto$é. Do osiagnigcia tych celéw firmy majg do dyspozycji
zasoby rzeczowe, finansowe i ludzkie. Priorytety moga by¢ rézne i nie do podwazenia jest
duze znaczenie kazdego z tych zasobow. Artykul zajmuje si¢ obszarem kapitatu ludzkiego,
jakim sg pracownicy. Rynek pracy przechodzi od kilku lat rewolucj¢ w kierunku rynku pra-
cownika, co 0znacza, ze coraz cz¢Sciej i odwazniej to kandydaci do pracy dyktuja swoje wa-
runki lub przynajmniej maja okre$lone wymagania i oczekiwania wobec nowej pracy. Do-
stosowujac sie do zmian, przedsiebiorstwa w obszarach HR tworzg strategie budowania wi-
zerunku i marki pracodawcy, skierowang do potencjalnych i obecnych pracownikéw — tzw.
employer branding. W potaczeniu z zastosowaniem koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu (CSR, corporate social responsibility) i raportowaniem niefinansowym jest to spo-
sOb na znalezienie si¢ w czolowce najlepszych pracodawcow, ale rowniez na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej na rynku, co nie pozostaje bez wptywu na wyniki finansowe. Ra-
porty CSR moga wspomoc firme¢ w budowaniu wizerunku na zewnatrz przez przekazywanie
wiarygodnej, rzetelnej informacji interesariuszom i tworzenie podstaw dialogu z nimi oraz
budowanie przejrzystych, trwatych relacji. W pracy postuzono si¢ analizg literatury, rapor-
tow i przyktadami praktycznymi funkcjonujacymi w polskiej rzeczywistosci gospodarczej,
jak rowniez obserwacjami wiasnymi.

Stowa kluczowe: budowanie marki pracodawcy, employer branding, corporate social
responsibility, raportowanie niefinansowe

1. WPROWADZENIE

Zarzadzanie kapitatem ludzkim jest obecnie sprawa nie tylko komorek HR, ale takze
catego managementu. Pozyskanie i utrzymanie warto§ciowych pracownikéw stosunkowo
niedawno zacz¢lo by¢ traktowane jako niezbedny element strategii przedsicbiorstwa,
koniecznos$ciag bowiem staje si¢ dzi$ scalenie strategii personalnej z ogo6lng strategia firm.
Uwzglednienie w tej strategii idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR, corporate
social responsibility) jest warunkiem sine qua non funkcjonowania przedsi¢biorstwa.
Obecnie raportowanie CSR wynika nie z prawnego obowiazku, lecz z przekonania przed-
siebiorstw o koniecznosci, z punktu widzenia wizerunku firmy, pozostania konkurencyj-
nymi na rynku, jak rowniez jest postrzegane jako istotne w kontekscie redukcji kosztow
oraz nowych mozliwosci biznesowych®. Dlatego odgrywa coraz wicksza role w ujeciu
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globalnym jako element idei zrownowazonego rozwoju, w ujeciu lokalnym za$ jako in-
formacja dla interesariuszy, uzupetienie sprawozdania finansowego 0 informacje niefi-
nansowe. To wlasnie takie informacje staja si¢ coraz wazniejsze miedzy innymi na rynku
pracy. Raporty niefinansowe dotycza gltéwnie trzech obszar6w: ochrony srodowiska,
spraw spotecznych oraz tadu korporacyjnego i sg w potaczeniu ze sprawozdaniami finan-
sowymi niezbednym elementem sprawozdan zintegrowanych. Dane niefinansowe sa
w tym kontek$cie wazniejsze od danych finansowych, ktore z definicji i z koniecznosci
dotyczg historii, natomiast osoby wchodzace na rynek pracy sa zainteresowane terazniej-
szos$cig przedsicbiorstwa oraz jego oferta dotyczaca przysztosci i perspektywami dla po-
tencjalnego pracownika. Budowanie marki pracodawcy podparte dobrymi praktykami
z zakresu CSR staje si¢ waznym aspektem funkcjonowania przedsiebiorstw. Celem arty-
kutu jest wskazanie znaczenia raportowania niefinansowego jako istotnej przestanki dla
budowania strategii marki pracodawcy. W potaczeniu z zastosowaniem koncepcji CSR
i raportowaniem niefinansowym jest to sposob na znalezienie si¢ w czotdwce najlepszych
pracodawcow i uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku, co nie pozostaje bez wpty-
wu na wyniki finansowe. Raporty CSR mogag wspomoc firm¢ w budowaniu wizerunku na
zewnatrz przez przekazywanie wiarygodnej, rzetelnej informacji interesariuszom i two-
rzenie podstaw dialogu z nimi oraz budowanie przejrzystych, trwatych relacji.

2. CZYM JEST EMPLOYER BRANDING?

Employer branding (EB), czyli swiadome budowanie wizerunku pracodawcy, to
potaczenie dziatan HR z marketingowymi, skierowanymi zarowno na zewnatrz — do po-
tencjalnych kandydatow, jak i do wewnatrz — do wlasnych pracownikow. To pracownicy
s3 najlepszymi ambasadorami firmy, a ich pozytywna opinia jest najlepsza wizytowka
jednostki na zewnatrz”.

W zwigzku ze zmiang rynku pracodawcy na rynek pracownika firmy powinny wiaczy¢
zjawisko employer brandingu do swojej strategii, poniewaz ,,w celu zmaksymalizowania
przewagi konkurencyjnej firma musi dostosowa¢ swoje zasoby i mozliwosci do szans
dostgpnych na rynku zewnetrznym™.

Badanie Employer Branding w Polsce, przeprowadzane przez HRM Institute®, wyka-
zuje migdzy innymi czynniki wptywajace na biznes w Polsce, wérdd ktorych znaczacy
spadek znaczenia wykazuja w latach 2013-2016 kwestie gospodarcze, natomiast najwigk-
szy wzrost zaszedt w zakresie niedoboru talentow i technologiach. Marka atrakcyjnego
pracodawcy ulatwia przyciagnigcie i zatrzymanie talentow oraz specjalistow o kluczo-
wych dla firmy kompetencjach. Dlatego skuteczny EB to ,,dtugoterminowa strategia przy-
ciggania, zaangazowania i zatrzymania najbardziej utalentowanych pracownikéw w orga-
nizacji”’. Wiasciwe funkcjonowanie strategii to nie tylko jej opracowanie, ale rowniez
wdrazanie, regularne analizowanie zmian i otoczenia, reagowanie na te zmiany, ocena
efektow wiasnych dziatan. Kwestia technologii to wyzwanie dla dziatéw odpowiedzial-
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nych za zarzadzanie zasobami ludzkimi, gdyz sa to dzialy najstabiej zinformatyzowane

i wyposazone w nowe technologie.

Odpowiedzialno$¢ za tworzenie strategii EB w ponad 50% firm przypada na dziat per-
sonalny (w roku 2012 bylto to prawie 90%), po okolo 10% na dzial marketingu, dziat
employer brandingu lub zarzad oraz okolo 5-7% na dzial komunikacji zewnetrznej lub
dziat komunikacji wewng¢trznej. O potrzebie EB $wiadczy¢ moze fakt, ze w raporcie za
2012 r. w ogole nie figurowata komorka EB, w latach 2013-2014 funkcjonowata w okoto
5% ankietowanych firm, obecnie jest to 7%°.

Najwazniejsze elementy wspomagajace strategi¢ EB to migdzy innymi:

e proces rekrutacyjny — od budowania unikatowych, zréznicowanych ofert pracy az po
odpowiednie podzigkowanie kandydatowi, ktory nie przeszedl do nastgpnego etapu
rekrutacji, wraz z umotywowaniem decyzji, interesujace; unikatowa oferta (obietnicy)
pracodawcy dla potencjalnego pracownika (EVP, employment value proposition) —
zbior wartosci i skojarzen, ktdére maja pozytywnie oddziatywaé na grupg docelows
kandydatow;

e procesy onboardingu (adaptacyjne) — adaptacja i wdrozenie nowego pracownika; sa
one skierowane do nowych pracownikéw lub wracajacych do pracy po diugiej nie-
obecnosci lub tez pracujacych na nowym stanowisku, na przyktad w wyniku awansu
wewnetrznego, przesunigé spowodowanych zmianami organizacyjnymi®. Maja two-
rzy¢ dobrg atmosfere w pracy i utatwié szybkie i skuteczne zaadaptowanie si¢ w orga-
nizacji. W ramach programu pracownik otrzymuje niezbedne informacje dotyczace
firmy i stanowiska (podregczniki, spotkania wstgpne i monitorujace postepy, wsparcie
on-line, opiekuna), unika stresu zwigzanego z niepewnos$cia, moze si¢ SKupi¢ na swo-
ich zadaniach i jest bardziej efektywny;

e indywidualne s$ciezki kariery — okreslenie mozliwych drog przemieszczen pionowych
i poziomych miedzy stanowiskami/rolami organizacyjnymi oraz zdefiniowanie wyma-
gan kompetencyjnych i kwalifikacyjnych dla tych stanowisk, w celu planowania in-
dywidualnych $ciezek rozwoju i awansu pracownikow, dzialan rozwojowych i szko-
len;

o stosowanie work life balance — rownowaga miedzy praca a zyciem osobistym, ktora
dla pokolenia Y i Z jest czesto wazniejsza niz uznanie i kariera; jej wdrozenie w zycie
wymaga od pracodawcy elastyczno$ci, zaangazowania, odpowiedniego programu, ale
glownie przekonania, ze takie dziatania maja sens;

e zarzadzanie wiekiem, wspolpraca miedzypokoleniowa — dostosowania metod za-
rzadzania personelem, ale rowniez warunkéw i zasad rekrutacji do pokolenia baby bo-
omers, X, Y i Z - to nie tylko kwestia zr6znicowanego wieku pracownikow ale takze
ich mentalno$ci 1 przyzwyczajen, ktore wynikaja z warunkéw ekonomiczno-
spotecznych w ktorych dorastali.

Employer branding to wymierne korzysci dla jednostki, ktora zdecyduje si¢ na jego
zaplanowanie i wdrozenie. Zostaly one ujete na rysunku 1. W obszarze zasobow ludzkich
sa nimi glownie: przyciggnigcie talentow oraz zmotywowany i zaangazowany zespot, Co

8 Na podstawie: Raport Employer Branding w Polsce 20122016, http://employerbrandingsummit.pl/raport-eb/
(dostep: 20.08.2016).
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skutkuje zmniejszeniem absencji i rotacji pracowniczej oraz zwigkszeniem wydajnosci.
Konsekwencja w obszarze finansowym jest poprawa wynikow jednostki.

Rys. 1. Korzysci z zastosowania employer branding
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: A. Macnar, Moc employer brandingu — jak zbudowaé
skuteczng marke pracodawcy?, ,,Personel i Zarzadzanie” 2016/8, s. 14.

Wypracowany wizerunek nie jest wartoscig stala, zmienia si¢ bowiem w zaleznoSci

od:

e dziatan wewngtrznych: polityki HR i employer brandingowej, zmian personalnych;

e dziatan zewnetrznych: sytuacji rynkowej, dziatan konkurencji, wej$cia nowego poko-
lenia na rynek.

W raporcie Employer Branding z 2016 roku pracodawcy mogli oceni¢ atrybuty marki
pracodawcy i ich znaczenie dla pozyskiwania talentow do firmy. Wérod najwazniejszych
znalazty sie: atmosfera w firmie i jej reputacja (po 88%), tuz za nimi wskazano: polity-
ke nagradzania i uznania pracownikow (87%) oraz sciezke kariery zawodowej (85%).
Na nastepnych pozycjach wymieniano: uznanie pracownika w pracy (83%), polityke
zarzadzania ludzmi w firmie (79%) i kulture organizacyjna (78%). Znaczenie CSR firmy
w opinii pracodawcoéw uzyskato 47%. Z jednej strony stanowi to zachete do zapropono-
wania w raportowaniu niefinansowym wskazanych atrybutow marki, takich jak polityka
motywacyjna w firmie czy mozliwe $ciezki kariery zawodowej, czyli poszerzenie infor-
macji na temat praktyk i przywilejow pracowniczych skierowanej do potencjalnych pra-
cownikow. Z drugiej za$ powstaje pytanie, czy raportowanie CSR powinno odstania¢
wszelkie tajemnice przedsigbiorstwa? Czy nie zaszkodzi to jego konkurencyjnosci?
Wspotczesnie kluczowym zasobem dajacym przewage konkurencyjng jest wiarygodna
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i transparentna informacja’®. Z tym ze na chwile obecna zakres tej informacji, jesli chodzi
o0 raportowanie niefinansowe, jest dobrowolny, podobnie jak jej publikowanie.

3. CZEMU I KOMU SLUZA RAPORTY CSR?

Raportowanie CSR wynika z koncepcji zréwnowazonego rozwoju, zakladajacej row-
nowage w trojkacie cztowiek—ekonomia-srodowisko. Istota spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu jest bardziej etyczne i odpowiedzialne, wieloptaszczyznowe postgpowanie wobec
grup spotecznych i §rodowiska naturalnego, na ktére oddziatuje przez prowadzona przez
siebie dziatalno$é™. Zgodnie z norma ISO 26000 spoteczna odpowiedzialnosé to zobo-
wigzanie organizacji do wiaczania aspektow spotecznych i §rodowiskowych w proces
podejmowania decyzji oraz wzigcie odpowiedzialnosci za wplyw podejmowanych decyzji
i aktywnosci na spoteczenstwo i srodowisko.

Komisja Europejska wczesniej definiowata CSR jako ,.koncepcje, zgodnie z ktora
przedsi¢biorstwa dobrowolnie uwzgledniajg problematyke spoleczng i Srodowiskowg w
swojej dziatalnosci gospodarczej i stosunkach z zainteresowanymi stronami, [...] ktora
dotyczy podejmowanych przez nie dziatan wynikajacych z ich zobowigzan prawnych
wobec spoteczenstwa i srodowiska oraz wykraczajacych poza nie”*2. Wedlug Odnowionej
Strategii UE ,,CSR to odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw za ich wptyw na spoteczenstwo.
Poszanowanie dla majacego zastosowanie prawodawstwa, a takze dla uktadow zbioro-
wych pomiedzy partnerami spotecznymi, jest warunkiem wstgpnym wypelniania zobo-
wigzan wynikajacych z tej odpowiedzialnosci. [...] przedsigbiorstwa powinny dysponowaé
mechanizmem integracji kwestii spotecznych, srodowiskowych, etycznych i zwigzanych z
prawami cztowieka, jak i probleméw konsumentéw ze swojg dziatalnos$cia oraz podsta-
WOW3 strategia, w Scistej wspolpracy z zainteresowanymi stronami, w celu:
¢ maksymalizacji tworzenia wspdlnych wartosci dla ich wiascicieli/udzialowcow 1 in-

nych zainteresowanych stron i spoteczenstwa jako catosci;

e rozpoznawania, zapobiegania i tagodzenia ich mozliwych negatywnych skutkow”*.

Raportowanie CSR nie jest obecnie obowiazkiem™, chociaz dla niektorych jednostek
wkroétce si¢ stanie. Wedtug zatwierdzonej we wrzesniu 2015 r. przez Rade Unii Europej-
skiej Dyrektywy 2014/95/UE o rachunkowosci najwicksze spoiki, tzw. jednostki zaintere-
sowania publicznego, bgda miaty obowiazek wykazania w sprawozdaniu z dziatalno$ci
istotnych informacji dotyczacych kwestii sSrodowiskowych, spotecznych i pracowniczych,
poszanowania praw czlowieka oraz przeciwdziatania korupcji i fapownictwu.

0 E. Walinska, B. Bek-Gaik, J. Gad, B. Rymkiewicz, Sprawozdawczos¢ przedsiebiorstwa jako narzedzie komu-
nikacji z otoczeniem. Wymiar finansowy i niefinansowy, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego, £.6dz 2015.

1 R. Biadacz, Wyzwania XXI wieku a rachunkowos¢ malych i $rednich przedsiebiorstw, [W:] Wspolczesne
problemy rachunkowosci w teorii i praktyce, red. H. Lelusz, R. Burchar, Wydawnictwo Uniwersytetu War-
minsko-Mazurskiego w Olsztynie, Olsztyn 2014, s. 58.

2 Zielona Ksiega. Promowanie europejskich ram odpowiedzialno$ci spolecznej przedsiebiorstw, Komisja
Wspdlnot Europejskich, COM(2001) 366.

¥ Odnowiona strategia UE na lata 2011-2014 dotyczgca spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, Komi-
sja Wspolnot Europejskich, COM (2011) 681.

! Na gruncie polskiego prawa bilansowego jednostki sporzadzajace sprawozdanie z dziatalnosci majg obowia-
zek, oile jest to istotne dla oceny sytuacji jednostki, zataczy¢ informacje dotyczace zagadnief $rodowiska
naturalnego i zatrudnienia (Ustawa o rachunkowosci, art. 49, ust. 3). Z kolei Krajowy Standard Rachunkowo-
$ci nr 9 ,,Sprawozdanie z dziatalno$ci” podaje, ze ,,w przypadku niektorych jednostek celowa jest prezentacja
w SzD wynikéw dziatalno$ci w poszczegodlnych sferach rozwoju: ekonomicznej, srodowiskowej i spotecznej”.
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Raporty spoteczne stuza wigc dobrowolnemu komunikowaniu si¢ przedsigbiorstw
z jego interesariuszami. O ile raporty finansowe sg czytelne raczej dla waskiego grona
zainteresowanych, o tyle raporty niefinansowe w zatozeniu majg by¢ informacjg o firmie
dla: pracownikéw, kontrahentéw, partneréw biznesowych, konkurencji, spotecznosci
lokalnych, witadz lokalnych, organizacji pozarzadowych, organizacji konsumenckich,
udzialowcow, mediow, a takze na przyktad dla organizacji studenckich i absolwentow.
Spetnig one swoja funkcje, jesli beda szczerg formg dialogu z interesariuszami, nie tylko
subiektywnym przedstawianiem swoich dokonan czy akcji charytatywnych. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu nie moze by¢ jedynie kampanig wizerunkowa, poniewaz wtedy
staje si¢ ,,zastong dymng” dla niechlubnych dziatan przedsigbiorstwa. Wyselekcjonowane
dane w raportach spotecznych w dowolnie opracowanej formie staja si¢, bez opracowa-
nych standardow, laurka przedsigbiorstwa wystawiong samemu sobie. Dlatego dla zwick-
szenia wiarygodnos$ci i porownywalnosci danych wskazana bylaby standaryzacja uregu-
lowan raportowania niefinansowego™.

Samelak stwierdza, ze organizacja powinna rozliczaé¢ si¢ z wplywu swoich decyz;ji
i dziatalno$ci na spoteczenstwo, srodowisko i gospodarke, szczegdlnie z istotnych nega-
tywnych konsekwencji, zgodnie z zasada transparentnosci i przejrzystosci®.

Istotne jest, aby dziatania w obszarze z CSR byly zwigzane z profilem dziatalnosci
przedsigbiorstwa, na przyktad jesli degraduje ono $rodowisko naturalne ze wzgledu na
branz¢, w jakiej dziata to, cho¢ w pewnym stopniu powinno rekompensowaé¢ poczynione
przez siebie szkody w tym obszarze czy niepozadane dla spoteczenstwa skutki jego ak-
tywnosci. Inne wyzwania stoja przed bankiem, rafineria czy hipermarketem. Dlatego tak
cenne sg inicjatywy sektorowe i branzowe.

4. RAPORTOWANIE CSR A BUDOWANIE WIZERUNKU PRACODAWCY
W POLSCE

Budowanie wizerunku pracodawcy jest szczegolnie wazne dla zarzadzajacych kapitatem
ludzkim. Dlatego warte przytoczenia w tym aspekcie sg zaobserwowane, pozytywne konse-
kwencje raportowania CSR migdzy innymi:

e edukowanie pracownikow, budowanie lojalnosci, zwigkszanie efektywnosci pracy;
budowanie zaufania i wiarygodnosci;

poprawa reputacji, wizerunku firmy;

zwickszenie przewagi konkurencyjnej'’.

Jesli sg to efekty podjetych dziatah w obszarze CSR i istnieje mozliwos¢ poinformowa-
nia o tym swoich interesariuszy — obecnych i potencjalnych pracownikéw, to nie jest to
tylko nowa odmiana marketingu czy filantropia.

Mimo popularnos$ci koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci raportowanie spoteczne nie
jest w Polsce tak powszechne Fundacja CSR.PL w roku 2015 sprawdzita 227 firm w Pol-
sce’® o najwigkszej skali oddzialywania. Wcielajac si¢ w rolg interesariuszy, ktorzy poszu-

5 Wiecej: J. Rubik, Wytyczne i uregulowania raportowania spolecznej odpowiedzialnosci, ,,Prace Naukowe UE
we Wroctawiu” 2016/442.

18], Samelak, Zintegrowane sprawozdanie przedsiebiorstwa spolecznie odpowiedzialnego, Wydawnictwo UE
W Poznaniu, Poznan 2013, s. 44.

7 Roszkowska P., Rewolucja w raportowaniu biznesowym, Difin, Warszawa 2011, s. 92-94.

18 Kryteria wyboru firm do badania byty nastepujace: najwyzsze przychody, wielko$¢ zatrudnienia oraz znacze-
nie firm dla spoleczenstwa. Pod uwagg — oprocz znanych z réznych rankingdw CSR branz — wzigto takze spe-
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kujg informacji o zrbwnowazonym rozwoju ha stronach internetowych, analizowano mig¢dzy
innymi, czy przedsigbiorstwa prowadza polityke CSR, czy publikuja swoje kodeksy etycz-
ne, udostepniajg kontakt do 0s6b zajmujacych si¢ CSR, czy zamieszczaja sprawozdania
z pozafinansowej dziatalno$ci, prowadza polityke dotyczaca przestrzegania praw cztowicka
i dialogu z interesariuszami. Raport z monitoringu spotecznej odpowiedzialnosci najwigk-
szych polskich firm sporzadzony w 2015 r. przez Fundacj¢ Centrum CSR.pl zostat przed-
stawiony w tabeli 1.

Tabela 1. Raport z monitoringu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (CSR, corporate social re-
sponsibility) najwickszych polskich firm sporzadzony w 2015 roku przez Fundacj¢ Cen-

trum CSR.pl
) > s
S| 23 |¢g| x| 2| E 8s g | £ o
& o ol 8| 2| 8 8% | = | Zz | % s | § x>
) Se| @ S = 2 3 — =5 = ] 2 g |08
Branza SEl O% gN| £ o & x S e =2 = S S S
= z2 |«s&| 2| ¢ < © |lz5| 8 2 = D]
§ |5 |8s| 3|8 &L ef| W | 2| E|¥|5"
3185 |85| 2| 8|5 %5 5| E 2
AGD/RTV 12 6 1 4 4 0 0 0 8 4 6 2
50% 8% 33% | 33% | 0% 0% 0% 67% | 33% | 50% | 33% [ 17%
Budownictwo 13 8 2 5 3 1 1 1 8 3 5 4 3
62% 15% | 38% | 23% | 8% 8% 8% 62% | 23% | 38% | 31% | 23%
Finanse 17 17 11 13 14 7 7 12 15 11 17 15 14
100% 65% | 76% | 82% | 41% | 41% | 71% | 88% | 65% | 100% | 88% | 82%
Handel 21 13 3 8 5 3 3 1 14 10 10 5 6

62% 14% | 38% | 24% | 14% | 14% | 5% | 67% | 48% [ 48% | 24% | 29%

Horeca, sprzatanie,
ochrona, agencje pracy 21 11 3 4 6 1 1 0 9 4 10 5 6

52% 14% | 19% | 29% | 5% 5% 0% 43% | 19% | 48% | 24% | 29%

Media, komunikacja i IT | 13 13 4 9 6 3 3 4 9 4 10 6 3
100% 31% | 69% | 46% | 23% | 23% | 31% | 69% | 31% | 77% | 46% | 23%

Moda i tekstylia 10 4 1 2 1 0 0 1 3 1 3 0 1
40% 10% [ 20% | 10% | 0% 0% 10% | 30% [ 10% | 30% 0% [ 10%

Przemyst chemiczny 11 8 2 8 5 1 1 3 9 5 7 5 3
73% 18% [ 73% | 45% | 9% 9% | 27% | 82% | 45% | 64% | 45% | 27%

Przemyst drzewny i
papierniczy 10 8 2 5 3 1 1 1 9 4 6 4 3

80% 20% | 50% | 30% | 10% | 10% | 10% | 90% | 40% | 60% | 40% | 30%

Przemyst metalowy,
maszynowy i samocho-
dowy 19 12 5 9 7 2 2 2 15 9 12 7 5

63% 26% | 47% | 37% | 11% [ 11% | 11% | 79% | 47% | 63% | 37% | 26%

Przemyst spozywczy 15 9 1 6 1 1 1 1 10 4 4 2 3
60% 7% | 40% | 7% | 7% | 7% | 7% | 67% | 27% | 27% | 13% | 20%

Stuzba zdrowia i farmacja | 10 9 5 6 4 2 2 1 7 4 7 5 5
90% 50% | 60% | 40% | 20% | 20% | 10% | 70% | 40% | 70% | 50% | 50%

cjalne strefy ekonomiczne czy spotki $wiadczace ushugi komunalne. Badanie bylo realizowane przez niezalez-
na, niepowiazang z biznesem organizacje, ktora samodzielnie wybrata monitorowane podmioty, nie pytajac
firm o zgodg.
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Specjalne strefy ekono-

miczne 14 3 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 3

21% 7% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% 7% 0% 7% 0% | 21%

Surowce, paliwa i
energetyka 13 12 7 12 9 11 9 9 13 10 11 9 8

92% 54% | 92% | 69% | 85% | 69% | 69% | 100% | 77% | 85% | 69% | 62%

Transport i logistyka 13 10 3 7 4 2 2 2 11 6 11 5 5
7% 23% | 54% | 31% | 15% | 15% | 15% | 85% | 46% | 85% | 38% | 38%

Ustugi komunalne 15 6 0 5 2 0 0 0 13 1 5 2 1
40% 0% | 33% [ 13% | 0% | 0% | 0% | 87% | 7% | 33% [ 13% | 7%

Razem 227 149 51 103 74 35 33 38 154 80 125 78 71

GRI — raporty odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego rozwoju firm

pogrubiona czcionka — najbardziej popularne obszary i branze w raportowaniu spotecznym; szare

pole — najbardziej ,,zaniedbane” obszary i branze w raportowaniu spotecznym

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: Raport z monitoringu spolecznej odpowiedzialnosci
najwigkszych polskich firm. Teoria a praktyka, Fundacja Centrum CSR.PL, 2015,
http://www.centrumcsr.pl/raporty-i-publikacje/ (dostep: 28.08.2016).

Z raportu wynika, ze najczesciej wystepujace obszary powigzane z CSR w polskich
przedsigbiorstwach to informacje o ekologii (67%) i prawach cztowieka (55%). Swiadczy to
0 duzej $wiadomosci firm w kwestiach ekologicznych i spotecznych. Natomiast na podsta-
wie badania mozna rowniez stwierdzi¢, ze 66% firm umieScitlo dziat CSR w serwisie
WWW, ale niestety tylko 15% zdecydowalo si¢ na raportowanie CSR (35 firm z grupy
badawczej podaje do publicznej wiadomosci swoje raporty spoteczne, a 38 spotek ujmuje
kwestie CSR w raportach rocznych).

Z punktu widzenia EB wyniki te oznaczaja, Ze niewiele jednostek uwaza CSR za istotne
narzedzie wspomagajace strategie tworzenia wizerunku pracodawcy, co potwierdza wspo-
mniany wcze$niej Raport EB z 2016 r. w zakresie atrybutow marki pracodawcy. Na pod-
stawie tego badania mozna stwierdzi¢, ze 27% firm nie znajduje whasciwych kandydatéw do
pracy, bo wizerunek jednostki nie jest wystarczajaco atrakcyjny, a 12% badanych podmio-
tOW przyznaje, ze powinn0 zainwestowa¢ w zewnetrzne komunikowanie marki przedsie-
biorcy.

Zdaniem Autoréw jednym z narzedzi do komunikowania marki moze sta¢ si¢ raport spo-
fecznej odpowiedzialno$ci. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze z grupy 35 firm raportujacych
spolecznie (tab. 1) 9 firm znalazto sie w grupie Top Employers (edycja 2016)™, czyli naj-
lepszych pracodawcow. Trudno w tym zakresie stwierdzi¢ $cista zalezno§¢, mozna jednak
zauwazy¢, ze raportowanie spoteczne moze wspomaga¢ tworzenie marki pracodawcy.

19 Certyfikat Top Employers jest przyznawany wylacznie organizacjom, ktorych oferta dla pracownika spetia
najwyzsze standardy. Pierwszym krokiem w procesie certyfikacji jest wypetnienie przez firm¢ Kwestionariu-
sza najlepszych praktyk HR: wszechstronna analiza obszaru HRM. Badanie doktadnie ocenia zarzadzanie za-
sobami ludzkimi i warunki pracy w organizacji: http://www.top-employers.com/pl/ (dostgp: 29.10.2016).
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5. PODSUMOWANIE

Temat CSR zostat juz do$¢ wyczerpujaco przedstawiony w literaturze, dlatego w arty-
kule ograniczono si¢ tylko do najwazniejszych z nim zwigzanych kwestii. Natomiast EB
wymagaltby szerszego omowienia, niz pozwalajg na to ramy opracowania. Artykut stano-
wi jedynie przyczynek do dyskusji nad powigzaniami miedzy polityka personalng, szero-
ko pojetym HRM, w tym tworzeniem strategii wizerunkowej przedsi¢cbiorstwa, a koncep-
Cja spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowaniem. Prawa i przywileje pracownikow sa
wizytowka przedsiebiorstwa, a informowanie o nich w raportach spotecznych stanowi
dzi$, zdaniem Autoréw, czynno$¢ niezbedna dla employer branding, cho¢ nie do konca
doceniang przez pracodawcow. Zgodnie z teorig interesariuszy przedsigbiorstwa powinny
rownowazy¢ oczekiwania interesariuszy oraz korzysci osiggane przez przedsigbiorstwo
w wyniku wspotpracy z nimi®’. Interesariusze, jakimi sa obecni i potencjalni pracownicy,
oczekujg innej informacji niz ta o respektowaniu praw cztowieka i pracownika czy o row-
nych szansach w zatrudnieniu, sg to bowiem kwestie oczywiste, podlegajace regulacjom
prawnym. Pracownikow interesuja dodatkowa, unikatowa oferta i takie dziatania jednost-
ki, ktore przyczynig si¢ nie tylko do zapewnienia ich bytu, ale rowniez ich satysfakcji
z pracy, rozwoju i doskonalenia.
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CSR REPORT IN CREATING EMPLOYER BRANDING

The aim of this article is to point out the importance of non-financial reporting as an
essential condition for building an employer brand strategy. In the article an analysis of lit-
erature, reports and case studies, existing in Polish reality, as well as their own observations
were used. The management of company is focused on profit, growth, value. Companies
have physical, financial and human resources to achieve these objectives. Priorities can be
different but the importance of these resources cannot be underestimated. However, the arti-
cle deals with the area of human capital, which are the employees. The labor market passes a
few years a revolution in the market of employee, which means that more and more often
and more boldly job candidates dictate their own terms, or at least have specific require-
ments and expectations. To keep up with the changes, in the areas of HR, companies form a
strategy to build brand image and employer, addressed to potential and existing employees
the so called "employer branding". In conjunction with the using of CSR it is not just a way
of finding themselves among the best employers but also to gain a competitive advantage in
the market, which has an impact on the financial results. CSR reports can help the company
in building the image on the outside.

Keywords: building the employer brand, employer branding, CSR, non-financial report-
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