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Streszczenie

W zglobalizowanym $wiecie, w ktorym coraz wigksza role odgrywaja nowe
technologie, zwtaszcza informacyjne, tradycyjnie pojmowane dziatania marketingowe staja
si¢ coraz mniej skuteczne. TO W ogromnej mierze zasluga rozwoju Internetu, za
posrednictwem ktérego konsumenci zyskali dostgp do réznych Zrédel informacji
pozwalajacych na weryfikacje wszelkich komunikatow. Konsekwencja ksztaltowania si¢
nowej postawy konsumenckiej — prosumentéw, czyli konsumentow zaangazowanych
spotecznie 1 poszukujacych prawdziwych danych — jest wzrastajace znaczenie spdjnej
komunikacji 1 wiarygodnych public relations. Konieczne staje si¢ znalezienie nowych
sposobow zaspokojenia informacyjnych potrzeb spoleczenstwa. Swoista odpowiedzig na tak
okreslone poszukiwania s3 koncepcje zréwnowazonego rozwoju 1 spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.

W niniejszej pracy doktorskiej podjeto problematyke ekonomicznych aspektow
dziatah wizerunkowych prowadzonych w formie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Za
cel pracy przyjeto zbadanie potencjalu wizerunkowego spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, identyfikacj¢ najwazniejszych czynnikow majacych wptyw na decyzje o podjeciu
tego typu dzialan w przedsigbiorstwach dziatajacych na polskim rynku oraz gtéwnych
kierunkow ich zaangazowania spotecznego. Pordwnanie dostepnych raportow spotecznych
firm funkcjonujacych w Polsce pozwolilo na zweryfikowanie hipotez badawczych.
Pierwsza z nich dotyczyla stopnia adaptacji na grunt polski strategii spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu prowadzonych w krajach Europy Zachodniej 1 w Stanach
Zjednoczonych. W drugiej zatozono, ze najwazniejszymi czynnikami determinujgcymi
podjecie kampanii CSR przez przedsigbiorstwo sa zaréwno cele wizerunkowe, jak i
finansowe. Zbadanie tych zagadnien umozliwitlo scharakteryzowanie czynnikow
determinujacych rozw6j CSR w warunkach specyficznych dla Polski, sklasyfikowanie
dziatan spotecznych w poszczegélnych branzach polskiej gospodarki oraz identyfikacje
gtownych kierunkow 1 stymulant rozwoju CSR w badanych firmach. Rozwazania
teoretyczne 1 wyniki badania empirycznego dodatkowo uzupetniono o oméwienie realizacji
dziatan CSR w praktyce gospodarczej na przyktadzie serwisu lubimyczytaé.pl. Zebrane
informacje pozwolily na przedstawienie prawdopodobnych tendencji rozwojowych CSR w

przysztosci.
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Wstep

W $wiecie objetym procesami globalizacyjnymi, w czasach, gdy dynamicznie
rozwijaja si¢ nowe technologie, zwlaszcza informacyjne, tradycyjnie pojmowane dziatania
marketingowe s3 coraz mniej skuteczne. Metody perswazji stosowane w reklamach i
dzialaniach majacych naktoni¢ do zakupu produktéw lub uslug danej firmy, oddziatujace
wczesnie] sugestywnie na emocje 1 wyobrazni¢ konsumentdéw, przestaja dziataé. Ich
odbiorcy uodpornili si¢ na nie, co dzien obcujac z zalewem reklam w postaci spotow
telewizyjnych i radiowych, billboardow i plakatéow wypetniajacych miejska przestrzen, w
ktorej si¢ poruszaja, oraz wreszcie w formie kampanii banerowych w Internecie. To, co
kiedy$ byto w stanie naktoni¢ tysigce widzoéw i stuchaczy do siggnigcia po dany produkt,
dzi$ jest juz w zasadzie martwym przekazem, ktory nikogo do niczego nie przekona.

Dzigki rozwojowi Internetu i nowych technologii coraz tatwiejszy staje si¢ dostep do
informacji z réznych zrdédel, pozwalajacych na blyskawiczng weryfikacje prawdziwosci
wlasnie pozyskanych wiadomosci. W kazdej chwili konsumenci majga do swojej dyspozycji
baze¢ danych, w ktorej o kazdej porze dnia i nocy moga sprawdzié, czy produkt lub ustuga, z
ktorymi wlasnie si¢ zetkneli, faktycznie spelnia swoja funkcje, jak wyglada na tle
konkurencji, a takze, jakie opinie o niej majg wczesniejsi konsumenci. Na drodze swoich
poszukiwan moga natrafi¢ na sady nieprzychylne firmie, a te z kolei moga negatywnie
wplyng¢ na ich konsumenckie decyzje. Zmieniajg si¢ réwniez sami konsumenci (w
pierwszej kolejnosci na Zachodzie), ich postawy, oczekiwania 1 dgzenia. Informacja o cenie
produktu lub ustugi przestaje by¢ dla nich juz najistotniejsza. Coraz wigkszej wagi nabieraja
inne cechy produktow i ustug, m.in. takie jak etycznos$¢ ich wytwarzania i dostarczania czy
metody produkcji uwzgledniajace kwestie etyczne i ekologiczne. Wymagania konsumentoéw
rosng coraz bardziej 1 przybieraja nowe, nieznane wczesniej kierunki. W rezultacie
ksztattuje si¢ nowa postawa konsumencka — konsument zaangazowany spotecznie, zywo
zainteresowany kontekstem spolecznym wybieranego przez niego produktu lub ustugi. Taki
typ konsumenta okres$lany jest mianem prosumenta, aktywnie wigczajacego si¢ w proces
produkcji lub kreowania dostarczanych mu uslug. Z jego punktu widzenia istotne sg
zwlaszcza korzysci spoteczne 1 ekologiczne, jakie moze osiggna¢ w wyniku bycia
konsumentem wybranego produktu lub ustugi [Mruk 2012].

Na zmieniajacym si¢, coraz bardziej zglobalizowanym rynku pojawia si¢ coraz

liczniejszy odsetek konsumentow, ktorych okreslic mozna wiasnie jako prosumentow. To
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nie moze pozosta¢ bez wplywu na ksztattowanie si¢ postaw spoleczenstw, w obrebie
ktorych funkcjonujg prosumenci. Dla grupy tej kluczowe sa sprawy bezposrednio ich
dotyczace, angazuja si¢ zatem nie tylko w wybdr produktow i ustug dostgpnych na rynku
gospodarczym, ale rowniez podejmuja wysitki wiaczania si¢ w proces rozwigzywania
palacych probleméw spotecznych, z ktérymi od lat prébuja uporaé si¢ instytucje publiczne
reprezentujagce panstwa. W efekcie mozna obserwowa¢ zmiany zachodzace w
spoteczenstwach zachodnich: stajg si¢ one zbiorowoscig ludzi aktywnych, uczestniczacych
lub starajacych si¢ uczestniczy¢ w procesach spotecznych i gospodarczych ich dotyczacych,
zbiorowoscig ludzi spotecznie zaangazowanych. Mozna méwi¢ o coraz wyrazniejszym
ksztattowaniu si¢ spoteczenstw uczestniczacych, nieoboje¢tnych na kwestie spoteczne. Dla
uczestnikow tak scharakteryzowanych spotecznosci najwigksza role odgrywa zas
informacja. Pozyskiwanie sprawdzonych, zgodnych z prawda informacji jest dla
prosumentdw jednym z najistotniejszych celow. Tym bardziej, ze dynamiczna i masowa
popularyzacja Internetu sprawia, ze pozyskiwanie informacji jest bardzo tatwe i nie wymaga
od konsumentow posiadania profesjonalnych umiejg¢tnosci czy kompetencji. Informacje sg
na wyciggnigcie reki dla wszystkich zainteresowanych, 1 to bez wzgledu na to, czego
dotycza. Co wigcej, weryfikacja pozyskiwanych wiadomosci jest z punktu widzenia
prosumentdw kluczowym i niepodwazalnym zadaniem i obowigzkiem. To dzigki tym
zmianom zachodzacym w spoleczenstwach w skali globalnej mozna méwi¢ o szybko
wzrastajagcym  znaczeniu ekonomii informacji. Przedsigbiorstwa chcace sprostac
oczekiwaniom zmieniajacych si¢ konsumentéw musza wykazaé si¢ zrozumieniem, jak
wazna jest przejrzysta, prowadzona w spojny sposob komunikacja oraz wychodzenie
naprzeciw potrzebom informacyjnym ich interesariuszy. Zmiany zachodzace w mentalnosci
konsumentoéw uwidaczniajg si¢ rOwniez w kwestii, o ktorej wspomniano juz na poczatku, a
mianowicie w tym, ze tradycyjne metody promocji 1 reklamy przestaja si¢ sprawdzac.
Zwyczajne zachwalanie produktéow i ustug w tradycyjnych formach marketingowych nie
moze by¢ skuteczne, gdyz nie zaspokaja potrzeby wiedzy i bycia poinformowanymi
konsumentow, do ktorych te formy sg kierowane. Konsumenta nie mozna juz zwodzi¢ i
oczarowywa¢ — a przynajmniej nie mozna tego czyni¢ bezpodstawnie, poniewaz
konsumenci sg w stanie samodzielnie zweryfikowac¢ wszystkie informacje.

Splot wszystkich tych okolicznos$ci prowadzi do konstatacji: w realiach wspotczesnej
gospodarki jeszcze istotniejsze staje sie¢ prowadzenie spojnej komunikacji z otoczeniem i
wiarygodnych public relations. To one bowiem decydujg obecnie o tym, jakim wizerunkiem

cieszy si¢ dane przedsigbiorstwo, jak silna sg jego marka i przewaga konkurencyjna na
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rynku. Jednak budowanie pozytywnego wizerunku nastrgcza coraz wigcej problemow i
napotyka na coraz wigcej przeszkod, zrodzonych réwniez z powodu obecnych
informacyjnych uwarunkowan. Rowniez typowe dzialania wizerunkowe podejmowane
dotad przez przedsiebiorstwa powoli przestajg by¢ skuteczne i przekonujace. Konieczne jest
znalezienie odpowiedzi na rosngce oczekiwania otoczenia firmy i zaspokojenie jego
informacyjnych potrzeb w innowacyjny, ale wiarygodny sposob; niezbedne jest otwarcie si¢
na nowe podejscie do promocji i na podjecie niesztampowych dziatan — takich, ktore
uwzglednig jego potrzeby informacyjne zwigzane z prosumpcja, z zainteresowaniem
kwestiami spotecznymi i ekologicznymi.

Swoista odpowiedzig na tak okreslone potrzeby wspodtczesnych konsumentéw i
spoteczenstw jest koncepcja zrdwnowazonego rozwoju, ktorej tworcy i zwolennicy biorg
pod uwage kwestie istotne z punktu widzenia prosumentéw: wszystkie procesy zachodzace
w gospodarkach i panstwach rozpatruja w kontekscie spotecznym, ekologicznym i
etycznym, poniewaz rozumieja, ze podejmowane teraz decyzje znajda odzwierciedlenie w
tym, jak bedzie wyglada¢ swiat za 50 lat, 100 lat i pdzniej; w tym, jakag rzeczywistos¢
pozostawimy w spadku przysztym pokoleniom.

Elementem koncepcji zréwnowazonego rozwoju istotnym z perspektywy biznesu
jest idea spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. corporate social responsibility). Coraz
czesciej okazuje sig ona odpowiedzig na rosngce wymagania spoleczenstwa informacyjnego
1 potrzeby spotecznosci uczestniczacych. Dos¢ szeroko definiowana i pozostawiajgca spora
swobode przy opracowywaniu strategii komunikacyjnej i dostosowywaniu jej do
uwarunkowan, w jakich funkcjonuje dane przedsigbiorstwo, pozwala na zaadaptowanie
réznorodnych inicjatyw z korzyscig zardwno dla jego otoczenia, jak rowniez dla jego
wizerunku.

Dzialania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przyjmujg forme
realizacji tadu korporacyjnego w przedsigbiorstwie, ale roéwniez odpowiedzialnej
komunikacji marketingowej, dziatan sponsoringowych i mecenasowskich, akcji
filantropijnych oraz kampanii spotecznych zakrojonych na szerokg skalg 1 pozwalajacych na
wspieranie idei, ktorej beneficjentem jest spoleczenstwo. Realizacja dzialan CSR
jednoczesnie powoduje wzrost zyskow przedsigbiorstwa, poprawe jego wizerunku
publicznego 1 przewagi konkurencyjnej. CSR, poczatkowo interpretowane w wielu
przedsigbiorstwach (nie tylko polskich) jako element strategii public relations i jako jedno z
narzedzi PR, we wspotczesnych realiach gospodarczych glgboko osadzonych w

spoteczenstwie informacyjnym i w Internecie, daje zaskakujaco pozytywny oddzwigk.
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Dzigki wykorzystaniu internetowych narzgdzi, w tym takich mediéw spoteczno$ciowych
jak Facebook, Twitter czy Instagram, przedsigcbiorstwo ma szans¢ dotrze¢ ze swoim
przekazem do szerokiego grona odbiorcow 1 wyjS¢ naprzeciw ich potrzebom
informacyjnym. Prawidlowo prowadzone CSR na przestrzeni lat wyrasta ze swojej
poczatkowej, podporzadkowanej stuzbom public relations roli i coraz bardziej zyskuje na
znaczeniu. Obecnie mozna wrgcz mowi¢ o ksztattowaniu si¢ tendencji do odwrdcenia
poczatkowej relacji pomiedzy spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu a public relations. To
CSR staje si¢ kluczowym, nadrzgdnym 1 strategicznym elementem zarzadzania
przedsigbiorstwem, a PR mieéci si¢ w instrumentarium CSR. Dzigki dziataniom
prowadzonym w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci biznesu menedzerowie public
relations majg niewyczerpany zasob tematoéw, ktoére moga komunikowaé interesariuszom.
Dzigki CSR realizowane sg zatem nie tylko cele komunikacyjne, ale rowniez promocyjne,
wizerunkowe 1, co najwazniejsze, spoteczne, odpowiadajace na potrzeby spoteczenstwa
informacyjnego i spolecznosci prosumentdw.

Cho¢ w Polsce spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to wcigz mioda dziedzina,
ktorej poczatki siegajg ledwie lat 90. XX wieku, zdazyla si¢ juz dos¢ dynamicznie rozwingc
wraz z niezwykle szybkim rozwojem Internetu odnotowywanym od roku 2000. Na rynku
polskim CSR, przynajmniej poczatkowo, miatl swoja niepowtarzalng specyfike, bedaca
proba polaczenia obserwacji z rynkow zachodnich z maksymalnymi korzysciami dla
prowadzacych je przedsigbiorstw. W znaczacej mierze wynikato to z polskiej mentalnosci
uksztattowanej przez historyczne uwarunkowania i odnajdujacej si¢ w realiach wolnego
rynku i konkurencyjnosci jedynie w dobrze rozpoznanym obszarze zwigzanym ze sprzedaza
I nastawieniem na generowanie przede wszystkim zysku. W konsekwencji tej postawy
kwestie czysto wizerunkowe schodzity czesto na dalszy plan. Na szczescie, podejscie to
zmieniato si¢ na przestrzeni lat i obecnie coraz liczniejsza grupa polskich przedsigbiorcow
zdaje si¢ rozumie¢ istot¢ prowadzenia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i wiedze te
wykorzystuje w praktyce. Tym niemniej moze si¢ im przyda¢ wiedza, jak zaaranzowac
dziatania na potrzeby nowej epoki informacyjnej w sposob zasadny i1 przynoszacy im
korzys¢.

W niniejszej pracy doktorskiej podjeto ekonomiczne aspekty dziatan
wizerunkowych prowadzonych w formie spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu. Probuje sig¢
w niej uzupeti¢ baze informacji na temat specyfiki rynku CSR w Polsce w oparciu o

obserwacje poczynione w praktyce gospodarczej. Sa one tym ciekawsze, ze okazujg si¢
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zazwyczaj odzwierciedla¢ — w wyniku funkcjonowania polskiej mentalnosci, a moze
intuicyjnie — najswiezsze trendy tej dziedziny obserwowane w skali globalnej.

W $wietle przedstawionych informacji dziwnym moze wydac si¢, ze wcigz tak mato
jest opracowan i badan w catosci poswieconych polskim dzialaniom CSR. W tym
kontek$cie interesujace i cenne moze okaza¢ si¢ podjecie wysitku badawczego w celu
lepszego  poznania  mechanizméw  regulujacych  funkcjonowanie  spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w Polsce.

O wyborze tematu zdecydowaly takze zainteresowania i doswiadczenia autorki
wynikajace z opracowywania projektow CSR oraz koordynowania tymi projektami
osadzonymi przede wszystkim w Internecie i realiach medidéw spotecznosciowych.
Wymienione wyzej czynniki stanowily istotne przestanki podjecia badan nad
determinantami rozwoju CSR w Polsce w latach 2007-2014.

Glownym celem pracy bylo zbadanie potencjalu wizerunkowego spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu W czasach, gdy wyczerpuja si¢ tradycyjne metody marketingu,
reklamy 1 public relations, oraz identyfikacja najwazniejszych czynnikow majacych wplyw
na decyzj¢ o podjeciu dziatan z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w réznych
przedsigbiorstwach dziatajacych na polskim rynku i identyfikacja gtownych kierunkow
dziatah  CSR w Polsce. Wnioski z badah postuzyly do sformutowania rekomendacji
prowadzacych do lepszego wykorzystania narzedzi public relations w ramach akcji
spotecznych. Cel byt realizowany na drodze teoretycznej i przy zastosowaniu wiasnych
badan empirycznych. Cele czastkowe odniesiono do nastepujacych zadan szczegoétowych:

1. Analizy problematyki spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
2. Usystematyzowania poje¢ z zakresu CSR.

3. Umiejscowienia pojecia CSR w kontekscie poje¢ zwigzanych z public relations i ich

instrumentarium.

4. Przedstawienia roli CSR w komunikacji przedsigbiorstwa i ksztaltowania jego

wizerunku w oczach interesariuszy.

5. Charakterystyki  czynnikow  determinujgcych  rozwoj CSR  w  ujeciu
mi¢dzynarodowym.

6. Charakterystyki czynnikéw determinujgcych rozwo6j CSR w Polsce.
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7. Przeprowadzenie badania empirycznego dzialan z zakresu CSR prowadzonych przez

przedsigbiorstwa dziatajgce na polskim rynku.

8. Ukazania gtownych kierunkéw rozwoju spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu w

poszczegolnych branzach dziatajacych na polskim rynku.
9. Sformutowania rekomendacji uwzgledniajacych wyniki przeprowadzonego badania.

Przy tak okreslonych celach postawiono dwie hipotezy badawcze:

1. W projektach CSR realizowanych przez polskie przedsiebiorstwa zaadaptowano
strategie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu prowadzone w krajach Europy
Zachodniej i w Stanach Zjednoczonych.

2. Najwazniejszymi czynnikami determinujagcymi che¢ podjecia kampanii CSR przez
przedsiebiorstwo s3 cele wizerunkowe na roéwni z celami finansowymi,

przektadajacymi si¢ bezposrednio na wysokos¢ przychodow 1 zysk.

Praca sktada si¢ z pigciu rozdziatow, spisu tresci, wstepu, zakonczenia, bibliografii
oraz spisu rysunkow, tabel 1 wykresow.

W rozdziale pierwszym zwrocono uwage na kluczowe aspekty spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Przedstawiono geneze¢ CSR i determinanty kampanii spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu prowadzonych w USA, kolebce CSR. Podkreslono znaczenie
tradycji inicjatyw filantropijnych. Oméwiono pojgcie zrownowazonego biznesu, budowania
wizerunku przedsiebiorstw 1 public relations, etyki biznesu oraz umowy spotecznej, z
ktorymi spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu Scisle si¢ taczy. Wskazano narzedzia CSR w
kontekscie instrumentarium public relations oraz definicje CSR w §wietle pojgcia ekonomii
informacji, a takze ich roli w wywieraniu wptywu na interesariuszy i konsumentow.

Rozwazaniami zawartymi w drugim rozdziale objeto determinanty rozwoju
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na $wiecie. Jako stymulanty zostaly omowione
Kluczowe aspekty rodzenia si¢ i ksztaltowania idei zrownowazonego rozwoju oraz
tworzenia si¢ i upowszechniania modelu Tripple Bottom Line. W drugiej kolejnosci jako
stymulanty zostaly przedstawione wizerunek i reputacja jako kluczowe efekty CSR.
Zaprezentowano réwniez korzysci zaangazowania spolecznego zwigzane z etyka oraz z
wprowadzenia go jako kluczowego elementu do strategii zarzadzania przedsi¢gbiorstwem. W
dalszej cze$ci rozdziatu omowiono destymulanty rozwoju CSR w ujeciu praktycznym:

postrzeganie zysku jako jedynego celu istnienia przedsigbiorstwa, kosztochtonnosc,
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postrzeganie CSR jako kolejnego narzedzia wizerunkowego oraz przekonanie o braku
kompetencji etycznych przedsigbiorstw.

W trzecim rozdziale podjeto z kolei tematyke specyfiki dzialan w zakresie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w Polsce. W pierwszej kolejnosci ukazano
determinanty rozwoju CSR nierozerwalnie zwigzane z transformacjg ustrojowa i
poczatkami wolnego rynku, ktére w znaczacy sposob przyczynily si¢ nie tylko do zmiany
funkcjonowania kraju pod wzgledem gospodarczo-politycznym, ale rowniez do
uksztattowania specyficznej dla Polski mentalno$ci przedsigbiorcow. Nastgpnie
przedstawiono zalezno$ci miedzy checig budowania przewagi konkurencyjnej i akcesja
Polski do Unii Europejskiej a rozwojem CSR na polskim rynku. Jako ostatnig stymulantg
rozwoju CSR wskazano dynamiczny rozwoj Internetu jako kluczowego medium w latach,
jakich dotyczy przeprowadzane w niniejszej dysertacji badanie. W drugiej czgsci rozdziatu
omowiono destymulanty rozwoju CSR w Polsce, wsrdd ktorych kluczowe miejsce zajmuje
wspomniana juz specyficzna mentalno$¢ zarzadzajacych firmami. W dalszej kolejnosci
ukazano dwie réwnie istotne destymulanty takie jak kosztochtonno$¢ dziatan spotecznych i
brak przetozenia ich na efektywno$¢ oraz trudno$¢ mierzenia ich skutecznosci.

W czwartym rozdziale zaprezentowano wyniki przeprowadzonego badania
empirycznego. W celu wprowadzenia w jego tematyke oraz obszar w pierwszej kolejnosci
przedstawiono instrumentarium spolecznej odpowiedzialno§ci w postaci raportow
spotecznych. Ukazano réwniez geneze raportowania spotecznego w Polsce wraz z
podkresleniem istotnej dla niego roli, jakg odgrywa Forum Odpowiedzialnego Biznesu.
Nastepnie zaprezentowano Wyniki zrealizowanego badania. Na poczatku omoéwiono
klasyfikacje¢ dzialan spotecznych w poszczegdlnych branzach polskiej gospodarki w dwadch
okresach: w latach 2007-2010 oraz w latach 2011-2014. Wybrana cezura czasowa ma
dwojakie uzasadnienie. Po pierwsze, pozwolita na miarodajne przeanalizowanie dwoch
okresow o réwnej dlugosci. Po drugie, wigzala si¢ z dynamicznym upowszechnieniem
Internetu, jakie miato miejsce poczawszy od roku 2010.

W piagtym rozdziale réwniez uwzgledniono wyniki przeprowadzonego badania
empirycznego. Na jego podstawie zidentyfikowano kluczowe kierunki rozwoju CSR w
przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku polskim, analogicznie jak w rozdziale czwartym
w dwoch okresach: w latach 2007-2010 oraz w latach 2011-2014. Nastgpnie przedstawiono
stymulanty rozwoju CSR w badanych firmach w analogicznym podziale na dwa okresy.
Dalsza cz¢$¢ rozdziatu obejmuje analize dwoch przypadkéw zaobserwowanych przez

autorke w trakcie koordynowania projektoéw w praktyce gospodarczej — w przedsiebiorstwie
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spolecznym i serwisie spoteczno$ciowym, lubimyczytaé.pl. Dokonano tez konceptualizacji
przedsigbiorstwa spotecznego w kontekscie lubimyczytaé.pl, a nastgpnie ukazano
charakterystyke firmy jako medium spotecznosciowego dla czytelnikow. W dalszej czesci
rozdzialu omowiono przyktady dwoch kampanii promujacych czytelnictwo — akcji CSR
znanych marek: SKODA oraz Banku Zachodniego WBK. Pierwszy z nich stanowi
egzemplifikacje kampanii spotecznie odpowiedzialnej, drugi — akcji nazywanej kampania
CSR, a bedacej w rzeczywistosci przyktadem marketingu zaangazowanego. Analizy tych
dwoch kampanii pozwolity na scharakteryzowanie i skonfrontowanie dwoch postaw
wystepujacych na gruncie polskim wéréd menedzerow CSR, przynajmniej na poczatkowym
etapie implementacji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce: mentalno$ci
Kupieckiej i petnowartosciowego zrozumienia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci w
takim ksztalcie, w jakim powinna ona by¢ realizowana w przedsigbiorstwach. Rozdziat
zamknigto podsumowaniem wszystkich plynacych z obserwacji empirycznych i
teoretycznych wnioskow.

W zakonczeniu zawarto wnioski 1 rekomendacje bedace wynikiem studidw
literaturowych 1 przeprowadzonych badan empirycznych oraz wskazano obszary warte
eksploracji. Zidentyfikowane w badaniach empirycznych obszary dzialan spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu pozwolily na nakreslenie trendu w jej rozwoju 1 wskazanie, w
jaki sposob podobne dziatania powinny by¢ realizowane w przysztosci na gruncie polskim.
Ma to kluczowe znaczenie z punktu widzenia ksztaltowania wizerunku, budowania
przewagi konkurencyjnej i umacniania pozycji firmy na rynku, a co za tym idzie, do
wykorzystania ich do stymulowania wyzszych wynikéw sprzedazy.

Praca ma charakter opracowania teoretyczno-empirycznego. Rozwazania w czg$ci
teoretycznej oparto na publikacjach ksigzkowych oraz artykutach naukowych w jezyku
polskim i angielskim, w zdecydowanej wigkszosci z zakresu problematyki spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, public relations i komunikacji spoteczne;.

Obok publikacji zwartych 1 artykutéw, w przyjetych do realizacji celow rozprawy,
wykorzystano dokumenty unijne i krajowe oraz sprawozdania z dziatalnosci spotecznej
udostgpnione w Internecie przez przedsigbiorstwa dzialajace na polskim rynku. Waznymi
zroédtami badawczymi okazaty sie raporty spoteczne oraz zrodia internetowe. W czesci
teoretycznej procesu badawczego zastosowano metody studiow literaturowych, analizy
elementarnej 1 przyczynowej, syntezy, systematyzowania i uogolnienia.

Cz¢$¢ empiryczna rozprawy jest efektem projektu badawczego podjetego na

potrzeby realizacji celow pracy i weryfikacji postawionych hipotez badawczych. W
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badaniach empirycznych wykorzystano dokumentacje opracowang przez przedsigbiorstwa
dziatajace na rynku polskim — przygotowane przez nie i udostgpnione w Internecie raporty
spoteczne, w ktorych opisywane s3 dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
poszczegolnych firm poddawanych badaniu.

Proces badawczy skladat si¢ z trzech etapéw. W pierwszym przeanalizowano
zalozenia, strukturg i przebieg realizowanych dziatan CSR. W drugim etapie rozpoznano
uwarunkowania przeprowadzenia tych dzialan oraz zastosowane w nich narzedzia
wizerunkowe i spoteczne. W trzecim natomiast dokonano analizy efektow zrealizowanych
dziatan i zakwalifikowania ich jako spotecznych lub wizerunkowych zgodnie z przyjetymi
zatozeniami. W cze$ci empirycznej pracy wykorzystano metody jakosciowe i ilosciowe.
Zakres czasowy objat lata 2007-2014 — za poczatek okresu badawczego przyjeto pierwszy
rok, w ktorym zaczgto gromadzi¢ raporty spoteczne przedsigbiorstw dziatajacych na rynku
polskim; za jego zamknigcie — rok, w ktérym udostepnione byly najaktualniejsze raporty
spoteczne w momencie opracowywania niniejszej dysertacji (poczatki prac badawczych
przypadly na pierwszg potoweg 2015 roku). Zakres przestrzenny odnosi si¢ do obszaru calej
Polski.
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Rozdzial |

Determinanty rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu — ujecie

teoretyczne

,,Jakas nieodpowiedzialnos¢ przenika wszedzie tam,
gdzie zgda sie odpowiedzialnosci bez dostatecznej konceptualizacji
i tematyzujgcego myslenia o tym, czym sama odpowiedzialnosé jest”.

Jacques Derrida [Derrida 1993]

Nie ma wolnosci bez odpowiedzialnosci. Nie ma odpowiedzialnosci bez wolnosci.
Wolnoé¢ to swoboda dzialan, mozliwo$¢ funkcjonowania na takich zasadach, jakie sami
jestesmy gotowi przyja¢ 1 zaakceptowaé. Wolno$¢ oznacza mozliwos¢, a czasem
konieczno$¢ wyboru i obowigzek wzigcia na siebie cigzaru jego konsekwencji. Ze
swiadomosci kazdorazowego istnienia tych ostatnich wynika¢ powinna postawa
dobrowolnego brania na siebie odpowiedzialnosci za decyzje, ktore podejmujemy. Postawa
zgody 1 akceptacji na to, ze kazde dziatanie ma swdj skutek. Nie ze wszystkimi skutkami
naszych czynoéw jest nam tak samo wygodnie. Za niektdre z nich mozemy ponies¢ karg. Za
inne bedziemy si¢ wstydzi¢. Wielu mozemy zatowac. Lecz jesli bedziemy dziata¢ etycznie i
z glebokim namystem, przy minimalnym szczgéciu, mozemy tez by¢ z siebie dumni.

Odpowiedzialno$¢ nie zamyka si¢ ciasnym kregiem wokot jednostki. Wrecz
przeciwnie: zatacza liczne i coraz szersze kregi wokot niej. Tym szersze, im wigkszy zasieg
maja dziatania przez nig podejmowane. Konsekwencje decyzji rzadko dotycza wylacznie
jednej osoby. Promieniujag na jej najblizsze otoczenie, wptywajac tez na reakcje i
funkcjonowanie ludzi z dalszego grona. Zachodza tu relacje zwrotna i symetryczna: tak jak
my powinni$my bra¢ odpowiedzialno$¢ za swoje czyny przed sobg i przed innymi, tak samo
inni powinni by¢ odpowiedzialni za swoje dziatania przed soba i przed nami.

Na tym jednak nie konczy si¢ odpowiedzialno$¢. Zataczajac coraz szersze kregi,
obejmuje ona swoim zasiggiem rowniez osoby z naszego otoczenia: najpierw Z tego
najblizszego, p6zniej dalszego, wreszcie catego spoteczenstwa. Dojrzata, dorosta jednostka

bierze odpowiedzialno$¢ nie tylko za siebie, ale rowniez za swoich bliskich. W wyniku
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swoich wyborow stajemy si¢ odpowiedzialni za tych, z ktdorymi przyszto nam zy¢.
Odpowiadamy za tych, ktorych wybralismy, by byli w naszym zyciu.

Przyjecie jako mozliwych wszystkich konsekwencji 1 zgoda na to, ze jesteSmy od
nich zalezni, oznacza bycie odpowiedzialnym — branie odpowiedzialnoS$ci za to, ze jesteSmy
wolni-od i wolni-do. Paradoskalnie, swiadomos$¢ i zaakceptowanie mozliwych skutkow
podejmowanych przez nas dzialan moze przynie$¢ nam jeszcze wigksze poczucie wolnosci
— zgodne z jej anglosaskim rozumieniem, przedstawianym jako power, czyli moznos¢
czynienia tego, co si¢ chee' — oraz poczucie sily i sprawstwa®.

Z wolnosci zatem korzystaé nalezy §wiadomie i dojrzale. Aby skutki podjetych przez
nas czynow, nie staty si¢ ostatecznie przyczyna naszych porazek.

Wolno$¢ gospodarcza w niczym nie r6zni si¢ od wolnosci, jakg dysponuje jednostka
zyjaca w systemie demokratycznym. Przedsigbiorstwo, tak samo jak obywatela, dotycza
wybory i ich konsekwencje, konieczno$¢ wywigzywania si¢ z przyjetych zobowigzan i
liczenie si¢ ze skutkami swojej dzialalno$ci. Analogia rozcigga si¢ roOwniez na kwesti¢
odpowiedzialno$ci. Nie ma wolnosci gospodarczej bez odpowiedzialnosci spoleczne;.
Przedsigbiorstwa powinny bra¢ odpowiedzialnos¢ za swoje dzialania — za oferowane przez
siebie produkty i ustugi, za sposéb, w jaki s one, w przypadku produktow, wytwarzane i, W
przypadku ustlug, realizowane. Dziatajac na rynku, musza bra¢ pod uwage skutki, jakie ich
dziatania przynosza w blizszym i dalszym otoczeniu firmy. Poprzez swoje funkcjonowanie
na rynku przedsigbiorstwo staje si¢ odpowiedzialne za swoje decyzje 1 wobec catego
spo%eczer'lstwaS.

Przedstawiona powyzej idea odpowiedzialno$ci wydaje si¢ prosta i logiczna. Jednak
wprowadzenie jej w zycie bynajmniej nie jest juz takie proste. Wymaga ona bowiem nie
tylko wiedzy o spoteczenstwie, ale wysokiego poziomu dojrzatosci spotecznej jednostki.
Trzeba w tym miejscu podkresli¢, ze o ile jednostke relatywnie tatwo mozna przekona¢ do

odpowiedzialnosci za swoje dziatania zarowno wobec siebie samego, cztonkow rodziny, jak

! Wiecej o zalozeniach teorii wolnosci oraz jej formach (osobistej, politycznej i wewnetrznej) w: Deszezynski,
P., Golata, K., 2003, Demokratyczne systemy i doktryny polityczne, Wydawnictwo AE, Poznan.

% Wiecej o psychologii zaangazowania i sprawstwa w: Kofta, M., 1993, Psychologia aktywnosci:
zaangazowanie, sprawstwo, bezradnos¢, Wydawnictwo Nakom, Poznan.

% Szerzej o wolnosci gospodarczej oraz odpowiedzialno$ci spotecznej w odniesieniu do ekonomistow
wplywajgcych na podejmowane decyzje na rynkach, gtdéwnie finansowych, w kontekscie kryzysu
gospodarczego z roku 2008 pisze: Zboron, H., 2011, Dyskurs o spolecznej odpowiedzialnosci ekonomistow
(z kryzysem w tle), w: Pisz, Z., Rojek-Nowosielska, M. (red.),Spoteczna odpowiedzialnosé¢ organizacji.
Polityczna poprawnosc czy obywatelska postawa?, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,
Wroclaw.
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i innych czlonkéw spoteczenstwa, to 0 wiele trudniej przekona¢ podmioty gospodarcze do
ich odpowiedzialnosci spotecznej [Filek 2013].

Ta sytuacja zaczyna si¢ jednak powoli zmieniaé. Pierwotnie zmiany sposobu
myslenia o odpowiedzialno$ci spotecznej zaczely uwidacznia¢ si¢ na poziomie
megaekonomicznym: w programach instytucji mi¢dzynarodowych oraz w polityce
zagranicznej panstw, w ktorych coraz wigksze zainteresowanie kierowano na sytuacje
krajow rozwijajagcych si¢, na skutki ich niewydolnosci gospodarczej dla globalnej
gospodarki i bezpieczenstwa na calym Swiecie oraz na sposoby pomocy rozwojowej, jakiej
mozna im udzieli¢, aby wyréwnaé narastajagce réznice pomigdzy dwoma biegunami
funkcjonujacymi w gospodarce swiatowej*.

Poruszanie tematyki odpowiedzialno$ci spotecznej na poziomie megaekonomicznym
zaowocowalo w kilkanascie lat pdZniej przeniesieniem rozwazan o problemach globalnych 1
kwestiach spotecznych na nizsze poziomy: w pierwszej kolejnosci na poziom panstw
krajow rozwinigtych, ktore zaczely wdraza¢ polityke pomocy rozwojowej, a W drugiej na
przedsi¢biorstwa dziatajagce na ich rynkach, ktore wigczyly — bardziej lub mnigj
dobrowolnie, o czym wigcej za chwile — koncepcje spoteczne do swoich modeli
zarzadzania.

Wczesniej powszechnie przyjetymi kryteriami oceny przedsigbiorstwa byty
zyskowno$¢, rentownos¢, skuteczno$¢ 1 efektywnosé. Obecnie jesteSmy jednak $wiadkami
zmian, jakie zachodza m.in. w §wiecie gospodarczym na skutek globalizacji. Jedng z ich
konsekwencji jest to, ze modyfikacji ulega rola wspotczesnych przedsigbiorstw, bedgcych
coraz pote¢zniejszymi i bardziej wplywowymi graczami na arenie mi¢dzynarodowej. Te,
chcac zyskaé lub utrzymaé przewage konkurencyjng, zmuszone sg poniekad do osiggania
stawianych przed nimi celéw $rodowiskowych i spotecznych. Innymi stowy: stawiane sg w
sytuacji, w ktérej musza bra¢ odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania i wobec catego
spoteczenstwa. Menedzerowie przedsigbiorstw, dotad nastawionych wylacznie na zysk,
muszg przewartosciowaé swoj sposdb myslenia i zwrdci¢ baczniejsza uwage na kwestie
odpowiedzialnosci, jakg winni sg swoim interesariuszom. W tym nowym dla wielu
przedsigbiorstw spotecznym kontek$cie funkcjonowania na znaczeniu zyskuje koncepcja

spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — jest ona propozycja odpowiedzi na zagadnienia

* Wigcej na temat krajow rozwijajacych si¢ i pomocy rozwojowej jako formy odpowiedzialno$ci spoteczne;:
Deszczynski, P., 2002, Kraje rozwijajgce sie a globalizacja gospodarki Swiatowej, Przeglad Zachodni nr
2/2002, Poznan.
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zwigzane z odpowiedzialno$cig spoteczng i etyczng, ktorg wspotczesne przedsiebiorstwa

musza przyswoié¢, aby moc dalej funkcjonowaé w zmieniajgcym si¢ Swiecie.

1.1. Pojecie CSR

Zgodnie z przywolanym na poczatku tego rozdziatu cytatem Derridy, w niniejszym
podrozdziale zaprezentowane zostang definicje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Nie
sposob bowiem przejs¢ do omawiania kolejnych zagadnien rozwijanych w niniejszej pracy,
nie precyzujac, czego konkretnie dalsze rozwazania beda dotyczy¢.

Stownikowa definicja odpowiedzialno$ci okresla ja jako ,,konieczno$¢, obowigzek
moralny lub prawny odpowiadania za swoje czyny i ponoszenia za nie konsekwenciji;
odpowiadanie przed kim$, wobec kogo$, za kogo$ lub za co§” [Szymczak 1998].
Odpowiedzialnos¢ w takim ujegciu najczesciej odnosi si¢ do podmiotu, jakim jest istota
ludzka. W filozofii istnieje wiele definicji odpowiedzialnosci i wiele dyskurséw
wyjasniajacych, na czym polega i czego w ramach jej realizowania wymaga od cztowieka’.
Mozna je jednak podsumowaé, mowigc, ze odpowiedzialno$¢ ponoszona za drugiego
cztowieka decyduje o cztowieczenstwie. Na podwalinach tego sformutowania z kolei mozna
zbudowaé hipoteze: po przeniesieniu tych rozwazan na grunt odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstwa, menedzerowie musza by¢ odpowiedzialni za innych (za spoteczenstwo)
[Mon 1999].

Pierwsze proby zdefiniowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu pojawity si¢ w
latach 50. XX wieku. Ich autorem byt H. Bowen — uznawany zresztg za ojca tej koncepcji.
W publikacji Social Responsibilities of the Businessman okreslit spoteczng
odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw obowigzkiem prowadzenia polityki, podejmowania
decyzji oraz realizowania dziatan, ktore sg zbiezne z oczekiwaniami spotecznymi [Bowen
1953]. Bowen nie myslat o CSR (Corporate Social Responsibility) w kategoriach leku na
problemy spoteczne. W jego oczach byla to wizja tego, jak przedsiebiorcy powinni
postepowac w niedalekiej przysztosci.

Liczne definicje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu pojawily si¢ w latach 70.,
kiedy starano si¢ rowniez sprecyzowac, na czym polega zarzadzanie. H. Johnson w swojej
definicji podkreslat wptyw interesariuszy. Wedlug niego firma spotecznie odpowiedzialna to
taka, w ktorej menedzerowie nie ograniczaja si¢ w swoich decyzjach do pomnazania

zyskéw udziatowcow, ale takze uwzgledniaja 1 starajg si¢ rownowazyC interesy

> Kwestie te zostang szerzej oméwione w podrozdziale 1.4.1. przy okazji przedstawiania perspektywy
filozoficznej i umowy spoteczne;.
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pracownikow, dostawcow, detalistow, lokalnej spotecznosci 1 szeroko pojetego
spoteczenstwa [Carroll 1999].

W latach 80. T.M. Jones rozszerzyl sposob postrzegania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu i podkreslit, ze jest to dziatalno$¢ dobrowolna, nieprzymuszona
zadnymi obwarowaniami prawnymi. W jego opinii CSR to obowiazki przedsigbiorstwa
wobec roznych grup (nie tylko akcjonariuszy), ktore wykraczaja poza przepisy narzucone
prawem i wynikajace z innych regulacji [Carroll 1999].

A.B. Carroll zebrat w jednej ze swoich publikacji r6znice w postrzeganiu spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Z jego analizy wynika, ze badacze CSR inne kategorie uznawali
za najbardziej istotne dla tej koncepcji. Wyodrebnit nastepujace obszary sporne:

— osigganie zyskow;

— wyjscie poza pomnazanie zyskow;

— wyj$cie poza wymagania ekonomiczne i prawne;

— dzialania dobrowolne;

— dzialania ekonomiczne, prawne i dobrowolne;

— Zzainteresowanie szerszym systemem spotecznym,;

— odpowiedzialno$¢ w zakresie wielu problemow spotecznych;
— sposoOb reagowania na oczekiwania spoteczne [Carroll 1979].

Proces definiowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wcigz trwa. Zaréwno
instytucje migdzynarodowe, jak réwniez przedsigbiorstwa probuja okresli¢, czym CSR jest,
tak aby mozliwie dobrze opisa¢ to, co mogg w jej ramach zrealizowaé i osiggnac.
Przyktadowo, wedtug swiatowej Rady na rzecz Zrownowazonego Rozwoju (World Business
Council for Sustainable Development — WBCSD) spoteczna odpowiedzialnos¢ jest ciaglym
zobowigzaniem biznesu do zachowania si¢ w sposOb etyczny oraz wspierania rozwoju
ekonomicznego poprzez polepszanie jakosci zycia pracownikéw 1 ich rodzin oraz
spoteczno$ci lokalnych i calych spoteczenstw [World Business Council for Sustainable
Development 1999].

W 2001 roku Komisja Europejska definiowata spoteczng odpowiedzialno$¢ jako
»koncepcje, w ktorej przedsiebiorstwa dobrowolnie decydujg si¢ wspiera¢ dzialania na rzecz
lepszego spoleczenstwa 1 czystszego $rodowiska poprzez zarzadzanie relacjami z
réznorodnymi grupami interesariuszy, ktorzy wywieraja wptyw na ich funkcjonowanie”
[European Commission 2001]. Wedlug Komisji Europejskiej przyjecie przez

przedsiebiorstwa wigkszej odpowiedzialno$ci spotecznej i1 ekologicznej powinno sta¢ si¢
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jednym z najwazniejszych elementow europejskiego modelu spotecznego i europejskiej
strategii trwatego 1 zrownowazonego rozwoju jako forma odpowiedzi na wyzwania
spoteczne, jakie pojawiajg si¢ we wspotczesnych panstwach na skutek globalizacji. W
literaturze przedmiotu wymienia si¢ pig¢ gltownych tez, bedacych podstawa polityki
europejskiej — zarowno gospodarczej, jak rowniez spotecznej — jaka powinna byc
realizowana wedtug KE w krajach UE w ramach spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu:

— Umacnianie konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw oraz podnoszenie poziomu spdjnosci
spolecznej zapewniajacego wigkszy stopien udziatu w rynku o0so6b dotad
wykluczonych moze i powinno i§¢ w parze z dobrowolnym zaangazowaniem ze
strony sektora biznesu;

— Waznym czynnikiem zwig¢kszania potencjalu rozwojowego gospodarki jest tworzenie
lepszych warunkow do realizacji zasad odpowiedzialnego biznesu i1 aktywne
promowanie dobrych przyktadow; z tego za$ wynika wniosek, ze aby
przedsigbiorstwa mogty sie¢ wlasciwie rozwijac, z korzyscig dla gospodarki i catego
spoteczenstwa, niezbedny jest sprzyjajacy klimat spoteczny, swoista infrastruktura
etyczna, zarOwno wewnatrz danego przedsigbiorstwa, jak 1 w zewngtrznym
otoczeniu;

— administracja panstwowa wszystkich szczebli powinna w wigkszym stopniu
uwzglednia¢ wsrod swoich zadan tworzenie warunkow do zréwnowazonego
rozwoju i odpowiedzialnej konkurencyjnosci — W proces ten nalezy wiaczyC i
zaangazowaé pracownikow i ich przedstawicieli; w jego ramach nalezy réwniez
wspiera¢ organizacje pozarzadowe, media, organizacje konsumenckie i inwestorow
instytucjonalnych, aby mogli odgrywa¢ wigksza role¢ przy zachecaniu
przedsiebiorstw do odpowiedzialnego dziatania;

— wspdlnie wypracowywane, skuteczne i ekonomicznie uzasadnione instrumenty
wsparcia CSR powinny by¢ stosowane w celu zachecenia sektora biznesu do
podejmowania wyzwan odpowiedzialnego konkurowania, a co za tym idzie, do
identyfikowania obszarow, w ktorych nalezy zmodyfikowa¢ istniejace regulacje
prawne, upowszechniania dobrowolnych inicjatyw i standardow przyjmowanych
przez przedsiebiorstwa i1 poszczegodlne branze, a przede wszystkim edukacji w tym
zakresie. Wynikajacy z tego model rozwoju powinien by¢ potaczeniem energii
przedsigbiorczosci 1 innowacyjno$ci,  solidarnosci  miedzygrupowej i

miedzypokoleniowej;
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— Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw to inwestycja w spoteczenstwo, ktora
na dhluzsza mete oplaca si¢ wszystkim; przyjmujac, ze wspolnym celem
przedsigbiorcéw, administracji panstwowej i1 ogotu spoleczenstwa jest poprawa
jakosci zycia wszystkich obywateli, a niezbedng podstawa jest wzmacnianie
zaufania spotecznego, to odpowiedzialna gospodarka moze by¢ inicjatorem |
motorem tych pozadanych zmian [Rok 2013].

W definicji z 2011 roku, wypracowanej m.in. przez przedstawicieli Parlamentu
Europejskiego, CSR rozumiana jest jako odpowiedzialno$¢ organizacji za wywierane przez
siebie wptywy [Communication from the Commission to the European Parliament, the
Council, the European Economic, and Social Comittee of the Regions 2011]. Wytyczne 1SO
26000 okreslaja CSR jako wkiad przedsigbiorstw w realizacj¢ polityki rozwoju
zrownowazonego [ISO 26000 Guidance on Social Responsibility 2010].

Wedlug wspoétczesnych badawczy CSR to zintegrowane dziatania w czterech
strefach funkcjonowania przedsigbiorstwa: w sferze ekonomicznej, prawnej, etycznej i
filantropijnej (dobrowolnej), ktére tacznie stanowia o odpowiedzialnosci spolecznej
organizacji [Carroll 1991]. Innym razem to dzialania podejmowane przez organizacje w
celu wywarcia wptywu na spoteczenstwo, w ktérym ta organizacja istnieje, np. udziat w
dobrowolnych akcjach charytatywnych [Stoner i in. 1998].

Jak wynika z przedstawionych powyzej definicji, spoleczna odpowiedzialno$é
biznesu mozna rozwaza¢ z perspektywy etycznej, spotecznej, prawnej, gospodarczej a w jej
ramach mikroekonomicznej.

Z tego wniosku wynikla proba usystematyzowania CSR w zaleznos$ci od przyjetego
priorytetu. Przyktadowo, podzielono spoteczng odpowiedzialno$¢ na trzy rodzaje: etyczna,
altruistyczng 1 strategiczna.

Odpowiedzialno$¢ etyczna to Wypelnianie przez firmy obowigzkéw etycznych. Jest
to rodzaj moralnego obowigzku wobec grup interesariuszy, ktorzy moga odczuwaé
negatywny wptyw dziatalnos$ci firmy.

Odpowiedzialno$¢ altruistyczna zaktada z kolei, ze firma interesuje si¢
spoleczenstwem i chce poprawi¢ jego dobrostan, rozwigzujac problemy spoteczne i
przyczyniajac si¢ w ten sposob do poprawy zycia obywateli.

Odpowiedzialno$¢ strategiczna, nazywana rowniez CSR filantropijnym lub
strategiczng filantropia, wigze si¢ bezposrednio z celami strategicznymi, jakie przyjeta dana
firma. Wdrozenie koncepcji CSR to jedna z czgsci globalnej strategii 1 sposdb na rozwijanie

firmy [Lantos 2001].
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Przedsiebiorstwo moze zdecydowaé si¢ na realizowanie takiej spotecznej
odpowiedzialnos$ci, ktora najbardziej dookresla jej obszary dziatalnosci. Dla jednych firm
bedzie to oznacza¢ angazowanie si¢ w poprawe jakosci spolecznos$ci lokalnej, na ktorej
funkcjonowanie wplywa poprzez swoja dzialalnos¢. Dla innej oznaczaé to bedzie
sponsorowanie akcji spotecznych wigzacych si¢ posrednio z jej dziataniem. Dla trzeciej
grupy CSR przyjmie forme¢ jednego ze strategicznych dziatan realizowanych réwnolegle z
innymi celami strategicznymi.

Bez wzgledu na przyjete przez przedsigbiorstwo motywacje, koncepcje CSR moga
obejmowac¢ nastepujace obszary:

— dzialalno$¢ nakierowang na ochrong srodowiska i ekologig¢;
— wymiar spoleczny i ekonomiczny;

— zarzadzanie relacjami z interesariuszami;

— dziatania dobrowolne [Dahlsrud 2008].

Mozna zatem przyja¢, ze w sferze gospodarczej bycie odpowiedzialnym to
podejmowanie dziatan z poszanowaniem norm etycznych ponad obowiazujace minimum
wynikajgce z przyjetych norm prawnych, przy jednoczesnym dbaniu o interesy wszystkich
interesariuszy, w tym wiascicieli, a takze zapewnieniu sobie stabilnej sytuacji ekonomicznej

pozwalajgcej na rozwoj rowniez w dlugim okresie [Rudnicka 2012].

1.2. Geneza spolecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma wiele cech wspolnych z dziataniami z zakresu
public relations. Do tego stopnia, ze w pdzniejszych czasach zaczela by¢ interpretowana
jako ich cze$¢ 1 forma realizowania ich strategicznych celow®. Rowniez poczatki obu tych
dziedzin przypadaja na ten sam okres 1 wigzg si¢ z tym samym miejscem krystalizowania
si¢ ich koncepcji. Tak jak PR wyksztalcit si¢ dopiero z nastaniem XX wieku w Stanach
Zjednoczonych pod wplywem narastajacych napi¢¢ migdzy kapitalistami a pracownikami
ich przedsigbiorstw, spowodowanych dynamicznym rozwojem przemyshu i jednoczesnym
rownie dynamicznym rozwojem prasy oraz ksztaltowaniem si¢ zjawiska opinii publicznej,
tak CSR okazat si¢ jednym z narzedzi wywierania wptywu na spoteczenstwo, wchodzenia z
nim w dialog 1 rozwigzywania problemdéw spolecznych w celu realizowania potrzeb

wizerunkowych przedsigbiorstw i1 przedsigbiorcow.

6 . . L, . . e e . .
Kwestie te zostang szerzej omowione w dalszej czesci niniejszej pracy.
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1.2.1. Tradycja inicjatyw filantropijnych

O dziataniach rozwigzujacych problemy spoteczne poprzez filantropi¢ i ksztattujacych
pozytywny wizerunek wiladcy, moznego czy mysliciela, mozna moéwi¢ w zasadzie juz od
poczatku istnienia idei panstwa w starozytnym Rzymie. Potezni cesarze rzymscy
organizowali m.in. igrzyska, podczas ktorych widzowie otrzymywali positki. Do czasow
wspolczesnych przetrwal popularny wowczas okrzyk ,.chleba i1 igrzysk”. ,,Panem et
circenses” organizowane byly przez wladcéw rzymskich po to, by zachowaé pokoj
spoleczny.

Obowiazek dawania jalmuzny — do ktérego w pewnym stopniu sprowadzata si¢
organizacja igrzysk i rozdawania na nich datkow — wystepuje ponadto w wielu religiach: w
judaizmie jest to cdaki, w islamie zakat, a w chrze$cijanstwie formuluje si¢ zalecenie
prowadzenia dzialan charytatywnych.

Zatem mimo ze idea spolecznej odpowiedzialnosci w formie, pod jaka ja znamy
dzisiaj, wigzala si¢ dopiero z latami, jakie nastgpily po roku 1900, to mozna méwié o
ciggtosci tej koncepcji. Nalezy przy tym wzigé pod uwage fakt, ze ulegata ona koniecznym
modyfikacjom w miar¢ postepu cywilizacyjnego, jaki nastgpowal na §wiecie na przestrzeni
stuleci. Osiagniety poziom rozwoju doprowadzit do wyksztalcenia si¢ na poczatku XX
wieku poczucia, ze zamozni obywatele powinni czu¢ si¢ zobligowani do tego, by dba¢ o
stabszych 1 biedniejszych w spoleczenstwie.

Dwaj przedsigbiorcy sa najbardziej kojarzeni z rozwojem koncepcji CSR w
praktyce. Pierwszym z nich jest Andrew Carnegie, drugim — Henry Ford. Carnegie wstawit
si¢ tym, ze przeznaczatl spore kwoty na instytucje edukacyjne i charytatywne. To wiasnie on
stworzyt podwaliny spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w postaci dwoch zasad:
mitosierdzia i powiernictwa (wlodarstwa). Obie sformutowat w wydane; w 1889 roku
Ewangelii bogactwa (The Gospel of Wealth). Zasada mitosierdzia opiera si¢ na zatozeniu, ze
stabsze 1 potrzebujace jednostki sa wspierane przez zamoznych cztonkéw spoteczenstwa
poprzez przekazywane im datki finansowe i rzeczowe — w formie bezposredniej lub za
posrednictwem odpowiednich instytucji (np. kosciotow czy domow opieki spolecznej).
Przedsigbiorcy jako osoby zamozne maja obowigzek wilacza¢ si¢ w tak opisang pomoc.
Kontrowersje moze budzi¢ zasada wtodarstwa, zgodnie z ktora przedsigbiorcy i inne osoby
zamozne jedynie sprawuja piecz¢ nad posiadanym przez siebie majatkiem, nie jest on im
dany raz na zawsze 1 powinni si¢ nim dzieli¢ w ramach sprawiedliwej redystrybucji
zasobow. Oznacza to takie dysponowanie $rodkami przedsigbiorcow, by przy ich uzyciu

spelniane byly oczekiwania spoteczne. W tym przypadku pomoc moze przyjaé postaé
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inwestycji pomnazajacej majatek i pozwalajacej na powigkszenie wspolnego bogactwa
[Rudnicka 2012]. Andrew Carnegic potwierdzit w praktyce wyznawanie tych dwoch zasad,
przekazujac 350 min USD na cele dobroczynne [Filek 2013]. Jedng z jego najstynniejszych
inwestycji filantropijnych bylo zainicjowanie i sfinansowanie budowy Carnegie Hall,
nowojorskiej sali koncertowej. Innym przyktadem jego dziatan jest stworzenie fundacji,
ktora zbudowata Patac Pokoju w Hadze.

Z kolei Henry Ford w ramach rozwini¢tego przez siebie programu roztaczal opieke
nad pracownikami swojego przedsigbiorstwa: zapewniat im mozliwo$¢ dbania o zdrowie i
leczenia si¢ oraz wychodzit naprzeciw ich potrzebom zwigzanym z wypoczynkiem
[Rudnicka 2012].

Cho¢ jako prototyp dzialalnos$ci z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
przytacza si¢ w niniejszej pracy przyktady inicjatyw filantropijnych, nalezy zaznaczyc¢, ze
nie wszyscy badacze tego obszaru poznawczego sa zdania, ze jest to prawidlowy tok
rozumowania. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢é tez poglad, ze takie podejscie
zaktoca wrecz prawidlowe rozumienie samej idei CSR. Co wiecej, wywodzenie poczatkow
spotecznej odpowiedzialnosci z filantropii jest powodem, dla ktérego wiele osob krytykuje
CSR. Nie powinno si¢ zatem w XXI wieku mysle¢ przez pryzmat dziatan filantropijnych, a
jedynie jako zobowigzanie spoteczne przedsigbiorstw [Filek 2013].

Bez wzgledu na to, czy przyjmuje si¢ filantropi¢ jako pierwsza forme¢ rozwijajacej
si¢ idei CSR, czy tez nie, warto zasygnalizowa¢, ze istniejg podzialy w interpretacji jej
dziejow. Przyjawszy jednak, ze filantropia w pewien sposob data asumpt do zrodzenia si¢ w
pozniejszym czasie koncepcji w jej wilasciwej, dojrzatej formie, mozna powiedzie¢, ze
poczatkowo nie cieszyla si¢ zbyt wielkg popularno$cig i niewiele przedsigbiorstw poszto w
slady Carnegie i Forda. O ile przepisy prawne nie wymagaly od nich podejmowania
jakichkolwiek dodatkowych dziatan, nie byly specjalnie skore do ich urzeczywistniania.
Jedynie strajki zwigzkow zawodowych mogty przekonaé przedsigbiorcow do wprowadzenia
zmian i podj¢cia inicjatyw wykraczajacych poza przyjete zasady.

Sytuacja zmienila si¢, gdy rozwineta si¢ demokracja, a jednoczes$nie rozszerzal si¢
proces globalizacji. W rezultacie tych zmian zaczeto zmieniaé si¢ spoteczenstwo — ludzie
stawali si¢ coraz bardziej $wiadomi swoich praw i nie wahali si¢, by domaga¢ si¢ ich
egzekwowania [Deszczynski 2011]. Stopniowo wzrastalo roéwniez znaczenie opinii
publicznej dla funkcjonowania przedsi¢biorstw. Te czynniki zdeterminowaly zmiang
postawy przedsiebiorcoOw i niejako wymusity na nich zaangazowanie si¢ w inicjatywy, ktore

w znacznym stopniu minimalizowalyby i zapobiegaty negatywnym skutkom spotecznym
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czy S$rodowiskowym, jakie moga wystepowa¢ na skutek prowadzonych przez nich
dziatalnosci [Rudnicka 2012].

Mniej wigce] w tym samym czasie temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
podjeto rowniez w czasie debat politycznych toczonych w takich organizacjach jak OECD
czy ONZ. Coraz szersze Kkregi spoleczne i coraz liczniejsze grupy decydentow zaczely
postrzega¢ zaangazowanie przedsi¢gbiorstw jako istotne 1 niezbedne do globalnego
ZrOwnowazonego rozwoju7.

Pierwsze sygnaty wspomnianych zmian w mentalnosci przedsigbiorcéw i
postrzeganiu ich zaangazowania przez spotecznych i politycznych interesariuszy pojawity
si¢ w latach 50. i 60. XX wieku. Na kwestie spotecznej odpowiedzialnosci Spojrzano
wowczas w szerszej, makrospotecznej perspektywie 1 zaczgto rozpatrywaé ja w kategoriach
moralnego obowiazku nieszkodzenia lub pomagania innym [Bartkowiak 2011].

Kolejnym waznym etapem rozwoju idei spotecznej odpowiedzialnosci byto
sformulowanie w latach 70. XX wieku prawa dotyczacego rdéwnowazenia
odpowiedzialnosci z wiladzg. Nazywane jest ono zelaznym prawem odpowiedzialnosci
Davisa (Daviss Iron Law of Responsibility) od nazwiska jego autora — K. Davisa. Jego
glownym zatozeniem bylo twierdzenie, ze odpowiedzialnos¢ przedsigbiorcow/menedzerow
jest zalezna od posiadanej przez nich wtadzy danej im przez spoteczenstwo. Innymi stowy,
Davis postulowat branie na siebie odpowiedzialno$ci przez przedsigbiorcéw/menedzerow w
proporcji odpowiadajacej posiadanej przez nich wiadzy, wpltywu na spoteczenstwo. W tym
ujeciu rozumie si¢ odpowiedzialno$¢ w dwojaki sposob: jako odpowiedzialnos¢ spoteczno-
ekonomiczng i jako odpowiedzialno$¢ spoleczno-ludzka. W pierwszym przypadku oznacza
konieczno$¢ zapewniania dobrostanu ekonomicznego, w drugim za$ obowigzek zwracania
uwagi na ochron¢ i rozwdj wartosci ludzkich. Tym, co odroznia Davisa od jego
poprzednikow, jest to, ze rozumie on odpowiedzialno$§¢ ponoszong przez organizacj¢ jako
odpowiedzialno$¢ jednej osoby, menedzera ja reprezentujacego, a nie jako sume
obowigzkow, jakie osoby zarzadzajace maja wobec spoteczenstwa. Upraszczajac, mozna
powiedzie¢, ze zindywidualizowat on kwesti¢ odpowiedzialnos$ci spotecznej, sprowadzajac
ja do poziomu menedzerdéw, ich poczucia etyki, a nie zostawiajac ja jako ide¢ rozstrzygang
bardzo ogdlnie i co za tym idzie, rozktadajaca si¢ pomiedzy wiele 0sob i niejako przez to

uniewazniajacg si¢, ulegajaca pomniejszeniu i rozproszeniu [Rudnicka 2012].

" Zagadnieniu zrownowazonego rozwoju jako niezwykle istotnemu i powigzanemu ze spoteczna
odpowiedzialno$cia spoleczng poswigcono odrgbny podrozdziat.
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Przedsi¢biorstwa sa powiernikami zasobow spotecznych i jako od takich
spoleczenstwo ma prawo oczekiwa¢ od przedsigbiorcow dbania o jego interesy. Mozna
zatem powiedzie¢, ze wedlug Davisa przedsigbiorstwo nie jest samotng wyspg, lecz
elementem szerokiego krajobrazu spolecznego, ktoérego nie mozna ignorowaé. Nie
funkcjonuje w nim jedynie w kategoriach technicznych czy ekonomicznych, ale rowniez w
kontekscie spolecznym — na spoleczenstwo wywierajac wptyw i od niego uzalezaniajac
efekt swojej dziatalnosci. W praktyce oznacza to dla przedsiebiorcoéw koniecznos¢ wzigcia
na siebie odpowiedzialnosci za koszty spoteczne, jakie generuja swoja dziatalnoscia, i
zaangazowania si¢ w rozwigzywanie pojawiajacych si¢ probleméw spolecznych.

Zelazne prawo odpowiedzialno$ci Davisa stoi w doskonatej kontrze do koncepcii,
wedtug ktorej jedyng odpowiedzialnoscia przedsiebiorstw jest generowanie zysk(')ws.

W kolejnych latach idea spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu ewoluowata 1 w
wyniku zmian w jej postrzeganiu zyskiwala stopniowo na znaczeniu, by ostatecznie staé si¢
niezwykle istotnym elementem strategii rozwoju przedsigbiorstw. Zaczgto uwzgledniac ja w
przyjmowanych strategiach zarzadzania organizacjami, uznajac jej potencjalng istotng rolg
w poprawie wynikow finansowych. Najczesciej w strukturach przedsigbiorstwa CSR
wigzano z dzialaniami departamentu public relations, czg¢sto upatrujgc w niej jednego z

narzedzi ksztaltowania wizerunku przedsigbiorstwa.

1.2.2. CSR jako narzedzie PR

W miar¢ jak wzrastatlo znaczenie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, zaczgto coraz
czesciej wlacza¢ ja w strategiczne planowanie dzialalnosci przedsigbiorstw. Wyjsciowo
realizacja koncepcji CSR wigzata si¢ zazwyczaj z dziataniami z obszaru public relations i to
pracownicy dzialu PR zajmowali si¢ tworzeniem, wdrazaniem i raportowaniem inicjatyw
CSR podejmowanych przed przedsiebiorstwo. Zwazywszy na to, ze cele public relations
maja wiele punktow stycznych z celami CSR, jest to jak najbardziej zrozumiate. Nawet ich
definicje sg silnie z sobg powigzane.

Istnieje mnogos¢ definicji public relations. W roku 2015 szacowano, ze stworzono
ich juz ponad dwa tysigce [Andrzejewski i Deszczynski 2013]. Zgodnie jednak z zasada

brzytwy Ockhama i niemnozenia bytow ponad potrzebe, w niniejszej pracy przywotanych

® 0 pogladzie tym wiccej informacji umieszczono w podrozdziale poswieconym destymulantom rozwoju
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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zostanie ich tylko kilka. Pomimo rdéznigcych si¢ sformutowan ukazywana jest przez nie ta
sama istota pojecia.

W jednej z pierwszych definicji, stworzonej jako rezultat narady stowarzyszenia PR
w Mexico City w sierpniu 1978 roku, a nastepnie podpisanej przez 30 krajowych i
regionalnych stowarzyszen PR, public relations okreslono jako ,,sztuk¢ i nauke spoteczna,
analizujaca trendy, przepowiadajaca ich konsekwencje, doradzajaca kierownictwu
przedsigbiorstwa oraz wdrazajacg zaplanowane programy dzialania zmierzajace do
zaspokojenia potrzeb (intereséw) zarOwno organizacji, jak i spolecznosci publicznych”
[Baines, Egan i Jefkins 2004].

Z kolei angielski teoretyk W. G. Nickels w PR dostrzegal przede wszystkim
prospoteczng polityke postgpowania. Wedtug niego public relations to funkcja zarzadzania,
ktorej zadaniem jest ocena nastawienia spolecznego oOraz znalezienie najbardziej
prospotecznej polityki postepowania [Nickels 1995].

Istotno$¢ uwzglednienia intereséw spotecznych w PR ujeto w swojej definicji z 1982
roku rowniez Amerykanskie Stowarzyszenie Public Relations, ktore wskazato nastgpujace
zadania jako najwazniejsze z punktu widzenia PR:

— whnioskowanie (przewidywanie), analiza i interpretacja opinii publicznej,
nastawienia i problemdw, ktore moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny
wplyw na dziatalnos¢ i plany organizacji;

— doradzanie kierownictwu wszystkich szczebli (poziomdéw) organizacji w
sprawach zasad dziatania i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich
publicznych aspektow oraz spotecznej i obywatelskiej odpowiedzialno$ci
wlasnej organizacji [Kalt i Steinke 1989].

W tej ostatniej definicji warto zwrdoci¢ uwage na aspekt wiaczajacy konieczno$é
podejmowania przez przedsigbiorstwo odpowiedzialnos$ci spotecznej. Taka konstatacje
niewiele juz dzieli od tego, by wyodrebni¢ z niej jedno z integralnych narzedzi PR, jakim
niedtugo po jej ogloszeniu stala si¢ spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu.

Z zebranych i przeanalizowanych przez siebie definicji PR K. Wojcik wyciagneta ich
istot¢ 1 przywotata najczgsciej pojawiajace si¢ W nich sformutowania. Z nich powstata
nastepujaca formuta: ,,Public relations jest systemem dziatan z zakresu komunikowania
spotecznego, spotecznym procesem o charakterze konstruktywnego dialogu:

— zatem $wiadomag, intencjonalng / celowa;
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— metodyczng, zatem systematyczng, planowa, opartg na badaniach i analizach,
wykorzystujacag dorobek tych wszystkich nauk, ktore tworza szansg
skutecznosci;

— trwala i dlugookresowa, gdyz charakter celow wymaga kontynuacji i
dhuzszych okresow realizacji;

— nakierowang na uksztattowanie pozadanych relacji pomig¢dzy organizacja
podejmujaca si¢ tej dziatalnosci (gospodarcza, niegospodarcza, urzgdem,
stowarzyszeniem itd.) a tg czg¢$cig otoczenia, ktorg jest ona zainteresowana i
ktora nig si¢ interesuje obecnie lub moze interesowac si¢ w przysztosci;

— jakos¢ tych relacji wyrazaja takie wartosci, jak: wzajemne zrozumienie,
zaufanie, wiarygodno$¢, poparcie, pozytywne nastawienie 1 postrzeganie,
ograniczenie konfliktowosci stosunkow, wyroOwnywanie interesow, dobro
spoteczne” [Wojcik 2005].

W tej z kolei formule istotne z punktu widzenia spolecznej odpowiedzialnos$ci,
stajacej si¢ coraz blizszym PR pojeciem, jest podkreslanie relacji z interesariuszami oraz
dbatos¢ o dobro spoteczne i wyrOwnywanie interesow.

W definiowaniu obu poje¢ zadaniami wspolnymi i roéwnie istotnymi s3
nawigzywanie dialogu z otoczeniem spolecznym organizacji oraz odpowiadanie na jego
potrzeby — w przypadku PR poprzez komunikacje, w przypadku CSR poprzez konkretne
dziatania. Oba pojecia podkreslajg znaczenie interesariuszy przedsigbiorstwa, w tym przede
wszystkim pracownikéw, akcjonariuszy i spolecznosci lokalnych, oraz $rodowiska
naturalnego na prawidlowe funkcjonowanie organizacji i oba rownie silny nacisk ktadg na
to, by dba¢ o pozytywne relacje z interesariuszami. Podobienstwa te szczegodlnie dobrze
wida¢ w definicji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu stworzonej przez K. Wojcik, w
ktorej CSR nazwano ,strategig integrujagcag dobro firmy z dobrem spotecznym przy
podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, kierowania si¢ zasadami etycznymi, prawami
pracownikow i1 prawami czlowieka, a takze otoczeniem spolecznym i $rodowiskiem
naturalnym w strategicznych 1 dlugofalowych decyzjach, oparta na zasadach dialogu
spotecznego i poszukiwaniu korzystnego dla obu stron konsensusu” [Wojcik 2005].

Laczenie dzialan PR z realizacja inicjatyw CSR jako ich integralnej czesci
rozpoczyna si¢ stopniowo wraz z pojawieniem si¢ i ksztaltowaniem PR. Mozna mowi¢ o
réwnolegtym formutowaniu si¢ i rozwijaniu obu poj¢¢, ktére w ogromnej mierze przenikaty

si¢ od lat 50. 1 60. XX wieku. Samo pojecie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu zyskato
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popularnos¢ w latach 60. w Stanach Zjednoczonych w czasie niepokojow spotecznych,
kiedy oskarzono przedsi¢biorstwa o spowodowanie problemow spotecznych i domagano si¢
ich rozwigzania [George De i Richard 2011]. W przyblizeniu w tym czasie public relations
zasadniczo inkorporowaty spolteczng odpowiedzialno$¢ biznesu i adaptowaty na potrzeby
realizacji swoich wizerunkowo-spotecznych celow. W tym i pdzniejszym okresie
realizowano gtéwnie akcje CSR wynikajace wylacznie z postawionych przez PR celow
wizerunkowych. Przybierato to zazwyczaj posta¢ darowizn w formie srodkéw finansowych
czy materialnych ofiarowywanych organizacjom non profit zajmujagcym — si¢
rozwigzywaniem konkretnych problemow spotecznych, takich jak wspieranie weteranow
wojennych (w USA po wojnie w Wietnamie), walka z ubostwem, walka z wykluczeniem
spotecznym, pomoc dzieciom z ubogich rodzin lub kwestii zwigzanych z ochrong
srodowiska naturalnego. Komunikowanie o przeznaczaniu czesci zyskow przedsiebiorstwa
na rzecz organizacji, a co za tym idzie, wspieranie wybranych kwestii istotnych spotecznie,
przynosito — lub przynajmniej miato przynies¢ — chlube przedsigbiorstwu i ksztaltowato
jego wizerunek, tworzac na rynku pozytywny wymiar jego reputacji.

Dziatania z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stopniowo ewoluowaty w
Kierunku bardziej zaangazowanych form, ktore wymagatly od przedsigbiorstw wigcej niz
tylko honorowego ofiarodawstwa. Wynikalo to ze zmieniajacej si¢ mentalnosci
przedsiebiorcow 1 wzrastajacej u nich $§wiadomosci, ze odpowiedzialno$¢ ma szersze
znaczenie 1 oznacza samodzielne, niewymuszone przepisami prawa postepowanie i
inicjowanie nowych dziatan, bedacych odpowiedzig na prowadzony z interesariuszami
dialog spoteczny. Ograniczenie si¢ wyltacznie do przekazywania datkow na rzecz
potrzebujacych okazywalo si¢ niewystarczajace — przestato juz satysfakcjonowa¢ opinig
spoteczng. Filantropijne w gruncie rzeczy dziatania byly (i sg) nadal prowadzone, jednak
niejednokrotnie zaczg¢ly przyjmowaé nowe formy 1 wykracza¢ poza stare ramy, ktore
okazywaly si¢ zbyt ciasne. Kreatywnym rozwigzaniem, majacym potaczyé cheé
usatysfakcjonowania interesariuszy przy jednoczesnym zysku dla przedsigbiorstwa, okazata
si¢ hybryda dzialan prosprzedazowych 1 filantropijnych, speiniajacych zarowno cele
finansowe, jak rowniez wizerunkowe.

Pierwsze przyktady tego typu dzialan obserwowa¢ mozna we wczesnych latach 80.
XX wieku. Badacze okreslaja je czgsto jako marketing promocyjno-spoteczny (Cause
Related Marketing — CRM), przedsi¢biorcy czesto utozsamiajg je jednak z dziataniami CSR.
Mowigc najprosciej, CRM to akcje taczace komercyjne i spoteczne cele. W jezyku polskim

pojecie thumaczone jest przez badaczy przedmiotu na wiele sposobow. W literaturze, poza
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juz wspomnianym, funkcjonuja takie jego ttumaczenia jak: marketing wspdlnej sprawy czy
marketing spolecznie zaangazowany. Najblizsze oddania jego petnego znaczenia sg jednak
wedlug K. Wojcik dwa okreslenia: marketing dobrej sprawy i rynek solidarnosci.
Podejmowane przez przedsigbiorstwa dziatania CRM sa bowiem wspdlng sprawa i
korzyscia dla trzech stron.

Po pierwsze, dla organizacji komercyjnej zaangazowanej w darczynstwo, filantropie,
kwestowanie na cele spoleczne, sponsorowanie celow spotecznych. Po drugie, dla
organizacji non profit lub akcji spotecznej zaangazowanej w rozwigzanie jakiego$ problemu
spotecznego. Po trzecie, dla nabywcoéw produktu organizacji komercyjnej, ktoérego cena
zawiera cze$¢ przeznaczong na cele spoteczne [Wojcik 2005].

Roéwniez korzysci wynikajace z CRM sa trgjdzielne. Organizacje non profit lub
projekty spoteczne uzyskujg tak im potrzebne fundusze lub pomoc. Konsument, placacy za
produkt spotecznie odpowiedzialny, moze poczu¢ si¢ lepszym cztowiekiem 1 by¢
usatysfakcjonowanym jako darczynca i altruista. Z Kolei inicjator tego typu marketingu —
organizacja komercyjna — liczy na uzyskanie rozmaitych korzysci:

— wspotdzielenie z konsumentem efektu w postaci ,,czystego sumienia”, gdyz dzieli
si¢ zyskami;

— osiggniecie efektu wizerunkowego dla swej organizacji, poniewaz przypisuje si¢ jej
nowy rodzaj wartosci dodanej w postaci zaangazowania w ceniong dzialalnos¢
spoteczna;

— osiagniecie przewagi konkurencyjnej na rynku wynikajacym z dodatkowej cechy,
jaka posiada oferowany przez organizacj¢ produkt: jesli pod wzgledem ceny i
jakosci jest on poréwnywalny z dostgpnymi na rynku substytutami, to konsument
kupi go ze wzgledu na powigzanie z celem spotecznym; bedzie to wynik
oddziatywania dwoch czynnikow, a mianowicie:

a) organizacja zaangazowana spolecznie, cieszaca si¢ dzigki temu dobra
reputachg, odniesie korzys$¢ z faktu, ze na skutek efektu aureoli wizerunek
ten przenoszony bedzie m.in. na jej produkty;

b) produkt moze osiggnaé¢ najwyzszy etap rozwoju swej osobowosci i stac si¢

produktem/marka ,,z duszg” (brand spirit) [Wojcik 2005].

® Wigcej na temat reputacii, jej istoty i sposobow jej wypracowywania oraz ksztaltowania: Rydzak, W., 2011,
Reputacja a dziatania informacyjne organizacji w sytuacjach kryzysowych i determinanty ich wyboru,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.
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Pionierem praktycznych dziatan cause related marketing mozna okresli¢ American
Express. Pracownicy tej firmy jako pierwsi wpadli na pomyst taczenia w praktyce
dzialalnos$ci komercyjnej z filantropijng. W 1983 roku ogloszono, ze kazdorazowe uzycie
karty AE bedzie roéwnoznaczne z przekazaniem darowizny na rzecz renowacji Statui
Wolnosci. Bardziej rozwinigta forme tej inicjatywy przedstawiono w 1992 roku, kiedy to
wprowadzono bardzo udang akcj¢ charytatywng majaca na celu walke z gtodem. Wraz ze
wspotpracujagcg w tej akcji organizacjg non profit dostarczano niezbedne $rodki dziatania.
Przy okazji zwigkszata si¢ liczba uzytkownikow kart ptatniczych American Express.

Cho¢ CRM mozna okresli¢ jako forme dziatalno$ci z obszaru spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, przez stawianie tak wysokiego priorytetu przy wynikach
sprzedazy produktu i wzrostach zysku trudno je zakwalifikowaé jako realizowanie przy
pelnym zrozumieniu misji spolecznej odpowiedzialnosci.

Dla tej ostatniej mniej istotne powinny by¢ cele sprzedazowe na korzy$¢ wynikow
spotecznych osigganych dobrowolnie, z wlasnej inicjatywy przedsigbiorstw.

Dopiero na nastgpnym etapie rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
mozemy mowi¢ z pelnym przekonaniem o dziataniach wpisujacych si¢ w tak rozumiang jej
definicje, formule uksztaltowana przy uzyciu historycznych i jezykowych konotacji
wynikajacych ze znaczenia slowa ,,odpowiedzialno§¢”. Dopiero w momencie, gdy
przedsigbiorstwa zadeklarowaly che¢¢ przyjecia na siebie zobowigzan i inicjowanie
wilasnych, indywidualnych inicjatyw spotecznych, mozna uzywa¢ w odniesieniu do nich
okre§lenia CSR. To stadium wigze si¢ nierozerwalnie z rozwojem i1 $wiadomym

praktycznym adaptowaniem przez przedsigbiorstwa pojecia zrOwnowazonego rozwoju.

1.2.3. Zréwnowazony rozwoj a budowanie wizerunku przedsi¢biorstw
Koncepcja zrownowazonego rozwoju jako 1idea realizowana przez panstwa i
przedsigbiorstwa obecnie ma ponad czterdziestoletnig tradycje i stopniowo i konsekwentnie
ewoluowata do wspotczesnego ksztattu. Intuicja podpowiada, co kryje si¢ za tym pojeciem,
lecz jako ze jest to jedno z kluczowych okreslen uzywanych w niniejszej rozprawie, nalezy
oprze¢ si¢ na czyms$ wigcej niz tylko intuicja i przyjrze¢ si¢ jej szczegdtowym definicjom.
Nazwa koncepcji zostata zaczerpnicta per analogiam z lesnictwa. Jej tworcg jest
Hans Carl von Carlowitz. Pierwotnie oznaczata ona sposob takiego gospodarowania lasem,
by wycinano tylko tyle drzew, ile moze w to miejsce urosngé, tak by las nigdy nie zostat
catkowicie unicestwiony, by zawsze istniala mozliwos¢ odtworzenia go. Podejscie

Carlowitza zostalo rozpromowane na poczatku XIX wieku przez niemieckie uczelnie
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przyrodnicze, a od nich z kolei zapozyczyli je naukowcy z innych krajéw — od Francji po
Wiochy. W angielskim pojawito si¢ jako Sustained Yield Forestry. Jeszcze zanim idea ta
zostala szeroko rozpromowana, byta gloszona réwniez przez agrarian, stawiajagcych w
centrum swojego zainteresowania rolnictwo jako kluczowy sektor rozwoju gospodarki.
Grupa ta juz na przetomie XVIII 1 XIX wieku sformutowata spostrzezenie, ze wszelkie
$wiadome i nieswiadome dziatania prowadzone w obrebie $rodowiska przyrodniczego
doprowadzg do pojawienia si¢ w przysztosci problemow ekologicznych oraz do zrodzenia
si¢ trwatlych przeszkdd w rozwoju krajowej 1 Swiatowej gospodarki. Wspolczesni
pierwszych propagatorow tej mysli zbagatelizowali ja. Zreszta do pewnego stopnia s3g w
tym usprawiedliwieni: 6wczesna konsumpcja byta tak skromna, ze nie przektadata si¢ na
szkodliwe dla srodowiska efekty, a przynajmniej efekty te nie byly jeszcze wtedy widoczne.
Dzi$ juz wiadomym jest, ze spostrzezenie to bylo trafne [Deszczynski 2009]. W ten sposob
potwierdza si¢ czesto wytaczany przeciw ekonomistom zarzut, ze dostrzegaja problem i
konieczno$¢ jego rozwigzania dopiero, gdy taki si¢ pojawi; nie potrafia przewidywaé
przysztoSci ani trendéw. Dlatego wiasnie wedlug agrarian — tak XIX-wiecznych, jak
rowniez wspoOtczesnych glosicieli tej doktryny — ekonomisci powinni wigkszg wage
przyktadaé¢ do obserwacji rolnictwa i prowadzenia nad nim badan, gdyz moze to pozytywnie
przetozy¢ si¢ na prognozowanie funkcjonowania calych krajowych gospodarek [Czyzewski
i Henisz-Matuszczak 2004].

Elity intelektualne 1 polityczne =zaczely dostrzega¢ trafno$¢ spostrzezen
sformutowanych przez przedstawicieli agrarianizmu dopiero u progu lat 70. XX wieku.
Weczedniej dynamiczny postep cywilizacyjny, jaki miat miejsce od poczatku XX wieku,
interpretowano w sposob niemal wylacznie pozytywny: dopatrywano si¢ w nim wyrazu
sukcesu ludzkosci, dominacji cztowieka — jego mysli 1 wynalazczosci — nad przyroda.
Opublikowane wowczas dokumenty — raporty Klubu Rzymskiego, opracowane w latach
1970-1972 przez D. H. Meadowsa, D. L. Meadows, J. Randersa i W. W. Behrensa I
Granice wzrostu oraz M. Mesarovica i E. Pestela w 1974 roku Ludzkos¢ w punkcie
zwrotnym — zmusity intelektualistow 1 politycznych decydentéw do zatrzymania si¢ i
przyjrzenia si¢ faktycznej sytuacji, w jakiej znalazl si¢ Swiat — rozumiany zarowno jako
Zyjace na nim globalne spoteczenstwo, jak i jego srodowisko naturalne. Poczynione przez
nich obserwacje nie napawaly optymizmem. Niepohamowany wzrost gospodarczy i
propagowanie konsumpcyjnego stylu zycia w panstwach wysoko uprzemystowionych
doprowadzity do dwoch negatywnych efektow: z jednej strony ucierpialo Srodowisko

naturalne poddawane szkodliwym dziataniom uprzemystowionej, masowej produkcji; z
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drugiej strony narastaly coraz wigksze nierébwnosci migdzy panstwami Wysoko
uprzemystowionymi a krajami rozwijajacymi si¢. W tych pierwszych nasilaty si¢ (i wcigz
nasilajg) tendencje konsumcjonistyczne wigzace si¢ z rozszerzajaca si¢ skalg dziatalnosci
gospodarczej oraz dgzeniami do dalszego postepu materialno-cywilizacyjnego. W tych
drugich z kolei obserwuje si¢ eksplozj¢ demograficzng i dazenie do podniesienia poziomu
zycia. Elity intelektualne 1 decydenci polityczni zaczeli zastanawia¢ si¢ nad mozliwymi
sposobami pogodzenia roszczen panstw Potocy i1 Potudnia przy jednoczesnym spetieniu
celu, ktory uznano za najistotniejszy — a mianowicie przy mozliwie maksymalnej ochronie
srodowiska naturalnego [Deszczynski 2001].

Jednag z koncepcji, ktéra wowczas sie¢ pojawita, byla teoria ekorozwoju 1
alternatywnego stylu zycia. Podwazano w niej zatozenie o nieograniczonych mozliwo$ciach
rozwoju gospodarki $wiatowej. Podkreslano nieodnawialno$¢ wielu zasoboéw naturalnych
niezbednych cztowiekowi. W tak okreslonych warunkach twoércy ekorozwoju wskazywali,
7ze rozwigzaniem moze by¢ takie dziatanie w kierunku wzrostu gospodarczego, ktore
jednoczesnie pozostawa¢ bedzie w harmonii z otaczajacym cztowieka sSrodowiskiem
naturalnym. Zgodnie z ich myslg ekorozw¢j miat by¢ samodzielnym rozwojem, opartym na
efektywnym wykorzystaniu dostgpnych zasobow (self-reliance) 1 dostosowanym do
specyfiki kultury, tradycji 1 ekologii danego panstwa. Skutkiem przyjecia takiego modelu
postgpowania miato by¢ z jednej strony zaspokojenie podstawowych potrzeb cztowieka, z
drugiej — zachowanie i nieobcigzanie S$rodowiska naturalnego. W teorii ekorozwoju
odrzucano tradycyjne zalozenia dotyczace rozwoju gospodarczego, w tym jego trzy gtowne
czynniki takie jak kapital, praca, technologia. Koncentrowano si¢ w niej nie tyle na
zwigkszaniu abstrakcyjnego w rozumieniu jego tworcow PKB, a na konkretnej poprawie
warunkow zycia potrzebujacych grup spoteczenstwa [Deszczynski 2001].

Inne rozwigzanie sytuacji narastajacych nieréwnosci spolecznych w globalnej
gospodarce propagowano w koncepcji alternatywnego stylu zycia, wywodzacej si¢ z
filozofii gloszonej i praktykowanej przez Mohandasa K. Gandhiego, a majacej korzenie w
hinduskiej tradycji, o prowadzeniu walki bez gwaltu. Zgodnie z jej zalozeniami do
przeprowadzenia wewngtrznych zmian spolecznych konieczne bedzie zachowanie trzech
regul:

— ahimsa — zakaz zabijania i krzywdzenia zarowno ludzi, jak i zwierzat;
— 16wnos¢ na kazdym poziomie zycia 1 funkcjonowania w spoleczenstwie,

obejmujaca m.in. konieczno$¢ dobrowolnego zrzeczenia si¢ posiadanych
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dobr 1 bogactw na rzecz biednych tak, aby zniwelowaé réznice zamoznosci
miedzy poszczegdlnymi grupami spotecznymi;

— asceza — rozumiana jako dobrowolne przyjecie zasad wstrzemigzliwosci, np.
w zakresie pozywiania si¢ czy, jeszcze szerzej, poziomu konsumpcji
wszelkich dobr [Tokarczyk 1984].

Obie koncepcje — teoria ekorozwoju i idea alternatywnego stylu zycia — opieraja si¢
na idealistycznych zatozeniach i jako takich nie zdotano ich urzeczywistni¢. Trudno byto
bowiem oczekiwa¢ od spoteczenstw krajow uprzemystowionych dobrowolnego
wyrzeczenia si¢ osiggnigtego poziomu zycia i konsumpcji, jeszcze trudniej za§ byloby
spodziewaé si¢, ze spotecznosci krajow rozwijajacych si¢ porzucg dazenia do poprawy
swojej sytuacji bytowej. W efekcie wiec najwicksza popularnos$cia zaczeta si¢ cieszy¢ idea
zrbwnowazonego rozwoju, ktorej ewolucja zostanie przesledzona w nastgpnych akapitach.

Koncepcja ta — wywodzaca si¢ ze wspomnianej na poczatku tego podrozdziatu mysli
Carlowitza — upowszechnita si¢ w latach 80., kiedy przejeta zostata przez ruch ekologiczny i
wprowadzona do debat politycznych. Dzigki zainteresowaniu, jakim obdarzyli ja ekolodzy,
ekonomisci 1 politycy, pojecie t0 stopniowo rozrastato si¢, obejmujac stopniowo coraz
szerszy zakres znaczeniowy.

Mozliwe, ze najkrotsze, jednozdaniowe zaledwie streszczenie idei zrOwnowazonego
rozwoju mozna znalezé na poczatku raportu Swiatowej Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju
(the World Commission on Environment and Development), zwanej réwniez Komisja
Brundtland, ktéra zostala powotana w 1983 roku przez Gro Harlem Brundtland na
zaproszenie Owczesnego Sekretarza Generalnego ONZ 1 ktora jako pierwsza wypracowata
jej szeroka koncepcje polityczng. Wnioski z jej obrad zebrano w dokumencie
zatytulowanym Nasza Wspolna Przyszlosé¢, a rozpoczyna si¢ on nastgpujaco: ,,Na obecnym
poziomie cywilizacyjnym mozliwy jest rozw6j zroéwnowazony, to jest taki rozwoj, w
ktorym potrzeby obecnego pokolenia moga by¢ zaspokojone bez umniejszania szans
przysztych pokolen na ich zaspokojenie” [the World Commission on Environment and
Development 1983].

W dalszej czgsci raportu podkresla si¢, ze ze zrownowazonym rozwojem Scisle sie
wigzg dwa inne pojecia, o ktorych byla juz mowa w teorii ekorozwoju: koncepcja
podstawowych potrzeb oraz idea ograniczonych mozliwosci. W pierwszej koncepcji
podkresla si¢ przede wszystkim konieczno$§¢ nadania priorytetu zaspokojeniu
podstawowych potrzeb najbiedniejszych na $wiecie; w drugiej z kolei ogranicza si¢ zakres

podejmowanych dziatan wytacznie do takich, w ktérych wykorzystuje si¢ zdolnosci
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srodowiska w taki sposob, aby nie zaprzepasci¢ szans zycia na takim samym lub wyzszym
poziomie dla przysztych pokolen. Tylko spetnienie tych dwoch postulatow uczyni mozliwg
egzystencje przysztych generacji. W praktyce oznacza to konieczno$¢ jak najszybszego
zadbania 0 zréwnowazony rozwdj we wszystkich typach dziatalnosci czlowieka. Taki
rozw0j jest obecnie mozliwy, lecz posiadane przez wspolczesnych zasoby nie s3
dystrybuowane w sposob, ktory by na to pozwalat — nalezy zatem rozpocza¢ dziatania, ktére
ten stan rzeczy moga zmienic.

Konieczno$¢ tak rozumianego zrownowazonego rozwoju podkresla si¢ rowniez w
normach i dokumentach Narodéw Zjednoczonych czy konwencjach unijnych. W literaturze
przedmiotu powszechne stato si¢ juz rozszerzanie tej koncepcji daleko poza zakres
ekologiczny. Pojecie to rozpatruje si¢ obecnie na poziomie zintegrowanych dziatan
politycznych, gospodarczych 1 spotecznych przy zachowaniu rownowagi w ekosystemach.
Kolejne dziatania majace na celu wilaczenie idei do codziennego funkcjonowania
spoteczenstwa i gospodarki stopniowo wprowadzane sa na coraz blizszych czlonkom
globalnego spoteczenstwa poziomach. Przyktadem takich inicjatyw moze by¢ chociazby
wlaczanie idei do strategii zarzadzania przedsigbiorstwami, gdzie odbywa si¢ to poprzez
tworzenie tadu zintegrowanego. W praktyce oznacza to nadawanie rOwnego znaczenia w
prowadzonej dziatalno$ci aspektom spotecznym, gospodarczym i $rodowiskowym przy
jednoczesnym opieraniu si¢ na humanistycznym, antropocentrycznym systemie wartosci
[Borys 2013].

Z przywotanych definicji mozna wyciagna¢ wniosek, ze sa trzy najistotniejsze
elementy, na jakie ktadzie si¢ nacisk we wszystkich ujeciach zrownowazonego rozwoju:
ekologia, spoteczenstwo i gospodarka. Wszystkie trzy sa rdwnie wazne i wylaczenie z
rozwazan teoretycznych czy tez z podejmowanych inicjatyw przedsigbiorczych,
politycznych czy spotecznych jednego z wymienionych sktadnikow zaburzy rownowage —
jesli nie teraz, to w blizszej lub dalszej przyszto$ci. Aby unikng¢ tej potencjalnej
destabilizacji, nalezy jak najwcze$niej zacza¢ dba¢ o dobrostan tych trzech obszaréw.

Koncepcja ta stata sie¢ podstawg do rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
gdyz jej sedno sprowadza si¢ do wzigcia na siebie — przez panstwa 1 przez przedsi¢biorstwa
— odpowiedzialnosci za los ogotu spoteczenstwa, zaré6wno tego, ktore zyje obecnie, jak
réwniez kolejnych pokolen.

Ewolucje idei zrownowazonego rozwoju w kontek$cie pojecia spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu uja¢ mozna w pi¢ciu etapach.
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Pierwszy etap przypadajacy na lata 60. 1 70. XX wieku wigze si¢ z jej narodzinami i
probami identyfikacji. W tym okresie koncentrowano si¢ na pelnym zrozumieniu relacji
zachodzacych miedzy cztowiekiem, jego dziatalno$cia gospodarcza i1 $Srodowiskiem
naturalnym. To czas, w ktorym krystalizowata si¢ koncepcja spoteczenstwa ograniczonych
mozliwo$ci — konsekwencja mysli zapisanych w raporcie Granice wzrostu.

Drugi etap to okres prac nad zebraniem wnioskéw plynacych z obserwacji
spoteczenstwa, gospodarki i sSrodowiska naturalnego i spisanie ich w raporcie Our Common
Future, do ktérego odwotywano si¢ juz w niniejszej pracy. Wazne staja si¢ kwestie
sprawiedliwo$ci migdzypokoleniowej i wprowadzenie do powszechnego uzycia w kregach
politycznych i naukowych kategorii rozwoju sustensywnego (sustainable development).

Trzeci etap przynosi odejscie od waskiej interpretacji koncepcji rozwoju i
rozszerzenie jej na rGwnowage rozwoju gospodarczego, spotecznego i ochrony srodowiska.
Jest to poktosie popularyzacji idei zrownowazonego rozwoju, jakie rozpoczeto si¢ w okresie
wzbogacaé, rozpisujac szczegotowo jej cechy, tad, zasady i cele. Jednym z istotniejszych
rezultatow tego okresu bylo sformulowanie zasad rozwoju, do ktorych nadal odwotujg si¢
rowniez wspotczesni badacze tego obszaru.

W etapie czwartym przystapiono do wzmozonych prac nad doskonaleniem i
dopracowywaniem idei, a takze nad wprowadzeniem jej w Zycie spoteczne i1 gospodarcze.
To stadium ewolucji przyniosto rowniez rozszerzenie pojecia etyki biznesu i interesujacej z
punktu widzenia niniejszej rozprawy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W ostatnim — piatym etapie pojawit si¢ roztam. Gros badaczy i politykow utwierdza
si¢ w slusznosci wprowadzenia w zycie koncepcji zrbwnowazonego rozwoju, rownie wielu
jednak podaje ja w watpliwo$¢ jako narzucong z zewnatrz, polityczng i nienaukowa (z
perspektywy nauk przyrodniczych). Jednoczesnie mozna obserwowac coraz liczniejszy i
dynamiczniejszy rozwdj organizacji proekologicznych, wzmacnianie fundamentéw
teoretycznych rodzacej si¢ dziedziny wiedzy, jaka jest ekonomia ekologii czy ekonomii
zrownowazonego rozwoju. Koncepcja cieszy si¢ rowniez ogromng i coraz szerzej
rozprzestrzeniajaca si¢ popularno$cia w przedsigbiorstwach, gdzie stata si¢ lub staje
integralng czgsécia przyjetych przez nie celow strategicznych. Na stronach internetowych i w
raportach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mi¢dzynarodowych firm hojnie szafuje si¢
pojeciem zréwnowazonego rozwoju, uzywajac go jako wzmocnienia i filaru wybranej przez

dane przedsigbiorstwo strategii.

38



W strategiach kwestie zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem ujmuje si¢ w
dokumentach dotyczacych tadu korporacyjnego badz tadu zintegrowanego, czyli
uspojniajagcych kwestie podejmowanych w przedsiebiorstwie dziatan spotecznych,
ekonomicznych i $rodowiskowych. W dokumentach tych nadaje im si¢ jednolity ksztalt,
forme¢ zgodna z wizja 1 misja przedsigbiorstwa oraz przyjeta strategia komunikacyjng,
formutuje si¢ zasady postepowania w konkretnych sferach funkcjonowania firmy przy
jednoczesnym odnoszeniu si¢ do mysli antropocentrycznej. W  praktyce w
przedsiebiorstwach wyodrebnia si¢ najczesciej cztery tady podlegajace wytycznym jednego
glownego tadu zintegrowanego: tad gospodarczy, tad spoteczny, tad srodowiskowy, tad
przestrzenny. Podstawe ksztattowania tadu zintegrowanego tworza cele strategiczne —
analogiczne do czterech tadow wchodzacych w sktad tadu zintegrowanego: ekologiczne,
spoleczne, gospodarcze 1 przestrzenne. Do pomiaru tego, czy sg one osiggane i jesli tak, to
w jakim stopniu, stuzg wskazniki zréwnowazonego rozwoju. W kazdym z wymienionych
celow moga znalez¢ si¢ cele bezposrednio zwigzane z realizacja koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, gdyz jest ona nierozerwalnie zwigzana z ideg zrownowazonego
rozwoju. Zresztg samo opracowanie strategii przedsigbiorstwa w ksztatcie uwzgledniajagcym
zachowanie tadu zintegrowanego i realizacj¢ rozwoju zrOwnowazonego wigze si¢ z
wejsciem w spoteczny dialog z jego interesariuszami.

Coraz powszechniejsze staje si¢ tworzenie przez przedsigbiorstwa ogdlnodostepnych
raportow dotyczacych podejmowanych przez nie inicjatyw wdrazajacych ideg
zrownowazonego rozwoju. Dobrze realizowana strategia przedstawiona w przejrzystym
dokumencie online udostgpnionym wszystkim zainteresowanym z pewnos$ciag wptywa takze

na osigganie celow wizerunkowych 1 ksztalttowanie pozytywnego obrazu przedsiebiorstwa.

1.2.4. Determinanty rozwoju CSR w USA

Na podstawie dotychczasowego rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w
Stanach Zjednoczonych mozna wskaza¢ jej najwazniejsze determinanty w formie stymulant
i destymulant.

Pierwsza i gléwng stymulantg rozwoju dzialan CSR u ich zarania byla cheé
budowania pozytywnego wizerunku. Inicjatywy filantropijne podejmowane przez
pierwszych amerykanskich przedsiebiorcéw nakierowane byly na spelnienie spotecznych
potrzeb — czy to kulturalnych, czy tez zwigzanych z ch¢cig pomocy najubozszym — jednak
trudno mowi¢ w tym przypadku o chgci przyjmowania na siebie zobowigzan wobec

spoteczenstwa. Poczatkowe formy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wigzalty sie w
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USA z altruistycznymi dziataniami zamoznych przedsigbiorcow nakierowanymi na
zdobycie uznania i szacunku wsrdd szeroko rozumianych grup interesariuszy — przede
wszystkim partneréw biznesowych, inwestoréw, a w dalszej czgsci klientow, dostawcow
czy nawet grup spotecznych, do ktérych kierowali swoje filantropijne dziatania.

Tym, co stymulowato rozwo6j idei w latach 60. i 70., byta ch¢¢ wyjscia (czy wrecz
poczucie historycznego przymusu) naprzeciw panujagcym wowczas hastrojom spotecznym.
Dotychczasowe dziatania podejmowane przez najwicksze przedsiebiorstwa okazywaty si¢
niewystarczajace z punktu widzenia ich otoczenia — interesariusze uwazali, ze firmy
dysponujace odpowiednio wielkimi §rodkami finansowymi powinny zaangazowac si¢ w
dzialalno$¢ spoteczng czy przyja¢ okreslong postawge w odpowiedzi na wydarzenia
polityczne i spoteczne, jakie rozgrywaty si¢ wowczas w Stanach. Spoteczenstwo stawato si¢
coraz bardziej swiadomg zbiorowos$cia, laczaca swe sity, by poprzez protesty i strajki
wyegzekwowac swoje roszczenia dotyczace pomocy ofiarom wojny toczonej wowczas w
Wietnamie i rodzinom weteranow wojennych, wsparcia ubozszych cztonkéw spoteczenstwa
czy zaprzestania szkodliwych dla s$rodowiska dziatah podejmowanych przez
przedsigbiorstwa w procesie wytwarzania przez nie produktow. Wobec protestow 1 bojkotow
amerykanskie firmy nie moglty na dtuzsza mete pozostawac obojetne, gdyz oznaczato to
pogarszanie wizerunku publicznego, utrate reputacji, a przede wszystkim zmniejszanie
zyskow finansowych osigganych przez przedsigbiorstwo. To wiasnie w takiej atmosferze lat
60. zaczgta sie krystalizowac¢ idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — 1 byla to
odpowiedz na nastroje spoteczne Amerykanéw. Mozna méwi¢é o wzroscie potrzeby
ksztaltowania pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa poprzez dziatania spoleczne, a
jednoczesnie o rodzacej si¢ konieczno$ci przyjmowania na siebie odpowiedzialno$ci
spolecznej przez przedsigbiorstwa — czy to koniecznos$ci narzuconej z zewnatrz poprzez
panujacy klimat spoteczno-polityczny, czy to dobrowolnie wybieranej na skutek
swiadomych decyzji strategicznych osob zarzadzajacych firma.

Rozwoj idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu byt rowniez bezposrednio
sprzezony w Stanach z zainteresowaniem koncepcja zrownowazonego rozwoju, jakie
zaczely wykazywac¢ mig¢dzynarodowe instytucje polityczne w warunkach rozwijajacej si¢
dynamicznie globalizacji. Organizacja Narodow Zjednoczonych i Komisja Europejska
rozpoczety proces formulowania i wdrazania mig¢dzynarodowych zasad i przepisow
prawnych, ktore wskazywaty trwaty 1 zrownowazony rozwoj jako ogolnoswiatowy cel, jaki
powinien przy$swieca¢ wszystkim organizacjom i przedsi¢biorstwom dzialajacym na catym

Swiecie, tak aby moc zapewni¢ dobrostan przysztym pokoleniom. Amerykanskie
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przedsiebiorstwa funkcjonujace w warunkach mie¢dzynarodowych nie mogly ignorowac
rozwijajacych si¢ w ten sposob najpierw trendow, a pdzniej nakazow prawnych i czuly si¢
zobowigzane do wilaczenia koncepcji zrownowazonego rozwoju do zarzadzania
strategicznego. W ten sposob inkorporowaty rowniez ide¢ spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu i1 konieczno$¢ jej realizowania. Mozna wiec powiedzie¢, ze trzecig, poza
wizerunkows i zwigzang ze spotecznymi nastrojami, stymulantg rozwoju CSR w Stanach
Zjednoczonych byt kierunek kreslony przez miedzynarodowa opini¢ publiczng. Przy czym
rownolegle do niej] w zarzadzajacych przedsigbiorstwami narastatlo przekonanie, ze w
dlugim okresie podejmowanie dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
przektada si¢ na osiggane przez przedsiebiorstwo zyski. Wydaje si¢, ze ostatecznie coraz
popularniejsza idea zréwnowazonego rozwoju sprawita, ze w amerykanskich
przedsigbiorstwach porzucono myslenie o CSR w kontek$cie wytacznie filantropijnym i
wizerunkowym, a w zamian upowszechnilo si¢ podej$cie ugruntowujace koniecznosc
angazowania si¢ w rozwigzywanie problemow spotecznych. To ostatnie taczy si¢ rowniez z
rozpowszechnieniem si¢ myslenia przez zarzadzajacych przedsiebiorstwami jako obywateli
spoleczenstwa, ktérym nie moze by¢ obojetne, jak wiedzie si¢ pozostatym jego cztonkom,
poniewaz istnieje tylko dla nich i przez nich, a w odlaczeniu od nich ich dziatalno$¢ traci
jakikolwiek sens (w tym przede wszystkim ekonomiczny).

W catym okresie rozwoju koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w USA
wystepowata zasadniczo jedna destymulanta — koszty. Najbardziej znanym or¢edownikiem
sprzeciwu wobec CSR byl Milton Friedman, ktory w latach 70. opublikowal glosny do tej
pory artykul o znamiennym tytule The Social Responsibility of Business Is to Increase Its
Profits [Friedman 1970]. M. Friedman wielokrotnie i dobitnie podkresla w swoim tekscie
to, ze celem przedsiebiorcoOw jest dziatalnos¢ nakierowana na powigkszanie zyskow, a nie
rozwigzywanie problemdw spotecznych czy angazowanie si¢ w dziatalno$¢ charytatywna,
wymagajaca od nich sporych inwestycji'®.

Oprécz znacznych nakladéw finansowych, jakie nalezy ponosi¢, aby realizowaé
dziatalnos$¢ prospoteczng, tym, co zniechecato przedsigbiorcow do CSR, byt brak wiary w
skuteczno$¢ takich inicjatyw. Wsrod nich panowalo przekonanie — wyrazane niejako
rowniez przez M. Friedmana — Ze podejmowanie inicjatyw CSR jest bezcelowe. I tak
niczego nie zmieni w spoteczenstwie, nie rozwigze zadnych problemow spotecznych i w

ogolnym rozrachunku okaze si¢ zupetie bezsensowne. Ta grupa przedsiebiorcéw nazywata

19 Wigcej na ten temat w podrozdziale 2.2.2. poswieconym destymulantom rozwoju CSR.
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CSR nierealistycznymi dziataniami i swoistym ,,mydleniem oczu” interesariuszom. W ich
mniemaniu CSR to jedynie sposéb na manipulacj¢ spoteczenstwem. Nie niesie szans na
zadne zmiany, co najwyzej ma znaczenie wizerunkowe. Takie przekonanie réwniez bylo
destymulantg rozwoju idei i op6zniato jej peten rozkwit.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu budzita réwniez sprzeciw na
innym froncie. W$réd wielu amerykanskich przedsigbiorcow dominowal poglad o
nieuzasadnionych oczekiwaniach spoleczenstwa w zakresie prospotecznych dziatan
przedsiebiorstw. Nie poczuwali si¢ do odpowiadania na niesluszne roszczenia i pretensje,
jakie spoteczenstwo kierowato w ich strone.

Te postawy jednak ewoluowaly na skutek zmian dokonujgcych si¢ na arenie
migdzynarodowej — przedsiebiorstwa nierealizujace koncepcji zrGwnowazonego rozwoju i
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu mialyby tak zlg prase, ze w praktyce niemozliwe
byloby ich funkcjonowanie w dluzszym okresie. Stopniowo roéwniez zmieniata si¢
mentalnos$¢ przedsigbiorcow, ktdérzy w angazowaniu spotecznym zaczgli upatrywaé korzysci
— nie tylko finansowe, nie tylko wizerunkowe, ale réwniez szeroko pojete spoteczne.
Obecnie na rynku amerykanskim pojawiaja si¢ zapowiedzi kolejnych trendéw i definiowane
sa nowe koncepcje, takie jak gospodarka rozwigzan, ktore mozliwe, ze wkrotce przyjma si¢

w innych krajach zachodniego spoteczenstwa''.

1.3. Spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu z perspektywy public relations

Gdy powszechne stalo si¢ zrozumienie, jak istotne w procesie zarzadzania
przedsiebiorstwem jest odpowiadanie na problemy spoteczne — czy to, tak jak zostato
opisane we wczesniejszych czgéciach niniejszej pracy, najpierw w formie dzialan
filantropijnych, czy to poprzez angazowanie si¢ w kampanie spoleczne — starano si¢
dziatalno$¢ te mozliwie najlepiej wkomponowa¢ w ramy jego funkcjonowania. Wiele o
poczatkowym podejsciu teoretykow zarzadzania i zarzadzajacych przedsiebiorstwami mowi
fakt, ze zazwyczaj spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu w praktyce taczono czy tez nawet
utozsamiano z dziatem public relations. CSR w przedsigbiorstwach zajmowali si¢
najczesciej (1 wcigz zajmuja) specjalisci w zakresie PR. Dopodki inicjatywy spolecznej
odpowiedzialnosci miaty jedynie cele wizerunkowe, bylo to zasadne — ostatecznie ktéz
lepiej zrozumie i osiaggnie je niz menedzer PR zajmujacy si¢ kompleksowo kwestig

ksztaltowania pozytywnego wizerunku. W momencie jednak gdy o spolecznej

1 0 gospodarce rozwigzan jako potencjalnej przysziej formie dzialan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wigcej w podrozdziale 2.1.1.
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odpowiedzialnos$ci biznesu zaczgto mysle¢ szerzej, taczac ja z koncepcja zrbwnowazonego
rozwoju, utozsamianie jej wylacznie z dziataniami public relations nie wydaje si¢ juz
uzasadnione. To  spostrzezenie przelozylo si¢ w  wielu miedzynarodowych
przedsigbiorstwach na zmiany organizacyjne — stanowisko menedzera ds. CSR coraz
czgéciej jest samodzielne; im wigksza firma, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze
wyodrebniono w nim dziat zajmujacy si¢ wytacznie spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu i
wdrazaniem koncepcji zrownowazonego rozwoju. W obu przypadkach wigze si¢ to ze $cisla
wspoOlpraca z dziatem public relations, oba dziaty pozostaja jednak niezalezne w stosunku
do siebie.

Zblizone w czasie poczatki CSR i nowoczesnego PR sprawiaja, ze wiele je taczy.
Wyjsciowo wspdlnym mianownikiem dla obu obszaréw byty cele wizerunkowe. Przy
ewolucji pojecia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu pozostalty one podobne, ale
rozwarstwity si¢ — w przypadku CSR cele te wykraczajg poza wizerunkowos¢, kreslone sg z
wigkszym rozmachem, obejmujac o wiele szersze kwestie spoleczne i Srodowiskowe. Z
pewna przesadg mozna wrecz powiedzie¢, ze o ile PR koncentruje si¢ wylacznie na
przysztosci firmy, o tyle CSR, przynajmniej w teoretycznym sednie, interesuje si¢ losami
przysztych pokolen i dobrostanem $wiata pod wzgledem efektéw srodowiskowych, jakie
firma wywiera na przyszle pokolenia i na swoje otoczenie. Ze wzgledu jednak na
poczatkowa bliskos¢ omawianych dziedzin CSR obficie korzysta z narzedzi
wypracowanych w public relations, wykorzystujac je do osiggania celow spotecznych.
Podobienstwa podejmowanych dzialan i uzywanych do ich realizacji instrumentéw to
jeszcze nie wszystko. Oprocz nich CSR i1 PR taczy grupa adresatoéw podejmowanych
inicjatyw — w obu przypadkach nazywana interesariuszami. Zaréwno w spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, jak réwniez w public relations osoby te sg kluczowe z punktu

widzenia podejmowania jakichkolwiek decyzji, gdyz sa nimi zywotnie zainteresowane.

1.3.1. Interesariusze — ich znaczaca rola w CSR i PR

Pojecie interesariuszy pojawito si¢ po raz pierwszy w latach 60. XX wieku w pracy
opublikowanej przez Stanford Research Institute. Zamieszczono w niej znaczacy fragment o
koniecznosci uwzgledniania w procesie podejmowania decyzji przez menedzerow
wszystkich uczestnikdw zycia przedsigbiorstwa, ktérzy moga ja wspiera¢ i decydowac o jej
dhugookresowym sukcesie. W strategii przedsi¢biorstwa nalezy bra¢ pod uwage istnienie
roznych grup majacych wplyw na preznos¢ jego funkcjonowania — wiasnie te grupy

nazwano interesariuszami [Freeman i McVea 2005].
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Rozumienie pojgcia interesariuszy ewoluowalo w czasie w miare, jak zaczeto je
wykorzystywa¢ w praktyce gospodarczej. Podzial grup wptywu wprowadzita w swoich
strategiach zarzadzania na dtugo przed ich teoretycznym uporzadkowaniem firma General
Electric Company, ktéra wyodrebnita cztery grupy liczacych si¢ dla niej podmiotow:
akcjonariuszy, pracownikow, klientow i opini¢ publiczng. Analogiczne listy powstaly
réwniez w koncernie Johnson & Johnson, w ktéorym wyr6zniono jako kluczowe grupy:
menedzerow, klientow, pracownikow i akcjonariuszy [Rudnicka 2012].

W literaturze przedmiotu interesariuszy definiuje si¢ jako ,,te grupy, bez ktoérych
wsparcia organizacja przestalaby istnie¢” [Freeman 1984]; ,kazda grup¢ lub jednostke,
ktéra moze wplywacé na osigganie celow przez organizacj¢ oraz na ktdorg moze wpltywac
osigganie celéow organizacji” [Freeman 1984]. W poczet interesariuszy zaliczano
poczatkowo: udzialowcow, pracownikow, klientow, dostawcow, pozyczkodawcdw oraz
spoteczenstwo [Freeman 1984]. Wkrétce po sformutowaniu pojecia zaczgto wprowadzac
typologie interesariuszy; przyktadowo na interesariuszy pierwszego stopnia i drugiego
stopnia, interesariuszy zewnetrznych i wewngtrznych czy interesariuszy strategicznych i
moralnych. Bez wzgledu jednak na sposob podziatu wszystkich interesariuszy uznawano za
réwnie istotnych i rownie godnych szacunku, gdyz kazda z wymienionych grup oddziatuje
na jakos¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa 1 jego osigganie (badz nie) krotko- i
dhlugookresowych celow.

Obecnie mowigc o interesariuszach, mowi si¢ najczesciej o nastepujacych grupach:

— wiasciciele,

— pracownicy;,

— zwigzki zawodowe,
— spoteczno$¢ lokalna,
— S$rodowisko naturalne,
— klienci/konsumenci,
— konkurenci,

— dostawcy/odbiorcy,
— organizacje spoteczne,
— banki i inne instytucje finansowe,
— administracja/urzedy,

— media/ opinia publiczna [Rudnicka 2012].
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Wszystkie te grupy wplywu sg adresatami zarowno dziatan public relations — w tym
przypadku sg grupami docelowymi komunikacji PR — jak rowniez inicjatyw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu — w tym przypadku podejmowane sg dzialania odpowiadajace
potrzebom konkretnych grup, bedace praktyczng realizacja ich stusznych roszczen. Tak jak
w przypadku public relations, tak tez w spotecznej odpowiedzialnosci biznesu trafna
identyfikacja kluczowych grup interesariuszy jest niezwykle istotna z punktu widzenia
osiggania celow. Tylko w oparciu o sprecyzowane grupy docelowe mozna bowiem
podejmowaé z nimi dialog, ukltada¢ strategie dzialan czy odpowiada¢ na problemy
spoteczne tak, aby wpisywaé si¢ tym samym w realizacje koncepcji zréwnowazonego
rozwoju przy jednoczesnym dobrostanie przedsiebiorstwa.

Zarzadzanie relacjami z interesariuszami jest kluczowe z punktu widzenia public
relations, jak réwniez z perspektywy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Badacze tego
obszaru (Stakeholder Relationship Management — SRM) uwazajg, ze koncentrowanie si¢ na
komunikacji z interesariuszami jest jednym z najbardziej skutecznych sposobow osiggania
satysfakcjonujgcych wynikéw biznesowych [Rudnicka 2012]. Podkreslajg réwniez, ze
ksztatlowanie pozytywnych relacji z nimi powinno mie¢ rang¢ priorytetu w
przedsiebiorstwach, gdyz moze mie¢ wplyw na jego efektywno$¢ i inne kluczowe
wskazniki ekonomiczne [Wojcik 2005].

Mozna podsumowaé zatem, ze interesariusze to niezwykle silne grupy, ktérych
wplyw moze zadecydowaé o przysziosci przedsiebiorstwa. Dlatego tak istotne jest
przejrzyste komunikowanie spraw dotyczacych dzialalnosci firmy poprzez PR oraz
odpowiadanie na wyrazane przez nie problemy. Bez nich bowiem niemozliwe jest

prawidtowe funkcjonowanie przedsigbiorstwa.

1.3.2. Instrumenty PR w CSR

W realizacji dziatan spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wykorzystuje si¢ narzedzia
public relations. Jest to kolejny dowdd na to, ze przynajmniej wyjsciowo oba te obszary
wiele faczylo. W praktyce oznacza to, ze do komunikowania o spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu uzywa si¢ S$rodkow stosowanych powszechnie przez
specjalistow public relations. Jednak dziatania spolecznej odpowiedzialno$ci wykraczaja
swoim zakresem poza dzialania podejmowane przez PR, co z kolei przektada si¢ na to, ze
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu dysponuje o wiele bogatszym instrumentarium niz

public relations. Tego ostatniego uzywa jedynie pomocniczo przy realizowaniu celow

45



spotecznych 1 srodowiskowych wypracowanych w dialogu z interesariuszami i przy
komunikowaniu rezultatéw podjetych na tej drodze staran.

CSR obficie czerpie z instrumentéw wigzacych si¢ z kontaktami z dziennikarzami,
czyli media relations™?. Sprowadza sie to przede wszystkim do upowszechnienia informacji
na temat podejmowanych dzialan poprzez rozsytanie informacji prasowych, zamieszczanie
komunikatow na stronie internetowej przedsigbiorstwa oraz na oficjalnych kontach
przedsi¢biorstwa w mediach spotecznosciowych, organizowanie konferencji prasowych,
udzielanie wywiadoéw dziennikarzom prasowym, telewizyjnym i radiowym, a takze poprzez
przygotowywanie wszelkich innych form pisemnych (np. reportazy czy artykulow
prasowych) na potrzeby udost¢pniania ich mediom, z ktérymi firma wspotpracuje, oraz
pielegnowanie dobrych relacji z ich przedstawicielami.

W komunikacji CSR wykorzystuje si¢ rowniez inne instrumenty PR takie jak:
wystgpienia na specjalistycznych kongresach i konferencjach, opracowanie broszur
informacyjnych, udzial w targach, organizowanie imprez firmowych powigzanych z
fundraisingiem (zbieraniem funduszy). Bardzo istotne z punktu widzenia CSR jest réwniez
opracowywanie raportow rocznych swiadczacych o podjetych i1 zrealizowanych dziataniach.
Raporty te udostepniane sg szerokiej publiczno$ci, nie tylko dziennikarzom. Najczesciej
zamieszczane sg na stronie internetowej firmy i kazda zainteresowana nimi osoba moze je
pobrac¢ i z nimi si¢ zapoznac. Jest to bardzo interesujacy material badawczy, na podstawie
ktoérego mozna sledzi¢ zmiany zachodzace w podejmowanych przez firmy dzialaniach CSR
na przetomie lat. Zostaly one wykorzystane rowniez na potrzeby stworzenia niniejszej
pracy.

Inng czgsto podejmowang forma realizacji dziatan CSR utozsamiang czy tez
kojarzong z public relations jest sponsorowanie i obejmowanie mecenatem inicjatyw
zgodnych z celami spolecznymi 1 S$rodowiskowymi postawionymi sobie przez
przedsigbiorstwo w strategii rozwoju zrownowazonego. Czgsto wigze si¢ to z
przekazywaniem $rodkow finansowych na rzecz organizacji ekologicznych, ale nie tylko —
wspierane sg rowniez inne dziedziny, takie jak sport i kultura. Wybor uzalezniony jest od
stopnia dopasowania sponsorowanej dziatalnosci do wizji, misji i strategii przedsiebiorstwa.
Jak zauwaza K. Wojcik, przedsiebiorstwa potrafia zazwyczaj znalez¢ znakomite
uzasadnienie dla swojego uczestnictwa w sponsorowaniu z pozoru odleglych dziedzin

kultury — przekuwajg je w korzy$¢ okreslang jako budowanie wizerunku, reputacji czy

12 Wigcej o media relations, czyli o komunikowaniu si¢ przedsigbiorstw z mediami w: Trebecki, J., 1999,
Organizacja i formy komunikowania si¢ przedsie biorstw z mediami, Akademia Ekonomiczna, Poznan.
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image’u. Przywoluje przyklad marki Philips, znanego producenta m.in. sprzg¢tu audio-
wideo, ktory w ciggu czterech lat sponsorowal inscenizacj¢ dwudziestu przedstawien
operowych, wyjasniajac, ze podobnie jak w operze jego kluczowym celem jest stworzenie
jak najwierniejszej symbiozy obrazu, tonu, dzwigku, ruchu i koloru [Wojcik 2005].
Przywotany przyktad pokazuje co prawda realia public relations, w optyce ktoérych
najistotniejsze jest wypracowanie wizerunku, jednak podobnie dzieje si¢ rowniez w
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Rozmaite inicjatywy kulturalne wspierane sa
bowiem przez przedsigbiorstwa w ramach angazowania si¢ 1 podejmowania
odpowiedzialnosci spoteczne;.

Szczegodlnie popularnym rodzajem sponsoringu z perspektywy spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jest sponsorowanie celow spotecznych, tzw. socjosponsoring.
Oznacza on zaangazowanie si¢ organizacji w rozwigzywanie spotecznych i1 socjalnych
probleméw — staje si¢ najbardziej bezposrednim dowodem na odpowiedzialno$¢ spoteczng
[Wojcik 2005]. Cho¢ sponsorowanie sportu czy kultury jest o wiele bardziej widowiskowe,
a przez to bardziej nosne w mediach, sponsoring celow spolecznych o wiele lepiej
zazwyczaj wpisuje si¢ w strategie CSR opracowane w przedsi¢biorstwach. Zaangazowanie
w ten rodzaj sponsoringu ilustruje odpowiedzialno$¢ przedsicbiorstwa, jego troske o
rozwigzywanie problemow spotecznych, podkresla swiadomos$¢ istotnosci rozwoju badan i
utrzymywanie dobrych relacji z interesariuszami. W literaturze przedmiotu wymienia si¢
nastepujace dziedziny zycia spotecznego, na ktore kierowany jest socjosponsoring:

— badania (eksperymenty, wyprawy badawcze, ksztalcenie, nauczanie);

— ochrona $rodowiska (ekologia);

— wspieranie dziatalno$ci organizacji spotecznych (np. Czerwonego Krzyza, Amnesty
International, organizacji dobroczynnych, organizacji stawiajacych sobie za cel
zwalczanie chorob itp.) [Wojcik 2005].

Poza dotad wymienionymi instrumentami PR stosowanymi w CSR korzysta si¢ w
nich réwniez z organizacji rozmaitego rodzaju akcji czy tez kampanii spolecznych, ktérych
celem jest naglasnianie waznych probleméw spotecznych. W gre wchodzi tu
komunikowanie o konkretnych problemach zwigzanych z ekologia, ale rowniez
podkreslanie istoty rozwigzania wybranych przez przedsigbiorstwo probleméw spotecznych
(np. niedozywienie dzieci z ubogich rodzin, wspieranie niepetnosprawnych na rynku pracy
czy otaczanie wsparciem mtodych matek po powrocie do pracy). Obecnie coraz
popularniejsze stajg si¢ akcje realizowane przez co najmniej dwdch inicjatorow ztaczonych
wspolnym celem, z ktorych kazdy wnosi pewien wkiad finansowy lub niematerialny.
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Zwigkszony jest w ten sposob zasieg akcji — zasigg komunikacji 1 osiaggany wynik spoteczny
podejmowanych dziatan.

Reasumujac, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu czerpie obficie z rozwigzan
wypracowanych przez public relations, ale s3 one adaptowane na potrzeby CSR i

dopasowane do specyficznych celdow, jakie za ich pomoca maja by¢ osiagnigete.

1.4. Budowanie wizerunku a etyka biznesu

Obok pojecia rozwoju zrownowazonego niezwykle istotne w zestawieniu z CSR jest pojecie
etyki biznesu. Jest to obszar silnie zwigzany rowniez z dzialaniami public relations —
rowniez w ich kontek$cie szeroko omawiany i brany pod uwage przy podejmowaniu decyz;ji
wizerunkowych. Mowiac za$ o etyce biznesu, nie mozemy catkowicie oderwac tego pojecia
od jego korzeni, a tych nalezy upatrywa¢ w ksztaltowaniu si¢ 1 zrdéznicowanym

definiowaniu pojecia umowy spoleczne;j.

1.4.1. Perspektywa filozoficzna: kwestia umowy spolecznej
Pojecie umowy spotecznej jest nierozerwalnie zwigzane z teoriami dotyczacymi systemow
polityczno-spotecznych oraz sposoboéw sprawowania wiadzy. Uogodlniajgc rozmaite
definicje umowy spolecznej, z jakimi mozna spotkac¢ si¢ w literaturze przedmiotu, a takze w
pracach zajmujacych si¢ nig filozofow (o czym bedzie mowa w dalszej czgéci rozdziatu),
mozna powiedzie¢, ze jest to ,,dobrowolna umowa wolnych ludzi, okreslajagca sposob
zapewnienia i egzekwowania naturalnych, przyshugujacych kazdemu cztowiekowi praw,
ktére w sensie ontologicznym istnieja niezaleznie od umowy i nie podlegaja negocjacji”
[Fryzel 2013]. Jak kazda umowa, wymaga zaangazowania CO najmniej dwoch stron, ktore
dokonujg wobec siebie wzajemnych zobowigzan. Przektadajg si¢ one na korzysci kazdej z
nich, ale pociagaja za sobg rowniez konieczno$¢ wywigzania si¢ z przyjetych na siebie
obowigzkow, a co za tym idzie, przymus zaakceptowania pewnych kosztow transakcyjnych,
jakie wystepuja przy realizacji umowy. W kontekscie systemow spoteczno-politycznych w
zamian za Spokdj i bezpieczenstwo uczestnicy spoleczenstwa ponoszg takie koszty jak
ograniczenie czg¢sci wolnosci osobistej 1 swobody. Dzieki temu osiggng w blizszym lub
dalszym czasie mniej lub bardziej abstrakcyjne dobro wspdlne, réwniez w bardzo
zroznicowany sposob definiowane.

Jednym z pierwszych myslicieli, ktorzy zajmowali si¢ kwestia umowy spolecznej,
byt Thomas Hobbes. Wedtug niego umowa spoteczna zostala wypracowana w momencie,

gdy okazalo si¢, ze wszyscy ludzie jako réwni sobie, niezjednoczeni wspolnie przyjetymi
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zasadami wspotzycia spotecznego, posiadajacy rowne prawa do wszystkiego i naturalng
sktonno$¢ do wyrzadzania sobie nawzajem zla, stanowig dla siebie zagrozenie.
Rozwigzaniem w tej sytuacji bylo wypracowanie umowy spotecznej, w ktorej
sprecyzowano, ile wolnosci cztowiek moze zachowac, aby jednoczesnie zagwarantowac
sobie spokojne 1 bezpiecznie koegzystowanie z innymi uczestnikami spoteczenstwa.
Gwarantem trwatosci tego systemu miala by¢ absolutna wtadza suwerena.

Poglady Hobbesa rozwijali w pozniejszym czasie w swoich teoriach kolejni
mysliciele, w tym m.in. John Locke, Jean-Jacques Rousseau czy Immanuel Kant.
Zajmowali si¢ oni przede wszystkim wyjasnieniem, dlaczego cztowiek decyduje si¢ na
rezygnacje z calkowitej wolnosci, jakie korzy$ci daje mu stanie si¢ uczestnikiem
zorganizowanego spoteczefnstwa i co powinno stanowi¢ gwarancje trwaloSci przyjetego
rozwigzania. Wiele w tych koncepcjach ich faczy — w tym zatozenie o pierwotnosci istnienia
stanu naturalnego w formie catkowitej wolnosci w stosunku do przyjmowania umow
spotecznych. Wiele ich jednak dzieli. I tak na przyktad J. Locke uwazal, Ze przyczyna
konfliktow w spoteczenstwie jest pojawianie si¢ 0sob osadzajacych innych i naduzywanie
ich wtadzy przy podejmowaniu decyzji dotyczacych innych ludzi. Rozwigzaniem w tym
przypadku miata by¢ wlasnie umowa spoteczna. Wedtug J. J. Rousseau czlowiek z natury
jest dobry, ale zycie w spoteczenstwie go korumpuje i umowa spoleczna jest sposobem na
to, by jego roszczenia umiejscowi¢ i ukroécié. Z kolei 1. Kant przenosi nakreslone przez
Rousseau realia na grunt polityczny 1 wprowadza rzad respektowany w sposob
bezwzgledny, dzigki ktéremu postuszenstwo cywilne staje si¢ obowigzkiem obywatelskim
[Fryzel 2013].

Obecnie obowigzuje podejscie do umowy spotecznej stworzone przez J. Rawlsa. W
1971 roku sformutowat on zasady sprawiedliwo$ci. Sg one wynikiem konsensusu
spolecznego osigganego nie poprzez negocjacje, lecz w toku naturalnego procesu
konstytuowania si¢ $wiadomosci spotecznej. Jest to taki stan, w ktorym potencjalne zasady
wzajemnych stosunkéw 1 zasad ich praktykowania, nie s3 zalezne od charakteréw
poszczegbdlnych jednostek spoteczenstwa ani od ich pozycji spotecznej, przynaleznosci
klasowej czy posiadanego wyksztatcenia. Zasady te dotyczg wszystkich bez wyjatku i przez
wszystkich moga — 1 powinny — by¢ przestrzegane. Takie nastawienie umozliwia
bezinteresowne, bezstronne skonstruowanie zasad sprawiedliwosci przy zatozeniu, ze
decydenci dysponuja wiedza ogolng z wybranych dziedzin, pozwalajaca im na
wypracowanie najlepszych rozwigzan, np. przy ksztattowaniu regul funkcjonowania

systemow politycznych czy zasad ekonomii.
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W ujeciu J. Rawlsa sprawiedliwo$¢ ograniczona jest do sprawiedliwosci spotecznej,
gdzie najistotniejsze sprawy rozgrywajg si¢ pomiedzy poszczegdlnymi uczestnikami
spoteczenstwa, a takze miedzy konkretnym czlowiekiem a instytucjami zapewniajacymi
struktur¢ praw i obowigzkow takich jak prawo wlasnosci czy wolno$¢ sumienia. Porzucenie
stanu naturalnego 1 catkowitej wolnosci jest potrzebne czlowiekowi, poniewaz
zorganizowane spoteczenstwo gwarantuje mu ochrone (nawet tej pomniejszonej) wolnosci,
korzystne warunki wspolpracy 1 wspolnoty, dzieki ktorej mozliwe jest osigganie wspdlnie
wyznaczonych celéw. Wynikajace z tych zatozen dwie gldwne zasady sprawiedliwosci sa
nastepujace:

— pierwsza zasada sprawiedliwosci to zatozenie, ze kazdy cztowiek dysponuje
systemem podstawowych wolnosci (wolnoscig polityczna, stowa i zgromadzen,
sumienia i mysli oraz wolnos$cig osobistg);

— druga zasada sprawiedliwosci glosi, ze nierownosci spoleczne i ekonomiczne sa
nieuniknione, wigc powinny by¢ tak zorganizowane w spoteczenstwie, aby
przynosity korzys¢ najmniej uprzywilejowanym grupom; powinny by¢ zwigzane z
funkcjonowaniem dostepnych dla wszystkich instytucji gwarantujagcych rowne
szanse zyciowe — gtownie chodzi w tym przypadku o otwarty dostep do edukacji.

Do powyzszych zasad sprawiedliwosci wprowadzono zastrzezenie, ze pierwsza
stanowi priorytet w stosunku do drugiej. Oznacza to, ze wolno$¢ moze by¢ ograniczana
wylacznie, jesli prowadzi to do maksymalizacji idei wolnosci w samej sobie — wolno$¢ nie
moze by¢ redukowana w imi¢ zwigkszania korzysci ekonomicznych [Zboron 2004].

Zasady umowy spotecznej znajduja swoje zastosowanie w warunkach wolnego
rynku i w ramach funkcjonowania na nim przedsigbiorstw. Dziatajac w ramach
spoteczenstwa, przedsigbiorstwa zobowigzane sg do przestrzegania obowigzujagcych w nim
praw. Czyni to z nich swoistych uczestnikow spoteczenstwa i swego rodzaju podmiot
bedacy strong w wariancie umowy spolecznej definiujacym zasady koegzystencji
przedsigbiorstw 1 spoleczenstwa. Umowa ta okresla zakres odpowiedzialnosci, jakie
powinno ponosi¢ przedsiebiorstwo. Jednak ta czgs¢ umowy, o ktorej si¢ tu wspomina, jest
wynikiem obowigzujagcych w spoleczenstwie i na rynku obowigzkéw 1 przepisow.
Prawdziwa forma umowy spolecznej zawierana jest miedzy przedsigbiorstwem a
spoleczenstwem w momencie, gdy przedsigbiorstwo bierze na siebie dodatkowe
zobowigzania 1 deklaruje swoje zaangazowanie w dzialania na rzecz interesariuszy —
zazwyczaj umowa Ww tym rozumienia przybiera forme¢ dzialan z zakresu spotecznej

odpowiedzialnos$ci biznesu.
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Na temat odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw wypowiedziatl si¢ rowniez J. Rawls,
konstruujgc zasady sprawiedliwo$ci. Zaznaczal m.in., ze zasady sprawiedliwo$ci powinny
by¢ nadrzgdne w stosunku do checi realizowania wartosci ekonomicznych. Wymienit szereg
obowigzkow, jakie powinno spelnia¢ przedsigbiorstwo. Podkreslal, ze powinno ono
zapewni¢ rowne szanse dostgpu do efektow swojego dziatania — przede wszystkim poprzez
inwestycje 1 tworzenie u siebie miejsc pracy. Nie definiowal on jednak zobowigzan
spotecznych wykraczajacych dalej poza koniecznosci zwigzane bezposrednio z
generowaniem przez przedsigbiorstwo zyskow — nie narzucatl im obowigzku angazowania

si¢ W rozwigzywanie spotecznych probleméw [Zboron 2004].

1.4.2. Etyka biznesu a podejmowanie przez przedsiebiorstwa odpowiedzialnosci
spolecznej

Po zasygnalizowaniu historyczno-filozoficznych korzeni spotecznej odpowiedzialnosci

przedsiebiorstw w kontekscie formutowania si¢ umowy spolecznej konieczne jest

przedstawienie jeszcze jednego pojecia Scisle zwigzanego z koncepcja spolecznej

odpowiedzialnosci, jakim jest etyka biznesu.

Definiowana jest ona jako ,,dziedzina wiedzy dotyczagca moralnego wymiaru
dziatalnosci gospodarczej” [Gasparski 2013]. Stanowi swego rodzaju dekalog dla
przedsigbiorstw, w ktorym ustalone zostaty zasady moralnego postepowania — odniesienia,
na podstawie ktorych zapadaja w firmie decyzje, co jest wlasciwe, a co nie. Jest to
dyscyplina, w ktorej uporzadkowane zostaly reguly etycznego postgpowania dla
przedsigbiorcow — jest to zbidr wskazowek stworzonych na uzytek osoéb prowadzacych
dziatalno$ci gospodarcze na wypadek zaistnienia sytuacji budzacej watpliwosci natury
moralnej [Pogonowska 2004]. Etyka Dbiznesu tworzy podwaling dla kultury
przedsigbiorstwa, z kolei sie¢ przedsiebiorstw dziatajagcych w oparciu o wypracowane przez
siebie kultury staje si¢ jednym ze znaczacych budulcéw kultury ogotu spoteczenstwa.

Etyka biznesu to popularny termin w Stanach Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii,
Kanadzie, Australii i we Francji. W krajach niemieckoj¢zycznych funkcjonuje jako etyka
gospodarcza.

Kolokwialnie odczytywane pojecie etyki biznesu oznacza ocen¢ moralnego
postgpowania przedsicbiorstwa — przy czym moralnos¢ ta odnosi si¢ zaréwno do
przestrzegania przez firm¢ prawa pracy i1 etosu traktowania przez nig zatrudnianych

pracownikow, jak réwniez do stosunku przedsiebiorstwa do ogoélu spoteczenstwa, co
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przejawia si¢ dobrym traktowaniem go jako grupy konsumentéw, dostarczaniem mu
wysokiej jakosci ustug 1 produktow oraz przejrzystym i jasnym komunikowaniem, ktore
przyczynia si¢ do budowania zaufania do przedsigbiorstwa. Etyka w biznesie to rowniez
ocena postepowania przedsigbiorstwa na rynku — przestrzegania zasad uczciwej
konkurencji, kierowania si¢ w postgpowaniu prawem krajowym i migdzynarodowym,
odnoszeniem do obowigzujacych norm i zasad gospodarczych, prawnych i moralnych.

Etyke biznesu rozpatruje si¢ w literaturze przedmiotu na czterech poziomach
interpretacji zaleznych od perspektywy, w ktorej analizuje si¢ dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa:

— poziom podstawowy;,

— poziom centralny,

— poziom systemu gospodarczego,
— poziom globalny.

W przypadku poziomu podstawowego w centrum zainteresowania pozostaje
cztowiek 1 jego indywidualne wybory moralne odnoszone do przedsigbiorstwa, na ktore
wptywa jako jego wiasciciel, akcjonariusz, menedzer czy pracownik. W tym kontekscie
etyka przedsigbiorstwa $cisle powigzana jest z moralnoscig osoby, ktora je wspottworzy.

Poziom centralny to z kolei obszar, w ktorym przenikaja si¢ wplywy zewngtrzne i
wewnetrzne istotne z punktu widzenia funkcjonowania przedsigbiorstwa. Przez wpltywy
wewngetrzne rozumie si¢ relacje i1 dzialania zachodzace w firmie, przez zewngtrzne —
zachodzace w bezposrednim 1 dalszym otoczeniu przedsiebiorstwa. Moéwigc inaczej, na
poziomie centralnym spotykaja si¢ wszyscy interesariusze przedsigbiorstwa. Ich
postepowanie i oceny moralne ksztattujg na tym poziomie etyke firmy. Podejmowane przez
nich decyzje opieraja si¢ na ich moralnos$ci i poczuciu odpowiedzialnosci. Patrzac z tej
perspektywy, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie jest zatem narzucong z zewnatrz
koncepcja czy modnym trendem w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, lecz jest wyrazem
gleboko ludzkiej potrzeby oceny moralnej realizowanych dziatan. W literaturze przedmiotu
podkresla sig, ze tak rozumiana odpowiedzialno$¢ spoteczna nie jest dodatkowym cigzarem
dla przedsi¢gbiorstwa, lecz staje si¢ jego integralng czgsciag — jest wynikajacym z jego
dziatalnos$ci zobowigzaniem wobec akcjonariuszy, wilascicieli, konsumentow i wszystkich
pozostatych interesariuszy, wptywajacym na ksztattowanie wspodlnej przysztosci [Solomon
1998].

Na tym poziomie menedzerowie powinni wplywac na postgpowanie pracownikow w

obrgbie wewnetrznej, centralnej struktury przedsigbiorstwa. Mogg to robi¢ na wiele
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sposobow, z ktérych najbardziej zalecane to inspirowanie pracownikdw i dawanie im
wlasciwego przyktadu poprzez podejmowanie etycznych decyzji 1 spotecznie
odpowiedzialnych dziatan.

Poziom systemu gospodarczego to poziom najbardziej powigzany z pojeciem
umowy spotecznej, ktorej istot¢ rozwazano w poprzednim rozdziale. Rozpatrywanie etyki
przedsiebiorstwa w tym kontekscie oznacza usytuowanie go na rynku w otoczeniu innych
podmiotow gospodarczych i instytucji, a takze wewnatrz funkcjonujgcego spoteczenstwa, i
rozpatrywanie, czy przedsigbiorstwo wywigzuje si¢ ze swoich powinnosci wobec innych
przedsigbiorstw, organizacji, instytucji i spoteczenstwa — czy wywigzuje si¢ z powszechnie
obowigzujacej umowy spotecznej i czy jest spolecznie odpowiedzialnym obywatelem czy
tez uczestnikiem tego spoteczenstwa. Rozwaza si¢ zatem na tym poziomie etyke
przedsigbiorstwa w perspektywie rynku i istniejgcego systemu gospodarczego.

Na czwartym poziomie wreszcie interpretuje si¢ etyke przedsiebiorstwa w wymiarze
globalnym, oceniajac je pod katem norm 1 przepisow wprowadzonych przez
mi¢dzynarodowe organizacje 1 instytucje zajmujace si¢ m.in. moralnym aspektem
dziatalnosci przedsigbiorstw. Przyktadem takiego globalnego kontekstu, w ktorym
sprawdzana jest etyka przedsigbiorstwa, jest dokument Global Compact wypracowany w
2000 roku pod przewodnictwem 6wczesnego Sekretarza Generalnego OZN Kofi Annana.
Wskazuje si¢ w nim dziesie¢ zasad, zgodnie z ktéorymi powinno by¢ zarzadzane
przedsigbiorstwo:

1. Popieranie 1 przestrzeganie praw czlowieka przyjetych przez spolecznosé
mi¢dzynarodowa,

2. Eliminowanie wszelkich przypadkéw tamania praw czlowieka przez firme.

w

Poszanowanie wolno$ci stowarzyszenia si¢ 1 przyznanie prawa do prowadzenia
negocjacji zbiorowych.

Eliminowanie wszystkich form pracy przymusowej.

Zniesienie wykonywania pracy przez dzieci.

Przeciwdzialanie dyskryminacji w sferze zatrudnienia i w wykonywaniu zawodow.

Popieranie prewencyjnego podejscia do kwestii zwigzanych z ochrong srodowiska.

© N o 0 &

Podejmowanie inicjatyw majacych na celu promowanie postawy odpowiedzialnosci
wobec srodowiska naturalnego.
9. Popieranie rozwoju, stosowania i1 rozpowszechniania przyjaznych $rodowisku

technologii.
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10. Przeciwdziatanie korupcji we wszystkich formach, w tym wymuszeniom i

tapowkarstwu [UN Global Compact 2000].

Znaczenie Global Compact ostabia jednak fakt, ze od poczatku miat on tylko
charakter deklaracji zasad, a nie formalnego zobowigzania, mimo ze w dokumencie tym 50
najwiekszych korporacji $wiata zobowigzato si¢ do ich przestrzegania [Deszczynski 2001].

Po przeanalizowaniu przedstawionych w niniejszym rozdziale informacji mozna
wysungé wniosek, ze etyka biznesu powstata niejako w rezultacie funkcjonowania umowy
spotecznej pomiedzy przedsicbiorstwem a spoteczenstwem, a jej znaczaca czeScig lub
efektem jej istnienia jest realizowanie koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu —
czy to w wyniku odgérnie narzuconych 1 przyjetych przez przedsigbiorstwo regut
moralnego postgpowania, czy tez w wyniku moralnej oceny, czym wlasciwe postepowanie
jest, a czym nie jest, poszczegdlnych osob sktadajacych si¢ na zespdt zarzadzajacy i1
tworzacy przedsicbiorstwo. Zasadne wydaje si¢ przyjecie tezy, ze spoleczna
odpowiedzialno§¢ biznesu jest wyrazem naturalnej potrzeby czlowieka do sytuowania
ludzkich dziatan w kontekscie moralnym. Jednoczesnie mozna zatozy¢, ze CSR powstaje na
styku wewngtrznego poczucia moralnego kazdego z interesariuszy przedsigbiorstwa, kultury
organizacji, jaka tworzy si¢ w wyniku taczenia i przenikania etyki tych interesariuszy, i
powszechnie przyjetej w danym spoteczenstwie — czy to w wymiarze panstwowym, czy to

w skali migdzynarodowej — etyki w biznesie.

1.5. Ekonomia informacji a spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu
Spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu mozna réwniez rozpatrywaé w konteks$cie dziedziny
wiedzy, z ktora ma wiele wspolnych ptaszczyzn — w kontekscie ekonomii informacji.
Najprosciej moéwigc, badacze zajmujacy si¢ ekonomig informacji skupiajg si¢ na
sprawdzaniu, w jaki sposéb informacja oddziatuje na gospodarke 1 decyzje podejmowane w
realiach gospodarczych. Sama w sobie informacja ma szczeg6lng specyfike, ktorg trudno
odnalez¢, analizujac wlasciwosci innych dobr. Mianowicie jest latwa do wytworzenia i
rozpowszechnienia, co jednoczes$nie czyni jg podatng na przecieki i z fatwoscig wymykajaca
si¢ kontroli i ochronie. W przeciwienstwie do kazdego innego dobra nie mozna jej
dwukrotnie sprzeda¢ tej samej osobie ani podda¢ wstepnej ocenie przed jej poznaniem. I co
najwazniejsze, ewidentnie wplywa na podejmowane decyzje gospodarcze. Kwestiami
zwigzanymi w ekonomig informacji zajmowali si¢ m.in. noblisci nagrodzeni za badania nad

asymetrig informacji: George Akerlof, Michael Spence i Joseph Stiglitz. Dwaj ostatni
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wspolnie analizowali sytuacje¢, w ktorej na rynku roézni uczestnicy maja rozny dostep do
informac;ji i to, jak wptywato to na ich decyzje.

O ile spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu mozna w duzej mierze rozpatrywac jako
dziatania odznaczajace si¢ konkretnym efektem (np. przekazang kwota na cele zwigzane z
rozwigzaniem danego problemu spolecznego), to tym co posiada jedno z najwazniejszych
znaczen w CSR jest to, jak podejmowane inicjatywy ocenia ogot spoleczenstwa czy jego
konkretny wycinek ograniczony do grona bezposrednich interesariuszy przedsiebiorstwa.
Patrzac na dziatania spoleczne z tej perspektywy, oczywistym staje si¢, ze tym, co ma
wielkg wage dla przedsiebiorstwa, jest informacja, jaka niesie otoczeniu i to, jak ten
przekazywany przez nie komunikat jest przez nie odbierany. Tym samym CSR niejako
nabiera sensu w realiach ekonomii informacji, w ktorej gospodarke ksztattuje informacja.

Komunikowanie o dzialaniach z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
wptywa na ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa w oczach jego interesariuszy. W
zalezno$ci od tego, do jakiej grupy sposrod nich jest adresowana informacja, moga zostaé

osiggniete inne cele 1 petni¢ inne funkcje dla firmy.

1.5.1. Rola komunikacji CSR w ocenie przedsi¢biorstwa przez interesariuszy

Komunikacja dotyczaca spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, jak kazdy rodzaj
komunikowania, zmienia si¢ w zalezno$ci od tego, do kogo jest kierowana. Dopasowywana
jest do potrzeb danej grupy docelowej. W informacjach podkresla si¢ te aspekty
dziatalno$ci, w tym przypadku CSR, ktére sa istotne z punktu widzenia wybranych
interesariuszy. Ogolnie komunikacj¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
mozna podzieli¢ na wewngtrzng — adresowang do pracownikéw, menedzerow, akcjonariuszy
1 wlasdcicieli — oraz zewnegtrzng — adresowang do klientow, dostawcow, partnerow

biznesowych, instytucji rzadowych 1 finansowych, konkurencji 1 medidow.

Wynika to z przyjecia zalozenia, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ opiera si¢ przede
wszystkim na transparentnych dzialaniach i budowaniu zaufania interesariuszy [Rudnicka
2012]. Zaréowno wewngtrzne, jak rowniez zewngtrzne komunikowanie o CSR
przedsiebiorstwa powinno tworzy¢ atmosfere zaufania do tego, czym swoimi produktami,
ustugami i wyznawang filozofig dzialania reprezentuje przedsi¢biorstwo. Ponadto
komunikowanie o spolecznej odpowiedzialnosci powinno rowniez obejmowac

przewidywanie oczekiwan interesariuszy ujmowanych nastepnie w polityce CSR oraz
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wykorzystywanych w zarzadzaniu réznymi narzedziami komunikacyjnymi organizacji

[Podnar 2008].

Zdefiniowana w ten sposoéb komunikacja CSR kierowana do interesariuszy moze
przyja¢ rozmaite formy. W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyodrebnienie trzech
przyktadowych strategii komunikacji, jakie zazwyczaj przyjmuje si¢ w przedsi¢biorstwach.
Sa to: strategia informowania interesariuszy, strategia odpowiadania interesariuszom i

strategia angazowania interesariuszy.

Pierwsza z nich ma charakter jednokierunkowy: jest to komunikacja z gory do dotu,
przekazywanie wszelkich wiadomosci interesariuszom w formie sformalizowanych
informacji. Interesariusze moga jedynie zapozna¢ si¢ z nig, nie maja jednak zadnego
wplywu na nig — na podejmowane przez przedsigbiorstwo decyzje i dziatania. W intencji
przedsigbiorstwa w tym przypadku jest przekazanie jasnych i czytelnie sformutowanych
informacji, prowadzenie przejrzystej komunikacji, majacej na celu budowanie relacji

opartych na zaufaniu.

Strategia odpowiadania interesariuszom polega za$ na reakcjach dwukierunkowych
— komunikacja prowadzona jest zaréwno przez przedsigbiorstwo, jak rowniez przez
interesariuszy, ktorzy dziel3 si¢ z nim swoimi oczekiwaniami 1 potrzebami.
Przedsigbiorstwo stara si¢ wychodzi¢ tym potrzebom naprzeciw i zaspokaja¢ oczekiwania,
aby nawigza¢ i budowac pozytywne, glgbokie relacje ze swoimi interesariuszami. Jest to
korzystna dla obu stron forma komunikacji, gdyz pozwala gruntownie pozna¢ wzajemne

potrzeby.

Trzecia strategia komunikacji CSR zaklada najwyzszy stopien zaangazowania
interesariuszy. Nie tylko prowadzona jest dwukierunkowa wymiana informacji, wymiana ta
jest jednoczesnie symetryczna. Oznacza to, ze w praktyce obie strony w rOwnym stopniu
angazuja si¢ w przekazywanie sobie informacji i rownie wiele wysitku wktadaja we
wspllne rozwigzywanie pojawiajacych si¢ problemow. Rezultatem tak prowadzonej
komunikacji jest zrodzenie si¢ glebokiej relacji zmieniajacej postawy i zachowania obu
stron [Rudnicka 2012].

Tak rozumiana komunikacja wptywa na odbidr przedsigbiorstwa przez wszystkie
grupy interesariuszy. Przyktadowo, zbadano, ze komunikacja CSR wplywa na ocen¢

przedsigbiorstwa przez pracownikow — obecnych lub potencjalnych, starajacych si¢ o
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zatrudnienie w nim. Dobrze prowadzone i komunikowane dziatania z zakresu spotecznej

odpowiedzialno$ci odgrywaja znaczaca role w nastepujacych obszarach:
— zdobycie nowych grup rekrutacyjnych;
— zatrzymanie utalentowanych i doswiadczonych pracownikow;
— spetnienie oczekiwan interesariuszy;
— ksztaltowanie wizerunku;
— zwigkszenie efektywnosci pracy, podnoszenie innowacyjnosci zespotow;
— poprawa atmosfery pracy [Gryszko 2009].

Informacja o inicjatywach CSR ma zatem wplyw na ocen¢ przedsiebiorstwa w
oczach interesariuszy i1 na ksztaltowanie jego wizerunku. Pozostajac jedynie przy
przyktadzie grupy interesariuszy, jaka sa pracownicy, mozna stwierdzi¢, ze spoleczna
odpowiedzialnos$¢ jest czynnikiem wplywajacym na atrakcyjnos$¢ danego miejsca pracy i

tworzenie jego przewagi na tle innych przedsigbiorstw.

Komunikacja CSR i informacje o odpowiedzialnos$ci spotecznej podejmowanej
przez dane przedsiebiorstwo moze mie¢ rowniez wplyw na jego postrzeganie przez inng
grupe interesariuszy — przez inwestorow. Obecnos$¢ (lub nieobecnos¢) w notowaniach na
Respect Index moze wptyna¢ na podjecie (lub nie) decyzji o inwestycji w udzialy danego
przedsiebiorstwa. Respect Index to pierwszy w Europie Srodkowej indeks najbardziej
odpowiedzialnych spotecznie spolek Gietdy Papieroéw Wartosciowych w Warszawie. Projekt
funkcjonuje od 2009 roku, kiedy zostal ogtoszony pierwszy sktad indeksu. Obejmuje on
zardwno polskie, jak 1 zagraniczne spotki z Gtoéwnego Rynku GPW, w ktorych realizuje si¢
najlepsze standardy zarzadzania w zakresie tadu korporacyjnego, tadu informacyjnego i
relacji z inwestorami. Uwzglednia si¢ w nim réwniez czynniki ekologiczne, spoteczne i
pracownicze. Zanim spéotka pojawi si¢ w tym zestawieniu, przechodzi trzyetapowsq

weryfikacje prowadzong przez GPW i Stowarzyszenie Emitentow Gietdowych (SEG).

Prowadzenie dziatan CSR i1 komunikowanie o nich wplywa zatem na oceng
przedsigbiorstwa przez interesariuszy, na ksztattowanie si¢ jego reputacji, a w dlugim

okresie znajduje odzwierciedlenie w prosperowaniu firmy na rynku.
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1.5.2. Wplyw CSR na konsumentéw w Swietle badan

Jedng z najbardziej kluczowych grup interesariuszy sa konsumenci. Wedlug spostrzezen
odnotowanych w rezultacie wielu przeprowadzonych badan stajg si¢ oni coraz bardziej
wymagajaca grupa w konteks$cie catego spoleczenstwa, ale réwniez w kontekscie
dzialalno$ci poszczegdlnych przedsigbiorstw dziatajacych na rynku. Ich wymagania
koncentrujg si¢ na chgci poszerzania wiedzy 1 zdobywania informacji na temat produktow,
ktére kupuja — ich jakosci, pochodzenia, sposobu wytwarzania. Konsumentom coraz
czesciej nie jest obojetne, dlaczego placg taka a nie inng cene za dany produkt lub ustuge.
Chcg wiedzie¢, co si¢ na nig sktada i (przyktadowo) dlaczego jest relatywnie niska.
Pozadang z perspektywy konsumentow informacjg jest, czy dany produkt lub ustuga
powstaly w warunkach etycznych 1 ogoélniej, czy oferujace je przedsigbiorstwo jest
spotecznie odpowiedzialne. Rozpatrujac kwesti¢ komunikacji CSR pod tym katem, mozna
znow wysnu¢ wniosek, ze ekonomia informacji jest bardzo istotnym pojeciem z nig

Zwigzanym.

To, ze dzialalno$¢ pozabiznesowa ma znaczenie dla konsumentow, potwierdzito
badanie Barometr CSR przeprowadzone w 2013 roku przez Forum Odpowiedzialnego
Biznesu. Jego wyniki pokazujg, ze ponad potowa konsumentow w Polsce chciataby mie¢
wigcej informacji na temat podejmowanych przez firmy aktywnosci na rzecz spoteczenstwa
i $rodowiska. Taka zyskujaca na znaczeniu postawa doprowadzita do wyodrgbnienia si¢
nowej grupy $wiadomych konsumentéw i konsumentek — prosument(')wlg. Prosumenci
pozytywnie oceniaja firmy, ktore staraja sie¢ wyrdézni¢ pod wzgledem jakosci i
autentyczno$ci oferowanych przez siebie produktow [Prosumer Raport 2014]. Z badania
wynika rowniez, ze prosumenci s3 szczegdlnie wrazliwi na problemy spoteczne i
srodowiskowe — a wiec wptyw na ich ocene przedsigbiorstwa maja prowadzone przez nie
dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci i1 jego polityka informacyjna ich
dotyczaca. Z analiz przeprowadzonych przez Havas Worldwide ptynie wniosek, ze
prosumenci wyprzedzaja pozostatych konsumentéw o 18 miesiecy [Prosumer Raport 2013]
— oznacza to, ze w ciggu kolejnych dwdch lat wigkszos¢ konsumentéw podazy za trendem,
ktory obecnie wytyczaja swoimi preferencjami  zakupowymi prosumenci. Jak

najwczesniejsze zaadaptowanie idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w modelu

3 0 swoistym formulowaniu si¢ grupy prosumentow, czyli konsumentow ,.suwerendw” biznesu, ktorzy
wyrosli z innej grupy konsumentéw — konsumentow ,,wasali” biznesu, wigcej w: Lewicka-Strzatecka, A.,
2006, Odpowiedzialnos¢ w zyciu gospodarczym, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa.
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zarzadzania przedsigbiorstwem moze zatem przynie$¢ relatywnie szybkie wyniki

ekonomiczne.

1.6. Podsumowanie

Nie ma wolnosci gospodarczej bez odpowiedzialnosci spotecznej. Tak jak wolno$¢ osobista,
wolnos¢ stowa i przekonan daja jednostce poczucie sity, zaangazowania i sprawstwa, tak
wolno$¢ gospodarcza moze przynosi¢ przedsigbiorcom poczucie sensu, a z rzeczywistosci
gospodarczej czyni¢ dla nich rynek szans i mozliwosci. Za te szanse i mozliwos$ci
przedsigbiorcy sa jednak winni spoleczenstwu wdzigczno$¢ i rewanz w formie brania

odpowiedzialno$ci za siebie i wobec niego.

Do takich wnioskéw przedsiebiorcy zaczeli dochodzi¢ pod koniec XX 1 na poczatku
XXI wieku. Jestesmy $wiadkami zmiany ich przekonan i formutowania si¢ nowych, ktore
beda im przyswiecaé w najblizszych dekadach, zmieniajac coraz bardziej otaczajaca nas

rzeczywisto$¢, i to nie tylko gospodarczg.

Zmiany te nastgpowaly (i nastgpuja) na skutek nalozenia si¢ na Siebie paru
zachodzacych jednoczes$nie procesow. Jednym z nich — i to tym najbardziej znamiennym —
jest globalizacja taczaca ludzi, panstwa, rynki i wptywajaca na ksztaltowanie si¢ relacji
mi¢dzy nimi w sposob, ktorego nigdy wczesniej nie obserwowano na §wiecie. Kurczenie si¢
$wiata, jakie jest jej skutkiem, przynosi wiele korzysci, m.in. w formie niemal
nieograniczonych mozliwosci wspotpracy migdzynarodowej 1 konsolidacji rdéznych
podmiotéw zjednoczonych wspolnym celem. Jednak im mniejszy staje si¢ $wiat, tym
jednoczesnie wigcej pojawia si¢ na nim zagrozen 1 niedostatkow. Tym tatwiej dochodzi do
tworzenia si¢ punktow zapalnych bedacych przyczyna pojawiania si¢ konfliktow.
Globalizacja oznacza rowniez narastanie nierownos$ci spolecznych: w poszczeg6lnych
krajach migdzy zamoznymi i ubogimi warstwami spotecznymi oraz w ujeciu globalnym —
miedzy panstwami wysoko uprzemystowionymi a krajami rozwijajacymi si¢. Te
konsekwencje globalizacji zmusity migdzynarodowe organizacje, a pdzniej rOwniez majace
wplywy na calym S$wiecie korporacje do przewartosciowania czysto kapitalistycznych

pogladow i1 poszukiwania nowych, spolecznie odpowiedzialnych rozwigzan.

Innymi procesami, ktére wplyngty na zmian¢ przekonan przedsigbiorcow i

przyczynity si¢ do wzigcia przez nich odpowiedzialno$ci za swoje przedsigbiorstwo i wobec
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spoteczenstwa, sg technologizacja i dynamiczne uprzemyslowienie. Oba procesy mozna
postrzega¢ zaréwno jako przyczyny globalizacji, jak roéwniez jej konsekwencje. Oba
przyniosty szkodliwe skutki §rodowisku naturalnemu, ktoére dopiero w drugiej potowie XX
wieku zaczeto postrzegaé jako dobro niecodnawialne, a co z tego wynika, jako dobro,

ktéremu winni jestesmy szczeg6lng ochrong i troske.

Globalizacja, technologizacja 1 uprzemystowienie wraz z ich wszystkimi skutkami
doprowadzity do pojawiania si¢ r6znych koncepcji, ktére moglyby sta¢ si¢ dominujagcg w
skali globalnej mysla, inspiracjg prowadzaca do lepszej przysztosci dla obecnie zyjacych i
dla przysztych pokolen. Idea, ktora zaczela si¢ cieszy¢ najwigksza popularnosciag wsrdd elit
intelektualnych 1 politykbw na arenie migdzynarodowej, stala si¢ koncepcja
zrownowazonego rozwoju. To jej popularyzacja na szczeblu globalnym przyczynita si¢ z
kolei do wypromowania innej idei, bedacej jej czescig i dostosowanej do nizszego, bardziej

operacyjnego szczebla — do idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Jak przedstawiono w pierwszym rozdziale, korzenie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu siegaja jednak dalece bardziej w przesztos¢. We wczesniejszych czasach, w réznych
kulturach funkcjonowata pod innymi nazwami. Jednak mysla przenikajaca wszystkie jej
wariacje byla dziatalno$¢ charytatywna. I to od filantropii wywodzi si¢ najczesciej idee
CSR.

We wspodtczesnych czasach, po upowszechnieniu si¢ praktyk spolecznej
odpowiedzialnosci w drugiej potowie XX wieku, poczatkowo wykorzystywano ja jako
narzg¢dzie public relations, pozwalajgce na osigganie celow wizerunkowych. Na tym etapie
skupiano si¢ przede wszystkim na organizowaniu akcji charytatywnych. Jednak wraz ze
wzrostem $wiadomosci spotecznej na poziomie instytucji mi¢dzynarodowych to
postrzeganie ulegato stopniowym, powolnym zmianom i1 wptywato réwniez na zakres
dziatalnos$ci realizowanej w ramach CSR. W ich konsekwencji takie tradycyjnie kluczowe
warto$ci ekonomiczne jak zyskowno$¢, rentowno$¢, skuteczno$¢ i efektywnos¢ przestaty
by¢ jedynymi znaczacymi wskaznikami. Aby zachowaé Ilub uzyska¢ przewage
konkurencyjng, przedsigbiorstwa zmuszone byly do wypracowania rdwniez innej wartosci —
wartos$ci spotecznej. Obecnie, na poczatku XXI wieku spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu
coraz czgsciej postrzega si¢ jako samodzielng strategi¢, niezalezna od public relations, lub w
jeszcze szerszym kontekScie — jako model strategicznego zarzadzania przedsi¢biorstwem

obejmujacym znacznie szersze cele niz wylacznie wizerunkowe: cele spoteczne i
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srodowiskowe. Dla ich osiaggniecia realizowane sg samodzielne kampanie spoteczne, a
zasady spotecznej odpowiedzialno$ci wprowadzane sg do codziennosci firmy poprzez
tworzenie opierajacych si¢ na niej tadéw korporacyjnych. Poczatkowo mozna zatem mowic
0 umiejscowieniu CSR do$¢ nisko na mapie komunikacyjnej przedsi¢biorstw: bedac
rodzajem lub narzedziem public relations, byta podrzgdna wzglgdem nich. Obecnie CSR
plasuje si¢ zazwyczaj na wyzszych poziomach struktur organizacyjnych i komunikacyjnych
przedsi¢biorstw — rownolegle do zadan PR. Inng mozliwo$cig jest naniesienie jej niejako
poza strukturg organizacyjng, jako nadrzedng mysl dla calej strategii organizacyjnej i
komunikacyjnej.

Na zmiang tej lokalizacji na mapie komunikacyjnej przedsigbiorstwa wplyw miaty
dwa czynniki: po pierwsze, coraz wigksza popularyzacja koncepcji zréwnowazonego
rozwoju na poziomie mi¢dzynarodowym i po drugie, zmiany mentalno$ci konsumenckie;.
Coraz wigksze grupy konsumentéw — zwanych prosumentami — zaczynaja si¢ interesowac
kwestiami etycznymi zwigzanymi z wybieranymi przez nich produktami i ustugami. Coraz
wieksze znaczenie zyskuje w tym kontekScie ekonomia informacji, opierajaca si¢ na
tatwym, masowym dostepie do wszelkiego rodzaju danych, utatwiajacych weryfikacje

prawdziwosci jakiegokolwiek komunikatu.

Rozwazania te prowadza do konkluzji, ze znaczenie spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat wzrastato, stopniowo zmieniajgc postrzeganie
tego pojecia. Z podporzadkowanego strategii public relations narz¢dzia stato si¢ ono
niezalezng strategia realizowang w przedsi¢biorstwie lub zyskato jeszcze bardziej znaczacy
status 1 przyczynito si¢ do wprowadzenia zmian w modelach zarzadzania przedsigbiorstw.
Jest to argument za tym, ze w dobie wyczerpujacych si¢ tradycyjnych metod reklamy i
marketingu poszukiwano innych sposobéw na promocje¢ przedsigbiorstw i w ramach tych
poszukiwan wyproébowano potencjat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ten kierunek
dziatan okazal si¢ na tyle obiecujacy, ze nadano mu wigkszg range, wprowadzajac je do
zarzadzania strategicznego 1 wlaczajac do komunikowania wizji 1 misji przedsiebiorstw
starajacych si¢ wypracowac znaczaca przewage konkurencyjng. Trend ten nasilat si¢ i
obecnie — co zostanie ukazane w kolejnych rozdziatach — w zasadzie stat si¢ powszechny.
Mozna wigc wysung¢ wniosek, ze CSR nie tyle bedzie odpowiedzig na wyczerpywanie si¢
tradycyjnych metod reklamy i marketingu — lecz juz si¢ nig stala w wielu

przedsiebiorstwach dzialajacych na calym §wiecie.
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Wszystkie te kwestie zostaly szczegélowo omowione w rozdziale pierwszym.
Rozpatrywano w nim zagadnienia zwigzane z ksztaltowaniem si¢ idei spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu oraz koncepcji z nig powigzanych, w tym takich poje¢ jak:
odpowiedzialno$¢, zréwnowazony rozwdj, tad korporacyjny, public relations, ekonomia
informacji czy umowa spoleczna. Celem takiego ujgcia koncepcji CSR bylo osadzenie jej w
szerszym historyczno-spotecznym konteks$cie i ukazanie przez to, dlaczego znaczenie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stopniowo wzrastatlo w Stanach Zjednoczonych, a
p6zniej poprzez dyfuzje koncepcji upowszechnito si¢ w innych krajach zachodnich. Takie
ujecie tematyki stanowi podwaling do rozwazan na temat tego, co wptyngto na rozwoj idei i
taka jej popularyzacje — najpierw w ujeciu ogdlnym, globalnym, a pozniej w kontekscie
polskiego rynku — oraz rozwazan na temat tego, co OW rozwdj hamowalo w obu

przypadkach.
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Rozdzial |1

Determinanty rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na $wiecie

., Zaden czlowiek nie jest samoistng wyspq .

John Donne [Donne 1991]

Wiek XX przyniost wiele zmian. Objety one kilka dziedzin zycia spoteczenstwa.
Najbardziej widoczne sg te, ktore zaszty w regutach jego funkcjonowania — chociazby
dlatego, ze przemodelowaniu ulegta rola kobiet, co znaczaco wptyneto na ksztattowanie si¢
struktury zatrudnienia. Jednocze$nie pojawiajace si¢ innowacje i szybki rozwoj techniki
oraz technologii doprowadzity do wielu innych modyfikacji w funkcjonowaniu gospodarki.
Znaczaco rozwinegta si¢ branza ustugowa. Przyspieszeniu ulegly procesy produkcji
wszelkich dobr. Wiele z nich w ogromnej mierze zautomatyzowano, ograniczajac role
cztowieka w ich wytworzeniu do minimum. Dynamiczny rozwdj przemyshu i techniki
przynioslty jednak, poza finansowymi korzysciami, spore koszty ekologiczne. W miare
wzrostu produkcji nasilato si¢ rowniez zanieczyszczenie srodowiska, nadal dochodzito do
tamania praw czlowieka i naduzywania praw w stosunku do zatrudnionych. O takich
praktykach decydowata coraz bardziej dajaca si¢ we znaki agresywna konkurencyjno$¢ w
wiekszosci branz.

Te efekty negatywnie oddziatujace na spoteczenstwo i srodowisko szybko zostaty
dostrzezone przez migdzynarodowe instytucje polityczne i staly si¢ przedmiotem rozwazan i
badan ich przedstawicieli. W rezultacie zaczgta si¢ wytania¢ nowa idea — zrownowazonego
rozwoju. Juz w kilka — kilkanascie lat po wypracowaniu jej i sformutowaniu jej zasad w
koncepcjach organéw unijnych 1 instytucji ONZ jednym z kluczowych filarow zarzadzania
strategicznego przedsigbiorstwem stal si¢ jej wymiar spoteczny. W strukturach
organizacyjnych firm 1 instytucji zaczgly by¢ uwzglgdniane komorki zajmujace sie
planowaniem 1 realizacja projektow z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Upowszechniato si¢ przekonanie, ze przedsi¢biorstwo nie dziata poza spoteczenstwem, lecz
wrecz przeciwnie — jest gleboko w nim osadzone i silnie od niego uzaleznione, w
najmniejszym stopniu nie jest przywotang w motto niniejszego rozdziatu samoistng wyspa.
Nie moze sobie zatem pozwoli¢ na ignorowanie potrzeb i oczekiwan spotecznych swoich

interesariuszy. Wdrazaniem w zycie rozwigzan prospotecznych zajeli si¢ specjalisci CSR.
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Jednoczesnie ze $wiadomoscig odpowiedzialno$ci za spoteczenstwo, ktora rozwijata
si¢ u przedsigbiorcow, ksztaltowala si¢ coraz silniejsza swiadomos$¢ w spoteczenstwie —
wzrastaty oczekiwania interesariuszy wobec firm. Zapewnianie statego zatrudnienia
przestato by¢ argumentem za tym, by nie ocenia¢ swojego miejsca pracy pod wzgledem
etycznym. Konsumenci, pracownicy i akcjonariusze zaczeli si¢ interesowac, jak powstaje
dany produkt. Rozwigzania nieekologiczne i nieetyczne przestaly by¢ akceptowane przez
coraz wigkszg cze$¢ spoteczenstwa. Interesariusze zaczeli wigcej wymagaé od
przedsiebiorcow i bardziej $wiadomie podchodzi¢ do konsumpcji.

Idea spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zyskata wielu zwolennikdéw. Oprocz
sprzymierzencOw ma jednak zagorzalych oponentéw. Cho¢ wiele czynnikdw wspomogto jej
rozw0j 1 upowszechnienie, nadal pokutuja przekonania, ktéore wielu przedsigbiorcéw
zniechgcaja do jej wprowadzenia w swojej firmie.

W dalszej czg$ci niniejszego rozdzialu oméwiono determinanty rozwoju CSR na
$wiecie, by w kolejnym rozdziale zestawi¢ je ze specyficznymi warunkami rozwoju

spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce.

2.1. Stymulanty rozwoju CSR na $wiecie

To, ze rozwdj idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu byt mozliwy, jest wypadkowa
dzialania mniej wigcej w tym samym czasie kilku sit. Tak jak zostalo wspomniane we
wstepie do niniejszego rozdziatu, jednym z kluczowych kontekstow ksztattowania si¢ CSR
byty zmiany kulturowe zachodzace w spoleczenstwie w XX wieku, zwlaszcza w latach 60. i
pozniejszych. Ksztattujaca si¢ wowczas kontrkultura kontestujgca hierarchie wartosci
kultury zachodniej doprowadzita do przemian w §wiadomosci spolecznej — wiele kwestii
ulegto przewartoSciowaniu, wiele dotagd niezmiennych regut rzadzacych zyciem
spoleczenstwa zachodniego zostalo przemodelowane. Skutkiem tych mentalnych zmian
bylo bardziej $wiadome i krytyczne podejscie do otaczajacego S$wiata przez ogodt
spoteczenstwa. Przej$cie od postaw akceptacji do postaw negacji, wymagan i oczekiwan
zgtaszanych tak wobec panstw, jak rowniez przedsiebiorstw i instytucji. Spoleczenstwo
zaczelo sprzeciwiaé si¢ narzucaniu mu praw 1 zaczglto egzekwowaé swoje roszczenia —
chociazby wobec firm zanieczyszczajacych srodowisko. Rozwoj ruchéw proekologicznych,
feministycznych i pacyfistycznych, organizacji pozarzadowych i, uyjmujac rzecz w szerszym
kontekscie, spoteczenstwa obywatelskiego przy jednoczesnych poczatkach ksztattowania
si¢ spoleczenstwa mediatycznego, w zyciu ktorego znaczaca role odgrywaja $rodki

masowego przekazu formulujgce opini¢ publiczng — wszystkie wymienione tu sity zaczely
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nabiera¢ kluczowego znaczenia i przeistoczyly si¢ w presje wywierang przez obywateli i, co
za tym idzie, wywierang przez nich jako konsumentow. Ani panstwo, ani przedsi¢biorstwa
nie mogty pozwoli¢ sobie na lekcewazenie ich roszczen.

Odwracajac sytuacje¢, trudno rdwniez nie spostrzec, ze decyzje podejmowane przez
przedsigbiorstwa w sferze gospodarowania zaczgly wptywaé na nieznang dotad skale na
zycie jednostek 1 spoteczenstwa. Od ich wyboréw w ogromnej mierze byt 1 jest uzalezniony
poziom dobrobytu ogétu zbiorowosci. Nie bez znaczenia dla refleksji o wymiarze
spotecznym funkcjonowania gospodarki — ekonomii krajowych osadzonych w kontekscie
ekonomii mig¢dzynarodowej — pozostaja procesy globalizacji, przez ktoére wzrasta stopien
skomplikowania sieci powigzan gospodarczych i spotecznych oraz ich konsekwencji
uwidoczniajacych si¢ czesto w zjawisku, ktére mozna przyrownaé¢ do naczyn potaczonych
lub do efektu motyla, zar6wno na poziomie ekonomicznym, jak rowniez przyrodniczym czy
wlasnie spolecznym.

W tych warunkach coraz wigksza popularnoscia zaczety cieszy¢ sig¢ takie pojecia i
zjawiska jak dobro wspolne czy idea dobrego, partnerskiego spoleczenstwa
uczestniczacego, dla ktorego jednym ze stow kluczowych jest odpowiedzialnos¢.

Rezultatem tych przemian bylo tworzenie nowych podejs¢ do zarzgdzania — zardbwno
spoteczenstwem rozumianym jako grupa obywateli funkcjonujacych w ramach panstwa i w
uzaleznieniu od polityki krajowej oraz miedzynarodowej, jak rowniez spoteczenstwem
rozumianym jako grupa konsumentow 1 pracownikéw, akcjonariuszy i1 udzialowcow,
klientéw 1 dostawcow, bez ktorych dzialalno$¢ przedsigbiorstw bylaby nieskuteczna,
nieoplacalna i nieefektywna.

Jednym z efektoéw tych szeroko rozumianych przemian spolecznych byto pojawienie
si¢ idei zrownowazonego rozwoju, ktora sama stata si¢ w pozniejszym czasie przyczynkiem
do dalszego ewoluowania koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w ujeciu

globalnym.

2.1.1. Idea rozwoju zréwnowazonego — model Tripple Bottom Line

Efektywnos¢, ekonomicznos¢ i etycznos¢ — to trzy podstawy modelu Tripple Bottom Line,
ktory ilustruje i uzupetnia koncepcj¢ zrownowazonego rozwoju. Jego tworca, J. Elkington,
przedstawil swoja koncepcje W 1994 roku. Od tej pory stopniowo byla inkorporowana w
wizje, misje 1 strategic przedsigbiorstw prébujacych nadaza¢ za ekonomicznymi i

spolecznymi zmianami zachodzgcymi na §wiecie.
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W koncepcji tzw. potrdjnej linii wynikéw Erlington zwracal uwage na fakt, ze
przedsigbiorstwo nie tylko odpowiada za generowanie zyskow, ale rowniez tworzy inne,
pozaekonomiczne wartosci. Osigganie wysokich warto$ci finansowych przestaje by¢
wystarczajace do wlasciwego funkcjonowania przedsiebiorstwa w spoteczenstwie. Idea
Tripple Bottom Line opiera si¢ na zalozeniu réwnowagi panujacej miedzy trzema
warto$ciami: efektywnoscia, ekonomicznoscig i etyczno$cig. Jej przestanie jest podobne do
innej idei opierajacej si¢ na trzech czynnikach — do koncepcji 3P rozwijanej jako skrét od
planet, people, profit (planeta, ludzie, zysk) lub people, planet, prosperity (ludzie, planeta,
dobrobyt). Wedlug ideologa TBL jedynie rownowaga w osigganiu tych trzech wartosci
moze prowadzi¢ do dtugofalowego sukcesu finansowego organizacji dziatajacej w realiach

XX i XXI wieku.

Srodowisko

Spoteczenstwo Gospodarka

Rysunek 1. Model Tripple Bottom Line.
Zrédto: Pogonowska 2015.

Tripple Bottom Line jest idea poddawang pod rozwage przez wielu wspotczesnych
badaczy zajmujacych si¢ przecinajagcymi si¢ obszarami ekonomii i socjologii. W literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ informacje, ze jej istotg jest podkreslenie konieczno$ci mierzenia
sukcesOw 1 osiggnie¢ firmy nie tylko wynikami finansowymi, ale rdwniez spotecznymi 1
srodowiskowymi. Dzigki potrdjnej linii wynikéw przedsigbiorcy moga spojrze¢ szerzej na

SwWoja organizacje; moga rowniez wigksze $rodki przeznaczy¢ na pomnazanie warto$ci
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srodowiskowych i spolecznych. Model TBL ma za zadanie uzmystowié, ze przy tworzeniu
wartosci ekonomicznych zazwyczaj niszczy si¢ inne warto$ci. W waskim znaczeniu tego
pojecia uzywa sie dla celow sprawozdawczych w firmie, by zaprezentowa¢ dane
gospodarcze w odniesieniu do spotecznych i srodowiskowych parametréw. W najszerszym
jest on ilustracja calego zbioru wartosci, problemdéw i procesow, ktore przedsiebiorcy
powinni wzig¢ pod uwage w celu zminimalizowania wszelkich negatywnych skutkow
wynikajacych z ich dziatalnosci oraz w celu tworzenia nowych wartosci. Mozna réwniez
powiedzie¢, ze model TBL to inspiracja przy ksztaltowaniu misji przedsigbiorstwa, jego
celow i strategii [Jonker, Rudnicka i Reichel 2011].

Tak jak zostalo zasygnalizowane we wstepie do niniejszego rozdziatu idea rozwoju
zrownowazonego i koncepcje jej pochodne, w tym najpowszechniej znana koncepcja
Tripple Bottom Line, sa konsekwencja 1 bezposredniag odpowiedzig na zmiany mentalne,
jakie dokonywaly si¢ w spoteczenstwie w II potowie XX wieku. Rozwijata si¢ wowczas
Swiadomos¢ spoteczna i wzrastaty oczekiwania wobec pafistwa i firm. Rezultatem takich
nastrojow spotecznych byl przymus wykazywania si¢ szerszymi horyzontami myslowymi
przez menedzerow przedsigbiorstw — zysk to bylo juz za mato, by zadowoli¢
niecierpliwigcych sie, zaniepokojonych prawdopodobienstwem strat akcjonariuszy; niska
cena to bylto juz za mato, by przyciagna¢ i usatysfakcjonowa¢ coraz uwazniejsze i bardziej
wymagajace spoteczenstwo.

Idea zréwnowazonego rozwoju 1 strategia TBL okazaly si¢ sposobem na poradzenie
sobie z zachodzgcymi zmianami. Tym bardziej, ze zostaty przejete i szeroko zbadane przez
instytucje migdzynarodowe, ktore opisujac je w obowigzujgcych na terenie catej UE 1 w
wielu innych czeéciach $wiata, uczynity z nich standard motywujacy opieszate,
nieprzychylne zmianom przedsiebiorstwa i organizacje do pojscia w $lady pionieréw
praktykujacych ide¢ — z korzysScig dla siebie 1 dla spoteczenstwa.

Wobec upowszechnienia si¢ idei zrdwnowazonego rozwoju coraz trudniej bylo
zarzadzajacym przedsigbiorstwami zaprzeczy¢, ze funkcjonuja w spoleczenstwie, w ktoérym
obowigzuja okreslone normy zachowan, i dlatego powinny one bra¢ odpowiedzialnos¢ za
swoje decyzje 1 dziatania, by nie tama¢ powszechnie obowigzujacych zasad. W standardzie
znalazlo si¢ myslenie, ze kazda organizacja biznesowa wywiera wptyw na swoje otoczenie i
z tego wzgledu powinna bra¢ pod uwage wszystkie podmioty narazone na jej wptyw. Jest to
zgodne z teorig efektow zewnetrznych — w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu minimalizowanie czy zapobieganie wystgpieniu negatywnych konsekwencji

zewnetrznych to podstawa dziatania kazdej racjonalnie zarzadzanej organizacji [Adamczyk
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2009]. Jednoczesnie coraz czgsciej spostrzegano, ze zintegrowane z wizja firmy dziatania
CSR moga przynosi¢ korzys$ci zarowno interesariuszom, jak i samej firmie, chociazby
poprzez budowanie zaufania spoteczenstwa [Rudnicka 2012].

Rozwoj idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w kontekscie zrownowazonego
rozwoju nie konczy si¢ jednak na tym. Koncepcja wcigz ewoluuje i wzbogacana jest o
kolejne interpretacje i rozszerzenia w postaci realizowanych przez przedsi¢biorcow
inicjatyw. Inicjatorami zmian sg — tak jak u zarania idei — wtasciciele amerykanskich firm.
Dostrzegli oni, ze dotychczasowe dzialania podejmowane oddzielnie przez rzad i oddzielnie
przez przedsiebiorstwa w ramach ich dzialan spotecznych nie sa wystarczajace. Wiele
probleméw w spoleczenstwie pozostaje nierozwigzana pomimo staran podejmowanych
przez sektory panstwowy i prywatny. Potrzeby obywateli, zwlaszcza najubozszych 1 w
krajach rozwijajacych sie'®, wciaz nie sa w pelni zaspokajane. O ile w XX wieku mozna
moéwié o specjalizacji sektorowej i probach rozwigzywania problemow spolecznych przez
dwa niezaleznie 1 samodzielnie dziatajace podmioty (panstwo i przedsigbiorstwa), o tyle w
XXI wieku sytuacja ta zaczeta si¢ w Stanach Zjednoczonych zmienia¢ i prowadzi do
ksztaltowania si¢ nowej gospodarki — gospodarki rozwigzan.

Gospodarka rozwigzan opiera si¢ na wymianie rezultatdéw spotecznych. Walutami,
ktorymi si¢ w niej operuje sa dane publiczne, reputacja czy oddziatlywanie spoteczne.
Dzigki zaangazowaniu spolecznemu mozliwe jest tez wypracowanie wymiernych korzysci
finansowych. Na nowopowstajagcym rynku zaczynaja dziata¢ niestandardowe modele
biznesowe, ktorych dzialalnosci przyswiecaja motywacje takie jak odpowiedzialno$é
publiczna, nazywana przez niektérych przedsigbiorcow obowigzkiem moralnym, przez
innych za§ uznawana za swoistg warto$¢ dla akcjonariuszy. Celem ich dziatalnosci jest
osigganie zyskow przy jednoczesnym rozwigzywaniu problemoéw spotecznych — czy,
mowigc jeszcze prosciej, zarabianie na ich rozwigzywaniu. Gospodarka rozwigzan w wielu
aspektach przypomina t¢ tradycyjng. Na jej rynkach dzialaja konkurujace ze soba firmy,
przedsigbiorstwa spoteczne, organizacje non profit i korporacje migdzynarodowe; podmioty
te podejmuja wspoOtprace przy akcjach majacych na celu rozwigzywanie globalnych
problemow spotecznych i wcielajg si¢ w role inwestorow, twoércow rynku i podmiotow
finansujacych. W rezultacie powstaja fundacje i organizacje filantropijne typu venture,
ktorych dziatania synchronizowane sg z programami rzadowymi i strategiami prywatnych

przedsi¢biorstw. Egzemplifikacjg tego typu dziatan jest realizowany przez Unilever program

14Szerzej na ten temat mowa w pracy: Deszczynski, P., 2011, Konceptualne podstawy pomocy rozwojowej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.
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mikropozyczek dla przedsigbiorczych kobiet z wiejskich regionéw Indii, Project Shakti (w
2013 roku wspierat on 45 tysiecy beneficjentek) [Eggers i Macmillan 2014].

Tymi, ktorzy napedzaja dzialanie gospodarki rozwigzan, sg inicjatorzy i tworcy
rozwigzan oraz inwestorzy. Inicjatorami nazywani sg wtasciciele r6znych form dziatalnosci:
czy to przedsiebiorstw spotecznych, czy to start-upow™ lub megafundaciji. Chociaz moga
nimi réwniez by¢ firmy z listy Fortune 500, ktore osiggaja poprzez inicjatywy spoleczne
cele odczuwane przez obywateli, ale w imi¢ zyskow finansowych.

Wyodrebnia si¢ sze$¢ zjawisk bedacych sita napgedowa gospodarki rozwigzan
opierajacej si¢ na szeroko rozumianej odpowiedzialno$ci spolecznej:

e inicjatorzy, ktoérzy rozwigzuja problemy,

e przetomowe technologie,

e modele biznesowe podlegajace skalowaniu,
e znamienne waluty,

e rynki wymiany wartosci publicznej,

e ckosystemy rozwigzan.

Tym, co sprawia, ze innowacyjne dziatania zaliczane w obrgb gospodarki rozwigzan
sprawdzaja si¢ w rzeczywisto$ci, jest umiejetnos¢ efektywnego tworzenia rozmaitych
kompilacji tych szesciu wymienionych elementow. To wtasnie innowacyjnos$¢ i tworcze
myslenie pozwalajg na czerpanie z tych dziatan zyskoéw przy jednoczesnym rozwigzywaniu
probleméw spotecznych poprzez realizowanie réznego rodzaju innowacyjnej dziatalnosci
spotecznej. Pomagaja w tym z pewnoscig rozwoj technologii, wigkszy dostep do kapitatu
typu venture oraz innych zrodet finansowania oraz wzrost $wiadomos$ci spotecznej w
korporacjach ulatwiajacy promotorom zmian pozyskiwanie od firm zasobow niezbednych
do rozwigzywania spotecznych bolgczek. Dzigki temu w 2009 roku amerykanskie wysitki
filantropijne nakierowane na kraje rozwijajace si¢ przewyzszyly oficjalng rzadowa pomoc o
okoto 9 milionéw USD [Q1 Progress Report 2011]. Najpopularniejszym przyktadem
dziatalnosci na rynkach rozwigzan jest fundacja zalozona przez Billa i Melinde Gatesow.

Bill 1 Melinda Gates powotlali ja do zycia w 2011 roku jako organizacje przekazujaca
srodki finansowe w postaci grantow uczelniom wyzszym na poczet ich dziatalnosci stuzacej
wypracowaniu najlepszego rozwigzania konkretnego problemu spolecznego (pierwszym

projektem, jaki przeprowadzono, bylo zbadanie, jak mozna poprawi¢ sytuacje 2,5 miliarda

15 Wigcej informacji dotyczacych idei start-updw i wystepujacych w ich ramach form dziatalnosci o réznych
zakresach w: Janowicz, J., 2016, Start-upy — innowacyjne rozwigzania na trudne czasy, w: Pajak, K. (red.),
Innowacyjnosé¢ wyzwaniem dla wspoiczesnej gospodarki, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa.
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ludzi na $wiecie, ktorzy nadal korzystaja z mato higienicznych toalet lub nie majg ich w

ogole do dyspozyciji).
Inicjatorzy, ktorzy rozwigzujq problemy
- inwestorzy
- organizatorzy Rynki wymiany
Ekosystemy : - TATAY, éci publi .
: : - wielozynnikowe korporacje miedzynarodowe wartosci publicznej
rozwiazan - innowatorzy - rynki dwustronne
- rzetelni dostawcy - nagrody i konkursy
- promotorzy zmian obywatelskich - Znamienna wymiana
- crowdfunding
- platnos¢ za wynik
Gospcudarka
rozwigzan
‘Modele
. biznesowe
T“h'.mbg'c pfze‘om" Znamienne waluty podlegajace
i kontaktow LRI
- technologie mobilne - kapitat spofeczny o
- chmury obliczeniowe -rezultaty spoteczne
- technologie ~platforma
spolecznoiciowe -reputacja -freemium
- analityka - kwoty -sourcing obywatelski
-dana

Rysunek 2. Model gospodarki rozwigzan
Zrédto: Eggers i Macmillan 2014,

W 2014 roku Bill & Melinda Gates Foundation uznawana byla za najbardziej
wplywowa organizacj¢ charytatywna na $wiecie [Eggers i Macmillan 2014]. W 2010 roku
jej aktywa wynosity 37 miliardéw USD, czym znaczaco deklasowala nastepne w kolejnosci
Ford Foundation, Rockefeller Foundation czy Carnegie Endowment for International Peace
[Top Founders: 100 U.S. Foundations by Asset Size 2013]. Zatrudnia ponad tysigc 0s6b
prowadzacych projekty w ponad stu krajach. Fundacja przekazuje rocznie na granty 3,21
miliarda USD. Jej gldéwnym celem jest tworzenie przetomowych rozwigzan w dziedzinie
ochrony zdrowia, edukacji i rozwoju [Eggers i Macmillan 2014].

Jeszcze kilkanascie lat temu taka sytuacja budzilaby zdziwienie. Przekazywanie
znaczacych srodkdéw na prowadzenie fundacji, ktéra z kolei tworzy wilasne projekty dajace
zatrudnienie tysigcom ludzi na calym S$wiecie, jednocze$nie przyczyniajaca si¢ do

rozwigzywania problemow spolecznych, co wiegcej, traktujaca je jak cele biznesowe i

70



rozumiejaca je jako inwestycje spoteczne — to byloby nie do pomyslenia. W obrebie
tworzacej si¢ wlasnie gospodarki rozwigzan staje si¢ to mozliwe.

Fundacja Gateséw uznawana jest za niewatpliwego giganta w $wiecie filantropii i
przedsigbiorczosci spotecznej biorgcej na siebie odpowiedzialno$¢ przy rozwigzywaniu
najwigkszych probleméw, z jakimi mierzy si¢ wspolczesne spoteczenstwo na catym
Swiecie. Jednak nie jest to jedyna tego typu organizacja, ktdrg mozna nazwac inicjatorami,
rozwigzujgcymi lub przyczyniajacymi si¢ do rozwigzywania problemow spotecznych.

Fakt, ze dziatania te najczesciej maja — w wigkszej lub mniejszej mierze — charakter
filantropijny, jest argumentem podwazajagcym twierdzenia tych badaczy CSR, ktorzy
uwazaja, ze idea spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie posiada korzeni w dziataniach
charytatywnych i wobec tego nalezy ja rozpatrywa¢ w oderwaniu od nich. Okazuje si¢, ze
jest wregcz przeciwnie: nie tylko koncepcja ta ma swoj poczatek w dziataniach
filantropijnych, ale na dodatek jest wcigz eksplorowana i rozwijana przez inicjatoroOw
dzialajacych w innowacyjnych, nowopowstajacych modelach ekonomicznych takich jak na
przyktad gospodarka rozwigzan. Jej idea realizowana w praktyce przez organizacj¢ GatesoOw
pokazuje, w jakim kierunku moga zmierza¢ dzialania z obszaru spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu i w jaki sposob CSR w przysziosci moze sta¢ si¢ samodzielnie
funkcjonujacym obszarem, nie za§ wylacznie jednym z wymiaréw strategicznych
przedsiebiorstwa. W roku 2016 jest to jednak wciaz jedynie przyktad wyjatkowych dziatan

podejmowanych przez amerykanskich innowatorow.

2.1.2. Wizerunek i reputacja jako kluczowe efekty CSR

Zaufanie jest jedng z najistotniejszych wartosci w kazdej relacji, nie wykluczajac z tego
uogolnienia przedsigbiorstw 1 ich interesariuszy. Pielegnowane od lat moze by¢
niezachwianym spoiwem 1 oparciem w okresach kryzysu. Raz nadwer¢zone trudno
odbudowag, utracone — jest prawie niemozliwe do odzyskania, chyba zZe obie strony relacji
zabiegaja o to z rOwnym zaangazowaniem i przekonaniem. Jednak o takie nastawienie
niestychanie trudno miedzy ludzmi, a jeszcze trudniej migdzy podmiotami, jakkolwiek by
na to nie spojrze¢, masowymi i bezosobowymi, jakimi sg organizacje i ich otoczenie.

Jezeli zaufanie jest tak istotne dla prawidlowego funkcjonowania jakiejkolwiek
organizacji czy relacji migdzy partnerami biznesowymi, wydawatoby si¢ oczywiste, ze dba
si¢ o nie, pielegnuje i doktada staran, by utrzymac¢ je w dobrej kondycji. Jednak niestety
wcale tak nie jest — zaufanie spoteczne, jakim otoczenie darzy przedsigbiorstwo,

przyjmowane jest czesto jako state i jako takie traktowane po macoszemu, bez dodatkowej
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troski czy zabiegéw. Czasami dopiero w chwilach kryzysu i mozliwosci jego utraty,
zarzadzajacy przypominajg sobie o istnieniu narzedzi, ktérymi mogli postugiwacé si¢
systematycznie juz od dawna, a ktére moga przystuzy¢ si¢ do ksztaltowania relacji opartych
na zaufaniu i dialogu oraz do budowania wiarygodnej reputacji. Mowa oczywiscie o
instrumentach public relations i tych zwigzanych ze spoteczng odpowiedzialnoscia biznesu.
Zrozumienie istoty budowania zaufania, wizerunku i reputacji rozwijaly si¢ u
zarzadzajacych przedsigbiorstwami stopniowo w II potowie XX wieku. W miare jak w
organizacjach przyjmowaty si¢ dzialania z zakresu public relations, w zarzadzajacych
wzrastala swiadomos$¢ konieczno$ci realizacji inicjatyw spotecznych. Coraz czg$ciej zaczgto
sigga¢ po nie jako po sprawdzone narzg¢dzia ksztaltujace lepsze relacje z otoczeniem.
Kwestie wizerunkowe 1 zwigzane z budowaniem z zaufania spotecznego w niebagatelny
sposob przyczynity si¢ do rozwoju 1 upowszechnienia idei CSR. W przewazajacej mierze to
one wplywaja na podjecie decyzji o zaangazowaniu spotecznym. Wizerunek i reputacja
zaczety odgrywac istotng role jako wartosci niematerialne. Dbanie o reputacje laczy sie
ptynnie z dbaniem o spetlnianie standardéow z zakresu ochrony s$rodowiska, troska o
pracownikow, wspotpraca z lokalng spoleczno$cig, oferowaniem wysokiej jakosci
produktow i uwzglednianiem etycznego wymiaru relacji migdzyludzkich [Rudnicka 2012].
Realizowanie dzialan z obszaru spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przyczynia
si¢ do budowania dobrej reputacji, a to z kolei wigze si¢ z mozliwo$cig uzyskania innych
korzysci dla danej marki'® takich jak na przyklad:
— wigkszy popyt na produkty firmy przy wyzszych marzach,
— wyzsza cena, jakg mozna uzyskac za akcje, 1 nizszy koszt uzyskania kapitatu,
— mozliwo$¢ pozyskania pracownikéw o wysokich kwalifikacjach, ktorzy beda
lojalni i bardziej produktywni,
— korzystniejsze warunki handlowe u partnerow,
— tworzenie aliansOw z atrakcyjnymi partnerami,
— mniejsze prawdopodobienstwo wystapienia kryzysu [Rudnicka 2012].
Tym, co istotnie wptywa na decyzje¢ o podjeciu dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, jest wlasnie chg¢ budowania dobrej reputacji i zaufania oraz
ksztaltowania pozytywnego wizerunku firmy. Jest to jedna z najsilniejszych stymulant

rozwoju idei CSR. Gléwng zaleta spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest bowiem to, ze

16 0 cechach dobrej marki i jej zaleznosciach z ksztaltowaniem pozytywnego wizerunku organizacji: Mruk,
H., 2015, Zarzqdzanie markq i wizerunkiem, w: Mruk, H., Pilarczyk, B., Stawinska, M., Marketing:
koncepcje, strategie, trendy, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.
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pozwala na budowanie zaufania. CSR to narzg¢dzie do budowania poczucia bezpieczenstwa i
zaufania. To instrument, ktory pozwala pozyskiwa¢ 1 zatrzymywaé najlepszych
pracownikow; to rowniez czynnik motywujacy dla nich. Dzigki prowadzeniu dziatan z
zakresu spotecznej odpowiedzialnosci organizacja jest postrzegana jako wiarygodny partner.
Wspoéluczestniczenie w rozwigzywaniu aktualnych probleméw spotecznych sprawia, ze
wizerunek firmy zyskuje — jej zaangazowanie staje si¢ niepodwazalnym dowodem na to, ze
interesariusze nie sg jej obojetni i chcg zmienia¢ §wiat na lepszy.

Samo komunikowanie o dzialaniach CSR moze by¢ rowniez narzedziem do
budowania atmosfery wzajemnego zaufania migdzy przedsigbiorstwem a jego
interesariuszami. Jest to instrument, ktory sprawdzi si¢ przy rozwijaniu wi¢zi miedzy tymi
dwiema stronami. Wazne jest jednak, aby komunikacja ta byta kanatem dwustronnym, tj.
aby nie opierala si¢ jedynie na informowaniu o podejmowanych przez przedsiebiorstwo
decyzjach, lecz aby polegala na rzetelnym, przejrzystym i uczciwym przekazywaniu
informacji, ale rowniez na zapraszaniu do dzielenia si¢ opiniami przez interesariuszy, a
nastepnie branie ich glosow pod uwage przy podejmowaniu decyzji o faktycznych
dzialaniach. Dopiero takie postepowanie bedzie mie¢ faktyczne przetozenie na budowanie
pozytywnego wizerunku i zaufania spotecznego.

Coraz powszechniejsza wiedza na temat przedstawionych powyzej mechanizmow
sprawiala 1 nadal sprawia, Ze angazowanie si¢ w kwestie spoleczne zyskato w

miedzynarodowych przedsigbiorstwach status standardu i koniecznosci.

2.1.3. Korzysci zaangazowania spolecznego zwiazane z etyka

Wracajac do przywotanej na poczatku niniejszego rozdziatu mysli, ze nikt nie jest samotng
wyspa, znOw mozna powtorzy¢, ze zadna jednostka, zaden element spoleczenstwa nie moze
dziata¢ w oderwaniu od innych — tak jednostek, jak i1 elementow. Cho¢ taki tok
rozumowania wydaje si¢ calkiem logiczny, to dopiero od niedawna przeklada si¢ na
postawy obywatelskie 1 postgpowanie organizacji oraz przedsigbiorstw.

Zmian¢ wida¢ zwlaszcza w zachowaniach przedsiebiorstw, ktére od rewolucji
przemystowej pod koniec XVIII wieku kierowaly si¢ wylacznie wzgledami optacalnosci i
zyskow, co uwidaczniato si¢ chociazby w sposobie traktowania pracownikow i ich
wyzyskiwaniu. Stopniowo sytuacja ta ulegala zmianie, zmienialo si¢ ustawodawstwo prawa
pracy ograniczajace tego typu praktyki, ale o nastawieniu prospotecznym przedsigbiorstw
mozna mowi¢ dopiero w kontek$cie zmian, jakie zachodzity w II potowie XX wieku w

USA, a nastgpnie w calej zachodniej cywilizacji. Spoleczenstwo zaczeto $wiadomie
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domagac si¢ egzekwowania swoich praw, konsumenci zacz¢li interesowac si¢ produktami,

ktore kupowali, pracownicy =zaczeli buntowaé si¢ 1 protestowaé przeciwko
niesprawiedliwym czy krzywdzacym w ich opinii praktykom wielkich firm.

W odpowiedzi na te nastroje spoleczne przedsigbiorstwom nie pozostato zbyt wiele
mozliwo$ci do wyboru — zmuszone zostaty do przyjecia bardziej prospolecznych rozwigzan,
ktore moglyby usatysfakcjonowaé coraz bardziej wymagajacych interesariuszy. Rozwigzan,
ktore nie tylko by ich zadowalaty na podstawowym poziomie, ale roéwniez budzity ich
moralne poparcie i budowaty ich zaufanie, tak aby mogli sta¢ si¢ lojalnymi nabywcami
danej marki. Zmiana sposobu myslenia na taki, ktory obejmowat zrozumienie istotnosci
brania odpowiedzialnosci za swoje przedsiewzigcia, powoli prowadzita do tego, ze w
strategiach zarzadzania przedsigbiorstwami zaczely pojawiaé si¢ dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Ich adaptowanie i1 dostosowywanie do formy
funkcjonowania firmy zachodzito (i nadal zazwyczaj zachodzi) w trzech fazach, ktore

zostaly scharakteryzowane w tabeli 1.

Faza wzrostu Dobrowolna / Przejsciowa Zintegrowana
filantropijna

Poziom niski | wysoki

zaangazowania

Waznosé dla | marginalna | ...l strategiczna

misji

Wielkos¢ mata | duza

7asobow

Zakres waski | szeroki

aktywnosci

Stopien interakcji | sporadyczny | ... czesty

ZYozonos¢ proste | ztozone

procesoOw

zarzadzania

Wartosé umiarkowana | ... wysoka

strategiczna

Przyktadowe e darowizny, sponsorowanie e wspolna

dziatania e granty wydarzen, obrona,
marketing e wspdlne
zaangazowany dziatania,
spotecznie, e glebokie
wolontariat partnerstwo,
pracowniczy e zasady

finansowania,
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e zmiany
w zasadach
prowadzenia
biznesu

Tabela 1. Proces dojrzewania CSR w przedsi¢biorstwach jako zmiana postrzegania
jego etycznosci.
Zrédto: McElhaney 2008.

Widrazanie CSR w przedsigbiorstwach w zasadzie zawsze przebiega wedhug tej
samej $ciezki: zaczyna si¢ od dobrowolnych dziatan filantropijnych, nastepnie wykracza
poza nie poprzez sponsorowanie wydarzen i marketing spotecznie zaangazowany, by
wreszcie przybra¢ posta¢ jak dotad ostateczna, czyli forme¢ gleboko zintregrowana ze
strategig przedsiebiorstwa. Osiggnigcie tego ostatniego pulapu oznacza osiggnigcie
dojrzatoSci w rozumieniu, czym jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu 1 petne
przyswojenie wytycznych wynikajacych z tej koncepcji.

Proces inkorporowania CSR w przedsigbiorstwach moze toczy¢ si¢ réwniez w
nastepujacych etapach ilustrujacych ewolucj¢ w mysleniu o dziataniach spotecznych:

— faza uwrazliwienia na kwestie spoteczne (sensitising),

— faza odkrywania (discovering),

— faza osadzania spolecznej odpowiedzialno$ci w dzialalnos$ci gospodarczej
przedsi¢biorstwa (embedding),

— faza utrwalania zachowan w codziennej praktyce dziatania (routinising)
[Rudnicka 2012].

Obserwujac fazowos$¢ zachodzacych w przedsigbiorstwach proceséw, mozna
zauwazy¢ stymulanty, jakie pojawiaja si¢ na poszczeg6élnych etapach i1 ktore staja si¢
katalizatorami zmian — czynnikami decydujacymi o tym, ze firma przechodzi z jednego
etapu wdrazania CSR na wyzszy. Tym, co sprawia, ze przedsi¢biorstwo uwrazliwia si¢ na
kwestie spoteczne, jest zazwyczaj bezposrednio dotykajace je zewnetrzne wydarzenie —
sytuacja kryzysowa zwigzana z oferowanym produktem, nieprzychylne zainteresowanie
mediow i stawianie przedsigbiorstwa w niekorzystnym $wietle. Pierwszy czynnik, ktory
sktania zarzadzajacych przedsiebiorstwa do podjg¢cia najbardziej podstawowych dziatan z
zakresu CSR, wynika zazwyczaj z checi odbudowania nadszarpnietego wizerunku — checi
zatuszowania niekorzystnej sytuacji pozytywnym dzialaniem i z checi zado$€uczynienia. Na

tym etapie menedzerowie nie mysla w kategoriach dlugofalowych — skupiaja si¢ na
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biezacych, krotkofalowych inicjatywach, ktorych celem jest zaprezentowanie
przedsigbiorstwa w lepszym $wietle. Przy okazji jednak mogg zwroci¢ uwage na kwestie
spoleczne, ktore sg bliskie prowadzonym przez przedsiebiorstwo dziataniom.

Druga faza nastepuje wowczas, gdy menedzerowie przekonaja si¢ o tym, ze podjete
przez nich dziatania spoteczne, spotkaty si¢ z pozytywnym odbiorem przez interesariuszy i
przyniosty im korzy$s¢ — efekt, ktory doceniajg i ktory wzbudza ich zaufanie wobec
przedsigbiorstwa. Na tym etapie chetnie podejmowane sg projekty o niewielkiej skali
oddzialywania (np. przywolane we wczesniejszej tabeli akcje sponsoringowe i dziatania z
zakresu marketingu zaangazowanego spotecznie). Rozwijane s3 nowe kierunki
prospotecznych inicjatyw. Nadal jednak nie wiaza si¢ one bezposrednio z wizja, misjg i
strategig firmy. Sa dodatkowymi dzialaniami bazujacymi na intuicyjnym rozumieniu
odpowiedzialno$ci, jaka powinno ponosi¢ wobec spoleczenstwa dane przedsigbiorstwo.
Impulsem do przejscia do kolejnej fazy rozwoju moze by¢ odkrycie, ze dziatania
prospoteczne przynosza korzysci spoleczne 1 warto je wlaczy¢ do strategii zarzadzania firma
— a to z kolei oznacza uspdjnienie jej, zharmonizowanie z ogdélng wizjg tego, jak
przedsi¢biorstwo powinno rozwija¢ si¢ w kolejnych latach. Druga faza rozwoju CSR w
organizacji oznacza najczesciej okres prob: wykorzystuje si¢ rozmaite dziatania, pomysty i
srodki, by przekona¢ si¢ ostatecznie, ktore najlepiej si¢ sprawdzaja w warunkach, w jakich
funkcjonuje przedsiebiorstwo (w jego branzy, przy danej skali dziatalnosci, w porownaniu z
dziataniami konkurencji i z odbiorem podejmowanych dziatan przez interesariuszy). Czas
préb pozwala na oceng i wybor najlepszych sposobow dziatania. A na okreslenie
»hajlepsze” zashuguja zazwyczaj te inicjatywy, ktore najblizej wigzg si¢ z dziatalnos$cia
przedsigbiorstwa i przektadaja si¢ na jego wyniki finansowe. Zbadanie tego, jakie dziatania
prospoteczne najlepiej wpisujg si¢ w przyjeta strategie przedsigbiorstwa, pozwala na
przejscie do kolejnego etapu rozwoju CSR w firmie — do fazy, w ktorej dziatania spotecznej
odpowiedzialnosci sg osadzane w dziatalno$ci gospodarczej przedsigbiorstwa.

Na tym etapie menedzerowie sg juz $wiadomi tego, co sprawdzito si¢ w przesztosci i
starajg si¢ wlaczy¢ te dziatania w strategi¢ firmy, tak aby przestaly by¢ oderwanymi od
funkcjonowania przedsi¢biorstwa inicjatywami. Jest to moment, kiedy wyraznie zaczynaja
si¢ orientowa¢ na powigzania CSR z kompetencjami firmy, a argumenty natury
ekonomicznej przestaja by¢ drugorzedne. Na tym etapie powolywane sa oddzielne zespoty
zajmujace si¢ prowadzeniem CSR w firmie. Ich zadaniem jest zaplanowanie i zrealizowanie
takich dziatan prospolecznych wzbudzajacych zaufanie 1 pozytywng oceng interesariuszy,

ktére korzystnie odbijg si¢ na systemie zarzadzania i wynikach catego przedsigbiorstwa. Jest
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to najtrudniejszy etap, na razie osiggalny tylko dla niektorych przedsigbiorstw [Jonker
2004].

Wdrazanie juz elementarnych dziatan CSR ukazuje zazwyczaj korzysci wynikajace z
ich wprowadzenia. Obserwowanie tego, jak zmienia si¢ funkcjonowanie przedsigbiorstwa i
jego sytuacja na konkurencyjnym rynku, a takze w ocenie interesariuszy, rowniez jest
znaczacg Stymulanta rozwoju spolecznej odpowiedzialnoSci w przedsigbiorstwie. W
literaturze przedmiotu wymienia si¢ przyktadowe korzysci z inkorporowania filozofii CSR 1
zrébwnowazonego rozwoju do zarzadzania przedsiebiorstwem:

— usprawnienie produkcji 1 dzialan operacyjnych w zakresie kosztow i
parametrow Srodowiskowych;

— rozw0j systemdéw 1 procedur administracyjnych, ktére wspieraja spotecznie
odpowiedzialne i przyjazne dla srodowiska praktyki zarzadzania;

— rozwoj technologii dla nowych produktow i ustug uzytecznych spotecznie;

— tworzenie popytu na produkty odpowiedzialne spolecznie i przyjazne
srodowisku poprzez prowadzenie programdéw edukacyjnych podnoszacych
swiadomo$¢ konsumentow;

— zapewnienie niezbednych umiejetnosci technicznych na rzecz tworzenia,
rozwoju i doskonalenia spoteczenstwa;

— rozw0@] narzgdzi administracyjnych zniechecajacych organizacje do
podejmowania dziatan zgodnych z prawem czy nieetycznych;

— zachowanie zasobow naturalnych [Bhattacharyya 2010].

Wdrazanie wymienionych powyzej dzialan buduje pozytywny klimat dziatalnos$ci
przedsiebiorstwa. Przyczynia si¢ do tego, ze wzrasta zaufanie i pozytywna ocena jego
etycznosci w oczach interesariuszy i szeroko pojetej opinii publicznej. Z kolei rozumienie
istotnosci tych korzysci przez menedzerow ewoluuje w firmach i prowadzi do stopniowego
rozwoju idei CSR — do glebszego angazowania si¢ w kwestie spoteczne. Dzigki niemu
przedsigbiorstwa maja mozliwo$¢ przechodzenia od poczatkowych faz dobrowolnych i
filantropijnych akcji do dziatan zintegrowanych ze strategig przedsi¢biorstwa (vide: tabela
1). Rozwo6j spotecznej odpowiedzialnos$ci nastepuje w przedsiebiorstwach wtedy 1 tylko
wtedy, gdy menedzerowie rozumieja, ze CSR to nie jednorazowe dziatania podejmowane w
ramach poprawy wizerunku czy jako forma odpowiedzi na niezadowolenie interesariuszy,
lecz dziatania, ktore powinny by¢ zintegrowane ze strategig na co najmniej jednym z trzech

poziomow dziatalnosci gospodarczej: ekonomicznym, spotecznym 1 srodowiskowym.
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2.1.4. Motywacje do podjecia dzialan CSR — element strategii przedsi¢biorstwa

Mozna wyrdzni¢ cztery rodzaje motywacji determinujacych rozwdj CSR w firmie. Ich
podioze moze by¢ etyczne, kulturowe, marketingowe 1 wizerunkowe. Bez wzgledu na to,
ktére w nich w danym przedsigbiorstwie dominowalo, pewnym jest, ze miato ono tlo
ekonomiczne i to ono tak naprawdg przewazato [Graatland i von de Ven 2006]. Nawet wigc
mowigc o podejmowaniu dziatan spotecznych z pobudek moralnych, wida¢ w szerszej
perspektywie gtowny, cho¢ nie bezposredni cel, jakim jest osigganie wigkszych zyskow.
Poprawa reputacji przetozy si¢ w dtugim okresie na lepsze wyniki sprzedazy. Ponadto
przyciagnie lepiej wykwalifikowanych pracownikéw i na diluzej przywiaze do firmy
efektywna kadrg, poniewaz cieszace si¢ dobrym PR przedsigbiorstwo budzi zaufanie, a
praca w nim daje wigkszg satysfakcje.

Glowne motywy, dla ktorych przedsiebiorstwa podejmuja dziatania spoteczne, dzieli
si¢ w literaturze przedmiotu réwniez na cztery inne grupy. Wyrdznia si¢ motywy
strategiczny, altruistyczny, polityczny oraz uzytecznosci dla zarzadzania (managerial utility)
[Campbell 2002]. W pierwszym przypadku CSR jest elementem strategii i sposobem na
osigganie strategicznych celow przedsigbiorstwa zwigzanych z wypracowaniem wysokich
zyskoéw. W tym ujeciu dziatania spoleczne postrzegane sg jako wspomagajace w stosunku
do innych aktywnos$ci przedsigbiorstwa, ktorych posrednim lub bezposrednim celem jest
zwigkszanie przychodow. Wpisuje si¢ w nie realizowanie celow spotecznych na rzecz
interesariuszy z obszaréw strategicznych.

Motywacje altruistyczne maja podtoze w misji przedsi¢biorstwa i w dominujagcym w
nim przekonaniu, ze pomnazanie dobrobytu spolecznego jest obowigzkiem danej
organizacji. Jednocze$nie menedzerowie firmy nie oczekuja niczego w zamian.

Aspekt polityczny motywacji oznacza potaczenie motywacji strategicznej i
altruistycznej, gdyz scala ch¢¢ pomnazania zyskow z zaangazowaniem spolecznym na rzecz
wspolnego dobra. W praktyce oznacza to, ze przedsiebiorstwo wykorzystuje dziatalnos¢
spoteczng do budowania pozytywnego wizerunku i dobrego klimatu wspotpracy z
instytucjami publicznymi.

Uzytecznos$¢ dla zarzadzania to motywacja bezposrednio zwigzana z menedzerami,
ktorzy chca wykorzystaé swoja pozycje w firmie do tego, by osiagna¢ cele spoteczne,
zrealizowa¢ kampanie czy inicjatywy uzyteczne z punktu widzenia zarzadzania firma.
Przyktadem takiej aktywnosci moze by¢ wolontariat pracowniczy, ktory poza celami

spolecznymi zewngtrznymi pomaga osigga¢ cele pozyteczne dla przedsigbiorstwa, np.
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poprzez zwigkszenie zaangazowania pracownikow, lepsza ich integracj¢ czy tworzenie
przyjazniejszego klimatu w organizacji [Kotler i Lee 2005].

Dzialalno$¢ spoteczna bedaca czeScig strategii  zarzadzania 1 promocji
przedsigbiorstwa nabiera nieraz tak wysokiego znaczenia, Ze jest wlaczana w misj¢
definiowang przez dane przedsigbiorstwo. Staje si¢ w ten sposob forma deklaracji checi
realizowania dzialan zgodnie z zasadami zycia spotecznego i1 jednoczesnego dbania o
minimalizacj¢ ryzyka zachowan nieetycznych. Czgsto w misji wspomina si¢ o innych
grupach spoleczenstwa, ktore niekoniecznie mozna objaé pojeciem interesariuszy. Oznacza
to, ze przedsiebiorstwo deklaruje che¢ podejmowania inicjatyw majacych cele szersze niz
jedynie finansowe, zwigzane =z pomnazaniem zysku. Prospoteczng wrazliwos¢
odzwierciedlajg rowniez zazwyczaj wartosci przy§wiecajace firmie [Rudnicka 2012].

Z perspektywy strategiit CSR moze przynosi¢ przedsigbiorstwu réznorodne korzysci
uwidaczniajace si¢ w jego biezacej dziatalno$ci, istotne w zarzadzaniu relacjami z
interesariuszami i wazne dla jego przysziej dzialalnosci. Poszczegodlne perspektywy zostaly

zaprezentowane w tabeli 2.

MISJA — WIZJA — WARTOSCI

Strategiczna dzialalno$¢ spoteczna

Biezaca dziatalno$¢ Zarzadzanie relacjami Przyszta dziatalnos¢
przedsigbiorstwa z interesariuszami przedsigbiorstwa
— przewaga — réwnowazenie — nowe
konkurencyjna oczekiwan i potrzeb rynki i produkty
— przywodztwo — minimalizowanie — utrzymywanie
— zarzadzanie ryzyka spolecznego, przewagi
strategicznymi srodowiskowego konkurencyjnej
zasobami I ekonomicznego zgodnie
przedsigbiorstwa — reputacja z zasadami
— generowanie sustainability
zyskow — 10ZW0]
wrazliwosci
srodowiskowej

Tabela 2. Ujecie dzialalnosci spolecznej w strategii przedsi¢biorstwa.

Zrédto: Rudnicka 2012.

Cho¢ menedzerowie znaja czesto racjonalne przestanki do tego, by wiaczy¢ do
dziatalnosci firmy kwestie spoteczne, poniewaz przemawiaja do nich argumenty przywotane
w powyzszej tabeli, do wprowadzenia dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci

biznesu potrzebuja silniejszego, bezposrednio oddzialujacego na firme¢ motywatora —
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sytuacji, ktoéra niejako wymusza na nich podjgcie inicjatywy. Dlaczego menedzerowie
zarzadzajacy przedsi¢biorstwami decydujg si¢ zatem na wdrazanie CSR do strategii
zarzadzania i1 promocji? Co daje im zazwyczaj bezposredni asumpt do podjecia konkretnych
spotecznych dzialan? W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ cztery sytuacje, ktore
przyczyniaja si¢ do urzeczywistnienia CSR w faktycznych dziataniach:

— jest to sposdb na rozwigzanie problemu, z ktérym przedsigbiorstwo si¢ mierzy, a
z ktorym nie umie poradzi¢ sobie w zaden inny sposob przy zastosowaniu
typowych praktyk biznesowych; ukierunkowanie zainteresowania na kwestie
spoteczne czgsto przynosi oczekiwany rezultat, poniewaz to one leza u zrodet
problemu;

— firma wprowadza na rynek seri¢ produktéw ekologicznych i1 jednoczesne
zaistnienie w $wiadomosci interesariuszy jako przedsigbiorstwo zaangazowane
spotecznie jest korzystne i oczekiwane przez konsumentow;

— na przedsigbiorstwo wywierana jest juz od dtuzszego czasu presja spoleczna i
przedtuzajacy si¢ brak odpowiedzi na oczekiwania spolteczne moze przynie$¢ mu
negatywne konsekwencje;

— przedsiebiorstwo chce silniej wptywac¢ na gospodarke i spoteczenstwo przez
dziatalnos¢ spoteczng [Milliman 2008].

M. E. Porter i M. R. Kramer wyodrebniajg trzy inne kwestie decydujace o wlaczeniu

CSR do strategii przedsigbiorstwa:

— kwestie ogolnospoteczne (generic social issues) — kwestie istniejagce poza
wpltywem 1 decyzjami przedsigbiorstwa, ktorych jego dziatania nie rozwigza ani
nie przyniosg im przewagi konkurencyjne;j;

— kwestie spoteczne zwigzane z ksztaltowaniem tancucha wartosci (value chain
social impacts) — sytuacja, w ktorej podjecie dzialalnosci biznesowej wptywa na
rozwigzanie problemu spotecznego;

— spoteczny wymiar otoczenia konkurencyjnego (social dimensions of competitive
contest) — obejmuje takie elementy Srodowiska zewnetrznego, ktore oddziatujg
na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa [Porter i Kramer 2006].

Po przedstawieniu powyzszych aspektow wplywajacych na podjecie decyzji o

realizacji idei CSR w firmie mozna powiedzie¢, ze istnieja dwa glowne obszary
odpowiedzialnosci spotecznej: reaktywny i strategiczny. Pierwszy z nich oznacza sytuacje,

w ktorej podmiot angazuje si¢ w kwestie spoleczne, jednoczesnie odpowiadajac na
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istniejace lub dajace si¢ przewidzie¢ negatywne skutki swojej dziatalnos$ci. Reagowanie i
naprawianie istniejacych problemow przedsigbiorstwa o tle spotecznym moze w przysztosci
spowodowac, ze przedsigbiorstwo podejmie dtugookresowe zaangazowanie w istotne dla
niego kwestie.

Obszar strategiczny oznacza te przypadki, kiedy przedsigbiorstwo wykracza poza
ramy dziatan spolecznych w celu wypracowania korzysci zarowno dla organizacji, jak
réwniez dla spoteczenstwa [Porter i Kramer 2006].

Tym, co wptywa na wiaczanie CSR do strategii przedsigbiorstwa, jest rowniez coraz
powszechniejsza praktyka tworzenia i publikowania raportéw o dziatalno$ci spotecznej firm
udostepnianych online. Na ich podstawie interesariusze mogg ksztattowac swoja opini¢ na
temat danego przedsicbiorstwa i zestawia¢ ja z dzialaniami podejmowanymi przez
bezposrednig konkurencje. Na podstawie raportow przedsigbiorstwa sa (lub nie) wiaczane
do Rankingu Odpowiedzialnych Firm. Mozliwos¢ pochwalenia si¢ wysoka pozycja czy
zaistnienie w nich wptywa na budowanie pozytywnego wizerunku przedsi¢biorstwa oraz na
jego funkcjonowanie, mozliwosci rozwoju czy szanse inwestycyjne. Podmioty spoteczne
zaangazowane s3 obecnie o wiele bardziej atrakcyjnymi partnerami biznesowymi.
Wigkszos$¢ wielkich przedsigbiorstw nie moze pozwoli¢ sobie na to, by dziatan spolecznych
nie prowadzi¢, gdyz stawia je to w ztym $wietle, zwlaszcza w zestawieniu z konkurencja,
ktora takie dziatania realizujel7.

Wszystkie przywotane argumenty przemawiajg za tym, ze warto spoleczng
odpowiedzialnoscig biznesu zainteresowaé si¢ w konteks$cie strategicznej dziatalno$ci
przedsigbiorstwa i wlaczy¢ ja do podstawowej dziatalnosci firmy, gdyz moze przyczyni¢ si¢

do jej lepszego funkcjonowania obecnie i w przysztosci.

2.2. Destymulanty rozwoju CSR na Swiecie

Kazda idea, zwtaszcza w fazie klarowania si¢ jej zasad i ram, napotyka na sprzeciw
pewnych grup, ktére przytaczaja argumenty ukierunkowane na jej obalenie. Nie inaczej
dzieje si¢ w przypadku koncepcji spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, ktéra oprocz
licznych poplecznikdéw 1 entuzjastbw ma rownie wielu przeciwnikow. To ich nieche¢ 1
sceptycyzm wplywaja na spowalnianie rozwoju CSR. Tym bowiem co decyduje o tym, ze
nie we wszystkich organizacjach podejmowane sa dzialania spoleczne, sa poglady i

przekonania kadr nimi zarzadzajacych. Na przeszkodzie nie stojg zadne obiektywne

17 0 rankingach spolecznych wigcej w rozdziale 4, opartym na analizie raportéw przedsiebiorstw dzialajacych
na polskim rynku.
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ograniczenia, lecz jedynie subiektywne odczucia uksztalttowane przez utarte mys$lenie

kluczace wokot kilku standardowo przytaczanych argumentow.

Praktycy biznesu powoluja si¢ przede wszystkim na stowa Miltona Friedmana i
podkreslaja, ze kwestiami spotecznymi nie powinny zajmowac si¢ przedsiebiorstwa, lecz
specjalnie powotane do tego instytucje publiczne. Gtéwnym celem biznesu jest bowiem nie
troska o dobro spoleczenstwa, lecz jedynie generowanie zyskow. A te beda mniejsze, jesli

firmy beda inwestowac §rodki w kosztochtonne kampanie spoteczne.

Réwnie czesto waga dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jest
bagatelizowana i lekcewazona jako kolejna forma public relations lub jako cyniczna i
nieszczera gra, w ktorej nie dazy si¢ do osiggania celéw spotecznych, lecz jedynie do

poprawy wizerunku przedsiebiorstwa.

Wreszcie argumentem, ktory taczy sie z pierwszym, jest to, ze przedsiebiorstwa byty
i s3 powolywane w innym celu — ekonomicznym — i nie wyksztatcily odpowiednich
kompetencji do tego, by rozwigzywac problemy spoteczne i etyczne. Rozwigzywaniem

takich powinny zajmowac si¢ organy panstwowe lub organizacje charytatywne.

W dalszej czgsci niniejszego rozdziatu powyzsze przeswiadczenia hamujace rozwdj
CSR zostang przedstawione w bardziej szczegdélowy sposob przy jednoczesnym
uwzglednieniu kontrargumentéw W odpowiedzi na nie przedstawianych przez zwolennikoéw

idei.

2.2.1. Postrzeganie zysku jako jedynego celu istnienia przedsiebiorstwa

Jedna z najczg$ciej wyrazanych obiekcji wobec spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest,
ze generuje niepotrzebne koszty. Ta mysl taczy si¢ z inng, réwnie powszechng wsrod
przeciwnikéw koncepcji: firma powinna skupi¢ si¢ wylgcznie na kreowaniu zyskow.
Przynoszenie jak najwyzszych korzysci ekonomicznych jest jej gtownym celem, nie za$
wlaczanie si¢ w rozwigzywanie problemow spolecznych i mnozenie dodatkowych kosztow

dziatalnosci, jakich przysporzytoby jej zaangazowanie spoteczne.

Glownym oponentem idei CSR byt Milton Friedman, ktory w kontek$cie oceny
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wygtlosit stynne zdanie The business of business is

business (Celem biznesu jest osigganie zyskow). Uwazal on, ze ,,odpowiedzialno$¢
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spoteczna spoczywa wyltacznie na jednostkach, za$ odpowiedzialno$¢ firm ogranicza si¢ do
zapewnienia zysku udziatlowcom” [Friedman 1970]. Podwazat zdanie 0sob, ktore uwazaty,
ze obowigzkiem przedsigbiorstwa dziatajacego na wolnym rynku jest nie tylko osiaganie
zysku, ale rowniez zajmowanie si¢ kwestiami spotecznymi. Krytykowat istnienie
swiadomo$ci spolecznej w firmach, rozumianej jako zapewnianie miejsc pracy,
eliminowanie dyskryminacji, zmniejszanie zanieczyszczenia $rodowiska 1 ,,wszystkich
innych modnych fraz, ktérych naduzywaja wspotczesni reformatorzy” [Friedman 1970]. Nie
przebierajac w stowach, dodatl: ,,Przedsigbiorcy, ktorzy mowiag w ten sposob, sg niemadrymi
kukietkami w rgkach intelektualistow i socjalistow, ktorzy od kilku dekad podkopuja
podstawy wolnego spoteczenstwa” [Friedman 1970]. Przekonywal dalej, ze jedyna
odpowiedzialnos$cia spoteczna, o jakiej mozna méwié, jest odpowiedzialno$¢ pojedynczego
cztowieka — wobec rodziny, ko$ciota, pracodawcy, spoteczenstwa. Obowigzkoéw
przedsiebiorstwa nie nalezy rozpatrywaé w tych samych kategoriach z tego prostego
powodu, Ze nie jest ono indywiduum, a organizacja — i to organizacja powotang do zycia z
okreslonych powodow niemajacych nic wspdlnego z odpowiedzialnoscia spoteczng.
Roéwniez jednostka odpowiedzialna spolecznie w sposdb opisany przez Friedmana nie moze
bra¢ na siebie odpowiedzialno$ci spotecznej w momencie, gdy funkcjonuje jako menedzer
zarzadzajacy przedsigbiorstwem. Wedlug noblisty, ponoszenie takiej odpowiedzialno$ci
bytoby nieodpowiedzialne wobec firmy, w ktorej jest zatrudniony i wobec jej pracownikow.
Przytacza przyktad, w ktorym dowodzi, ze dziataniem zgodnym z duchem CSR byltoby
niepodnoszenie ceny produktu w sytuacji, gdy rynek zagrozony jest inflacja, mimo ze
wyzsza cena lezy w dobrze pojetym interesie przedsigbiorstwa. Rowniez myslenie o
zmniejszaniu zanieczyszczania $rodowiska uwazal za dzialanie na szkode¢ firmy, jesli

mialoby pochtona¢ zbyt wiele srodkow.

Z M. Friedmanem polemizowat m.in. Peter F. Drucker: ,,Prozne jest dowodzenie
amerykanskiego ekonomisty 1 laureata Nagrody Nobla, Miltona Friedmana (...), Ze biznes
odpowiada jedynie za ekonomi¢ swego dziatania. Ekonomia dziatania jest pierwszg
odpowiedzialnoscig biznesu. Biznes nieprzynoszacy zysku, przynajmniej rOwnego wartosci
zainwestowanego wen kapitalu, jest spotecznie nieodpowiedzialny. Marnuje zasoby
spoteczne. Ekonomia wykonywania dzialan jest podstawa, bez niej biznes nie moze podjac
zadnej innej odpowiedzialnosci, nie moze by¢ dobrym pracodawca, dobrym obywatelem,
dobrym sasiadem” [Drucker 1999]. Swa mysl rozwijat przy innej okazji w nastepujacy

sposob: ,,Ekonomia dziatan nie jest jedyna sfera odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa (...).
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Kazda organizacja musi przyja¢ odpowiedzialno§¢ za wplyw, jaki wywiera na swych
pracownikow, na otoczenie, klientow 1 kazdy podmiot, z jakim ma kontakt. To

odpowiedzialnos$¢ spoteczna” [Drucker i Maciariello 2011].

Przytoczone tu fragmenty wypowiedzi M. Friedmana wydajg si¢ silnie
zdezaktualizowane — od ich ogloszenia uptyneto ponad 40 lat. W tym czasie Swiatopoglad
wiekszosci ekonomistow ulegl zmianie 1 niewielu z nich powazyloby si¢ na gloszenie tak
radykalnych pogladéw dotyczacych CSR (zwlaszcza w kontek$cie przytoczonych przez
Friedmana przyktadow). Mimo to wielu przedsi¢biorcow nadal uwaza, ze ich jedynym
celem jest wypracowanie zysku i zajmowanie si¢ kwestiami spotecznymi nie lezy ani w ich
obowigzku, ani w ich interesie. Te postawy zmieniajg si¢ jednak stopniowo — zwlaszcza w
migdzynarodowych korporacjach niespecjalnie mozna pozwoli¢ sobie na gloszenie tak
sformulowanych pogladéw. Wykazywanie si¢ takim kapitalistycznym, egoistycznym
nastawieniem byloby szkodliwe dla wizerunku przedsigbiorstwa. Jesli wielkie
przedsigbiorstwo szuka argumentéw za tym, by nie wprowadza¢ spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu do swojej dzialalnosci, powotuje si¢ na bardziej przyziemny fakt
— kosztochlonno$¢ dziatan CSR i niemozno$¢ podjecia si¢ zaangazowania spotecznego ze
wzgledu na zbyt wielkie obcigzenia finansowe, na ktéore w danym momencie

przedsigbiorstwo nie moze sobie pozwoli¢.

2.2.2. Kosztochlonnos$¢ — znaczacy hamulec rozwoju CSR

Mysl M. Friedmana rozwijano w kolejnych artykutach w sposéb mniej doktrynalny, a
bardziej przyziemny poprzez podnoszenie kwestii kosztow i obcigzen firmy. W literaturze
przedmiotu jednym z najcze$ciej przywotywanych kontrargumentéw wobec CSR jest to, ze
wigze si¢ z ponoszeniem kosztoéw i1 zbyt wysokimi obcigzeniami dla przedsigbiorstwa.
Srodki przeznaczane na realizacje kampanii spolecznych mozna by zainwestowa¢ w inny
sposob, ktéry w o wiele bardziej widoczny sposob znalaztyby efekt w zwigkszonej

sprzedazy czy zwickszonej wydajnosci.

Wedlug przeciwnikow CSR inwestowanie srodkéw w potrzeby spoteczne zamiast w
usprawnienie ekonomicznego funkcjonowania organizacji moze si¢ przyczyni¢ do obnizenia
efektywnosci i by¢ zroédlem innych negatywnych skutkéw [Rybak 2004]. Zwolennicy idei

odpowiadaja na ten argument, przekonujgc, ze czasem trzeba ponosi¢ tego typu koszty.
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Pozytywne skutki ich poniesienia widoczne bgda w dtugim okresie w formie poprawy
wizerunku organizacji, wyzszego poziomu zadowolenia klienta, wzrostu poziomu z
satysfakcji z wykonywanej pracy wsrdéd pracownikoéw, konkretnych oszczgdnosci lub we

wzroscie poziomu sprzedazy [Rudnicka 2012].

Koszt zwigzany z wprowadzeniem CSR w firmie — czy to poprzez prowadzenie
kampanii spolecznych, czy tez poprzez realizacj¢ postulatow spotecznych zwigzanych z
ochrong $srodowiska — jest jedng z najbardziej znaczacych destymulant rozwoju spolecznej

odpowiedzialnosci.

2.2.3. CSR jako kolejne narzedzie wizerunkowe

Jako kontrargument przeciwko temu, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to jedynie
kolejny zbegdny koszt, jaki musiatoby ponosi¢ przedsi¢biorstwo, przywotuje si¢ czesto to, ze
w dlugim okresie CSR przyczyni si¢ do osiggniecia pozytywnych efektow, np. do poprawy
wizerunku. Jednak przeciwnicy idei w tym kontrargumencie znajdujg sposob na podwazenie

stanowiska zwolennikdéw CSR.

Ich zdaniem CSR to jedynie kolejne narzedzie wizerunkowe, a w ich oczach
dziatania public relations najczesciej nie s3g zbyt istotne dla przedsiebiorstwa i jego
wynikéw finansowych. Zarowno dziatania PR, jak rowniez CSR bagatelizuja w podobny
Sposob, oceniajac, ze sa to zbedne zabiegi, ktérych efektywnosci nie mozna zmierzy¢ ani
udowodni¢ w zaden inny sposob. Ponadto wielu adwersarzy zarzucato akcjom spotecznym
to, ze tak naprawde za szczytnymi przestankami kryje si¢ jedynie cyniczna, nieszczera gra,
w ktorej nie chodzi o dobro spoteczenstwa, lecz osigganie celéw wizerunkowych
przedsigbiorstwa. Takie myslenie wynikato niejednokrotnie z faktu, ze wiele firm chcacych
poprawi¢ swoj wizerunek czesto realizowalo jednorazowe projekty obliczone na efekt
marketingowy, niemajacy nic wspdlnego ze spoteczna odpowiedzialnoscig. Tego typu akcje
zafalszowaly prawidlowe postrzeganie CSR i1 PR. Inng sprawg jest tez to, ze w firmach
zazwyczaj CSR 1 PR zajmuje si¢ jedna osoba lub jeden dziat. Zdarza si¢ rowniez dos¢
czgsto, ze dzialaniami tymi kieruje zewngetrzna agencja promocyjna. Wszystko to prowadzi
do nieprawidlowego interpretowania CSR jako cz¢$ci dziatan PR, podczas gdy powinny by¢

one samodzielng dzialalno$cig, prowadzong jedynie w konsultacji z dziatami marketingu
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czy PR. Jednocze$nie przyczynia si¢ do umniejszania wartosci  spotecznej

odpowiedzialno$ci w skali dziatalno$ci catego przedsiebiorstwa.

Poczatkowo z takimi nieprzychylnymi postawami bardzo czesto spotykali sig
(kolejne mylace podobienstwo) specjali$ci public relations. Ich dziedzina nie byla powazana
przez finansistow, niewidzacych jasnych przestanek do tego, by PR prowadzi¢. Z czasem
jednak public relations zaczgto traktowaé powaznie. Coraz szersze grono wiascicieli i
zarzadzajacych przedsigbiorstwami spostrzegalo, ze ograniczanie si¢ wylacznie do dziatan
sprzedazowych 1 marketingowych nie przynosi zadowalajacych efektow na zmieniajacym
si¢ dynamicznie rynku, a rozszerzenie ich o PR zmienia nieraz perspektywe¢ i ocene

klientéw 1 innych interesariuszy.

Wydaje si¢, ze podobny mechanizm zachodzi w przypadku postrzegania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Poczatkowo traktowana przez wiekszo$¢ przedsiebiorcéw po
macoszemu, ograniczana w ich rozumieniu jedynie do dziatan filantropijnych, zaczeta
nabiera¢ znaczenia, gdy zaczgto postrzega¢ CSR w szerszym wymiarze: nie tylko jako
dziatania charytatywne, ale rowniez jako akcje spoteczne zgodne z postulatami ogloszonymi
przez migdzynarodowe instytucje czy odpowiedzi na potrzeby spoleczne interesariuszy.
Trudno zaprzeczy¢, ze dzialania spoleczne nie majg wydzwicku wizerunkowego i jednym z
celow ich prowadzenia nie jest poprawa image’u. Jest to jeden z celéw ich prowadzenia. Ale
nie jest to juz cel, ktory mozna bagatelizowaé czy ignorowaé przy formutowaniu strategii

zarzadzania i promocji przedsigbiorstwa.

Reasumujac, to, ze poczatkowo spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu byta
postrzegana (i w wielu miejscach nadal jest tak postrzegana) jako dziatanie PR, przetozyto
si¢ na wolniejszy stopien wiaczania jej do modelu zarzadzania przedsi¢biorstwem.
Uwazano, ze jest jedynie jeszcze jednym narzedziem wizerunkowym, 1 to do$¢
kosztownym, wobec czego niewielu menedzeréw miato do niej przekonanie. To wigze si¢ z

kolejng destymulanta, za ktorg mozna uzna¢ inne prze§wiadczenie menedzerow.

2.2.4. Przekonanie o braku kompetencji etycznych przedsiebiorstw

,Przedsiebiorstwo jest jak maszyna, ktérej zadaniem jest osigganie wytyczonych wczesniej
celéw. Ludzie w organizacji nie powinni kierowac¢ si¢ osobistymi warto$ciami moralnymi,

lecz realizowa¢ cele shuzace organizacji”, jak napisal R. W. Griffin [Griffin 2014].
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Kolejnym czynnikiem spowalniajgcym rozw6j CSR byto dominujace u wielu
zarzadzajacych przedsigbiorstwami prze§wiadczenie o tym, ze firmy nie zostaly powotane
do rozwigzywania problemow spolecznych. Wielu sposrdéd nich uwazato, ze ingerencja w
sfer¢ niezwigzang bezposrednio z funkcjonowaniem przedsigbiorstw moze rodzi¢ jedynie
dodatkowe dylematy etyczne lub mozliwo$¢ konfliktu interesow. Kazda decyzja podjeta
przez menedzera bedzie tak naprawde subiektywna i nie wiadomo z jakim skutkiem
przetozy sie na dziatanie firmy. Przedsi¢biorstwa nie majg do§wiadczen ani wystarczajacych
kompetencji do tego, by kierowac programami spotecznymi — dlatego zarzadzajacy firmami
powinni skupi¢ si¢ na gléwnym celu, jakim jest dla nich osigganie zyskow, a
rozwigzywaniem problemow spotecznych — specjalnie powolane do tego i od dawna

funkcjonujace w spoteczenstwie podmioty.

Zwolennicy koncepcji CSR przekonuja, ze przedsigbiorstwa maja wystarczajaca
wiedze, kompetencje 1 zasoby do tego, by podejmowac dzialania spoleczne. Wskazuja, ze
firmy niekoniecznie musza samodzielnie realizowa¢ zaplanowane dzialania — mogg je
przenies¢ do powstajacych fundacji korporacyjnych czy podja¢ wspotprace z organizacjami
pozarzadowymi czy innymi firmami, ktére beda w stosunku do nich komplementarne pod

wzgledem posiadanych kompetencji czy zasobow.

Niepewno$¢ posiadanych przez organizacj¢ kompetencji i niech¢é¢ do rozwijania si¢
w kierunku dotad nieeksplorowanym byly i sa czynnikami spowalniajacymi rozwdj idei
CSR w praktyce i codziennosci wielu przedsi¢biorstw. Do zmiany perspektywy i
postgpowania wielu zarzadzajacych firmami przekonuje si¢, obserwujac dzialania
konkurencji. Jest to dla nich argument za tym, by podja¢ dziatania spoteczne, ale rowniez

dowod na to, ze firmy posiadaja wystarczajace kompetencje do realizacji tego typu zadan.

2.3. Podsumowanie

Zadne dziatanie prowadzone przez uczestnikow spoleczefistwa w jego ramach nie jest —
wrecz nie moze by¢ — oderwane od spoteczenstwa. Wszystkie wystepujace w jego obrgbie
zjawiska wplywaja na siebie nawzajem, wzmacniajac si¢ lub znoszac, w zalezno$ci od
panujacych w danym momencie warunkéw politycznych, gospodarczych czy nawet
srodowiskowych. Zastanawiajagc si¢ nad dziataniami realizowanymi w globalnym

spoteczenstwie, mozna mowi¢ o ogromnym, niemal niedajacym si¢ obja¢ wyobraZnig
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systemie naczyn potaczonych. Mozna rowniez odnie$¢ si¢ do dziedziny wiedzy, w ramach
ktorej sie¢ poruszamy — do ekonomii — i do funkcjonujagcego w jej ramach systemu
derywatow, rozumianych jako instrumenty finansowe, ktorych efektywnos$¢ zalezy od
wynikow innych instrumentow finansowych. Myslenie o derywatach, tak jak i o zjawiskach
spotecznych, to swoiste branie w nawias coraz to kolejnych zjawisk i poje¢, ktére w sobie
zawierajg inne zjawiska i pojecia, ktore z kolei zawierajg inne zjawiska i pojecia itd., niemal
do nieskonczonosci.

Gdy w swietle tej mysli spojrze¢ na zjawisko spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu i
rozwoju zrownowazonego, bezspornym wydaje si¢, ze zadne z nich nie zaistniatoby, gdyby
nie specyficzna sytuacja spoleczna i geopolityczna, do ktdrej w pewnym momencie
ewoluowat $wiat. Rozw6j CSR nie bylby mozliwy (a przynajmniej nie w takim ksztalcie,
jaki znamy), gdyby nie m.in. takie konsekwencje Il wojny $wiatowej i kolejnych konfliktow
zbrojnych jak wyodrgbnienie si¢ grup pacyfistycznych i uksztattowanie si¢ kontrkultury
kontestujacej wartosci kultury zachodniej. To pojawienie si¢ tych grup spotecznych stato si¢
przyczynkiem do formutowania si¢ spoteczenstwa obywatelskiego, a patrzac jeszcze dalej w
przysztos¢, az do czasoOw nam wspdiczesnych — do pojawienia si¢ grup prosumentow,
wymagajacych znacznie wigcej od przedsigbiorstw, niz oczekiwali kiedykolwiek wczesniej
jacykolwiek konsumenci.

Te zmieniajace si¢ nastroje spoteczne stworzyty sprzyjajacy klimat do zrodzenia si¢
idei zrownowazonego rozwoju. Koncepcja ta zainspirowala decydentow z
mie¢dzynarodowych instytucji politycznych, ktorzy zaczeli postulowaé jej wprowadzenie do
dziatah zrzeszonych z nimi panstw i1 do strategii przedsi¢biorstw funkcjonujacych na ich
obszarze. Na fali ich orzeczen i postanowien powstal m.in. model Tripple Bottom Line,
ktory mozna okresli¢ jako wskazowke, swego rodzaju kompas pokazujacy, na jakiej
problematyce nalezy si¢ skupi¢, realizujac jakiekolwiek dzialania — czy to na poziomie
instytucji mi¢dzynarodowych, czy to w skali mikroekonomii i decyzji poszczegdlnych
przedsigbiorcow.

Jednocze$nie zmiana nastawienia konsumentow do kwestii spotecznych i
ekologicznych, jaka zostata zapoczatkowana w XX wieku, zwtaszcza w latach 60. 1 pozniej,
wymusita na przedsigbiorcach przemodelowanie sposobu funkcjonowania biznesu w
spoteczenstwie. Poczatkowo byly to pozornie nieznaczace modyfikacje dziatan,
ograniczajgce si¢ do wspierania akcji charytatywnych, stopniowo jednak obejmowaty coraz
szerszy zakres przedsigwzie¢. Ostatecznie wzrastajace zaangazowanie w kwestie spoteczne

przedsigbiorstw przyjelo formy samodzielnie prowadzonych kampanii i wlaczenie idei
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zrbwnowazonego rozwoju do strategii przedsigbiorstw poprzez inkluzje koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na tym etapie doceniono réwniez korzysci, z jakimi
wigze si¢ wprowadzenie polityki CSR do przedsiebiorstw, takie jak: ksztaltowanie
wizerunku oraz reputacji, budowanie zaufania spolecznego oraz wiaczanie etyki biznesu
jako Kluczowej warto$ci przedsigbiorstw. W czasach, gdy coraz wigksza grupa
konsumentow moze by¢ okreslana mianem prosumentow, te wymienione wartosci zyskuja
na znaczeniu.

Prawdopodobnie wlasnie to zadecydowato o tym, ze z kolei takie czynniki hamujace
rozw6j CSR jak przedstawione w niniejszym rozdziale, czyli: postrzeganie spotecznej
odpowiedzialno$ci  biznesu jako dzialania kosztochlonnego 1 zbytecznego, bo
nieprzektadajacego si¢ w prosty sposob na zyskownos¢, czy rozumienie jej jako kolejnego
narzedzia wizerunkowego, na dodatek wymagajacego posiadania przez przedsiebiorstwa
kompetencji etycznych, zdewaluowaly si¢ i stracily na sile jako argumenty przywotywane
przez sceptykdw 1 oponentéw koncepcji CSR.

Wydaje sie, ze we wspolczesnych czasach, po latach postmodernistycznego
rozproszenia wartosci 1 dewaluowania si¢ wszystkiego, co zwigzane z tradycjg, rodzinnymi 1
spotecznymi wieziami, nast¢puje powrot do ,,starych” i sprawdzonych warto$ci — tych, ktére
wynikaja z budowania indywidualnej tozsamos$ci w kontekscie siatki spolecznej oraz
poczucia tgcznosci z reszta spoteczenstwa w wezszym ujeciu (rodzina, przyjaciele) i
szerszym ujeciu (spoleczenstwo sasiedzkie, obywatelskie, panstwowe, wreszcie globalne).
Na przestrzeni paru ostatnich dziesigcioleci spoteczenstwo odchodzito od tych wartosci,
ktore wezesniej wydawaty sie state i niezmienne. W minionej dekadzie w tym odchodzeniu
od tradycyjnych warto$ci spotecznych skutecznie pomagaty Internet i nowe technologie —
narzedzia wspierajace zycie indywidualne, skupione na wlasnych celach i1 osiggnieciach,
utatwiajgce zycie w oderwaniu od wlasnych korzeni, czesto w trybie nomadyzmu. Wydaje
si¢, ze ta przewazajagca che¢ odrywania si¢ od spoleczenstwa 1 catkowitego
indywidualizowania wlasnych loséw powoli zmierzcha. Na skutek odradzajacych sig
potrzeb wewngtrznych 1 coraz bardziej niepewnej sytuacji migdzynarodowej moze
dochodzi¢ do nasilania si¢ checi budowania silniejszych wigzi spotecznych. I idea
zrbwnowazonego rozwoju, i koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wydaja si¢
czesciowo wpisywac w te globalng tendencje do zwracania si¢ do wewnatrz, do bliskich, do
tradycji i do integrowania si¢ w ramach danych spoteczenstw. Zwigzane z tymi zjawiskami

wartosci zdaja sie¢ wspoltgrac¢ z warto§ciami zwigzanymi z CSR.
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Jakakolwiek przysztos¢ czeka spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu, obserwacja
praktyki biznesowej pozwala na wysnucie juz teraz wniosku, ze stymulanty ostatecznie
przewazyly 1 okazaly si¢ silniejszymi argumentami dla zarzadzajacych przedsiebiorstwami,
poniewaz idea CSR nie tylko nie przestala istnie¢, lecz, wrgcz przeciwnie, ulegala
stopniowo coraz wigkszej popularyzacji — nie tylko w jej kolebce, Stanach Zjednoczonych,
ale rowniez w innych krajach kultury zachodniej, w tym réwniez w Polsce. Na rynku
polskim spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu musiala sprosta¢ wymaganiom i uwagom
polskich przedsiebiorcow, a idea musiata, przynajmniej poczatkowo, zosta¢ dopasowana do
realiow panujacych w polskiej gospodarce XX 1 XXI wieku. Specyfika stymulant i

destymulant rozwoju CSR w Polsce zostata omowiona w kolejnym rozdziale.

90



Rozdzial 111

Determinanty rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce

,, Cate nasze zZycie to dzialanie i pasja.
Unikajgc zaangazowaniaw dzialania i pasje naszych czasow,
ryzykujemy, Ze w ogole nie zaznamy zZycia”.

Herodot [Herodot 2008]

Od momentu rozpoczecia transformacji ustrojowej w 1989 roku polski rynek
przestat by¢ zamkniety na wptywy i idee funkcjonujace w krajach Europy Zachodniej i w
Stanach Zjednoczonych, z ktérymi Polska weszta w szeroko rozumiang wspotprace
polityczna, gospodarcza i Spoleczng. Aby sta¢ si¢ rOwnoprawnym partnerem w rozmowach
z przedstawicielami tych panstw, a pdzniej, aby spelni¢ wymagania stawiane przez Uni¢
Europejska krajom czionkowskim, Polska musiala niezwykle szybko zaadaptowac si¢ do
nowych warunkéw, aby w przysztosci dorownac krajom zachodnim pod wzgledem poziomu
rozwoju gospodarczego. Wigzato si¢ to z wecieleniem w zycie idei wolnego rynku,
stworzeniem spoteczenstwa obywatelskiego 1 demokratyzacja. To, co powinno by¢
dhugotrwatym procesem, w Polsce osiggnigto w ciggu Kilku lat. Efektem tych dynamicznych
przemian bylo szybkie przystosowanie si¢ polskiego rynku do nowych warunkow jego
funkcjonowania®®.

Jednoczesnie zachodzace w Polsce procesy i przemiany daty podstawe do tego, by
we wczesnych latach 90. XX wieku polski rynek stat si¢ atrakcyjny dla zagranicznych
inwestorow. Zaczely pojawiac sie filie zagranicznych przedsi¢biorstw. Do Polski zaczeto
przenosi¢ produkcje ze wzgledu na tanig sita roboczg i inne relatywnie niedrogie czynniki
produkcji. Ze struktur miedzynarodowych korporacji wydzielano i oddelegowano tez do
polskich firm podwykonawczych wiele dziatan, ktore sa czes$cig dziatalnosci kazdego
przedsigbiorstwa — takie jak na przyktad prowadzenie ksiggowosci.

Zasady funkcjonowania firm z zagranicznym kapitatem rzutowaty na to, jakg forme
przybrata dopiero tworzaca si¢ w Polsce nowoczesna przedsigbiorczos¢. W ich tworzeniu,

formutowaniu strategii firm, ich misji i1 strategii wzorowano si¢ na przyktadach firm

'8 O tym, jak nalezy rozumieé¢ pojecie transformacji ustrojowej wiecej w: Deszczynski, P., 2009,
Konceptualizacja pojecia transformacji, w: Pajak, K. (red.), Gospodarka rynkowa w Polsce — 20 lat
transformacji, ZN nr 130 Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.
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konkurencyjnych, czyli w ogromnej mierze firm o kapitale zagranicznym, dziatajacych
zgodnie z zachodnimi standardami. To w prosty sposob doprowadzito do tego, ze w
dziatalnosci firm na polskim rynku upowszechnity si¢ koncepcje prowadzenia biznesu
realizowane na rynkach zachodnioeuropejskich czy amerykanskich. Jednym z ich
przejawow bylo to, ze w rzeczywistosci polskich przedsigbiorstw rozpocz¢to dziatania z
zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Ich wprowadzenie nie obylo si¢ jednak bez przeszkod zwigzanych z istnieniem
specyficznych dla Polski uwarunkowan. Poza wymienionymi w poprzednim rozdziale
czynnikami 1 ideami majacymi wptyw na rozwdj CSR, w Polsce wystapity rowniez inne
stymulanty i destymulanty, charakterystyczne dla polskiej rzeczywistosci gospodarczej i
spotecznej, uwarunkowane historig gospodarczg ostatnich kilkudziesieciu lat.

Réwniez w zwigzku z tym, ze na grunt polski ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wprowadzano juz jako mys$l w miar¢ uksztattowang do$wiadczeniami krajow
zachodnioeuropejskich 1 Stanéw Zjednoczonych, wptywato na sposob, jaki od poczatku
dziatania CSR realizowano w Polsce. Istotny dla polskiego rozwoju koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu byt takze fakt wprowadzania jej w praktyke polskiej
przedsiebiorczosci w momencie, kiedy na calym $wiecie zdynamizowaniu ulegly procesy
globalizacyjne i zachodzily kluczowe zmiany technologiczne — przez ktore nalezy rozumieé
zdecydowane przyspieszenie w rozwoju technicznym, ale réwniez pojawienie si¢ 1
spopularyzowanie Internetu, ktéory nieodwracalnie zmienil sposob komunikowania i
szybko$¢ przeptywu informacji.

W dalszej czg$ci rozdziatu trzeciego zostang przedstawione specyficzne warunki
wprowadzania idei spotecznej odpowiedzialnosci do praktyki polskich przedsigbiorstw.

Zostang w nim omowione aspekty stymulujace 6w rozwoj, jak rowniez spowalniajace go.

3.1. Stymulanty rozwoju spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu na polskim rynku

Jak zostato wspomniane na poczatku niniejszego rozdziatu, poza czynnikami wplywajacymi
na rozw0j koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci przedstawionymi w rozdziale drugim, na
rynku polskim istotng rolg odegraty rowniez inne czynniki, specyficzne dla Polski w danym
momencie historycznym. Ws$roéd stymulant zasadng wydaje si¢ wskazanie relatywnie
nicodleglego w czasie wprowadzenia systemu wolnorynkowego w Polsce, nastawienia si¢
polskich przedsigbiorcow na generowanie zyskéw i przewagi konkurencyjnej na réznych

poziomach prowadzonej dziatalno$ci oraz zachodzacych na calym S$wiecie przemian
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globalizacyjnych i komunikacyjnych zwigzanych z rozwojem Internetu i sposobow

komunikacji, jakie dzi¢ki niemu staty si¢ mozliwe.

3.1.1. Transformacja wolnorynkowa

Poczawszy od roku 1989, Polska weszla na drogg przemian ustrojowych i gospodarczych,
ktore mialy bezposrednie przetozenie na funkcjonowanie kraju. Rozpoczal si¢ proces
przechodzenia od gospodarki centralnie planowanej do kapitalistycznej. Transformacja
polegata na podjeciu szeregu dziatan, ktére w sferze rynkowej wigzaty si¢ przede wszystkim
z uwolnieniem ceny, zwickszeniem swobod gospodarczych i wlaczeniem do zycia
gospodarczego prywatnych przedsigbiorstw, umozliwieniem inwestycji osobom prywatnym,
spotkom 1 innym przedsigbiorstwom, prywatyzacja przedsiebiorstw panstwowych,
otwarciem gietldy papierow wartosciowych oraz dopuszczeniem do rynku Kkapitatu
zagranicznego.

Zwlaszcza te dziatania zwigzane z ,,uwalnianiem” przedsiebiorczosci i otwarciem si¢
na inwestycje kapitalu zagranicznego znalazly swoje odzwierciedlenie w tym, jakim
nastawieniem wobec spotecznej odpowiedzialnosci biznesu cechowali si¢ przedsigbiorcy w
Polsce.

Poczatki transformacji ekonomicznej wigza si¢, m. in. z wprowadzeniem ustaw 0
dzialalno$ci gospodarczej oraz o dzialalnosci gospodarczej z udziatem podmiotow
zagranicznych. Osoby zainteresowane zatozeniem wilasnej firmy miaty ku temu szanse.
Wriasciciele nowo powstalych biznesow musieli si¢ wowczas wykazaé kreatywnoscia i
umiejetnoscig szybkiego przystosowywania si¢ do dynamicznie zmieniajacego si¢
otoczenia. Uwolniony rynek wymagat od nich réwniez przyswojenia sobie regut nim
rzadzacych. W warunkach, kiedy wszystko byto nowe i tworzone od podstaw, nalezato si¢
wykaza¢ energia, pomystowoscig 1 sitg przebicia. Oswajanie si¢ z regutami kierujgcymi
wolnym rynkiem nie bylo w tym okresie dla potencjalnych i rozpoczynajacych swoja
dziatalno$¢ przedsigbiorcow naturalnym procesem roztozonym na czas studiow i
systematycznego wdrazania si¢ w arkana wiedzy biznesowej — mozna raczej moéwi¢ o
uczeniu si¢ przez doswiadczenie, nabywanie umiejetnosci metoda prob 1 bledéw, poprzez
realizowanie wlasnych pomystow, ale réwniez poprzez wdrazanie metod dzialan
przenoszonych 1 adaptowanych na  polskie potrzeby z  przedsigbiorstw
zachodnioeuropejskich 1 amerykanskich.  Poczatkobw  nowoczesnej  polskiej

przedsigbiorczosci nie utatwialy warunki panujace woéwczas na rynku finansowym: wysoka
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inflacja, wysokie oprocentowanie kredytow, twarda polityka finansowa, a takze nowe
przepisy prawne i podatkowe™®.

Te trudne warunki poczatkowe przetozylty sie jednak na wyksztatcenie u polskich
przedsiebiorcow istotnych cech, takich jak: -elastyczno$¢, umiejetno$¢ szybkiego
przystosowywania si¢ do zmian, zdolno$¢ do obserwowania i samodzielnego uczenia sig,
umiejetnos¢ wecielenia w zycie mechanizméw wolnorynkowych znanych jedynie z
przyktadow opisanych w prasie i literaturze czy tez zaobserwowanych na otwierajagcym si¢
rynku. Te specyficzna charakterystyka polskich przedsigbiorcow znalazta odzwierciedlenie
rowniez w ich otwarciu si¢ na wszelkiego rodzaju pomysty naptywajace z krajow
europejskich 1 Ameryki Poétnocnej 1 w checi do przejmowania koncepcji i mechanizmoéow,
ktore cieszyly si¢ popularnoscia w krajach zachodnich. Dzigki elastycznosci 1
podejmowaniu kolejnych préb w rozwijaniu biznesow wielu firmom zatozonym w okresie,
jaki nastapit bezposrednio po transformacji wolnorynkowej, udato si¢ przetrwac¢ [Czaja i
Zur 2002]. Jak podsumowano to w badaniach przeprowadzonych przez Ministerstwo
Gospodarki w 1996 roku: ,,rozwoj sektora prywatnego skupiony byt [wowczas] gtdéwnie na
dziedzinach, w ktorych osiaggni¢cie duzej sprzedazy nie decyduje o efektywnosci dziatania 1
0 stopie zwrotu, a preferowana jest pomystowos¢ i szybko$¢ dziatania” [Ministerstwo
Gospodarki 1998].

Reasumujac, mozna zauwazy¢, ze poczatkowe realia wolnorynkowe wyksztatcity w
polskich przedsigbiorstwach zrozumienie, Ze istotne jest pozostawanie otwartymi na
pomysty, jakie przychodza z zewnatrz — z innych, bardziej rozwinigtych rynkéw. Mysl o
adaptacji realizowanych na ich gruncie idei bylta dla nich od samego poczatku atrakcyjna i
tatwa do przyjecia. Latwoscia do adaptacji idei zachodnioeuropejskich i amerykanskich
mozna zatem tlumaczy¢ narastajagcg popularnosé, jaka zaczeta sie wsrod nich cieszyc
koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, gdy te rozpoczgto realizowaé¢ w firmach

zachodnich i ich filiach dziatajacych w Polsce®.

3.1.2. Budowanie przewagi konkurencyjnej
Lata, jakie nastgpily po 1996 roku, pozwolilty polskim przedsigbiorcom na umocnienie

pozycji na rynku i poprawe systemu zarzadzania. Byt to czas akumulacji zyskow i zmiany

19 Wigcej o przedsigbiorczosci w okresie transformaciji ustrojowej: Gotata, K., 2009, Bohaterowie polskiej
transformacji '89-’09, Wydawnictwo W.A.B., Warszawa.

%0 Wigza¢ to mozna rowniez z sukcesem prowadzenia dzialan z zakresu komunikacji strategicznej
wykorzystywanej przez menedzerow przedsigbiorstw migdzynarodowych przy wchodzeniu na rynek polski
i fuzjach z polskimi przedsigbiorstwami. Wigcej na ten temat: Lawniczak, R., 2012, Komunikowanie
strategiczne w miedzynarodowych fuzjach i przejeciach, Wydawnictwo Naukowe Contact, Poznan.
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strategii — przedsigbiorcy zaczgli wtedy dostrzega¢ konieczno$¢ wyrdznienia si¢ na tle
innych firm, rozumiejac, ze dopiero strategia dyferencjacji pozwoli im na wygenerowanie
wiekszych zyskow niz dotychczas. Potrzeba ta byta tym silniejsza, ze wielu polskim firmom
przestal wystarcza¢ wowczas rynek lokalny. Wielu z nich zaczelo nosié si¢ z zamiarem
sprzedazy swoich produktow na innych rynkach. Do tego niezbe¢dne jednak okazaty sig:
zwigkszenie mozliwosci produkcyjnych, dostep do nowych kanatow dystrybucji, ale przede
wszystkim dorownanie jako$cig produktow do tych oferowanych na zagranicznych rynkach
— produkty przeznaczone na eksport w wigkszosci nie moglty by¢ jedynie znaczaco tansze,
by cieszy¢ si¢ satysfakcjonujacym popytem na innych rynkach. Dzigki staraniom polskich
przedsiebiorcow motywowanym wiasnie checig zwiekszenia zyskéw 1 konkurencyjnos$ci
udato im si¢ w latach 1998-2000 znaczaco zwiekszy¢ eksport [Starczewska — Krzysztoszek
2009].

Che¢ zysku jako gtowna motywacja przedsigbiorcéw do zakladania wlasnych firm i
realizowania ich dziatalnosci byta oczywiscie powszechna nie tylko w latach 90. XX wieku,
kiedy nowoczesna przedsigbiorczo$¢ dopiero tworzyta si¢ w Polsce. To rowniez przewodni
motyw dla wiascicieli firm rozpoczynajacych dziatalno$¢ obecnie, jak 1 tych, ktorzy sa
obecni na rynku od jego poczatkow. Che¢ osiggania zyskéw, che¢ powickszenia osigganych
zyskow — to kluczowe 1 calkowicie zrozumiate nie tylko z ekonomicznego punktu widzenia
motywacje przyswiecajace przedsigbiorcom. W polskim przypadku jednak kluczowe bylo
uformutowanie si¢ tych motywacji u zarania wspdiczesnej przedsigbiorczosci, jakie miato
miejsce w latach, ktére nastapity bezposrednio po transformacji ustrojowej i wolnorynkowej
oraz w latach, w ktorych wprowadzone wowczas zmiany petryfikowaty si¢ na rynku
polskim. Che¢¢ osiggania zyskow jako jedna z gtéwnych motywacji dla zakladania wiasnej
firmy zostata potwierdzona w badaniach. Przyktadowo, motywy podejmowania dziatalnosci
gospodarczej i tworzenia matych i $rednich przedsiebiorstw w 2003 roku ksztattowaty sie

tak, jak zostalo to przedstawione w tabeli 3.

Motywy Procent wskazan®

Samodzielnosé 37,9

Uzyskanie wigkszych dochodéw 1 poprawa | 30,8

statusu materialnego

Bezrobocie i perspektywa bezrobocia 16,0

Popyt na rynku lokalnym 3,2
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Tradycje rodzinne 2,6

OdpowiedZz na hasto pierwszych wtadz | 2,6
niekomunistycznych ,,Bierzcie sprawy

w swoje rece”

Sytuacja polityczna 1,3
Chg¢ pracy w zawodzie 1,3
Chg¢ zatrudnienia siebie 1 rodziny 1,3
Mozliwos¢ zainwestowania kapitatu 1,3
Wymog dotychczasowego pracodawcy 1,3

Mozliwo$¢ wspotpracy z firmg zagraniczng | 0,6

Tabela 3. Motywy podejmowania dzialalno$ci gospodarczej w 2003 roku.
*Mozliwos¢ wielu wskazan.

Zrédto: Luczka 2007.

To wyksztatcone w latach potransformacyjnych umiejetnosci do poszukiwania wcigz
nowych sposobow na udoskonalenie oferowanych przez siebie produktéw, do zwickszenia
osigganych zyskow 1 budowania przewagi konkurencyjnej réwniez znajduje swoje odbicie
w tym, ze polscy przedsigbiorcy chetnie wykorzystuja narzedzia i strategie realizowane w
zagranicznych firmach. Kierujac si¢ checig pomnozenia zyskow — tak w latach, ktore
nastgpity po transformacji wolnorynkowej, jak réwniez w kolejnych dekadach —
przyjmowali otwartg postawe wobec rozwigzan stosowanych na innych rynkach. Ta cecha
roOwniez ulatwila im zaakceptowanie 1 inkorporowanie nowych koncepcji w ramach
realizowanych przez nich strategii zarzqdzania21. Dzigki temu polskie przedsigbiorstwa
stosunkowo latwo przyjely i1 zaczgly realizowaé dziatania z zakresu public relations czy
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, gdy te stawaly si¢ coraz bardziej popularne w
krajach zachodnich.

Przyczynito si¢ do tego rowniez rozumienie jak istotne dla osiggania wigkszych
zyskow jest budowanie przewagi konkurencyjnej?’. A o konkurencyjnosci polskich

biznesOw miato rowniez decydowac to, w jakim stopniu potrafig si¢ one przystosowa¢ do

2! Wiecej o zalezno$ciach migdzy innowacyjno$cia a budowaniem przewagi konkurencyjnej w polskiej
gospodarce w ujeciu teoretycznym i praktycznym: Firlej, K., Zmija, D., 2014, Transfer wiedzy i dyfuzja
innowacji jako Zrédto konkurencyjnosci przedsiebiorstw przemystu spozywczego w Polsce, Wydawnictwo
Fundacji Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow.

2 Wigcej o budowaniu przewagi konkurencyjnej w przedsigbiorstwach poprzez tworzenie dla konsumentow
warto$ci wyrdzniajacych marke, np. zwiazanych z etyka, w: Mruk, H., Stepien, B., 2013, Tworzenie
wartosci dla klienta z perspektywy konsumentow i przedsiebiorcow, PWE, Warszawa.
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warunkow 1 oczekiwan panujacych na wigkszym rynku, do ktorego Polska si¢ przylaczyla w

2004 roku — a mianowicie do rynku unijnego.

3.1.3. Akcesja do Unii Europejskiej

Wejscie Polski do UE miato podwdjny wptyw na rozwdj idei spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w polskiej przedsigbiorczosci. Po pierwsze, wigzalo si¢ z konieczno$cig budowania
przewagi konkurencyjnej i realizacji strategii dyferencjacji. Po drugie, wynikato z
przyjetych juz w tym czasie w UE dokumentéw definiujacych, czym jest zrOwnowazony
rozwdj oraz jak nalezy rozumie¢ i realizowaé w swojej dziatalnosci ide¢ CSR.

Cztonkowstwo w Unii Europejskiej otworzyto przed polskimi przedsigbiorstwami
nowe mozliwo$ci rozwoju. W okresie poprzedzajacym przystapienie do UE w roku 2004
wiasciciele matych i §rednich przedsigbiorstw podchodzili do akcesji zachowawczo — 27,8
proc. spodziewato si¢ pozytywnych zmian, 32,2 proc. nastawialo si¢ zarowno na zmiany na
lepsze, jak 1 na gorsze. 7,5 proc. pesymistycznie oceniato przysztos$¢, prognozujgc
negatywne zmiany, a az 32,5 proc. nie wierzylo w jakiekolwiek zmiany. Oczekiwanymi
pozytywnymi zmianami z perspektywy polskich przedsigbiorcow miaty by¢: uzyskanie
dostepu do funduszy unijnych, wzrost popytu na produkty polskie na rynku unijnym,
poprawe dostepnosci  kredytéw, poprawg wynikéw finansowych, wzrost mozliwosci
eksportowych, wzrost popytu na produkty polskie na rynku polskim. Negatywne zmiany
mialy wigza¢ si¢ w ich ocenie ze wzrostem inflacji i wzrostem konkurencji [Starczewska —
Krzysztoszek 2009].

Zmiany pozytywne rzeczywiscie wystapily, cho¢ moze nie do konca w takiej formie,
w jakiej spodziewali si¢ jej polscy przedsigbiorcy. Polskie firmy mogty stara¢ si¢ o wigksza
pomoc ze $rodkdw unijnych, ale dost¢p do nich byt utrudniony — obwarowany ucigzliwymi
procedurami. Zwigkszyla si¢ rowniez dostepnos¢ do zewnetrznych Zrddet finansowania.
Popyt na produkty polskie wzrdst zarowno na rynkach polskich, jak i1 unijnym.
Przedsigbiorstwa zaczetly odnotowywac coraz lepsze wyniki finansowe.

Skutki negatywne przewidywane przez polskich przedsiebiorcow roéwniez
potwierdzity si¢ w praktyce. Inflacja wzrosta, ale tylko w roku akcesji do UE, tj. w roku
2004. Z kolei wzrost konkurencji faktycznie nastapil, ale z korzyscia dla polskich firm. Aby
zwigkszy¢ popyt na oferowane przez siebie produkty przedsiebiorcy zmuszeni byli
zastosowa¢ roOwniez inne strategie niz wylacznie cenowa i1 zwigkszaly swoja przewage
konkurencyjng, pracujac nad jakoscig produktow i1 ustug oraz jakoscig obstugi klienta.

Wiazato si¢ to jednoczesnie z innowacyjnoscia.
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Opisane procesy pozostaly nie bez znaczenia dla rozwoju koncepcji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w Polsce. Konieczno$¢ zmiany strategii z cenowej na
jakosciowg zmusito przedsiebiorcow do poszukiwania obszarow, w ktérych musza
doréwna¢ firmom europejskim, ale rowniez takich, w ktorych moga si¢ wyr6zni¢. Nawet
firmy, ktorych bezposrednia konkurencja nie byly przedsigbiorstwa unijne, staraty si¢ na
nich wzorowac 1 przenosi¢ zaobserwowane w nich mechanizmy i strategie zarzadzania na
ptaszczyzng wiasnych dziatan. Czas akcesji do UE to w przyblizeniu czas, kiedy w polskich
przedsiebiorstwach coraz popularniejsze staja si¢ dziatania public relations, ale réwniez
pojawiaja si¢ pierwsze formy inicjatyw CSR. Zgodnie z wynikami badan PKPP Lewiatan z
wrzesnia 2008 roku w tym okresie firmy dostrzegly znaczenie reputacji oraz innowacji dla
budowania przewagi konkurencyjnej [Starczewska — Krzysztoszek 2009]. Wdrazanie w
praktyce dziatan wynikajacych ze zrozumienia, ze inwestowanie w marke 1 innowacyjnos¢
przektada si¢ na budowanie pozycji konkurencyjnej, trwa do chwili obecnej 1 przyjmuje
posta¢ m.in. dziatan realizowanych w obszarze spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Wynika to réwniez z innego rodzaju konsekwencji przystapienia Polski do Unii
Europejskiej. W momencie polskiej akcesji w krajach unijnych koncepcje zrownowazonego
rozwoju i1 spolecznej odpowiedzialnosci biznesu byly juz dobrze znane i umocowane
wielorakimi dokumentami. Na poziomie instytucji Unii Europejskiej debata na temat CSR
zostata zapoczatkowana w 1995 roku, kiedy to grupa europejskich przedsigbiorcow z
Jacquesem Doloresem, 6wczesnym przewodniczacym Komisji Wspolnot Europejskich,
przedstawita manifest spoteczny (Manifesto of Enterprises). W kolejnych latach instytucje
unijne angazowaly si¢ w coraz wigcej inicjatyw popularyzujacych koncepcje CSR wsrod
europejskich przedsigbiorcow. W chwili, gdy Polska stata si¢ cztonkiem UE, na jej terenie
od kilku lat znane byly juz uzgodnienia zawarte w nastepujacych dokumentach i
inicjatywach:

— apel Komisji Europejskiej wystosowany do lideréw biznesu w Europie o podjecie
wyzwania dotyczacego odpowiedzialno$ci spotecznej przedsigbiorstw — wezwanie

to ogloszone zostato przy okazji przyjmowania strategii lizbonskiej w roku 2000; w

odpowiedzi na apel europejscy przedsigbiorcy doprowadzili do powstania

Europejskiej Kampanii 2005, zakladajacej sformulowanie roli przedsiebiorcéw i

partneréow do realizacji dziatan stuzacych propagowaniu idei CSR;

— ogloszenie Zielonej ksiegi dotyczacej koncepcji CSR;
— opublikowanie bialej ksi¢gi zawierajacej strategie realizacji i upowszechniania idei

spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa [Szymczak 2008].
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Zielona ksigga na temat koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (Green
Paper: Promoting framework for Corporate Social Responsibility) zostata opublikowana
przez Komisj¢ Europejska w 2001 roku. Byl to pierwszy dokument, w ktorym tak
szczegotowo omowiono zasady odpowiedzialnos$ci biznesu i sposoby jej wdrazania w
wymiarze europejskim. Zielona ksiega data poczatek debacie na ptaszczyznie unijnej
dotyczacej tego, jak Unia Europejska moze aktywnie promowac koncepcje CSR [Szymczak
2008]. Okres$lono w niej ramy dzialania firm w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, zdefiniowano kluczowe pojecia i sformalizowano ich zakres w organizacji i jej
otoczeniu [Greszta 2001].

Wkroétce po ogloszeniu Zielonej ksiegi, w 2002 roku powstat kolejny dokument, bedacy
konsekwencja debaty, jaka wywota — tym razem byla to Biala ksiega (White Paper:
Communication on CSR) [Rok 2004]. Jej adresatami byly organizacje europejskie, panstwa
czlonkowskie, partnerzy spoteczni, stowarzyszenia biznesowe 1 konsumenckie,
indywidualne przedsigbiorstwa oraz inne grupy zainteresowanych. W Bialej ksiedze
znalazto si¢ podsumowanie dotychczasowych konsultacji spotecznych na temat spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ale réwniez opisano w niej cztery obszary dziatan Unii
Europejskiej, ktore ta koniecznie powinna podja¢ [Szymczak 2008]. Pierwszy z tych
obszarow dotyczy zwigkszenia wiedzy, edukacji, wymiany doswiadczen i dobrych praktyk
(w tym m.in. rozwoj wymiany doswiadczen i dobrych przykltadow pomiedzy
przedsigbiorstwami oraz panstwami cztonkowskimi, wptyw koncepcji CSR na biznes i
spoteczenstwo, ksztattowanie CSR w malych i $rednich przedsigbiorstwach oraz rozwdj
umiejetnosci menedzerskich). Drugi z obszaré6w obejmowal zagadnienia zwigzane z
promocja zgodnos$ci, przejrzystoscia, praktyka i narzgdziami koncepcji CSR (gléwnie
kodeksami etycznymi i raportowaniami). Trzeci z kolei poswiecony byt powotaniu do zycia
Europejskiego Forum Interesariuszy (The European Multi-Stakeholder Forum on CSR —
CSR EMS Forum), majacego na celu promocj¢ przejrzystosci i zbieznosci praktyk oraz
instrumentéw koncepcji CSR [Communication from The Commission Concerning
Corporate Social Responsibility: A Business Contribution to Sustainable Development,
Commission of The European Communities 2002].

W $wietle przedstawionych dokumentow (na dodatek ograniczonych jedynie do tych
opracowanych przed rokiem 2004) i postaw wobec CSR dominujacych w Unii Europejskiej
naturalng konsekwencjg polskiego czlonkostwa bylo zapoznanie si¢ z nimi przez
menedzerow 1 wiascicieli polskich firm oraz mozliwe szybkie wprowadzenie elementow

koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu do strategii zarzadzania przedsigbiorstw.
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Byla to konieczno§¢ wynikajaca z potrzeby przystosowania si¢ do standardow

funkcjonowania przedsigbiorczosci w krajach zachodnioeuropejskich.

3.1.4. Globalizacja rynkow i rozwéj Internetu

Na relatywnie szybki rozw6j CSR w Polsce miaty wptyw réwniez procesy globalizacyjne,
ktorych dynamika gwaltownie wzrosta od momentu, kiedy na calym $wiecie
spopularyzowal si¢ Internet®, Potaczenie efektow, jakie przynosita globalizacja —
rozumiana jako wzajemne otwieranie si¢ krajow na siebie, przenikanie wplywow
ekonomicznych, politycznych i spotecznych na obszarze catego globu — z konsekwencjami
niezwykle przyspieszonego komunikowania, dla ktoérego przeszkodami przestaty by¢ czas i
odleglo$¢, nie mogto przej$¢ bez echa rowniez w Polsce. Zwlaszcza Zze procesy te zbiegly
si¢ W czasie z procesem otwierania si¢ polskiej gospodarki na zewn¢trzne wplywy, w tym
przede wszystkim wynikajace z akcesji Polski do Unii Europejskiej. Symultaniczne
zaistnienie tych czynnikéw przyniosto konsekwencje na wielu polach, w tym w obszarze,
ktoremu poswigcona jest niniejsza praca, tj. w spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i jej
rozwoju w polskich przedsiebiorstwach.

Generalnie, nie tylko w Polsce, procesy globalizacji, ktore zachodza od paru dekad,
prowadza do ostabienia suwerennos$ci panstwa i ujednolicenia sposobu funkcjonowania
krajow i spoteczenstw, co mozna nazwaé deterytorialnoscig [Deszczynski 2009]. Wszystkie
przejawy deterytorialnosci wptywaja na to, jak dziatajg panstwa, m.in. pod wzgledem
gospodarczym, na to, czy sg one (i jesli tak, to w jakim stopniu) efektywne. Tendencje te
wida¢ réwniez w metodach zarzadzania przedsigbiorstwami, w ktorych réowniez coraz
bardziej widoczne staje si¢ dazenie do przyjecia jednego, wspdlnego modelu dziatania, a
przynajmniej do mozliwego zblizenia si¢ do podobnych form dziatania uznawanych za
najbardziej skuteczne 1 sprawdzone w danych czasach. Jednymi z elementow zarzadzania,
ktére stopniowo upowszechnialy si¢ i przyjmowaly w amerykanskich, a pdzniej
zachodnioeuropejskich ~ firmach, s3 idee spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
zrownowazonego rozwoju 1 tadu korporacyjnego. Proces przejmowania wzajemnie od

siebie modeli dziatania przedsigbiorstw 1 transformowania ich na swoje potrzeby i

2 Mozna umownie przyjac¢ jako cezure czasow, w ktorych Internet stat si¢c powszechny, rok 2000. Od tego
roku popularnos¢ Internetu stopniowo, lecz bardzo szybko wzrastata. Coraz wigksze grupy spoteczenstwa
zaczely zyskiwac do niego dostep i korzystac z niego na co dzien.
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oczekiwania branzy, w ktorej funkcjonuja, nazywany jest w literaturze przedmiotu wymiang
tozsamosci®*

Zarowno obserwowane efekty deterytorialnosci, jak rowniez wymiany tozsamosci —
poje¢ blisko ze sobg powigzanych — prowadza do konkluzji, ze cokolwiek dzieje si¢ w skali
panstw lub na poziomie przedsigbiorstw jest obecnie wypadkowa dziatania sit i wptywow
innych panstw 1 innych przedsigbiorstw. Modele zarzadzania podlegaja tym samym
procesom globalizacyjnym co wszelkie inne szybko upowszechniajace si¢ koncepcje, trendy
I mechanizmy.

Przemiany te nie bylyby jednak mozliwe — a przynajmniej nie zachodzityby w tak
szybkim tempie — gdyby nie obserwowany w tym samym okresie postep technologiczny, w
tym gléwnie dokonujacy si¢ w dziedzinie nowych technologii komunikacyjnych. Chodzi
przede wszystkim o szybko§¢ rozprzestrzeniania si¢ informacji, jaka umozliwilo
spopularyzowanie si¢ Internetu oraz jego elementéw, bez ktorych obecnie trudno wyobrazié
sobie sie¢ — a mianowicie bez portali internetowych 1 medidéw spotecznosciowych.

Mozliwos¢  btyskawicznego przekazywania m.in. za ich posrednictwem
jakichkolwiek komunikatow z jednej strony skutkuje tym, ze tatwo mozna rozszerzy¢ swoja
wiedze i1 tatwo popularyzowane sg nowe koncepcje; a z drugiej przeklada si¢ to na tatwosc¢
dzielenia si¢ opiniami — przychylnymi i negatywnymi — jakie w spoteczenstwie pojawiaja
si¢ na skutek dziatan przeprowadzonych przez panstwa lub przedsiebiorstwa. Konsekwencja
szybkosci w obiegu komunikatow rozpatrywanej w obu wspomnianych aspektach jest to, ze
wiedza o spolecznej odpowiedzialnosci biznesu szybko si¢ popularyzuje, a prowadzenie
inicjatyw z jej obszaru (badz nie) ksztaltuje wizerunek przedsiebiorstwa w spoteczenstwie —
zarowno tej jego czesci, ktora jest bardzo aktywna w Internecie, jak rowniez tej czesci, ktora
pozostaje bardziej pasywna w przyjmowaniu ptynacych z niego tresci®>.

W listopadzie 2015 roku opublikowano rowniez wyniki badan przeprowadzonych
wsrod polskich menedzerow CSR [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Ponad %
ankietowanych byto zdania, ze popularyzacja idei CSR w Polsce jest w przewazajacej
mierze konsekwencjg funkcjonowania mig¢dzynarodowych korporacji, ktore stworzyty

swoje siedziby na polskim rynku. Staly si¢ w ten sposob przyktadami dla firm polskich 1

2 Pojecie wymiany tozsamosci (ang. trading identities) wprowadzit do nauki: Olins, W., 2014, Brand New.
The Shape of Brand to Come, Thames and Hudson Ltd, London.

% Wigcej o cechach mediéw spolecznosciowych i ich weiaz wzrastajacej roli w procesie komunikowania i w
ksztaltowaniu wizerunku firm: Janowicz, J., 2016, Media spolecznosciowe, w: Deszczynski, P. (red.),
Public relations, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.
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daly podstawy do transferu migdzynarodowych standardéw czy, moéwigc inaczej, wymiany
tozsamosci mi¢dzy polskimi a zagranicznymi przedsi¢biorstwami.

Wskazywali oni réwniez, ze niezwykle istotne dla popularyzacji koncepcji byty
inicjatywa i zaangazowanie pojedynczych osob (53 proc.). Zdaniem menedzerow CSR dla
rozwoju branzy znaczace byly takze rosngce wymagania coraz bardziej $wiadomych
partneréw biznesowych (42 proc.) i konsumentow (27 proc.). Te ostatnie przyczyny
podawali przede wszystkim menedzerowie z mniejszym stazem (62 proc.) oraz pracownicy
firm mikro, matych i $rednich (48 proc.). Jedynie garstka badanych (6 proc.) wskazata na

inicjatywy podejmowane przez administracj¢ publiczng.

obecnost w Polsce korporacji miedzynarodowych

I ¢
—
I
I s
I

—

inicjatywy podejmowane przez administracje publiczng . 6%

osobiste zaangaiowanie pojedynczych pracownikdw,
w tym os6b zarzadzajacych firmami

koniecznost dostosowania sie do wymagan partnerdw biznesowych

dziatalnosE organizacji pozarzgdowych
koniecznost dostosowania sie do wymagan konsumentiw

przystapienia Polski do UE

inne IZ%
Proba: wszyscy badani, n=133.
Rys. 3. Stymulanty rozwoju CSR w Polsce wskazane przez menedzerow CSR.

Zrédto: Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015.

W opinii badanych menedzeréw CSR na rozwoj biznesu zgodny z koncepcjg CSR
znaczacy wpltyw miata dziatalno$¢ edukacyjna organizacji pozarzadowych, a zwlaszcza
ukierunkowanie na wlasciwg interpretacje¢ idei (m.in. poprzez budowanie bazy dobrych
praktyk i publikowanie raportow spotecznych opracowywanych przez przedsigbiorstwa
dziatajace na rynku polskim) oraz promowanie wartosci budujgcych kapitalizm nieoparty na
koncentrowaniu si¢ na zysku (m.in. takich jak wspotpraca zamiast wspotzawodnictwa czy
wspieranie dialogu roznych srodowisk) [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015].

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze niezwykle prezny i1 dynamiczny rozwdj
koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest wypadkowa wplywu kilku
oddziatujagcych  jednocze$nie  czynnikOw:  historycznego  momentu,  integracji
wewnatrzunijnej, rozwoju Internetu i procesow globalizacyjnych, a takze wynikajacych z
nich postaw menedzerow CSR, ktérzy z wlasnej inicjatywy 1 wlasnym zaangazowaniem

wprowadzali krok po kroku mechanizmy odpowiedzialnego zarzadzania w swoich firmach.
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3.2. Destymulanty rozwoju spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu na polskim rynku

Pomimo istnienia tylu silnych przestanek ku temu, by przejmowac koncepcje i mechanizmy
popularne w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych, na gruncie polskim wystgpito
par¢ hamulcow w rozwoju wielu idei, w tym m.in. idei spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. W wielu przypadkach wynikaly one =ze specyfiki mentalnosci polskich
przedsigbiorcow, w innych wigzaty si¢ z przekonaniami, jakie zywito wielu wiascicieli firm,
nie tylko tych dziatajacych w Polsce, lecz réwniez tych funkcjonujacych w krajach
europejskich czy w USA. W tym obszarze mozna mowi¢ przede wszystkim o przeszkodach
w prowadzaniu dzialan CSR na skutek postrzegania ich jako dziatan kosztownych,
niemajacych bezposredniego przelozenia na wzrost sprzedazy 1 zyskéw oraz trudno

mierzalnych pod wzglgdem ich efektywnosci.

3.2.1. Mentalnos$¢ osob zarzadzajacych firmami

Odpowiedzialnos¢ byta 1 w wielu przedsiebiorstwach nadal jest rozumiana niewlasciwie.
Zazwyczaj spoteczna odpowiedzialno$¢ kojarzy si¢ przedsigbiorcom z przekazywaniem
dotacji finansowych na rzecz akcji charytatywnej lub kampanii spotecznej. Wielu z nich
uwaza, ze jej niezbywalng cechg jest bezinteresowno$¢, podczas gdy w teorii zarzadzania
CSR okresla si¢ ja jako nowoczesny instrument budowania wartosci firmy 1 jej przewagi
konkurencyjnej. W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze dziatalno$¢ charytatywna moze
by¢ jedynie forma redystrybucji wypracowanego zysku, niekoniecznie utozsamiang z

odpowiedzialnym zarzadzaniem [Rok 2004].

Z blednego rozumienia idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wynika to, ze
wielu przedsiebiorcow, zwlaszcza wilascicieli matych i1 $rednich firm, postrzega dziatania
CSR jako zbedny, zbyt wysoki koszt, jako inicjatywy, ktore w Zaden sposob nie przekladaja

si¢ na efektywno$¢ prowadzonej przez nich dziatalnosci.

Istnienie tego typu bariery we wdrazaniu CSR w minionych 15 latach w Polsce

potwierdzaja badania ankietowe przeprowadzone przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu®®

%% Eorum Odpowiedzialnego Biznesu jest najwigksza organizacja pozarzadowa w Polsce, dziatajaca od 15 lat,
ktora zajmuje si¢ koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w kompleksowy sposob. Forum to
organizacja typu (think-and-do-tank), bedaca rzecznikiem prowadzenia biznesu w sposéb odpowiedzialny,
czyli biorgcy pod uwage wplyw przedsigbiorstwa na $rodowisko i spoteczenstwo. Zrodto:
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wsrdd polskich menedzerow CSR. W badaniu wzigly udziat osoby zajmujace si¢ na co
dzien spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu: pracownicy firm funkcjonujacych na terenie
Polski, reprezentujacych caty przekroj dziedzin gospodarki, w wigkszosci duze firmy,
zatrudniajgce minimum 250 oséb (65 proc.). Z raportu opracowanego post factum w
listopadzie 2015 roku wynika, ze glowna przeszkode stanowila nadal mentalno$¢ osob
zarzadzajacych firmami, ktére nie rozumiejg istoty idei (46 proc. badanych menedzeréw
wskazalo taka przyczyne) 1 ktore zywig przekonanie, ze CSR jest nieoptacalny i1 nie ptyng z
niego zadne korzysci (45 proc. i az 54 proc. odpowiedzi u przedstawicielu sektora msp)
[Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Te same osoby wskazywaty, ze ich zdaniem
typowym dziataniem z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest sponsoring (40

proc.).

W opinii badanych menedzeré6w CSR to ostatnie — czyli rozumienie CSR w kategorii
dzialan sponsoringowych — stanowito i wcigz stanowi istotng barier¢ rozwoju spotecznej
odpowiedzialnosci w Polsce. Takie postrzeganie sprawia, ze odbior idei jest wypaczony —
redukowanie CSR do roli narzgdzia promocji 1 reklamy nie przynosi pozadanych efektow
wizerunkowych 1 spotecznych: ani nie buduje zaufania do marki, ani nie znajduje
odzwierciedlenia w postaci korzysci spotecznych. W efekcie zarowno przedsigbiorcy, jak i
osoby z otoczenia firmy traktujg CSR jako jeden ze sposobdéw reperowania wizerunku w
przypadku wystapienia sytuacji kryzysowej 1 utwierdzaja si¢ tym samym w mysleniu o
spotecznej odpowiedzialnosci jako falszywej grze, majacej na celu jedynie zwodzenie

publicznosci.

Wedlug ankietowanych menedzerow CSR jest to wynik braku odpowiedniej
edukacji kadr zarzadzajacych (41 proc.), a rozwigzanie tego problemu zmniejszytoby
istotno$¢ pozostatych destymulant. Badani wsrod najwazniejszych przeszkdod wymienili
roOwniez brak presji ze strony konsumentow, ktory obserwuja przede wszystkim
menedzerowie o najdtuzszym stazu (50 proc.) oraz przedstawiciele duzych firm (37 proc.)
[Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Ow brak presji rowniez wynika z braku edukacji
— z kolei wystgpujacym po stronie konsumentow, ktoérzy nie wiedza, Zze majg prawo
wymagac¢ od przedsigbiorstw prowadzenia przez nich odpowiedzialnego zarzadzania, na

czym ono polega i na jakie pozytywne skutki dla nich si¢ przektada.

http://odpowiedzialnybiznes.pl/. Partnerem badania jest Deloitte. Badanie zostalo zrealizowane przez
agencje badawcza PBS.
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3.2.2. Kosztochlonnos$¢ i brak przelozenia na efektywnos$¢

Jak zostanie wykazane w dalszej czgsci niniejszej pracy, poczatkowo wielu polskich
przedsiebiorcow utozsamialo dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu z
dzialaniami prowadzonymi w ramach public relations. Wiaze si¢ to z tym, ze o korzy$ciach
dla firmy ptynacych z CSR ich wiasciciele mysleli w kategoriach wizerunkowych. Z takiej
interpretacji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wynikaty formy, jakie w pierwszych
latach po otwarciu si¢ na rynek migdzynarodowy i po przystapieniu do UE przyjmowaly
dziatania prowadzone przez polskie firmy w tym obszarze. Dla celow wizerunkowych
realizowano wowczas przede wszystkim kampanie spoleczne i filantropijne, w ramach
ktorych angazowano si¢ finansowo we wspieranie inicjatyw istotnych spotecznie. Dziatania
te nie wigzaly si¢ najczesciej w zaden sposob (lub jedynie w niktym stopniu) z ideg
zrownowazonego rozwoju. W rozumieniu polskich przedsi¢biorcow, a zwlaszcza wiascicieli
matych 1 $rednich przedsigbiorstw z polskim kapitalem zatozycielskim, do ktorych
bezposrednio nie przenikat zachodnioeuropejski i amerykanski sposob myslenia o CSR,
dzialania te mialy znaczenie jedynie dla budowania wizerunku firmy. Rozumiane w ten
sposob, wielu z nich jawily si¢ jako niepotrzebne i zbg¢dne, gdyz generowaty wysokie
koszty, a jednoczes$nie nie przekladaty si¢ w bezposredni sposoéb na wzrost zysku czy
stupkow sprzedazy. Przekazywanie srodkéw na cele charytatywne rysowato si¢ w oczach
polskich przedsigbiorcow jako dziatanie zbedne i wizerunkowe — jako swego rodzaju
fanaberia. CSR postrzegano jako koszt niewigzacy si¢ z widocznymi efektami i z brakiem
wynikow finansowych. Wielu polskich przedsigbiorcow nie potrafito spojrze¢ na to
zagadnienie kompleksowo i dostrzec jego korzys$ci w dtugim okresie. Koncentrowano si¢ na
krétkookresowych korzysciach. Ta postawa — skupianie si¢ na zyskach tu i teraz — wynikata
z mlodosci polskiego systemu wolnorynkowego, z tego, ze po raz pierwszy od dekad Polacy
mieli szans¢ wykazac si¢ przedsigbiorczoscia, kreatywnoscia, co moglo si¢ przetozy¢ na
realny zysk. W pierwszych latach po wprowadzeniu wolnego rynku w Polsce liczyto si¢
przede wszystkim to, by jak najwiecej zarobi¢ — byt to naturalny rezultat tego, ze polska
przedsigbiorczo$§¢ wczesniej tlamsit przez dlugi czas system scentralizowany i
socjalistyczny. Wyksztalcone w ten sposob nastawienie trudno byto zmodyfikowa¢ w latach,

ktore pdzniej nadeszly.

Z tych samych powoddéw, niewiele wczesniej w zblizony sposdob myslano o
dzialaniach z zakresu public relations. W oczach wielu polskich przedsigbiorcéw byly to

zbedne, kosztochlonne inicjatywy, ktére nie przektadaty si¢ na osigganie przez firme
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zyskow. Rowniez o dziatalno$ci PR wypowiadano si¢ wielokrotnie w polskim biznesie z
lekcewazeniem i pobtazliwo$cig. Dopiero gdy zaobserwowano, jakie korzysci czerpig z ich
prowadzenia firmy o zagranicznym kapitale dzialajace na gruncie polskim, zaczeto je
wprowadza¢ do strategii polskich przedsigbiorstw. Analogiczna sytuacja miata miejsce
réwniez w przypadku przejmowania i adaptowana na potrzeby polskich firm idei spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu.

Znajac te fakty, nietrudno zrozumieé, ze w adaptacji spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu w Polsce nie pomoglo réwniez to, ze poczatkowo przedsigbiorcy nie rozumieli ich
ztozonos$ci 1 kompleksowo$ci zwigzanych z nig zadan, a jedynie Sytuowali ja w poblizu
dzialan realizowanych przez public relations — czyli jako dzialania wizerunkowe,
sponsoringowe czy wynikajace z przyjecia mecenatu. Dowodem takiego sposobu myslenia
moze by¢ chociazby to, ze inicjatywy wigzace si¢ z CSR w polskich przedsigbiorstwach
zazwyczaj realizowane s3 przez specjalistow ds. PR lub sa czgscia dziatu public relations w
przedsigbiorstwie. Dopiero odejscie od takiego sposobu interpretowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu pozwoli na jej petne rozwinigcie w polskich przedsigbiorstwach.
W tym celu jednak konieczne byloby upowszechnienie wiedzy na temat CSR wsrod
polskich menedzerow 1 zmiana ich mentalnego nastawienia do spolecznej

odpowiedzialno$ci biznesu.

3.2.3. Trudno$¢ mierzenia skutecznosci CSR

Analogie migdzy poczatkowym postrzeganiem public relations a postrzeganiem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu uwidaczniaja si¢ nie tylko w podobnej specyfice dziatan
realizowanych zaréwno w pierwszym, jak 1 w drugim przypadku, ale rowniez w tym, ze
dotycza ich zblizone zastrzezenia. Takim argumentem przeciw prowadzeniu dziatan PR,
ktory przeniknat rowniez do myslenia o CSR, jest rowniez trudno$¢ mierzenia skutecznos$ci

kampanii i inicjatyw prowadzonych w ramach spotecznej odpowiedzialnosci.

Podobnie jak w przypadku public relations, gdzie trudno o wiarygodny miernik
pozwalajacy oceni¢ skuteczno$¢ dziatan praktykow PR, rowniez w kontek$cie CSR
moéwiono o niemozliwosci zmierzenia ich skuteczno$ci czy efektywnosci. Co 1 w jakim
stopniu okazato si¢ skuteczne? Jakie dziatania przyniosty dobre rezultaty, a co nie

przyniosto zadnych efektéw? A przede wszystkim: w jakim stopniu podjete inicjatywy
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przetozyly si¢ na poziom osiggni¢tych zyskow? Poczatkowo podlegato to raczej swobodnej
interpretacji menedzerow PR i CSR oraz ich analizie podejmowanych dziatan opartej na

subiektywnej ocenie zebranych faktéw i danych.

Destymulanta ta jednak w miar¢ rozwoju idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
na $wiecie stopniowo ulegala minimalizowaniu i ostabieniu, réwniez w Polsce, gdyz
miedzynarodowe instytucje popularyzujace t¢ koncepcje rownolegle z idea
zrbwnowazonego rozwoju wyksztatcily i wypromowaly instrumentarium pozwalajace na
mierzenie i miarodajne poréwnywanie wynikow osigganych w tej dziedzinie przez
przedsiebiorstwa. Takim narzedziem, ktéorym postuguja si¢ firmy prowadzace spoteczng
odpowiedzialnos$¢ biznesu, staty si¢ raporty spolteczne — dokumenty opracowywane co roku
przez menedzerow CSR, w ktérych firma przedstawia swojg dziatalno$¢ z perspektywy
odpowiedzialnos$ci spotecznej. W miar¢ uptywu lat raporty te ulegaly coraz wigkszej
profesjonalizacji i standaryzacji. Zacz¢to w nich poshugiwaé si¢ podobnymi miarami i
odniesieniami — w tym przede wszystkim standardami zwigzanymi z Global Reporting

Initiative?’.

W ten sposdb, w ciggu zaledwie czternastu lat, wyeliminowano stopniowo jedng z
barier dla wprowadzania i rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci w Polsce, czego dowodem
moze by¢ rowniez nastepny rozdziat niniejszej pracy, w ktorym zbadano raporty spoteczne

opracowane przez przedsigbiorstwa dzialajace na rynku polskim.

Reasumujac, mozna powiedzie¢, ze gtownymi przeszkodami dla rozwoju CSR w
Polsce byty (1 w duzej mierze nadal s3): mentalno$¢ 0sob zarzadzajacych firmami, ktére na
skutek braku petnej wiedzy na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, niewtasciwie
lub jedynie w czgsciowo poprawny sposob implementujg dziatania CSR w swoich
przedsigbiorstwach. W znaczacym stopniu niewlasciwe zrozumienie istoty spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu rzutuje na to, jak interpretuje si¢ przynoszone przez nie korzysci

% Global Reporting Initiative (GRI) to migdzynarodowa niezalezna organizacja zajmujaca sie tworzeniem i
upowszechnianiem standardéw dziatan zgodnych z duchem odpowiedzialnego zarzgdzania. Jej celem jest
wspieranie instytucji rzadowych, prywatnych przedsiebiorstw i innych organizacji we wdrazaniu i
komunikowaniu rozwigzan przyjaznych srodowisku (w tym gléwnie hamujacych zmiany klimatyczne),
zgodnych z prawami czlowieka i zwalczajacych korupcje. W 2015 roku ponad 7, 5 tysigca organizacji na
catym $wiecie postugiwalo si¢ standardami GRI do opracowania swoich raportow spotecznych. Wytyczne
GRI przystosowane sg do roznych skal i zakreséw dziatalno$ci firm, ktére powinny je stosowaé — inne
wytyczne obowiagzuja m.in. wielkie, srednie i mate przedsi¢biorstwa, miedzynarodowe korporacje, NGO,
rzagdowe instytucje. Dla tych ostatnich sporzadzone zostaly specjalne, oddzielne wytyczne, funkcjonujace
pod nazwa UN ICLEL Zrodlo: Global Reporting Initiative,
https://www.globalreporting.org/Pages/default.aspx [dostep: 12.11.2015].
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i jak zestawia si¢ je z wigzacymi si¢ z nimi nakladami finansowymi i niezbednym
zaangazowaniem pozafinansowym — w tym kontekscie wlasciciele firm dostrzegaja przede
wszystkim wysokie koszty nieprzektadajace si¢ na zyski ani zadne inne istotne z ich punktu

widzenia efekty.

Tak sprecyzowane wnioski dotyczace destymulant rozwoju CSR w Polsce sa
potwierdzone réwniez wynikami badan przeprowadzonych przez Forum Odpowiedzialnego

Biznesu. Zostaty one przedstawione na rysunku 4.

brak zrozumienia idei przez kadry zarzadzajace firmami
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przekonanie, ze C5SR jest nieoptacalny”, nie ptyng z niego zadne korzysci
brak odpowiedniej edukaci kadry zarzadzajgcej

rozumienie CSR w kategorii dziataf sponsoringowych

brak presji ze strony konsumentiw

brak zachet ze strony administracji publicznej

kryzys ekonomiczry

brak informacji w mediach i debacie publicznej

niechet ze strony przedsiebiorstw do inwestowania

Proba: wszyscy badani, n=133.

Rys. 4. Destymulanty rozwoju CSR w Polsce wskazane przez menedzerow CSR.

Zrédto: Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015.

Jak wida¢, na pierwszym miejscu w zestawieniu ujeto brak zrozumienia idei przez
kadry zarzadzajace firmami (46 proc.). Wigkszos¢ z pozostatych barier zidentyfikowanych
w badaniu FOB wynika z tej pierwszej. Przekonanie, ze CSR jest ,,nieoptacalny” i nie plyna
z niego zadne korzysci (45 proc.) ma bowiem swoje zrodto w niezrozumieniu sedna
koncepcji, podobnie jak rozumienie CSR w kategorii dziatan sponsoringowych (40 proc.). Z
brakiem zrozumienia bezposredni zwigzek ma brak odpowiedniej edukacji kadry
zarzadzajacej — menedzerowie lepiej wyksztalceni w  dziedzinach spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu i zrownowazonego rozwoju chetniej i lepiej realizowaliby

dziatania CSR.
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Ponadto ankietowani w badaniu FOB polscy menedzerowie CSR wskazali rowniez
inne bariery we wprowadzaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, jednak podaje je
mniejsza grupa badanych. Jako barier¢ w rozwoju CSR podaje si¢ rowniez brak presji ze
strony konsumentow (32 proc.), brak zachety ze strony administracji publicznej (26 proc.),
kryzys ekonomiczny (19 proc.) i prawie rownorzednie brak informacji w mediach i debacie
publicznej (18 proc.). Dopiero jako ostatnia za$§ wskazuje si¢ niech¢é ze strony

przedsigbiorstw do inwestowania (14 proc.).

Jako ze chociazby §wiadomos$¢ ekologiczna spoteczenstwa coraz bardziej wzrasta w
miar¢ uptywu lat, mozna spodziewac si¢, ze zwigkszy si¢ spoteczna presja wywierana na
polskie przedsigbiorstwa. Znajdzie to — i znajduje juz obecnie — przetozenie na dziatania
podejmowane przez administracj¢ publiczng. W tym $wietle najbardziej pilng kwestig
pozostaje zatem jak najszybsza i najpelniejsza edukacja polskich przedsigbiorcow w
zakresie tego, czym spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest (i czym nie jest), co moze

przekona¢ wielu z nich do podjecia jej realizacji w swoich firmach.

3.3. Podsumowanie

Jakie czynniki determinowaty rozwdj spotecznej odpowiedzialnosci w Polsce? W pierwszej
chwili mozna zaryzykowac postawienie tezy, ze te same, ktore wywieraty wptyw w innych
krajach Europy Zachodniej i w Stanach Zjednoczonych, lecz, jak wynika z analizy
przeprowadzonej w niniejszym rozdziale, nie begdzie to odpowiedz kompletna. Owszem, na
rozwdj sytuacji w Polsce wptynely te same stymulanty, o ktorych byla mowa przy okazji
determinant w ujeciu mi¢dzynarodowym, z tg jednak roznicg, ze na gruncie polskim
wymienione wczesniej czynniki miaty charakter zapozyczen czy, odnoszac si¢ do wczesniej
przywotanego poréwnania, swego rodzaju derywat. Narodziny i upowszechnianie si¢
koncepcji zrownowazonego rozwoju nie byly bezposrednimi przyczynami rozwoju i
umacniania si¢ idei spotecznej odpowiedzialno$ci w Polsce. Podobnie jak bezposrednia
przyczyng rozwoju CSR w przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku polskim nie byto
rozumienie CSR jako czynnika budujacego wizerunek i reputacje czy wigzanie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu z korzysciami etycznymi. Nie — tym, co zadecydowato o
rozwoju CSR w Polsce byly echa informacji, ktére zaczely dociera¢ do polskich
przedsiebiorcow z rynkow zachodnioeuropejskich i amerykanskich (mozna zatem

powiedzie¢, ze o rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na polskim rynku w
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ogromnej mierze zadecydowatly przejawy ekonomii informacji, ktéra zaczynata w latach 90.
nabiera¢ coraz wigkszego znaczenia). Tak jak wczesniej polscy przedsigbiorcy wzorowali
si¢ na modelach funkcjonujacych w Zachodniej Europie i USA w czasach, gdy w Polsce
zachodzity procesy niezwykle szybkiej transformacji ustrojowej i zaczela rozwijaé sig
wolnorynkowa przedsigbiorczos¢, tak samo w momencie akcesji do Unii Europejskiej ci
sami przedsigbiorcy zostali zmuszeni do przyjecia i zaadaptowania modeli zarzadzania z
konkurencyjnych rynkow zachodnich, ktore obejmowaly m.in. dziatania z zakresu public
relations i spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. W tym kontek$cie mozna mowi¢ zatem o
zachodzeniu zjawiska wymiany tozsamo$ci zwigzanego z deterytorialnos$cig. Polska

sytuacja adaptacyjna stanowi réwniez bardzo dobrg ilustracje koncepcji dyfuzji.

Ale nawet w takiej sytuacji, w ktorej polskim przedsiebiorcom niejako narzucono z
zewnatrz konieczno$¢ wprowadzenia dziatan PR i CSR, procesy ich inkorporowania do
modeli zarzadzania nie przeszly bez przeszkoéd. Warto przy tej okazji podkreslic, ze o ile o
stymulantach mozemy mowi¢ przede wszystkim w skali megaekonomicznej — w
odniesieniu do sytuacji migdzynarodowej i o0sadzenia w niej Polski z jej specyfika
gospodarcza, polityczng i spoteczng w czasach, w ktorych wszelkie wspotzalezno$ci migdzy
panstwami wzmocnione s3 dodatkowo procesami globalizacyjnymi — 0 tyle o
destymulantach mozna mowi¢ gtdéwnie na poziomie mikroekonomicznym. Jako ze
uwzglednienie dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (a tym bardziej
public relations) nie bylo mimo wszystko Zadnego rodzaju obowiazkiem?®®, lecz jedynie
rozwigzaniem zaobserwowanym w zachodniej przedsiebiorczosci, decyzja o ich
wprowadzeniu do strategii zarzadzania przedsigbiorstwem (bgdz nie) nalezala ostatecznie
wylacznie do przedsiebiorcow. I to na poziomie ich decyzyjnosci mozna moéwi¢ o

destymulantach w rozwoju CSR w Polsce.

Glownym hamulcem w upowszechnianiu si¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w przedsiebiorstwach dziatajacych na polskim rynku byta bowiem mentalno$¢ osob
zarzadzajacych firmami. Jest to jednoczes$nie najbardziej charakterystyczna cecha polskiej
przedsiebiorczosci, uwidaczniajaca si¢ nie tylko w kontek$cie rozwoju spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Polscy menedzerowie nie widzieli sensu we wprowadzaniu

dziatan z zakresu CSR. Nie tylko nie rozumieli sedna idei, ale wrgcz pojmowali ja

%8 przynajmniej na poczatku — od 1 stycznia 2017 roku zaistnieje taki obowiazek na mocy ustawodawstwa
unijnego, jakie wtedy uprawomocni si¢ w odniesieniu do spotek gietdowych. O nowych przepisach wigce;j
w dalszej czeSci pracy.
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niewlasciwie. Widzieli w niej przede wszystkim konieczno$¢ inwestycji w akcje
charytatywne i nie dostrzegali, w jaki sposob te inicjatywy mogltyby okaza¢ si¢ korzysSciag
dla ich firmy. Brak informacji i wyedukowania na temat tego, czym tak naprawde jest
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu z jej szerszym uwarunkowaniem i przetozeniem na
cato$ciowe funkcjonowanie przedsigbiorstwa, prowadzito do tego, ze CSR rozumiany byt
przez gros polskich przedsigbiorcoOw jako dziatania nieoplacalne, kosztowne 1 w zasadzie

jednoznaczne ze sponsoringiem.

Z tej obserwacji ptynie kolejny wniosek podkreslajacy roznice w rozwoju CSR w
Polsce a krajami Europy Zachodniej i USA. Przedsigbiorcy zagraniczni wydawali si¢
niemal od samego poczatku rozumie¢ istot¢ idei, a tym, co ich hamowato w jej wdrazaniu,
byta jej kosztochtonno$¢ i brak widocznego przetozenia na zysk, tj. brak mozliwosci
zmierzenia skuteczno$ci dziatan spolecznych. Polscy przedsiebiorcy za§ w ogodle nie
rozumieli sensu tego typu dziatan. Co ciekawe i co rowniez stanowi cech¢ specyficzng dla
polskiego rynku, w przeciwienstwie do zagranicznych przedsi¢biorcow Polacy nie
zastanawiali si¢ nad brakiem posiadania kompetencji etycznych do prowadzenia dziatah
CSR i nie postrzegali ich braku jako przeszkody. Wtasciciele i menedzerowie polskich firm
wielokrotnie przekonali si¢ dzigki politycznym i gospodarczym zawirowaniom, przez jakie
zmuszeni byli przejs¢, ze w zasadzie chcieé, to moc, i nie dreczyly ich watpliwosci natury
moralnej, jakie zglaszali ich koledzy po fachu z Europy Zachodniej 1 Stanow

Zjednoczonych.

Jednak postawy polskich przedsigbiorcow ulegly zmianom i to na tyle
dostrzegalnym, ze w roku 2016 — czyli w przyblizeniu w 16 lat po upowszechnieniu si¢ na
ogromng skale Internetu, w 12 lat po akcesji do Unii Europejskiej — mozna mowi¢ o
efektywnym przeniesieniu z rynkow zachodnioeuropejskich 1 amerykanskiego do
przedsiebiorstw dziatajacych na rynku polskim modeli odpowiedzialnego zarzadzania.
Dowodem na to, ze postawiona na poczatku niniejszej dysertacji hipoteza badawcza o
efektywnym zaadaptowaniu strategii CSR z firm Europy Zachodniej i USA jest prawdziwa,
sg opracowane przez polskich menedzerow CSR raporty spoteczne gromadzone przez
Forum Odpowiedzialnego Biznesu na przestrzeni lat 2007-2014. Z ich analizy wynika, ze
po poczatkowych watpliwosciach, analogicznych do tych, ktore wigzaly si¢ z
upowszechnieniem dzialan public relations, polscy przedsiebiorcy przyjeli kolejng
pochodzaca z Zachodu ideg¢ i dostosowali ja do polskich uwarunkowan, wiaczajac ja do

modeli funkcjonowania wigkszosci wielkich firm dziatajacych na polskim rynku.
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Szczegodtowa analiza badania przeprowadzonego na wspomnianych raportach spotecznych
oraz ptyngce z niego wnioski zostang przedstawione w nast¢pnych czesciach pracy — w

rozdziatach czwartym i pigtym.
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Rozdzial IV

Analiza raportow spolecznych opracowanych przez przedsi¢biorstwa

dzialajace na rynku polskim w latach 2007-2014

,, Ceng wielkosci jest odpowiedzialnosc”.

Winston Churchill [Churchill 2001]

Tak jak zostalo wspomniane w poprzednich rozdziatach, podejscie polskich
przedsigbiorcow do spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zmienialo si¢ na przestrzeni lat.
Poczatkowo wobec idei CSR wiasciciele polskich firm podchodzili nieufnie i z pewna
pobtazliwoscig. W ich oczach spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu uchodzita za kolejne,
niepotrzebne narzgdzie wizerunkowe — podobne do dziatan z zakresu public relations, ktore
réwniez wydawatly im si¢ wowczas zbedne — ktdre w zaden widoczny sposob nie przeklada
si¢ na osigganie zysku, a co za tym idzie, nie istniejg przestanki ku temu, by inicjatywy CSR
wprowadza¢ do strategii dziatania prowadzonych przez nich przedsi¢biorstw. Kosztowne,
czasochtonne dziatania charytatywne — tak postrzegali spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu
polscy przedsigbiorcy. Przynajmniej na poczatkowym etapie upowszechniania si¢ tej

koncepcji w firmach dziatajacych w krajach zachodnioeuropejskich i w USA.

Kiedy to podejscie zaczeto si¢ zmieniac? Dlaczego? Jaka byta na poczatku specyfika
dziatan CSR podejmowanych przez polskich przedsigbiorcow? A w podzniejszych latach?
Jakie kierunki i formy przyjmowaly dziatania z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu w polskim biznesie? Odpowiedzi na te pytania mozna poszuka¢ w raportach
spotecznych udostepnianych zaréwno przez polskie, jak 1 zagraniczne firmy dzialajace na
polskim rynku. Raporty te sa zbierane rok po roku przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu

(FOB) i zamieszczane na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

W niniejszym rozdziale przedstawione zostanie pojecie raportdow spotecznych, co
pozwoli przyblizy¢ istote raportowania w Polsce prowadzonego dzi¢ki inicjatywie FOB. W
dalszej czg$ci pracy analizie zostana poddane raporty spoleczne opracowane przez
przedsigbiorstwa dzialajace na rynku polskim w latach 2007-2014. Obecnie ich zbior liczy
154 dokumenty. Ich zbadanie pozwolito na sformutowanie wnioskéw o tym, jak dobre

praktyki prowadzone przez kilka firm na rynku polskim zmieniaty funkcjonowanie w tym
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zakresie innych firm i jak ich dobry przyklad promieniowal na dzialalno$¢ wielu innych.
Znaczenie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stopniowo wzrastato — proces

ten mozna zaobserwowaé W raportach zebranych przez FOB.

Przeanalizowanie raportéw spotecznych udostgpnionych przez przedsigbiorstwa i

zamieszczone przez FOB w Internecie pozwolito na:

— sklasyfikowanie  rodzajow  dziatalno$ci  spolecznej  prowadzonej  przez
przedsiebiorstwa po uwzglednieniu ich motywacji: wyrdznienie strategii o celach

wizerunkowych i o celach spolecznych;

— zidentyfikowanie gtownych kierunkow rozwoju CSR w Polsce na przestrzeni

ostatnich o$miu lat;

— przesledzenie procesu zmian motywacji przedsiebiorcow dzialajacych na rynku

polskim do prowadzenia dziatan CSR;

— Wyroznienie zaleznosci pomigedzy profilem prowadzonej dziatalnosci a

realizowanymi dziataniami z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W pierwszej kolejnosci przedstawiona zostanie istota raportdw spolecznych i

wyjasnione zostanie ich znaczenie dla rozwoju idei CSR.

4.1. Instrumentarium spolecznej odpowiedzialnosci biznesu - istota raportow

spolecznych

Przed przedstawieniem wynikéw badania i ich analizg warto zapoznaé si¢ z pojeciem
raportow spotecznych i wyjasni¢, dlaczego ich powstawanie oraz archiwizowanie w
jednym, dostgpnym wszystkim zainteresowanym miejscu jest istotne dla rozwoju idei
spotecznej odpowiedzialnosci — dlaczego jest to gtowne narzgdzie pozwalajace na ocene

dobrych praktyk realizowanych w polskich i zagranicznych firmach.

Raport spoteczny definiuje si¢ jako raportowanie kwestii zrOwnowazonego rozwoju i
okresla jako praktyke pomiaru i ujawniania w sposob kompleksowy wynikow w zakresie
zrbwnowazonego rozwoju raportujacej organizacji. Jest to pojecie tozsame z raportem CSR
czy sustainability. Nie nalezy go jednak identyfikowa¢ z zagadnieniem raportu

srodowiskowego, ochrony zdrowia i1 bezpieczenstwa, zaangazowania spolecznego czy
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filantropii, ktore stanowia jedynie wycinek calo$ciowego podejécia do CSR i jego
raportowania, czyli wlasnie raportu spotecznego. Dzigki raportowaniu kwestii CSR mozna
monitorowac postep w osigganiu zalozonych celow. Opracowywanie raportOw wspomaga
implementacj¢ strategii CSR oraz stanowi narzedzie komunikacji z interesariuszami
[Pichola 2013].

Sposdb 1 znaczenie raportowania przedsigbiorstw rowniez ulegato zmianom. Zanim
raporty przybraty znany dzisiaj ksztatt, przeszly przez rézne stadia. Ich pierwsza forma byty
sprawozdania finansowe, ktore staly si¢ popularne w latach 60. XX wieku — firmy
zamieszczaly w nich informacje na temat swoich zyskow i strat. W latach 80. dane te coraz
czesciej rozszerzano o informacje pozafinansowe — z zakresu ochrony $rodowiska czy
etycznej dzialalno$ci biznesu. W tym samym czasie etyczne fundusze inwestycyjne (ethical
investment funds) w Stanach Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii zaczgly proces
przeswietlania firm pod katem ich spolecznego i1 etycznego dziatania. W wyniku
zmieniajgcych si¢ oczekiwan spotecznych forma i zakres raportéw spotecznych rowniez si¢
zmienialy. Obecnie sg one przede wszystkim narzedziem informujagcym o sposobie
zarzadzania firmg i tadzie korporacyjnym oraz $srodowiskowych i spotecznych aspektach
dziatalnos$ci firm. Kwestie ekologiczne byty popularne zwtaszcza w latach 90. i to wtasnie
wtedy zaczety pojawiac si¢ pierwsze odrgbne raporty podejmujace te tematyke. W USA 1
Europie  Zachodniej nazywano je raportami odpowiedzialnego biznesu czy
zrbwnowazonego rozwoju — w Polsce raportami spotecznymi. W miare uptywu lat coraz
powszechniejsze stalo si¢ ich sporzadzanie przez firmy na calym §wiecie i udostepnianie ich

opinii publicznej [Pichola 2013].

Raportowanie zaczelo by¢ postrzegane jako inicjatywa, ktéra moze przyniesé
korzy$ci dla przedsiebiorstwa. Najczgsciej podkresla si¢ te, ktore maja zwigzek z
ulepszeniem standardow zarzadzania — uje¢cie wszystkich zachodzacych w firmie proceséw
w jednym spojnym dokumencie pozwala na ocen¢ ich skutecznosci 1 wyciggniecie
wnioskoOw na temat tego, ktére z nich tak naprawde sg potrzebne, optacalne 1 zgodne ze
strategiczng wizja w dlugim okresie. Druga korzy$¢ z raportowania wiaze si¢ z realizacja
celéw komunikacyjnych: przejrzyste, uczciwe informowanie na temat podejmowanych
przez firme¢ dziatan i inicjatyw (zarowno tych podejmowanych wobec pracownikoéw, jak i
srodowiskowych oraz spotecznych) pozwala budowac lepsze relacje z interesariuszami. |

wreszcie, trzecia korzy$¢ — wiaze si¢ z realizacja celow PR i budowaniem reputacji firmy.
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W tabeli 4 zostaly zebrane korzysci z raportowania spotecznego po uwzglgdnieniu

trzech wspomnianych filarow: wspomagania zarzadzenia,

interesariuszami i budowania reputacji.

tworzenia relacji  z

Wspomaga zarzadzanie

Buduje relacje
Z interesariuszami

Buduje reputacje

e Prezentuje
cato$ciowy obraz
organizacji.

e Komunikuje wizje,
cele, zasady i
warto$ci organizacji,
ukazuje dazenie do
ich realizacji.

e Mierzy i analizuje
dziatalnos$¢
organizacji w trakcie
okresu raportowania.

e Wzmacnia
wewngetrzne systemy
zarzadzania CSR,
strukturyzuje
systemy i linie
raportowania.

o W efekcie wpltywa na
swiadome
zarzadzanie CSR
oraz monitoring i
poprawe wynikoéw
firmy w danych
obszarach.

e Wplywa na poprawe
relacji z otoczeniem.

e Wzmacnia relacje z
glownymi
interesariuszami w
wyniku badania i
odpowiadania na ich
potrzeby.

e laczy potrzeby
roznych grup
interesariuszy.

e Motywuje
pracownikow,
angazujac ich w
proces
przygotowywania
raportu i
prezentowania go
wewnatrz spotki.

e Wplywa na
zainteresowanie i
przyciaganie nowych
pracownikow.

Umozliwia uzyskanie
1 utrzymanie ,,licencji
na dziatanie” przez
informowanie o
podejmowanej
strategii i dziataniach
CSR.

Pozwala wyr6znié sig
sposrod konkurencji.

Wzmacnia
przejrzystosc
organizacji.

Buduje zaufanie
klientow, dostawcow,
otoczenia.

Utatwia zdobycie
nowych partnerow
biznesowych.

Wzmacnia pozycje
na rynku.

Tabela 4. Korzysci z raportowania przedsiebiorstw na podstawie danych firmy

PriceWaterhouseCoopers.

Zrédto: Rok 2013.

Sporzadzony zgodnie ze standardami unijnymi i amerykanskimi raport powinien

odnosi¢ si¢ do kilku najwazniejszych obszarow wigzacych si¢ z CSR 1 zrownowazonym
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rozwojem. Te obszary to: ekonomia, respektowanie praw czlowieka, odpowiedzialno$¢ za
produkt, srodowisko, praktyki dotyczace zatrudnienia i godnej pracy, spoleczenstwo.
Obecnos¢ lub brak dziatan z danego obszaru mozna zweryfikowac poprzez odniesienie
zebranych danych do wytycznych standardéw GRI — Global Reporting Initiative, bedacego
jednym z najistotniejszych narz¢dzi pomiaru rzetelnosci sporzadzonego raportu spoltecznego
oraz oceny dziatan prowadzonych przez firme¢ w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu.

Wytyczne do raportowania kwestii zrownowazonego rozwoju Global Reporting
Initiative — GRI (2009) to najbardziej znane i najczesciej stosowane zasady opracowywania
raportow spotecznych. W ich sktad wchodza m.in.: zestawy wskaznikow (6 grup
wskaznikow dotyczacych funkcjonowania organizacji: ekonomiczne, srodowiskowe, prawa
czlowieka, wptyw na spoteczenstwo, zatrudnienia i godna praca, odpowiedzialno$¢ za
produkt) umozliwiajagce obrazowe i mierzalne przedstawienie sytuacji w firmie w
kontekscie CSR, zasady pomagajace okresli¢ firmie, jakie zagadnienia i w jaki sposob
powinna uja¢ w swoim raporcie. Standardy GRI ulatwiaja menedzerom CSR opracowanie
rzetelnego dokumentu: wskazuja, jakie elementy realizacji strategii w firmie sg interesujace
z perspektywy interesariuszy oraz jak dane te przedstawi¢ w przejrzysty, jasny sposob [Rok
2013].

W najnowszych raportach spotecznych (przygotowanych w roku 2014 i 2015) coraz
czesciej pojawia si¢ rowniez wzmianka o innym mierniku. Jest nim model LBG (London
Benchmarking Group) [www.lbg-online.net] — obecnie zyskal on wuznanie jako
mi¢dzynarodowy standard w mierzeniu efektywnos$ci inwestycji spolecznych. Zostal
opracowany przez cztonkéw LBG oraz organizacj¢ Corporate Citizenship 1 jej cztonkow.
LBG jako organizacja przyjeta formg dziatalnosci przypominajaca forum — firmy
cztonkowskie pochodzace z catego $wiata, w tym obecnie rowniez z Polski, wspotpracuja
ze soba, dzielg si¢ swoimi doswiadczeniami i dzigki temu uczg si¢ od siebie hawzajem, by
zrealizowaé przyswiecajacy im wspolny cel: maksymalizacje zyskow finansowych i
pozafinansowych. Jednym z rezultatow wypracowanych dzigki wspolpracy rdéznych firm
jest wlasnie model LBG, pozwalajacy zmierzy¢ rzeczywista wartos¢ i wpltyw inwestycji
spotecznych podejmowanych przez przedsigbiorstwa w ramach CSR. W praktyce jest to
prosty model typu naktad/efekt (input/output), ktory moze zastosowaé do swoich potrzeb
kazde przedsiebiorstwo. Pozwala oceni¢ menedzerom proporcje naktadéw wlozonych w

realizacje projektu spotecznego do osiggnietych dzigki temu rezultatow. Czlonkowie LBG
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oceniajag swoje przedsigwziecia spoleczne, postugujac si¢ tym miernikiem. Co roku
rezultaty tych pomiarow zbierane sg we wspdlnym raporcie poswieconym inwestycjom

spolecznym, szczegodlnie tym zwiagzanym ze spotecznoscia lokalng®.

4.2. Raportowanie spoleczne w Polsce — dzialalno$¢ Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Koordynacja, gromadzeniem 1 udostgpnianiem raportow spolecznych polskich
przedsi¢biorstw zajmuje si¢ w Polsce Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Jest to najstarsza i
najwigksza organizacja pozarzadowa w Polsce, ktora zajmuje si¢ koncepcja spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w kompleksowy sposob [raportyspoleczne.pl/organizatorzy
2015]. Jest organizacja typu think-and-do-tank®, ktérej misja jest upowszechnianie idei
odpowiedzialnego biznesu jako standardu obowigzujacego w Polsce. Takie dziatanie, FOB
uznaje za zwigkszajace konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw, zadowolenie spoteczne i
wplywajace na poprawe stanu srodowiska [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Misja
FOB zostala ujeta w stowach: ,,Dziatajac na rzecz zrbwnowazonego rozwoju, inspirujemy
biznes, ktory zmienia $wiat, laczymy ludzi, ktdrzy zmieniaja biznes” [Forum
Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Organizacja stawia sobie za cel wspieranie firm w
stawaniu si¢ bardziej odpowiedzialnymi, tworzenie przestrzeni do wspotpracy i wymiany
doswiadczen miedzy firmami, administracjg publiczng, przedstawicielami Srodowisk
akademickich 1 organizacjami spotecznymi oraz budowanie spotecznosci firm
zaangazowanych spotecznie. Aktywnie poszukuje rozwigzan z zakresu spolecznej
odpowiedzialno$ci dla firm dziatajacych w Polsce, dopasowanych do ich potrzeb i
mozliwosci. Do zadan podjetych przez FOB nalezy prowadzenie portalu informacyjnego
odpowiedzialnybiznes.pl oraz organizacja konferencji, targow i spotkan poswigconych
tematyce spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz zarzadzaniu CSR [Forum

Odpowiedzialnego Biznesu 2015].

Ponadto, w ramach swojej dziatalnosci Forum Odpowiedzialnego Biznesu realizuje

rézne projekty, wsrdd ktérych mozna wymienic:

% Na etapie opracowywania niniejszej dysertacji najnowszy raport LBG obejmuje rok 2015: Community
Investment for Changing World, http://corporate-citizenship.com/our-insights/Ibg-annual-review-2015/,
listopad 2015.

% Organizacja typu think-and-do-tank to organizacja zajmujaca si¢ prowadzeniem badan i poddawaniem ich
refleksjom i analizom. Ich dziatalno$¢ to szansa m.in. na znalezienie rozwigzan dla problemow
spotecznych. Czgsto mowi si¢ o tego typu grupach w odniesieniu do grupy 0sob lub instytucji majacych
podobne cele. Zrodlo: B. Pasian, Designs, Methods and Practices for Research of Project Management,
Ashgate Publishing Ltd., Farnham 2015, s. 77.
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— Program Partnerstwa — kompleksowy program wspotpracy FOB z firmami, liderami

odpowiedzialnego biznesu w Polsce;

— Karte Roznorodnosci — FOB odpowiada za zainicjowanie jej polskiej wersji; Karta

ta to miedzynarodowa inicjatywa wspierana przez Komisj¢ Europejska;

— wspottworzenie raportu Wizja zréownowazonego rozwoju dla polskiego biznesu,

2050, nad ktorym patronat objeto Ministerstwo Gospodarki;
— Liga Odpowiedzialnego Biznesu — program edukacyjny, skierowany do studentow;

— organizowanie polskiej edycji European CSR Award Scheme - konkursu
finansowanego przez Komisje Europejska, nagradzajacego partnerstwa ustanowione
pomiedzy przedsigbiorstwem 1 co najmniej jednym pozabiznesowym

interesariuszem;

— Projekt RespEn. Odpowiedzialna przedsiebiorczos¢ — celem projektu jest
podniesienie konkurencyjnosci mikro, matych i1 $rednich firm z wojewodztwa
pomorskiego oraz regionu Kalmar w Szwecji poprzez wdrozenie strategii spotecznej

odpowiedzialno$ci biznesu [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015].

Jednym z realizowanych przez FOB projektéw, kluczowych z punktu widzenia
niniejszej pracy, jest organizacja konkursu Raporty Spoteczne — Nagrody za najlepiej
sporzgdzone raporty z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Pierwsza edycja
konkursu miata miejsce w 2007 roku, kolejne organizowane sg pod koniec kazdego roku.

Do 2014 roku wspoétorganizowata je firma PwC.

Celem inicjatywy jest upowszechnienie idei odpowiedzialnego biznesu i
zrOwnowazonego rozwoju oraz kwestii z nimi zwigzanych takich, jak ochrona §rodowiska 1
zaangazowanie spoleczne. Projekt skierowany jest do firm i organizacji publikujacych
raporty ze swojej aktywnosci w tych obszarach [raportyspoleczne.pl/informacje-0-konkursie
2015]. Ponadto FOB przyswieca che¢é podkreslenia istotnosci raportowania
pozafinansowego i wskazanie dobrych praktyk w tym zakresie. W konkursie wyrdzniane sg
przedsigbiorstwa, ktore nie tylko prowadza dziatalno$¢, biorac pod uwage interes
spoteczenstwa i Srodowiska, ale takze potrafiag w sposob jasny, przejrzysty i wiarygodny

zaprezentowa¢ swoje dokonania w publikowanych raportach. Ta coroczna akcja ma za
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zadanie przyczynia¢ si¢ do prowadzenia transparentnych dzialan przez przedsigbiorstwa

dziatajace na rynku polskim [Raporty Spoteczne 2015].

Jak dotad, w ciggu osmiu lat (2007-2014) na stronie internetowej konkursu
opublikowano 154 raporty spoteczne. Zostaty one zgtoszone do rywalizacji o tytut najlepiej
sporzadzonego. Wpltyw idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu stopniowo narastat — taki
wniosek mozna postawi¢ po przyjrzeniu si¢, jak z roku na rok wzrastata liczba firm
zaangazowanych w raportowanie spoteczne w Polsce. Zmiany te zostaly zilustrowane na

wykresie 1.

Liczba raportéw w latach 2007-2014

- 29 29
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Wykres 1. Liczba raportow spolecznych sporzadzonych w latach 2007-2014.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

W ciggu o$miu lat liczba sprawozdan opracowywanych i nadsytanych na konkurs
organizowany przez FOB wzrosta z poczatkowych 12 (2007 rok) do 29 (2013 i 2014 rok).
Biblioteka powstata w wyniku naptywajacych rokrocznie zgloszen gromadzi ponad 90 proc.
raportow opublikowanych w Polsce [Pichola 2013].

Zmiany zachodzily roéwniez w innych aspektach raportowania. Zmienial si¢
charakter raportow, zakres obejmowanych nimi dziatah przedsigbiorstwa 1 sposob
prezentacji danych. Zmieniaty si¢ rowniez deklarowane przez firme (najczesciej w formie

listow przewodnich ich prezeséw zamieszczanych na poczatku kazdego raportu) motywacje
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ku temu, by raporty sporzadza¢ i je udostgpnia¢ online. Obserwacje dotyczace zmian
zachodzgcych w raportowaniu spotecznym w firmach dzialajagcych na rynku polskim
zostaly odnotowane w badaniu przeprowadzonym na probie 154 raportéw udostgpnionych
w latach 2007-2014 na stronie internetowej raportyspoleczne.pl w zaktadce Biblioteka
raportow [Raporty Spoteczne 2015]. Zostang one zaprezentowane w dalszej czgéci

niniejszego rozdziatu.

4.3. Klasyfikacja dzialan spotecznych w poszczegdlnych branzach polskiej gospodarki
w latach 2007-2010

Przed przystapieniem do badania sytuacji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w latach w
2007-2014 w  poszczegdlnych branzach przyjeto zatozenia, ktore pozwolity
zobiektywizowacé oceng dziatan spolecznych podejmowanych w firmach udostepniajacych

swoje raporty spoteczne. Na potrzeby badania przyjeto, ze:

1. Wszystkie dzialania spoleczne zawsze maja charakter inicjatyw z zakresu public
relations 1 pozwalajg na realizacj¢ celow wizerunkowych poza spotecznymi, ale
zalezno$¢ ta nie jest prawdziwa w odwrotnym ujeciu: nie kazde bowiem dzialanie
wizerunkowe bedzie pozwalalo na jednoczesng realizacj¢ celow spotecznych i
wizerunkowych. Wrecz przeciwnie, zazwyczaj inicjatywy wizerunkowe nie sg

kampaniami spolecznymi.

2. Powyzsze spostrzezenie pozwolito na rozréznienie dziatan podejmowanych przez
badane przedsigbiorstwa na kampanie o celach spotecznych i kampanie o celach
wizerunkowych, gdzie kampanie o celach spotecznych to takie, ktore realizuja
zardbwno cele wizerunkowe, jak i cele spoteczne; z kolei kampanie o celach
wizerunkowych pozwalaja jedynie na realizacj¢ celow wizerunkowych bez zadnego
przetozenia na poprawe sytuacji spolecznej czy rozwigzanie istotnych problemow

spotecznych.

3. Jako dziatania spoteczne interpretowano zaréwno dziatania realizowane dla
najblizszych interesariuszy firmy — gtownie do jej pracownikow, dostawcow,
partneréw 1 kontrahentéw — czyli inicjatywy wewnetrzne firmy, jak i1 dziatania

realizowane dla dalszego otoczenia firmy — spotecznosci lokalnej, klientow,
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szerokiej grupy spolecznej zwigzanej z istotnym problemem spolecznym, ktoéry dane

przedsiebiorstwo probowato rozwigzac.

. Wszelkie dzialania zewnetrzne, ktore nie wigzaly si¢ z realizacja istotnego problemu

spotecznego, w niniejszym badaniu byly kwalifikowane jako wizerunkowe.

. Jako wizerunkowe dziatania w badaniu kwalifikowane byly rowniez dzialtania
adresowane wylacznie do wewngtrznego kreggu otoczenia firmy — czyli do jej
pracownikow, dostawcow, partneréw i kontrahentow. Realizacja wymienionych przy
jednoczesnym braku akcji adresowanych do zewnetrznych kregéw otoczenia firmy,
chociazby do spotecznosci lokalnej lub klientow, zaliczana byta do realizacji dziatan

o celach wizerunkowych.

. Dzialania sponsoringowe byty kwalifikowane w badaniu jako dzialania

wizerunkowe — jako formg¢ realizacji dziatan z zakresu public relations.

. Dziatania realizowane na zewnatrz firmy przy jednoczesnym braku wzmianek w
raporcie spotecznym danego przedsigbiorstwa o realizacji dziatan dla jego
najblizszego otoczenia interpretowane byly jako realizacja dziatan o celach
spotecznych. Przy czym woweczas taki raport traktowany byt jako niekompletny (w
tabelach z wynikami badan okreslany jako ,,niepelny”), gdyz firma nie w pelni
realizowala ideg¢ spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktorej istotnym filarem jest

tad korporacyjny.

. Jako ,,pelny” oceniany byt raport, w ktérym w wyczerpujacy sposob opisane byty
cztery filary spolecznej odpowiedzialnosci biznesu: tad korporacyjny, dziatania
majace na celu ochrong Srodowiska, odpowiedzialna spolecznie 1 Srodowiskowo

produkcja i marketing oraz dziatania spoleczne.

Przyjete zalozenia pozwolity na zrealizowanie badania raportow spotecznych z lat

2007-2014 udostepnionych na stronie raportyspoleczne.pl. Jego wyniki omowione zostang

w pierwszej kolejnosci w ujeciach 4-letnich (w latach 2007-2010 oraz w latach 2011-2014).

Wybrana cezura ma dwojakie uzasadnienie. Po pierwsze, pozwolita na miarodajne

przeanalizowanie dwoéch okresow o réwnej dtugosci. Po drugie, wigzata si¢ z dynamicznym

upowszechnieniem Internetu, jakie miato miejsce poczawszy od roku 2010. Obserwacje te

nastepnie zostang podsumowane z perspektywy o$mioletniej praktyki prowadzenia CSR w

polskim biznesie. W pierwszej czeSci wyniki badan przeanalizowano pod katem realizacji
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dziatan o celach wizerunkowych i dzialan o celach spolecznych, co mialo pozwoli¢ na
zdiagnozowanie stanu CSR w kolejnych latach w poszczegdlnych branzach polskiegj
gospodarki. W ten sposob zbadano rozumienie idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w
poszczegolnych okresach, rozpoczynajac od roku 2007, a na roku 2014 konczac. Nastepnie
wysuni¢to wnioski na temat tego, ktore branze od poczatku najbardziej angazowaty si¢ w

dzialania spoleczne i w jakim stopniu.

4.3.1. Dzialania spoleczne poszczegolnych branzy polskiej gospodarki w roku 2007

W 2007 roku na stronie raportyspoleczne.pl znalazto si¢ 12 raportow spotecznych
udostepnionych przez firmy dzialajace w Polsce: 10 przedsigbiorstw z zagranicznym
kapitatem 1 2 przedsigbiorstwa z kapitatem polskim. Dziatalno$¢ tych firm realizowana jest
w siedmiu gateziach polskiej gospodarki takich jak: finanse, przemyst spozywczy, transport

i logistyka, przemyst tytoniowy, telekomunikacja, surowce i paliwa oraz handel.

Najwigcej raportow dotyczylo ex aequo dwoch gatezi gospodarki: finansow (20
proc.) i przemystu spozywczego (20 proc.). Na drugim miejscu uplasowat si¢ transport i
logistyka (16,67 proc.). Pozostale branze byly reprezentowane w tej samej liczbie — po
jednym sprawozdaniu przypadlto na przemyst tytoniowy, telekomunikacje, surowce i paliwa

oraz handel (8,33 proc.).

Pozostate obserwacje zostaty odnotowane w tabeli 5. Przy jej uzyciu zobrazowano
zaleznos$ci zachodzace pomiedzy poszczegdlnymi branzami a oceng celowos$ci dziatan z
zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez poszczegdlne firmy

oraz pomiedzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania raportow spotecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci

raportu

Polski | Zagr. | Przejeta Wilasna | Wizerunkowy | Spoleczny | Pelny | Niepelny

Finanse 0 3 2 1 1 2 0 3

Przemyst 0 3 1 2 0 3 3 0
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SpOZywczy

Transport 0 2 2 0 2 0 0 2
i logistyka

Przemyst 0 1 1 0 0 1 0 1
tytoniowy

Telekomu- 1 0 0 1 1 0 0 1
nikacja

Surowce 1 0 0 1 0 1 1 0
i paliwa

Handel 0 1 1 0 0 1 0 1
Suma 2 10 7 5 4 8 4 8

Tabela 5. Zalezno$ci pomiedzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportéw spotecznych w 2007 roku.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wszystkie trzy przedsigbiorstwa z branzy finansowej byly firmami o kapitale
zagranicznym. Jednak dwie z nich realizowatly dzialania z zakresu spotecznej
odpowiedzialnos$ci zgodnie ze strategig przyjeta przez firm¢ macierzysta i jej inne filie,
adaptujac je na potrzeby polskiego spoleczenstwa, a jedna z nich realizowala dziatania
wlasne — stworzone specjalnie z mys$lg o rynku polskim, od podstaw, bez wzorowania si¢ na
firmie macierzystej*!. Dwie firmy realizowaly kampanie o celach spolecznych, jedna za$
kampani¢ o celach wizerunkowych. Wszystkie trzy zlozyly raporty spoteczne w niepetnej
formie — w kazdym z nich zabrakto co najmniej jednego z czterech niezbednych elementow

zwigzanych z realizacjg idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Zrozumienie idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu byto lepsze w kolejnej z
analizowanych gatezi polskiej gospodarki. Wszystkie trzy firmy dziatajace w branzy

spozywcze] posiadaty kapitat zagraniczny, co przetozyto si¢ réwniez na to, ze wszystkie

%! Firma ta nie byla czeécig miedzynarodowej korporacji, a jedynie znajdowata si¢ w posiadaniu zagranicznych
akcjonariuszy.
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trzy realizowaly strategie CSR przejeta od firm macierzystych i wszystkie zrealizowaly je w
formach pozwalajacych na zakwalifikowanie ich jako kampanii o celach spotecznych.
Wszystkie réwniez przedstawity raporty kompletne — w pelni uzupehlione, zgodne z

wymogami idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Nie mozna jednak jednoznacznie stwierdzi¢, ze przedsigbiorstwa o zagranicznym
kapitale i realizujace przejete strategie CSR zawsze beda podejmowac dziatania zgodne z
idea spotecznej odpowiedzialnosci. Kontrprzyktadem dla takiego zatozenia sa dwie firmy
dziatajagce w branzy transport i logistyka, ktore realizowaty przejete strategie CSR, ale
zgodnie z celami wizerunkowymi. Przedstawione przez nie raporty spoteczne bylty

niekompletne.

Roznie sytuacja wygladata w pozostatych branzach reprezentowanych przez
pojedyncze firmy. Najlepiej wypadly w badaniu przemyst tytoniowy i handel. W obu
przypadkach byly to firmy o zagranicznym kapitale, ktére realizowaty przejete strategie
CSR zgodne z celami spotecznymi, a nastepnie opisywaly ich rezultaty w kompletnych

raportach spotecznych.

W  przypadku branzy telekomunikacyjnej oraz surowcow 1 paliw widaé
zroznicowanie w podejsciu do realizacji strategii spotecznych. Obie firmy o polskim
kapitale realizowaly wtasne strategie CSR. Jednak w przypadku telekomunikacji dostrzec
mozna bylo niepelne zrozumienie idei spotecznej odpowiedzialno$ci, co znalazto
odzwierciedlenie w postaci realizacji dziatah o celach wizerunkowych. Rowniez
opracowany raport spoteczny byl niekompletny, podczas gdy w branzy surowce i paliwa
widoczne byto pelne zrozumienie idei CSR — podejmowane dziatania miaty charakter

spoteczny, a przygotowany przez firmg z tej branzy raport byt kompletny.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2007 roku raportach spotecznych migdzy
pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaty przedstawione w tabeli 6.

Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 1 4

125




Strategia przejeta 3 4

Tabela 6. Zalezno$ci w raportach spotecznych mi¢edzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2007.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportéw udostepnionych w 2007 roku znalazto si¢ 5 takich, w ktérych ujeto
wlasne strategie CSR danych przedsiebiorstw oraz 7 raportow, w ktorych przedstawiono
realizacj¢ strategii przejetych od firm macierzystych, dziatajacych zagranica. Wsrod
raportow charakteryzujacych strategie wilasne znalazt si¢ jeden dokument, w ktorym
przedstawiono dziatania o celach wizerunkowych i az 4 dokumenty, w ktorych zestawiono
dzialania o celach spotecznych — oznacza to, ze az 4 firmy z 12 uczestniczacych w badaniu
z danym roku zrealizowaty wtasne strategie CSR zgodne z jego standardami i zatoZeniami.
Taka sama liczb¢ raportoéw opisujacych dziatania o celach spotecznych przedstawity firmy
realizujace strategie przejete. Co zaskakujace, az 3 sposrdd 7 firm przejmujacych strategie

CSR od zagranicznych wzorcow realizowaty dziatania o celach wizerunkowych.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2007 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spotecznego zostaty

przedstawione w tabeli 7.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 0 7

Strategia przejeta 4 1

Tabela 7. Zaleznos$ci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnosci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.
Dane z roku 2007.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Wszystkie firmy, ktére realizowaly strategie wtasne, dostarczyly niepelne raporty
spoleczne. Sytuacja byta bardziej zrdéznicowana w przypadku strategii przejetych:

wiekszo$¢ z nich byta kompletna (4), jeden dokument byt nie w pelni uzupetniony.

4.3.2. Dzialania spoleczne poszczegoélnych branzy polskiej gospodarki w roku 2008

W 2008 roku raporty spoteczne udostepnito na stronie raportyspoleczne.pl 10 firm — o dwie
mniej niz w roku poprzednim. Po pie¢ przedsiebiorstw o kapitale polskiego i zagranicznego
pochodzenia. Firmy te mozna zaliczy¢ do siedmiu gatezi polskiej gospodarki takich jak:
finanse, przemyst spozywczy, surowce i paliwa, przemyst drzewny, nowe technologie i IT,
farmaceutyke i energetyke. Trzy branze powtorzyly sig, pojawity si¢ reprezentacje czterech
kolejnych branzy polskiej gospodarki. Cztery z roku ubieglego nie udostepnity tym razem

swoich raportow (transport i logistyka, przemyst tytoniowy, telekomunikacje oraz handel).

Najwigcej raportow dotyczyto trzech galezi gospodarki: finanséw (20 proc.),
przemystu spozywczego (20 proc.) oraz surowcow i paliw (20 proc.). Pierwsze dwie branze
utrzymaly te wysokie pozycje z roku poprzedniego. Pozostate branze byly reprezentowane
w tej samej liczbie — po jednym sprawozdaniu przypadto na przemyst drzewny, nowe

technologie 1 IT, farmaceutyke i energetyke (10 proc.).

Pozostate obserwacje zostaty odnotowane w tabeli 8. Przy jej pomocy przedstawiono
zalezno$ci zachodzace pomiedzy poszczegdlnymi branzami a oceng celowosci dziatan z
zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez poszczegdlne firmy

oraz pomiedzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania raportow spotecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci

raportu

Polski | Zagr. Przejeta | Whasna | Wizerunkowy | Spoteczny | Pelny | Niepelny

Finanse 0 2 2 0 0 2 2 0
Przemyst 0 2 1 1 0 2 2 0
SpozZywcCzy
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Surowce 2 0 0 2 1 1 1 1
i paliwa

Przemyst 1 0 0 1 0 1 0 1
drzewny

Nowe 0 1 1 0 0 1 1 0
technologie

ilT

Farmaceutyka | 1 0 0 1 0 1 1 0
Energetyka 1 0 0 1 1 0 0 1
Suma 5 5 4 6 2 8 7 3

Tabela 8. Zalezno$ci pomi¢dzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportéw spolecznych. Dane z roku 2008.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych

udostepnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wszystkie trzy branze, ktore plasujg si¢ na pierwszym miejscu pod wzglgdem liczby
przestanych raportéw, wypadly bardzo dobrze w badaniu. Firmy z branzy finansowej i
branzy spozywczej realizujg dziatania o celach spotecznych, a dostarczone przez nie raporty
spoteczne sg przygotowane zgodnie z zasadami sztuki i zawierajg wszystkie niezbedne
elementy. Dopiero przy kolejnej branzy — surowce i paliwa — réwniez reprezentowanej
przez dwie firmy, nastepuje pewne zalamanie — jedno przedsiebiorstwo realizuje dziatania z
celami wizerunkowymi, a drugie — ze spolecznymi. W przypadku kolejnych galezi
gospodarki sytuacja jest zroznicowana, jednak z korzyscig dla kampanii spotecznych: firmy
funkcjonujace w branzach takich jak: przemyst drzewny, nowe technologie i IT oraz
farmaceutyka — realizujg dziatania o charakterze spotecznym bez wzgledu na to, czy
posiadaja kapitat polski, czy zagraniczny, a co za tym idzie, czy realizujg wlasne strategie
CSR, czy strategie przejete od firm macierzystych. Dopiero w branzy energetycznej pojawia

si¢ przyktad kampanii wizerunkowej 1 niepelnego raportu.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2008 roku raportach spotecznych miedzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaly przedstawione w tabeli 9.
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Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 3 3

Strategia przejeta 0 4

Tabela 9. Zaleznosci w raportach spolecznych mi¢dzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsiebiorstwo. Dane z roku 2008.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych

udost¢pnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportéw udostepnionych w 2008 roku znalazto si¢ 6 takich, w ktorych ujeto
wlasne strategie CSR danych przedsiebiorstw oraz 4 raporty, w ktérych przedstawiono
realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsrod raportow
obejmujgcych strategie wiasne znalazty sie trzy dokumenty, w ktorych przedstawiono
dziatania o celach wizerunkowych i 3 dokumenty, w ktorych zaprezentowano dziatania o
celach spotecznych. 4 raporty ukazujace dziatania o celach spotecznych przedstawity firmy

realizujace strategie przejete.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2008 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spotecznego zostaty

przedstawione w tabeli 10.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 3 3

Strategia przejeta 4 0

Tabela 10. Zaleznos$ci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnosSci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.

Dane z roku 2008.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych

udostepnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Przedstawiciele trzech firm, w ktorych realizowano strategie wilasne, dostarczyli
niepelne raporty spoteczne; tylu samo reprezentantow firm dostarczyto raporty niepelne. W
przypadku strategii przejetych sytuacja byla o wiele bardziej jednoznaczna: Sytuacja
wszystkich realizujacych je firm zostata przedstawiona w kompletnych raportach. Wzorce

okazaty si¢ w tym przypadku kluczowe.

4.3.3. Dzialania spoleczne poszczegélnych branzy polskiej gospodarki w roku 2009

W 2009 roku raporty spoteczne udostgpnili na stronie raportyspoleczne.pl przedstawiciele
11 firm — o jeden wigcej niz w roku poprzednim. Byto to 6 przedsiebiorstw o kapitale
polskiego pochodzenia i1 5 przedsigbiorstw o kapitale pochodzenia zagranicznego. Firmy te
zaliczane sg w obreb szesciu galezi polskiej gospodarki takich jak: finanse, przemyst
spozywczy, surowce i paliwa, farmaceutyka, transport i logistyka oraz media. Po raz
pierwszy w badaniu pojawig si¢ te dwie ostatnie z wymienionych gatezi gospodarki. Z

zestawienia zniknety przemyst drzewny, nowe technologie i IT oraz energetyka.

Najwiecej raportow dotyczyto branzy finansowej (27,27 proc.). Drugie miejsce
zaje¢ty z tym samym wynikiem przemyst spozywczy (18,18 proc.), surowce i paliwa (18,18
proc.) oraz farmaceutyka (18,18 proc.). Te same branze znajdowaly si¢ na czele zestawienia
z poprzedniego roku. Pozostate branze byty reprezentowane w tej samej liczbie — po jednym

sprawozdaniu przypadto na transport i logistyke oraz media (9,09 proc.).

Pozostatle obserwacje zostaly odnotowane w tabeli 11. Przy jej pomocy
przedstawiono zaleznos$ci zachodzace pomiedzy poszczegdlnymi branzami a oceng
celowosci dziatah z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez
poszczegbdlne firmy oraz pomiedzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spotecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci

raportu
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Polski | Zagr. | Przejeta | Wilasna | Wizerunkowy | Spoleczny | Pelny | Niepelny
Finanse 0 3 3 0 1 2 2 1
Przemyst 1 1 1 1 0 2 1 1
SpoZywCzy
Surowce 2 0 0 2 0 2 2 0
i paliwa
Farma- 2 0 0 2 1 1 1 1
ceutyka
Transport 1 0 0 1 0 1 1 0
i logistyka
Media 0 1 1 0 1 0 0 1
Suma 6 5 5 6 3 8 7 4

Tabela 11. Zaleznos$ci pomiedzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportéw spolecznych. Dane z roku 2009.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych

udostepnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Branza finansowa, znajdujgca si¢ na pierwszym miejscu pod wzgledem liczby
przestanych raportoéw spotecznych, prezentuje si¢ niejednoznacznie w tym zestawieniu:
wszystkie zaliczane do niej firmy posiadaly kapital zagraniczny 1 realizowaty przejete
strategie CSR, ale z ré6znym rezultatem: w dwoch firmach wdrazano dziatania o celach
spotecznych, a w jednej — o celach wizerunkowych. Podobnie ksztattowal si¢ w niej stopien
kompletnosci raportéw: przedstawiciele dwoch firm dostarczyli raporty kompletne, jednej

za$ niepelny dokument.

W przypadku przemystu spozywczego sprawdza si¢ spostrzezenie, ze znaczenie ma
pochodzenie kapitatu i realizowana strategia — czy jest ona wilasna, czy przejeta — gdyz
firmy z tej branzy realizuja w zalezno$ci od tego dziatania o celach spotecznych lub
dziatania o celach wizerunkowych. Realizowanie wlasnej strategii skutkuje tym, ze raport

jest niekompletny, a dziatania nie majg charakteru spotecznych.
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Zalezno$¢ te obalaja jednak wyniki branzy surowce i paliwa. Firma reprezentujaca t¢
branze w zestawieniu posiadata polski kapitat 1 wlasng strategie, a mimo to udato si¢ w niej

zrealizowaé dziatania o celach spotecznych i udokumentowac je w kompletnym raporcie.

W przypadku farmaceutyki wida¢ pewne wahania. Mimo Ze obie firmy posiadaty
kapital polski i wlasng strategie, trudno bylo dostrzec wynikajace z tego zalezno$ci: jedna
firma realizowata wlasciwg strategie¢ CSR o celach spotecznych, druga z kolei — kampanig

wizerunkowg. R6znice widoczne sg rowniez w kompletno$ci raportow.

Bardzo dobrze w zestawieniu wypada branza transport i logistyka, gorzej sytuacja
wyglada w przypadku mediow, w ktorych pomimo zagranicznego kapitalu i przejetej

strategii zrealizowano dziatania o charakterze wizerunkowym.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2009 roku raportach spotecznych miedzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaly przedstawione w tabeli 12.

Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 1 5

Strategia przejeta 2 3

Tabela 12. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2009.

Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie analizy raportow spotecznych

udost¢pnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportéw udostepnionych w 2009 roku znalazio si¢ 6 takich, w ktérych ujeto
wilasne strategie CSR danych przedsigbiorstw oraz 5 raportow, w ktorych przedstawiono
realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsrdd raportéw
obejmujacych strategiec wilasne znalazt si¢ jeden dokument, w ktérym przedstawiono
dziatania o celach wizerunkowych i 5 dokumentdéw, w ktorych zestawiono dziatania o
celach spotecznych. Przedstawiciele firm realizujacych strategie przejete przedstawili 2
raporty dokumentujace dzialania o charakterze wizerunkowym i 3 — dzialania o celach

spotecznych.
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Bez wzgledu na pochodzenie kapitatu firmy oraz stopien samodzielno$ci w
przygotowaniu strategii CSR w zestawieniach zaczynajg przewaza¢ dziatania o charakterze

spotecznym.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2009 roku raportach spotecznych mig¢dzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletno$ci raportu spotecznego zostaly

przedstawione w tabeli 13.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 4 2

Strategia przejeta 3 2

Tabela 13. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnosci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsiebiorstwo.

Dane z roku 2009.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych

udostepnionych na stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Przedstawiciele czterech firm, w ktorych realizowano strategiec wlasne, dostarczyli
petne raporty spoleczne; dwoch reprezentantow firm przestalo raporty niepelne. W
przypadku strategii przejetych sytuacja ksztattowata si¢ nastgpujaco: z trzech firm przestano
kompletne raporty, z dwoch niepelne. Stopien samodzielno$ci w przygotowaniu strategii

CSR nie wptynat w zaden sposéb na jako$¢ opracowanych raportow spotecznych.

4.3.4. Dzialania spoteczne poszczegolnych branzy polskiej gospodarki w roku 2010

W 2010 roku raporty spoteczne udostepnito 18 przedstawicieli firm — o siedem wiecej niz w
roku poprzednim. Bylo to 13 przedsigbiorstw o kapitale polskiego pochodzenia i 5
przedsiebiorstw o kapitale pochodzenia zagranicznego. Firmy te zaliczy¢ mozna do
dziesigciu gatezi polskiej gospodarki takich jak: energetyka, handel, farmaceutyka, finanse,

przemyst spozywczy, surowce 1 paliwa, transport i logistyka, rozrywka, przemyst
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chemiczny oraz jedna firma niedajaca si¢ zakwalifikowa¢ do zadnej branzy zaliczona do

kategorii ,,Inne” przez zarzadzajgcych strong raportyspoleczne.pl.

Najwigcej raportow przygotowaly firmy z branzy energetycznej (16,67 proc.) i
handlowej (16,67 proc.). Drugie miejsce zajely z tym samym wynikiem farmaceutyka
(11,11 proc.), finanse (11,11 proc.), przemyst spozywczy (11,11 proc.) oraz surowce i
paliwa (11,11 proc.). Te same branze znajdowaly si¢ na czele zestawien rowniez w
poprzednich latach, jedynie energetyka zyskata nowe reprezentujace ja firmy i tym samym
znalazla si¢ na szczycie podsumowan. Pozostate branze byly reprezentowane w tej same;j
liczbie — po jednym sprawozdaniu przypadto na transport i logistyke, rozrywke, przemyst
chemiczny i inne (5,56 proc.).

Pozostale obserwacje zostaly odnotowane w tabeli 14. Przy jej pomocy
przedstawiono zaleznosci zachodzace pomigdzy poszczegdlnymi branzami a oceng
celowosci dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu podejmowanych przez
poszczegblne firmy oraz pomigdzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spolecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci
raportu
Polski | Zagr. | Przejeta | Wilasna | Wizerunkowy | Spoleczny Pelny | Niepelny

Energetyka | 2 1 0 3 1 2 1 2
Handel 2 1 1 2 1 2 2 1
Farma- 2 0 0 2 2 0 0 2
ceutyka
Finanse 1 1 1 1 0 2 2 0
Przemyst 0 2 2 0 0 2 2 0
SpozZywcCzy
Surowce 2 0 0 2 1 1 1 1
i paliwa
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Transport | 1 0 0 1 1 0 0 1
i logistyka

Rozrywka | 1 0 0 1 0 1 1 0
Przemyst 1 0 0 1 1 0 0 1
chemiczny

Inne 1 0 0 1 1 0 1 0
Suma 13 5 4 14 8 10 10 8

Tabela 14. Zaleznos$ci pomiedzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportow spolecznych. Dane z roku 2010.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Obie najcze¢sciej reprezentowane w roku 2010 branze — energetyka i handel — maja
niejednoznaczne wyniki z nieznaczng przewaga na korzy$¢ dziatan o charakterze
spotecznym. W obu przypadkach 2/3 firmy realizowaly tego rodzaju inicjatywy. Bez
znaczenia okazato si¢ pochodzenie kapitatu i stopien samodzielno$ci w opracowywaniu
strategii CSR. W branzy energetycznej odnotowano wigcej kompletnych raportow, nadal

jednak nie ze wszystkich firm takie dostarczono.

Finanse 1 przemyst spozywczy dobrze wypadly w badaniu: wszystkie zaliczane do
nich firmy realizowaly kampanie spoleczne, nie wizerunkowe, co w tym drugim przypadku

mozna thumaczy¢ czerpaniem wiedzy i inspiracji z firm macierzystych.

Niewtasciwe rozumienie CSR uwidocznito si¢ z kolei w takich branzach jak:
surowce 1 paliwa, transport i1 logistyka, przemyst chemiczny i1 inne. Spoteczne dziatania
realizowano w branzy rozrywkowej. Wszystkie zaliczane do tych grup przedsigbiorstwa

posiadaly kapitat polski.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2010 roku raportach spotecznych migdzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaly przedstawione w tabeli 15.
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Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 8 6

Strategia przejeta 0 4

Tabela 15. Zaleznos$ci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2010.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportow udostepnionych w 2010 roku znalazio si¢ 14 takich, w ktorych ujeto
wlasne strategie CSR danych przedsigbiorstw oraz 4 raporty, w ktérych przedstawiono
realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsroéd raportow
obejmujgcych strategie wiasne znalazto si¢ 8 dokumentéow, w ktorych przedstawiono
dziatania o celach wizerunkowych i 6 dokumentow, w ktorych zaprezentowano dziatania o
celach spotecznych. Przedstawiciele firm realizujacych strategie przejete przestali wyltacznie

raporty dokumentujace dzialania o celach spotecznych — w liczbie 4.

W roku 2010 dostrzega si¢ zalezno$¢, zgodnie z ktorg w firmach realizujacych
strategie przejete wdrazane s3 dzialania o charakterze spotecznym. W przypadku
samodzielnego opracowywania strategii sytuacja jest niejednoznaczna, z przewagg realizacji

rozwiazan o cechach wizerunkowych, ale juz niekoniecznie spotecznych.

Bez wzgledu na pochodzenie kapitalu firmy oraz stopien samodzielnosci w

przygotowaniu strategii CSR zaczynajg przewaza¢ dziatania o charakterze spotecznym.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2010 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spotecznego zostaty

przedstawione w tabeli 16.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 6 8
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Strategia przejeta 4 0

Tabela 16. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnoSci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.

Dane z roku 2010.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Reprezentanci 6 firm, w ktorych realizowano strategiec wlasne, dostarczyli peilne
raporty spoteczne; 8 przestato raporty niepelne. W przypadku strategii przejetych sytuacja
ksztaltowata si¢ nastepujgco: z 4 firm przestano kompletne raporty. Stopien samodzielno$ci
w przygotowaniu strategii CSR tym razem widocznie wptynat na jako$¢ opracowanych

raportéw spolecznych.

4.4. Klasyfikacja dzialan spolecznych w poszczegolnych branzach polskiej gospodarki
w latach 2011-2014

W podrozdziale tym analizie poddano raporty spoteczne dostarczone przez przedstawicieli
firm dziatajacych na rynku polskim w latach 2011-2014. Zbadano je w analogicznych
obszarach jak te pochodzace z okresu 2007-2010.

4.4.1. Dzialania spoleczne poszczegélnych branz polskiej gospodarki w roku 2011

W 2011 roku raporty spoteczne udostgpnito 18 przedstawicieli firm — tyle samo co w
poprzednim roku. Po dziewig¢ przedsigbiorstw o kapitale polskiego i zagranicznego
pochodzenia. Firmy te zaliczy¢ mozna do dwunastu gatezi polskiej gospodarki, wérod
ktorych mozna wymieni¢: energetyke, transport i logistyke, budownictwo, przemyst
spozywczy, surowce 1 paliwa, ustugi, przemyst ciezki, recykling, farmaceutyke,
telekomunikacje, finanse, media i rozrywke. Tym samym pojawilty si¢ nowe branze w
zestawieniach: budownictwo, ushugi, przemyst cig¢zki, recykling i telekomunikacja. W tym
roku zabrakto raportow przestanych przez firmy z takich branzy jak handel czy przemyst

chemiczny.
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Najwigksza grupg raportdw przestano z firm z nastgpujacych branzy: energetyka,

transport 1 logistyka, budownictwo, przemyst spozywczy oraz surowce i paliwa (kazda

branza po 11,11 proc. udziatu). Po jednym sprawozdaniu dostarczyli przedstawiciele

przedsigbiorstw reprezentujacych takie galezie gospodarki jak: ustugi, przemyst cigzki,

recykling, farmaceutyka, telekomunikacja, finanse, media i rozrywka (5,56 proc.).

Pozostale obserwacje zostaly odnotowane w tabeli

17. Przy jej pomocy

przedstawiono zalezno$ci zachodzace pomigdzy poszczegdlnymi branzami a oceng

celowosci dziatah z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez

poszczegblne firmy oraz pomigdzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spotecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci
raportu
Polski | Zagr. | Przejeta | Wiasna | Wizerunkowy | Spoteczny | Pelny | Niepelny

Energetyka 1 1 0 2 1 1 1 1
Transport 1 1 1 1 1 1 0 2
i logistyka
Budowni- 1 1 1 1 2 0 0 2
ctwo
Przemyst 0 2 1 1 0 2 2 0
SpozZywcCzy
Surowce 2 0 0 2 0 2 2 0
i paliwa
Ushugi 1 0 0 1 1 0 0 1
Przemyst 0 1 1 0 1 0 0 1
ciezki
Recykling 1 0 0 1 0 1 0 1
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Farmaceu- 0 1 0 0 1 1 0
tyka

Telekomu- 0 1 0 0 1 1 0
nikacja

Finanse 1 0 1 0 1 0 1
Media 0 1 0 0 1 0 1
Rozrywka 1 0 1 0 1 0 1
Suma 9 9 11 6 12 7 11

Tabela 17. Zaleznos$ci pomiedzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportéw spoltecznych. Dane z roku 2011.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

W energetyce, transporcie 1 logistyce oraz budownictwie wida¢ nieznaczng przewage

dziatah o charakterze wizerunkowym. Jednoznacznie spoleczne sa przedsigwzigcia

realizowane przez nastepujace branze: przemyst spozywczy, surowce i paliwa, recykling,

farmaceutyke, telekomunikacje, finanse, media i rozrywke. Nierowno rozktada si¢ w nich

kompletno$¢ raportéw spotecznych. Dziatania realizujace cele wizerunkowe podejmowaty

firmy z branzy ustugowej 1 przemystu cigezkiego.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2011 roku raportach spolecznych miedzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaty przedstawione w tabeli 18.

Cel wizerunkowy

Cel spoleczny

Strategia wlasna

Strategia przejeta

Tabela 18. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2011.
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportéw udostepnionych w 2011 roku znalazto si¢ 11 takich, w ktorych
udokumentowano wlasne strategiec CSR danych przedsigbiorstw oraz 7 raporty, w ktorych
przedstawiono realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsrod
raportow zawierajacych strategie wilasne znalazly si¢ 3 dokumenty, w ktérych
zaprezentowano dziatania o celach wizerunkowych 1 8 dokumentéw, w ktorych
przeanalizowano dziatania o celach spotecznych. Przedstawiciele firm realizujgcych
strategie przejete przedstawili 3 raporty dotyczace dziatan o celach wizerunkowych, a 4 o

celach spotecznych.

Uwidocznita si¢ w ten sposob przewaga dziatan o charakterze spolecznym. Nadal
jednak w sporej grupie przedsicbiorstw realizuje si¢ Strategie quasi-spoteczne, bedace

jedynie przyktadami dziatan wizerunkowych.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2011 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spolecznego zostaly

przedstawione w ponizszej tabeli 19.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 5 6

Strategia przejeta 2 5

Tabela 19. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnosci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.

Dane z roku 2011.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Reprezentanci 5 firm, w ktorych realizowano strategic wlasne, dostarczyli pelne
raporty spoleczne; 6 przestatlo raporty niepelne. W przypadku strategii przejetych sytuacja
ksztaltowata si¢ nastepujaco: z 2 firm przestano kompletne raporty, z 5 za$ niekompletne. W
2011 roku przewazaja raporty niepelne, niezrealizowane zgodnie z zamystem idei

spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

4.4.2. Dzialania spoleczne poszczegolnych branzy polskiej gospodarki w roku 2012

W 2012 roku liczba przestanych raportéw spotecznych wzrosta z 18 do 27. Wéréd 27 firm
znalazto si¢ 16 przedsigbiorstw o kapitale polskiego pochodzenia i 11 przedsigbiorstw o
kapitale pochodzenia zagranicznego. Firmy te zaliczy¢ mozna do dwunastu gatezi polskiej
gospodarki takich jak: przemyst spozywczy, energetyka, finanse, surowce i paliwa, ustugi,
przemyst cigzki, transport i logistyka, nowe technologie i IT, organizacje pozarzadowe,

telekomunikacja, budownictwo i inne.

Najwiecej raportéw przygotowano w firmach reprezentujacych przemyst spozywcezy
(22,22 proc.). Na drugim miejscu uplasowala si¢ energetyka (18,52 proc.), na trzecim
finanse (14,81 proc.), a na czwartym surowce i paliwa (11,11 proc.). Po jednym
sprawozdaniu przestaly firmy reprezentujace takie gat¢zie gospodarki jak: ustugi, przemyst
ciezki, transport 1 logistyka, nowe technologie 1 IT, organizacje pozarzadowe,
telekomunikacja i budownictwo (3,70 proc.). Pojawily si¢ rowniez dwa raporty przestane

przez firmy zaliczone do kategorii ,,inne” (7,41 proc.).

Pozostatle obserwacje zostaly odnotowane w tabeli 20. Przy jej pomocy
przedstawiono zalezno$ci zachodzace pomiedzy poszczegdlnymi branzami a oceng
celowosci dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez
poszczegblne firmy oraz pomigdzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spolecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci

raportu
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Polski | Zagr. Przejeta | Wlasna | Wizerunkowy | Spoteczny | Pelny | Niepelny
Przemyst 1 5 4 2 1 5 4 2
SpOZywczy
Energetyka 4 1 1 4 4 1 0 5
Finanse 1 3 3 1 0 4 2 2
Surowce 3 0 0 3 1 2 2 1
i paliwa
Inne 2 0 0 2 0 2 1 1
Uslugi 1 0 0 1 1 0 0 1
Przemyst 0 1 1 0 1 0 0 1
ciezki
Transport 1 0 0 1 1 0 0 1
i logistyka
Organizacje 1 0 0 1 0 1 0 1
pozarzadowe
Telekomu- 1 0 0 1 0 1 0 1
nikacja
Budownictwo | 1 0 0 1 1 0 0 1
Nowe 0 1 1 0 1 0 0 1
technologie
ilT
Suma 16 11 10 17 11 16 9 18

Tabela 20. Zaleznos$ci pomiedzy poszczegolnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportéw spolecznych. Dane z roku 2012.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

142




W przemysle spozywczym przewazaty dziatania o charakterze spotecznym. Czgsciej
opisywane byly w formie kompletnych raportow. Dominacja ta pokrywa si¢ z zagranicznym
pochodzeniem kapitalu oraz z faktem przejmowania wzorcow strategii CSR od firm

macierzystych.

Z kolei w energetyce wida¢ odwrotng tendencje: wiekszo$¢ firm posiadata kapitat
polski i realizowata wlasne strategie CSR, co doprowadzito do sytuacji, w ktorej wiekszos¢
realizowanych w tej branzy dziatan ma charakter wizerunkowy, a nie spoteczny. Potwierdza

si¢ to rowniez w niepetnym uzupetnieniu przesytanych raportow spotecznych.

Sposrod pozostatych branzy mozna wyodrebni¢ te, w ktérych realizuje si¢ dziatania
spoteczne i te, w ktorych realizuje si¢ dzialania wizerunkowe. W pierwszej grupie mieszcza
si¢: finanse, organizacje pozarzadowe, telekomunikacja i inne. Druga obejmuje: ustugi,

przemyst cigzki, transport 1 logistyke, budownictwo oraz nowe technologie i IT.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2012 roku raportach spotecznych mig¢dzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaty przedstawione w tabeli 21.

Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 4 6

Strategia przejeta 7 10

Tabela 21. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2012.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsréd raportéw udostepnionych w 2012 roku znalazto si¢ 10 takich, w ktérych
przedstawiono wtasne strategic CSR danych przedsigbiorstw oraz 17 raportow, w ktorych
udokumentowano realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych.
Wsrod raportow dotyczacych strategii wiasnych znalazly si¢ 4 dokumenty, w ktorych

omoéwiono dziatania o celach wizerunkowych i 6 dokumentow, w ktorych przeanalizowano
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dzialania o celach spotecznych. Przedstawiciele firm realizujacych strategie przejete
dostarczyli 7 raportow przedstawiajacych dziatania o celach wizerunkowych oraz 10 o

celach spolecznych.

Przewazaja zatem dzialania o charakterze spolecznym (16 raportéw). Jednak
niewlasciwe lub niepelne zrozumienie idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu nadal jest
bardzo zauwazalne — chociazby w postaci 11 raportow, w ktorych opisano jako dziatania

CSR inicjatywy o charakterze wizerunkowym.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2012 roku raportach spotecznych migdzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spolecznego zostaly

przedstawione w tabeli 22.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 4 7

Strategia przejeta 4 12

Tabela 22. Zaleznos$ci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnosci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.

Dane z roku 2012.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Reprezentanci 4 firm, w ktorych realizowano strategie wiasne, dostarczyli pelne
raporty spoleczne; 7 przestalo raporty niepelne. W przypadku strategii przejetych sytuacja
ksztaltowata si¢ nastepujaco: z 4 przedsigbiorstw przestano kompletne raporty, z 12 za$
niekompletne. Kolejny rok z rzedu przewazajg raporty niepetne, niezrealizowane zgodnie z

zamystem idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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4.4.3. Dzialania spoleczne poszczegolnych branzy polskiej gospodarki w roku 2013

W 2013 roku raporty spoteczne swoich firm przestalo 29 menedzeréw — to o 2 wigcej niz w
roku poprzednim. Wsrod 29 firm znalazlo si¢ 16 przedsigbiorstw o kapitale polskiego
pochodzenia i 13 przedsigbiorstw o kapitale pochodzenia zagranicznego. Firmy te zaliczy¢
mozna do czternastu gatezi polskiej gospodarki takich jak: finanse, ustugi, surowce i paliwa,
przemyst spozywczy, energetyka, telekomunikacja, budownictwo, przemyst cigzki,
przemyst chemiczny, handel, nowe technologie i IT, rozrywka, organizacje pozarzadowe i

inne.

Najwiece] raportow przygotowano w firmach reprezentujacych branzg finansowa
(17,24 proc.). Na drugim miejscu uplasowaty si¢ ustugi, surowce i paliwa oraz przemyst
spozywczy (13,79 proc.), a na trzecim energetyka (10,34 proc.). Po jednym sprawozdaniu
przestano z firm reprezentujacych takie galezie gospodarki jak: telekomunikacja,
budownictwo, przemyst ciezki, przemyst chemiczny, handel, nowe technologie 1 IT,

rozrywka, organizacje pozarzadowe i inne (3,45 proc.).

Pozostate obserwacje zostaly odnotowane w tabeli 23. Przy jej pomocy
przedstawiono zaleznosci zachodzace pomigdzy poszczegdlnymi branzami a oceng
celowosci dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu podejmowanych przez
poszczegblne firmy oraz pomigdzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spolecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci
raportu
Polski | Zagr. | Przejeta | Wlasna | Wizerunkowy | Spoleczny | Pelny | Niepelny
Finanse 2 3 3 2 0 5 3 2
Ustugi 3 1 1 3 2 2 2 2
Surowce 4 0 0 4 1 3 3 1
i paliwa
Przemyst 1 3 1 3 1 3 2 2
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SpozZywCzy

Energetyka 2 1 0 3 1 2 2 1
Telekomu- 1 0 0 1 0 1 1 0
nikacja

Budownictwo 0 1 1 0 0 1 0 1
Przemyst cigzki | 1 1 0 1 0 0 1
Przemyst 1 0 0 1 1 0 0 1
chemiczny

Handel 0 1 1 0 0 1 1 0
Nowe technolo- | Q 1 1 0 1 0 0 1
gieilT

Rozrywka 1 0 0 1 0 1 1 0
Organizacje 1 0 0 1 0 1 1 0
pozarzadowe

Inne 0 1 1 0 1 0 0 1
Suma 16 13 10 19 9 20 16 13

Tabela 23. Zalezno$ci pomiedzy poszczegélnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportow spolecznych. Dane z roku 2013.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

W najsilniej reprezentowanej w 2013 roku branzy — finansach — realizowano
wylacznie dziatania o charakterze spotecznym, zgodnym =z ideg CSR. Takiej
jednoznaczno$ci nie mozna jednak zaobserwowaé w przypadku stopnia kompletnosci
przestanych przez finansistow raportdéw — w niemal rownej mierze znajduja si¢ wsrdd nich
w pelni uzupetnione, jak i takie, ktére wymagaja dopracowania. Wida¢, ze ma to zwigzek z

pochodzeniem kapitalu oraz kwestig przejmowania strategii CSR z firm macierzystych,
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gdyz podobne proporcje mozna zaobserwowac¢ witasnie w kolumnach poswieconych tym

zagadnieniom.

W przypadku uslug, branzy surowcy i paliw, przemysle spozywczym i energetyce
wcigz obecny jest podzial na te firmy, w ktorych realizuje si¢ w ramach CSR dzialania

spoteczne i takie, w ktorych za CSR uwazane sg inicjatywy wizerunkowe.

Pozostate branze mozna podzieli¢ na takie, w ktorych realizowano w roku 2013
przedsiewzigcia spoteczne i przedsiewzigCia quasi-spoleczne, czyli wizerunkowe. W
pierwszej grupie znajduja si¢: telekomunikacja, budownictwo, handel, rozrywka i
organizacje pozarzadowe. W drugiej z kolei sytuujg si¢: przemyst ciezki, przemyst

chemiczny, nowe technologie i IT oraz inne.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2013 roku raportach spotecznych miedzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaly przedstawione w tabeli 24.

Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 6 5

Strategia przejeta 3 15

Tabela 24. Zaleznosci w raportach spolecznych mi¢dzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsiebiorstwo. Dane z roku 2013.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsrdd raportow udostepnionych w 2013 roku znalazto si¢ 11 takich, w ktérych
przeanalizowano wiasne strategie CSR danych przedsigbiorstw oraz 18 raportow, w ktorych
przedstawiono realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsrod
raportéw dokumentujacych strategie wilasne znalazto si¢ 6 dokumentéw, w ktérych
przedstawiono dzialania o celach wizerunkowych 1 5 dokumentéw, w ktérych zawarto

dziatania o celach spotecznych. Przedstawieciele firm realizujacych strategie przejete

147




przedstawili 3 raporty dotyczace dzialan o celach wizerunkowych oraz 15 o celach

spotecznych.

Zaobserwowaé mozna rosngcg przewage raportow podsumowujacych dziatania o
charakterze spotecznym (20 raportéw). Niepelne zrozumienie idei CSR mozna przypisac juz

tylko 9 firmom uczestniczagcym w badaniu.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2013 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spolecznego zostaty

przedstawione w tabeli 25.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 3 8

Strategia przejeta 12 6

Tabela 25. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnoS$ci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsiebiorstwo.

Dane z roku 2013.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Reprezentanci 3 firm, w ktorych realizowano strategic wilasne, dostarczyli petne
raporty spoleczne; 8 przestalo raporty niepetne. W przypadku strategii przejetych sytuacja
ksztaltowata si¢ nastepujaco: z 12 firm dostarczano kompletne raporty, z 6 za$
niekompletne. Liczby raportéw kompletnych i niekompletnych sa zblizone i wynosza

odpowiednio 15 oraz 14.

4.4.4. Dzialania spoleczne poszczegolnych branzy polskiej gospodarki w roku 2014

W 2014 roku liczba przestanych raportow spotecznych wyniosta 29 — tyle samo co w

poprzednim roku. Wsérdéd 29 firm znalazto si¢ 18 przedsigbiorstw o kapitale polskiego
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pochodzenia i 11 przedsigbiorstw o kapitale pochodzenia zagranicznego. Firmy te zaliczy¢
mozna do trzynastu galezi polskiej gospodarki takich jak: energetyka, finanse, przemyst
spozywczy, ustugi, surowce 1 paliwa, przemyst ciezki, transport i logistyka,
telekomunikacja, budownictwo, nowe technologie i IT, przemyst chemiczny, farmaceutyka i

inne.

Najwiecej raportow przestano z firm energetycznych (20,69 proc.). Na drugim
miejscu uplasowaty si¢ finanse (17,24 proc.), na trzecim przemyst spozywczy (13,79 proc.),
a na czwartym ustugi (10,34 proc.). Dalej znalazly si¢ surowce i paliwa oraz przemyst
ciezki (6,90 proc.). Po jednym sprawozdaniu dostarczono z firm reprezentujacych takie
galezie gospodarki jak: transport 1 logistyka, telekomunikacja, budownictwo, nowe

technologie i IT, przemyst chemiczny, farmaceutyka i inne (3,45 proc.).

Pozostale obserwacje zostaly odnotowane w tabeli 26. Przy jej pomocy
przedstawiono zaleznosci zachodzace pomigdzy poszczegdlnymi branzami a oceng
celowosci dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu podejmowanych przez
poszczegblne firmy oraz pomiedzy poszczegdlnymi branzami a sposobem sporzadzania

raportow spolecznych.

Branza Kapital Strategia CSR Cel dzialan CSR Stopien
kompletnosci
raportu
Polski | Zagr. | Przejeta | Wlasna | Wizerunkowy | Spoleczny | Pelny Niepelny

Energetyka | 4 2 1 5 1 5 3 3
Finanse 2 3 2 3 2 3 3 2
Przemyst | 1 3 2 2 0 4 4 0
SpoZywCzy
Ustugi 2 1 1 2 0 3 3 0
Surowce 2 0 0 2 0 2 2 0
i paliwa
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Przemyst 1 1 1 1 0 2 2 0
ciezki

Transport 1 0 0 1 1 0 0 1
i logistyka

Telekomu- | 1 0 0 1 0 1 1 0
nikacja

Budowni- | 1 0 0 1 0 1 0 1
ctwo

Nowe 0 1 1 0 1 0 0 1
technologie

iT

Przemyst 1 0 0 1 0 1 1 0
chemiczny

Farmaceu- | 1 0 0 1 0 1 1 0
tyka

Inne 1 0 0 1 0 1 0 1
Suma 18 11 8 21 5 24 20 9

Tabela 26. Zaleznosci pomiedzy poszczegélnymi branzami polskiej gospodarki a

poziomem zaawansowania realizowanych raportow spolecznych. Dane z roku 2014.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

W najliczniej reprezentowanej w 2014 roku branzy — energetyce — realizowano w
przewazajacej mierze dziatania o charakterze spotecznym. Dopracowania wymagaja jednak
jeszcze raporty — nadal przygotowywane sg w sposob niekompletny, nieobejmujacy
wszystkich elementow sktadowych CSR.

Niejednoznaczna sytuacja miata miejsce w tym roku w przypadku branzy
finansowej, w ktorej] na wyrdOwnanym poziomie reprezentowane byly dziatania o celach
spotecznych i btednie rozumianych celach quasi-spotecznych, w istocie spetniajacych cele

wizerunkowe.
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Pozostate branze mozna podzieli¢ na takie, ktore realizowaty w roku 2014 dziatania
spoteczne 1 wizerunkowe. W pierwszej grupie znajdujg sie: przemyst spozywczy, ushugi,
surowce 1 paliwa, przemyst cigzki, telekomunikacja, budownictwo, przemyst chemiczny,
farmaceutyka i inne. Do drugiej zaliczy¢ mozna tylko dwie branze: transport i logistyke
oraz nowe technologie i IT. Coraz bardziej widoczna staje si¢ roznica mi¢dzy dziatalnoscia
spoteczng a wizerunkowa 1 zaczynaja przewazaé inicjatywy zaliczane w obrgb tego

pierwszego typu. Popularnos¢ CSR coraz bardziej wzrasta.

Korelacje zachodzace w przestanych w 2014 roku raportach spotecznych miedzy

pochodzeniem strategii CSR a sposobem jej realizacji zostaty przedstawione w tabeli 27.

Cel wizerunkowy Cel spoleczny

Strategia wlasna 3 6

Strategia przejeta 3 17

Tabela 27. Zaleznosci w raportach spolecznych miedzy pochodzeniem strategii a celem

dzialan CSR podejmowanych przez przedsi¢biorstwo. Dane z roku 2014.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Wsrdd raportéw udostgpnionych w 2014 roku znalazto si¢ 9 takich, w ktérych
przeanalizowano wlasne strategie CSR danych przedsigbiorstw oraz 20 raportow, w ktorych
przedstawiono realizacj¢ strategii przejetych od zagranicznych firm macierzystych. Wsrod
raportow dotyczacych strategii wlasnych znalazlty si¢ 3 dokumenty, w ktorych
przedstawiono dzialania o celach wizerunkowych 1 6 dokumentoéw, w ktéorych ujeto
dziatania o celach spotecznych. Z firm realizujacych strategie przejete przestano 3 raporty

opisujace dziatania o celach wizerunkowych oraz 17 o celach spotecznych.

Raportow obejmujacych dziatania spoleczne jest znaczaco wigcej — proporcja
wynosi 6:23. Niepelne zrozumienie idei CSR obserwuje si¢ w roku 2014 juz tylko w 6

firmach analizowanych w badaniu.
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Korelacje zachodzace w przestanych w 2014 roku raportach spotecznych miedzy
pochodzeniem strategii CSR a stopniem kompletnosci raportu spotecznego zostaly

przedstawione w tabeli 28.

Raport pelny Raport niepelny

Strategia wlasna 7 2

Strategia przejeta 14 6

Tabela 28. Zaleznosci w raportach spotecznych miedzy pochodzeniem strategii a
stopniem kompletnoSci raportu spolecznego dostarczonego przez przedsi¢biorstwo.

Dane z roku 2014.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Reprezentanci 7 firm, w ktorych realizowano strategic wilasne, dostarczyli pelne
raporty spoleczne; 2 przestato raporty niepelne. W przypadku strategii przejetych sytuacja
ksztaltowata si¢ nastepujaco: z 14 firm dostarczono kompletne raporty, z 6 =za$
niekompletne. Wzrasta dysproporcja miedzy liczba raportow kompletnych i niekompletnych

na korzysc¢ tych pierwszych. Liczby te odpowiednio wynosza 21 oraz 8.

4.5. Podsumowanie

Poczatkowo przedstawiciele zaledwie 12 polskich przedsigbiorstw przestali przygotowane
przez siebie raporty spoleczne do zamieszczenia na stronie internetowej prowadzonej przez
Forum Odpowiedzialnego Biznesu. W roku 2008 liczba ta zmniejszyta si¢ do 10, a w roku
2009 wyniosta 11. Spory przyrost mozna zaobserwowaé dopiero w roku 2010, kiedy do
FOB splyneto 18 raportow spotecznych. Poczawszy od roku 2010, wida¢ dynamiczny
przyrost liczby przesytanych raportéw spotecznych, z ktérego mozna wnioskowac, ze to
wiasnie rok 2010 byt punktem zwrotnym w rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

w Polsce. Od tego momentu obserwuje si¢ coraz wigksza popularyzacje CSR w
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przedsigbiorstwach dziatajacych na rynku polskim, informacje o CSR coraz czgsciej
pojawiaja si¢ w mediach, a kampanie spoteczne przestajg by¢ dzialalnos$cig niszows,
zarezerwowang wylacznie dla organizacji non profit i charytatywnych. Coraz wigcej zmian
zwigzanych z lepszym zrozumieniem idei CSR zostaje wprowadzonych rowniez w obrebie
struktur organizacyjnych i strategii zarzadzania firm, co znajduje odzwierciedlenie w
adresowaniu problemow $rodowiskowych 1 spolecznych na wszystkich poziomach
dziatalnosci przedsiebiorstw: zaczynajac od produkcji oferowanych towardw, a konczac na
tworzeniu bardziej przyjaznych — $rodowiskowo i spolecznie — miejsc pracy dla

pracownikow firmy.

Zanim jednak te zmiany bedg wyraznie dostrzegalne, mozna obserwowa¢ powolny
proces ksztattowania si¢ spolecznej odpowiedzialnosci w polskim biznesie. W pierwszych
trzech latach poddanych analizie branzami — liderami zmian w tym zakresie byly finanse,
przemyst spozywczy oraz surowce i paliwa. W latach 2007-2009 to przedstawiciele firm z
tych trzech gatezi polskiej gospodarki najczesciej przesytali raporty spoteczne. W 2010 roku

na prowadzenie pod tym wzgledem wybity sie firmy z branzy energetyczne;.

Jaka byta na poczatku specyfika dziatan CSR podejmowanych przez polskie
przedsigbiorstwa poddane analizie? Jakie dziatania realizowaly? Czy czesciej byty to
dzialania realizujace cele spoleczne czy wizerunkowe? Wydaje si¢, ze poczatkowo na rynku
polskim panowat zamet. Zaréwno firmy o kapitale zagranicznym, jak i o kapitale polskim
realizowaly inicjatywy o charakterze wizerunkowym i spotecznym. Pochodzenie kapitatu, a
co za tym idzie modeli postgpowania na etapie realizacji strategii CSR czy konstruowania
poprawnych raportéw, nie decydowato o ich prawidlowosci ani kompletnosci. Sytuacja ta
byta na tyle zroznicowana, ze nasuwa si¢ wniosek, ze w latach 2007-2009 ani w firmach z
kapitatem zagranicznym, ani w firmach z kapitalem polskiego pochodzenia nie istniaty
jasno sformutowane standardy i wytyczne, ktoérych nalezatoby si¢ trzymaé przy wdrazaniu
idei odpowiedzialnego zarzadzania. O ile sama idea CSR byta — lub stawata si¢ — znana w
przedsiebiorstwach przynajmniej teoretycznie, nie zostaly jeszcze przetestowane dziatania
w praktyce, ktore powinny by¢ realizowane. Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci
funkcjonowata juz od kilkudziesigciu lat, ale dopiero po kryzysie ekonomicznym w 2008
roku mozna mowi¢ o coraz powszechniejszym formutowaniu si¢ w firmach modus operandi
w zakresie CSR. Wczesniej metoda prob 1 btedow podejmowano si¢ rozmaitych rozwigzan,
ktére w bardziej lub w mniejszym stopniu okazywaly si¢ skuteczne i przynosity wysokie

efekty spoteczne. Byt to etap budowania podstaw, formulowania i sprawdzania réznych
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zatozen. Byt to czas, kiedy dopiero zaczynaty by¢ znane i popularne metody raportowania
zgodne ze standardami GRI, upowszechniata si¢ wiedza o Respect Index i mozliwe stawato
si¢ ocenienie efektow spotecznych prowadzonych dzialan 1 poréwnanie ich z tymi
wypracowanymi w przedsi¢biorstwach z tej samej czy innej branzy. Wydaje sig, ze byl to
czas nauki i szlifowania nowo przyuczonego rzemiosta. Wlasnie z precyzowania si¢
standardow CSR w skali globalnej poniekad moga wynika¢ bardzo zréznicowane dziatania
prowadzone na rynku polskim, ktorych gros mozna okresli¢ jako dziatania o charakterze

wizerunkowym, jak i o charakterze spolecznym.

Za punkt zwrotny w postrzeganiu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna
uzna¢ rok 2010, kiedy wzrosta liczba raportow spotecznych przestanych na konkurs Forum
Odpowiedzialnego Biznesu. Wowczas do FOB wptyneto 18 dokumentéw przygotowanych
przez menedzerow przedsigbiorstw dziatajacych na rynku polskim. Od roku 2010 liczba
raportow wcigz przyrasta — mozna zaobserwowa¢ wzrastajacg tendencje do
upowszechniania si¢ CSR. W roku 2011 zgtoszono 18 raportow, w roku 2012 byto ich juz
27, a w latach 2013 i 2014 ich liczba wyniosta 29%.

W latach 2011-2014 branze, w ktorych idea CSR byla najpopularniejsza, to
energetyka, przemyst spozywczy i1 finanse. Od roku 2011 stopniowo i powoli, lecz
konsekwentnie wzrasta liczba raportow, w ktorych przedstawiane sg dziatania o charakterze
spotecznym, mieszczace si¢ w standardach idei spolecznej odpowiedzialnosci. Spada liczba
projektow o charakterze wizerunkowym. Oznacza to, ze koncepcja CSR stawala si¢ w tym
okresie coraz bardziej popularna, ale rowniez ze w coraz wigkszej grupie przedsigbiorstw
dziatajacych na rynku polskim zaczgto prawidlowo rozumie¢ jej zasady. Wcigz widac
tendencje, zgodnie z ktora wigkszo$¢ rozwigzan spotecznych, zgodnych ze standardami
CSR, wypracowywana jest w firmach o kapitale zagranicznym, w ktorych inspiracje do
dziatan czerpie si¢ z firm macierzystych. To sprawdzone przez nie dziatania sg nastepnie
adaptowane na potrzeby polskich uwarunkowan 1 dzigki temu wdrazane w ten sposob
rozwigzania sg efektywne 1 przynosza wysokie efekty spoteczne. Niepelne zrozumienie idei
CSR obserwowac¢ wciaz mozna w firmach o kapitale polskiego pochodzenia, cho¢ nie tylko.
Coraz rzadziej jednak zdarza si¢, ze dowodow na brak zrozumienia idei nalezy szukaé w

sposobach jej realizacji (w kampaniach wizerunkowych), a coraz cz¢séciej uwidacznia si¢ to

%2 Raportow spolecznych, w ktérych podsumowano rok 2015, kolejny po okresie objetym analizg opracowang
na potrzeby niniejszej dysertacji, bylo juz 35. Zrodlo: Raporty spoleczne, raportyspoleczne.pl [dostep:
czerwiec 2016].
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jedynie w niekompletno$ci dostarczanych raportow. Do$¢ powiedzie¢, ze w ostatnim roku
badania, czyli w roku 2014, proporcja migedzy raportami spotecznymi a wizerunkowymi
wyniosta 6:23 na korzys¢ raportéw spotecznych. Widoczna juz réwniez byta dysproporcja
miedzy raportami kompletnymi a niekompletnymi — na korzys¢ tych pierwszych. Wydaje
si¢, ze idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zagoscita na dobre na polskim rynku,
zostata dobrze na nim przyjeta i staje si¢ coraz bardziej powszechna. Nie powinno to dziwi¢
wobec faktu, ze taka tendencje obserwuje si¢ rowniez na rynkach zachodnioeuropejskich i
amerykanskich, z ktorych od dawna czerpie si¢ wzorce do zastosowania w Polsce.
Wszystkie zebrane dane zdaja si¢ wskazywac¢ na prawdziwos¢ hipotezy, ze na polskim
rynku efektywnie zaadaptowano rozwigzania CSR z rynkoéw zachodnioeuropejskich i

amerykanskiego.

Tak szybki rozwoj popularnosci idei spotecznej odpowiedzialno$ci w Polsce w
latach 2011-2014 mogt wynika¢ z dwoch czynnikow. Po pierwsze z tego, ze koncepcja CSR
juz mocno osadzita si¢ w gospodarczej rzeczywistosci, a konkretnie w przedsiebiorczosci
zachodnioeuropejskiej 1 amerykanskiej. W firmach dziatajacych na tych rynkach
przetestowano rdzne podejscia i rozmaite dziatania, co w efekcie doprowadzito do tego, ze
wypracowano juz modus operandi dla rozwigzan CSR. Dzigki temu w wielu firmach
dziatajacych na terenie Polski roéwniez wprowadzono lepsze pod wzgledem spotecznym
rozwigzania. Na popularno$¢ idei CSR, réwniez na polskim rynku, wpltyneto rowniez
upowszechnienie standardow GRI, ktore utatwity porzadkowanie, zestawienia i ocenienie
naktadow i efektow w obrebie przedsigbiorstwa, ale rowniez w odniesieniu do innych firm z
danej branzy. Warto doda¢, ze znaczaca wigkszo$¢ analizowanych raportow pochodzacych z
lat 2011-2014 zawiera (zazwyczaj na koncu dokumentu) ocene przeprowadzonych dziatan
zgodng z wytycznymi GRI. Jednoczes$nie coraz bardziej prestizowym odniesieniem —
rankingiem, na ktéorym znaczacym mig¢dzynarodowym przedsigbiorstwom wypada si¢
znalez¢ — stal si¢ Respect Index. Te czynniki doprowadzity do tego, ze CSR zyskat szerokie
powazanie w przedsi¢biorczosci zachodnioeuropejskiej i amerykanskiej, a to postrzeganie

ostatecznie udzielito si¢ rOwniez menedzerom 1 wilascicielom firm na rynku polskim.

Po drugie, w analizowanym okresie nastepuje widoczne wyczerpywanie Sie¢
tradycyjnych metod reklamy i promocji. Niegdy$ popularne formy marketingu takie jak
kampanie banerowe, spoty telewizyjne i radiowe zaczely szybko traci¢ na znaczeniu. Nie
tylko dlatego ze miejscem skoncentrowanej uwagi wigkszej cze$ci globalnego

spoteczenstwa stal si¢ Internet, ale rowniez dlatego ze po prostu formy te przestaly by¢
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skuteczne jako narzgdzia perswazji i komunikacji. W badanym okresie — lecz réwniez
wczesniej — marketerzy coraz gorliwiej poszukiwali innych rozwigzan dotarcia do
konsumentow, zwlaszcza do coraz silniej wyrdzniajacej si¢ 1 przybierajacej na znaczeniu ich
grupy — prosumentow. Wyprébowywano rozmaite rozwigzania. Jednym z nich — szczegdlnie
modnym w latach 2010-2012 — byt na przyklad Inbound Marketing, ktoérego celem byto
tworzenie angazujacych tresci udostepnianych w kanatach mediéw spotecznosciowych
nalezacych do firmy. Na fali tych poszukiwan popularna stata si¢ rowniez chociazby

wspoOlpraca marek z blogerami.

Te wszystkie testowane metody to wcigz jednak bylo za mato. To byly rozwigzania
tymczasowe, pozwalajace na dziatanie tu i1 teraz — mowigc inaczej, byly to rozwigzania zbyt
marginalne, obliczone jedynie na krotki czas — coraz bardziej potrzebne byty strategie
dhlugookresowe, ktore moglyby zaangazowac konsumenta i przywigza¢ go do marki mocniej
i1 na dluzej, a ktore jednoczesnie dawatyby marketerom do rgk pakiet narze¢dzi
pozwalajacych budowa¢ wizerunek otwarty, przejrzysty, transparentny, czyli dopasowany
do potrzeb 1 oczekiwan spoteczenstwa informacyjnego, coraz bardziej ztaknionego
informacji, a takze — modwigc juz bardzo metaforycznie — poszukujacego sensu w
otaczajacej je rzeczywistosci, takze tej gospodarczej. M.in. dlatego w odniesieniu do marek
coraz czeSciej zacz¢to postugiwaé si¢  okresleniem filozofii marki. Spoteczna
odpowiedzialnos$¢ biznesu okazata si¢ przystawaé do tak postawionych wymagan. W oczach
wielu marketerow stata si¢ rozwigzaniem kompatybilnym z oczekiwaniami wspotczesnych
konsumentéow — idea wykraczajaca poza tradycyjne formy reklamy, promocji i public
relations, a jednoczes$nie spetniajaca ich cele®®. Rowniez tg interpretacja CSR 1
wyczerpywaniem si¢ wczesniej popularnych rozwigzan marketingowych mozna ttumaczy¢
tak szybki wzrost popularnosci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach
— tak zachodnioeuropejskich i amerykanskich, jak i polskich. To z kolei potwierdza
stuszno$¢ postawionej na poczatku niniejszej pracy hipotezy badawczej o tym, ze w CSR
odkryto znaczacy potencjat wizerunkowy, relatywnie fatwo dajgcy si¢ wiaczy¢ do strategii

zarzadzania przedsigbiorstwem.

% 0 spolecznej odpowiedzialnosci biznesu jako odpowiedzi na wyczerpujace sie formy tradycyjnej reklamy,
promociji i PR wiecej w: Janowicz-Swiderska, J., 2014, CSR — odpowied? na wyzwania wspétczesnych
public relations, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego (Akademii
Ekonomicznej) w Katowicach, 185, Katowice.
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Rozdzial V

Kierunki rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce

,,Jestesmy przechodniami historii, ktorej konca,
a tym bardziej celow nie znamy.
Ale odpowiadamy za Slady, ktore po sobie zostawiamy .

Czestaw Bielecki [Bielecki 2016]

Przeprowadzone badanie pozwolito réwniez na odczytanie kierunkow rozwoju CSR
w latach 2007-2014. W tym celu w pierwszej kolejnosci zmierzono, w jakiego rodzaju
inicjatywy — poza tymi begdacymi konsekwencjami dziatan prosrodowiskowych i
wewnetrznych  skierowanych do najblizszego otoczenia firmy oraz zwigzanych z
ustaleniami zawartymi w dokumentach tadu Kkorporacyjnego — angazowaly si¢
przedsigbiorstwa dzialajace na rynku polskim: czy byly to dzialania sponsoringowe,
filantropijne czy kampanie spoteczne. Nastgpnie za$ zidentyfikowano obszary, ktore
menedzerowie przedsiebiorstw w Polsce najczesciej wybierali w poszczegolnych latach
jako wymagajgce w ich ocenie wsparcia ze strony biznesu. Podobnie jak w poprzednich
fazach badania, analiza tej tematyki zostata przedstawiona w ujgciu rocznym, a nastgpnie
uporzadkowana w podsumowaniach dwdch badanych okresow: lat 2007-2010 i lat 2011-
2014.

Obserwacje te zostaty uzupetnione o zbadanie stymulant rozwoju CSR w Polsce. W
tym celu poddano analizie wypowiedzi na temat motywacji do podejmowania dziatan
spotecznych, jakie zamieszczali w listach przewodnich do raportow wlasciciele
przedsigbiorstw badz menedzerowie CSR. Tak jak we wczesniejszych etapach badania,

réwniez to zagadnienie rozpatrywano w dwoch okresach: lat 2007-2010 i lat 2011-2014.

Praktyczne uzupelnienie badania obejmujacego raporty spoteczne polskich
przedsi¢biorstw stanowi analiza dziatan CSR zrealizowanych w serwisie lubimyczytaé.pl, w
ktorym doswiadczenia zawodowe zdobywata autorka niniejszej dysertacji. W tej czesci
pracy przedstawiono konceptualizacj¢ przedsigbiorstwa spotecznego na przykladzie

serwisu, ide¢ medium spoleczno$ciowego wykorzystywanego w stuzbie waznych celow
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spotecznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem promocji czytelnictwa, oraz studia dwoch
przypadkéw — projekty CSR lub z pogranicza CSR i cause related marketing, jakie serwis
lubimyczytac.pl zrealizowat we wspotpracy z dwoma znanymi markami, Grupg Volkswagen
i Bankiem Zachodnim WBK. Zbadanie ich pozwolito na rozszerzenie i zweryfikowanie
wiedzy teoretycznej 1 obserwacji wynikajagcych z analizy raportow spolecznych

przedstawionych we wczesniejszych czesciach niniejszej pracy.

5.1. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w Polsce w latach 2007-2010

Jakie obszary byly najbardziej interesujace z punktu widzenia przedsigbiorcow
angazujacych si¢ w dzialania spoteczne? Jakie inicjatywy postrzegali oni jako spoteczne:

akcje filantropijne, sponsoringowe czy spoteczne in merito?

W celu znalezienia odpowiedzi na tak postawione pytania poddano analizie
wypowiedzi przedsiebiorcow lub menedzerow CSR zamieszczane w listach przewodnich
otwierajgcych badane raporty spoleczne. Jej rezultaty zostaly przedstawione w ujeciu
rocznym, a nastepnie uporzadkowane w podsumowaniach dwoch badanych okresow: lat

2007-2010 i lat 2011-2014.

5.1.1. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2007

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczeg6élnych branzy polskiej

gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2007 zostaty zaprezentowane w

tabeli 29.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangazowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Finanse (3) 1 1 1
Przemyst spozywczy (3) 1 0 2
Transport i logistyka (2) 0 1 0
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Przemyst tytoniowy (1) 0 0 0
Telekomunikacja (1) 0 1 1
Surowce i paliwa (1) 0 1 1
Handel (1) 0 1 0
Lacznie 2 5 5

Tabela 29. ZaleznoS$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2007.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze najlepszym zrozumieniem idei spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w roku 2007 cechowali si¢ menedzerowie przedsigbiorstw z
branzy spozywczej. Az dwie z trzech z tej branzy jako dziatania spoteczne okres$laty
inicjatywy podejmowane w ramach kampanii spotecznych — czy to prowadzonych z ich
wlasnej inicjatywy, czy tez wynikajace z podjete] wspotpracy z innymi podmiotami (np.

organizacjami pozarzadowymi czy organizacjami pozytku publicznego).

W zdecydowanej wiekszosci bioragcych udzial w badaniu przedsigbiorstw w roku
2007 podejmowano dziatania filantropijne, gdzie uznawano je za adekwatne w stosunku do

deklarowanego zaangazowania spotecznego.

W tabeli 30 zebrano dane dotyczace obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaty w ramach dziatanh CSR w roku 2007.

W tabeli przyjeto nastepujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-
edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
spoteczne i wyrownywanie szans; B — bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie

antyalkoholowe.

159




Rodzaj branzy K S Z E D W B KA
Finanse 2 0 1 1 2 1 0 0
Przemyst spozywczy 2 1 1 1 2 1 0 1
Transport i logistyka 0 0 0 0 1 1 1 0
Przemyst tytoniowy 0 0 0 0 0 0 0 0
Telekomunikacja 0 0 1 1 2 1 0 0
Surowece i paliwa 0 0 1 1 1 0 1 0
Handel 0 0 0 0 1 0 0 1
Eacznie 4 2 4 4 9 4 2 2

Tabela 30. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2007.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z danych zebranych w badaniu wynika, ze w 2007 roku menedZerowie
przedsiebiorstw dziatajacych w réznych galgziach polskiej gospodarki najczgsciej
angazowali si¢ w inicjatywy wigzace si¢ ze wsparciem dla dzieci z ubogich rodzin, chore i
uposledzone — odnotowano az 9 tego typu dzialan. Na drugim miejscu znalazly si¢
kampanie majgce na cel wyrOwnanie szans mniej uprzywilejowanych grup spotecznych i
wykluczonych spotecznie (4 przyktady), na trzecim za$ dziatania spoleczne, ktorych celem
byto wsparcie kultury, ochrona zdrowia i rozw¢j edukacji (po 4 przyktady dla kazdego z
tych obszaréw). W dalszej kolejnosci menedzerowie firm interesowali si¢ sportem,

bezpieczenstwem na drogach i kampaniami antyalkoholowymi.

W raportach spotecznych z roku 2007 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi w roku 2007 udostgpnit wytacznie BRE Bank. Laczne wydatki Fundacji BRE
Banku, mBanku 1 MultiBanku w 2006 roku wyniosty 3,4 min PLN, z czego na edukacje i
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nauke 1,4 min PLN, na kulture 1,1 mln PLN, zdrowie i pomoc spoteczng 0,6 min PLN i 0,3

min PLN na inne cele.

5.1.2. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2008

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczegélnych branzy polskiej

gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2008 zostaty zaprezentowane w

tabeli 31.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangazowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne

Finanse (2) 2 2 0
Przemysl spozywczy (2) 2 0 0
Surowce i paliwa (2) 2 1 1
Przemyst drzewny (1) 0 1 0
Nowe technologie i IT 0 1 0
1

Farmaceutyka (1) 1 1 0
Energetyka (1) 0 0 0
Lacznie 7 6 1

Tabela 31. ZaleznoS$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2008.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

161




Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2008 roku najwigksza popularnoscia
cieszyty si¢ akcje sponsoringowe — w nie menedzerowie przedsigbiorstw najchetniej
inwestowali $rodki, blednie zakladajac, ze w ten sposob realizujg cele spoteczne. W
rzeczywistosci w ten sposob spehniali cele wizerunkowe. Gros menedzeréw przeznaczylo
srodki finansowe na cele filantropijne, réwniez niewlasciwie interpretujac je jako
spelniajace zatozenia koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jedyna branza, w

ktorej zainteresowano si¢ dziataniami spotecznymi sensu stricto, byty surowce i paliwa.

W tabeli 32 zebrano dane dotyczace obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaly w ramach dziatan CSR w roku 2008.

W tabeli przyjeto nastepujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-
edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
spoteczne i wyrownywanie szans; Dk — dziatalno$¢ na rzecz kobiet; Ek — ekologia; B —

bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy K S z E D w Dk Ek B KA
Finanse 2 0 1 1 2 0 0 0 0 0
Przemyst 1 2 0 0 1 1 0 1 0 1
spozywczy

Surowce i paliwa 2 1 1 1 1 0 0 1 1 0

Przemyst drzewny | Q 0 0 0 1 0 0 0 0 0

Nowe technologie 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0
ilT

Farmaceutyka 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0
Energetyka 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Eacznie 6 4 2 4 6 1 1 3 1 1

Tabela 32. Zalezno$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzing

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2008.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2008 roku w przedsigbiorstwach
dziatajacych w roznych galeziach polskiej gospodarki najczesciej angazowano si¢, podobnie
jak w poprzednim roku, w inicjatywy wigzace si¢ ze wsparciem dla dzieci z ubogich rodzin,
chorych 1 uposledzonych — odnotowano az 6 dziatan tego typu. Ex aequo znalazty si¢ jednak
w tym roku rowniez dziatania wspierajace kulture. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ akcje
zwigzane ze sportem 1 edukacja (po 4 przyktady), na trzecim za$ dziatania ekologiczne (3
przyktady), ktére dopiero w tym roku pojawily si¢ w zestawieniu. W dalszej kolejnosci
menedzerowie firm interesowali si¢ zdrowiem (2 przyktady) oraz wykluczeniem
spolecznym, przedsigbiorczosciag kobiet, bezpieczenstwem na drogach i1 kampaniami

antyalkoholowymi (po 1 przyktadzie).

W raportach spotecznych z roku 2008 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi udostgpnit wylgcznie jeden podmiot z branzy spozywczej, firma SABMiller,
ktora wykazala, ze na walke z wykluczeniem spolecznym z powodu ubodstwa przeznaczyta
1,5 min PLN, a dodatkowe 3 min PLN przekazata na rzecz organizacji pozarzadowych,
ktorych projekty zgloszono w ramach dwoéch edycji inicjatywy spolecznej ,,Warto by¢ za!”

zdobyty najwieksze zaufanie spoleczenstwa i zostaty uznane za najlepsze.

5.1.3. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2009

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczegélnych branzy polskiej
gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2009 zostaty zaprezentowane w

tabeli 33.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangaZzowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Finanse (3) 3 2 1
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Przemyst spozywezy (2) 1 0 2
Surowce i paliwa (2) 0 2 0
Farmaceutyka (2) 1 0 1
Transport i logistyka (1) 0 0 1
Media (1) 0 0 1
Lacznie 5 2 8

Tabela 33. Zaleznosci mi¢edzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2009.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2009 roku kampanie spoteczne zyskaty
na popularno$ci i znaczgca grupa menedzeréw zdecydowala si¢ na ich wilaczenie do
strategii CSR, wykazujac si¢ dobrym zrozumieniem idei spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu. Nadal jednak czgsto pojawiaja si¢ w raportach spotecznych informacje na temat
akcji sponsoringowych. Te jednak zmienily w tym roku swojg rolg: nie sg juz uznawane
jako dziatanie sensu stricto spoteczne, lecz jako dziatania wspierajace, poboczne w stosunku
do dzialan z obszaru CSR. Nadal pojawiaty si¢ blgedne przyktady zaangazowania firm

wylacznie jako filantropow.

W tabeli 34 zebrano dane dotyczgce obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaly w ramach dziatan CSR w roku 2009.

W tabeli przyjeto nastepujgce oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-
edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
Spoteczne i wyrdéwnywanie szans; Dk — dziatalno$¢ na rzecz kobiet; Ek — ekologia; B —

bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.
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Rodzaj branzy K S z E D W Dk Ek B KA
Finanse 3 1 1 3 0 0 0 1 0 0
Przemyst 0 1 0 1 1 0 0 0 0 1
SpOZywczy

Surowce 0 1 0 1 0 0 0 2 2 0
i paliwa

Farmaceutyka | 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0
Transport 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
i logistyka

Media 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0
Eacznie 4 3 2 6 1 1 0 4 2 2

Tabela 34. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2009.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2009 roku =zainteresowanie
menedzerow przedsiebiorstw dotyczyto innych obszarow niz w dwdch poprzednich latach:
tym razem najczesciej angazowali si¢ w inicjatywy wigzace si¢ z rozwojem edukacji (6
przyktadow). Na drugim miejscu znalazly si¢ akcje zwigzane z kulturg i ekologia (po 4
przyktady). W dalszej kolejnos$ci menedzerowie firm interesowali si¢ sportem (3 przyktady),
zdrowiem, bezpieczenstwem na drogach i kampaniami antyalkoholowymi (po 2 przyktady)

oraz wsparciem dzieci z ubogich rodzin czy wykluczeniem spotecznym (po 1 przyktadzie).

5.1.4. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2010

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczegdélnych branzy polskiej
gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2010 zostaty zaprezentowane w

tabeli 35.
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Rodzaj branzy (liczba

Rodzaj deklarowanego zaangaZowania

firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne

Energetyka (3) 2 1 0
Handel (3) 1 1 2
Farmaceutyka (2) 0 0 0
Finanse (2) 1 0 1
Przemyst spozywczy (2) 0 0 2
Surowce i paliwa (2) 1 0 0
Transport i logistyka (1) 0 0 0
Rozrywka (1) 1 1 0
Przemyst chemiczny (1) 0 0 1
Inne (1) 1 1 0
Lacznie 7 4 6

Tabela 35. Zalezno$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2010.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2010 roku kampanie spoleczne cieszyly

si¢ prawie jednakowg popularnoscia co akcje sponsoringowe. Najczesciej decydowali sie na

ich realizacj¢ menedzerowie z firm z branzy spozywczej, w dalszej kolejnosci z firm

przemyshu chemicznego, handlowych i branzy finansowej. Nadal mozna zaobserwowac

sporo przyktadow dziatan filantropijnych traktowanych jako dowdd zaangazowania

spotecznego, w ramach ktorego realizuje si¢ zalozenia idei CSR.
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W tabeli 36 zebrano dane dotyczace obszarow, w ktére badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaty w ramach dziatan CSR w roku 2010.

W tabeli przyjeto nastepujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-
edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
spoteczne i wyrownywanie szans; Dk — dziatalno$¢ na rzecz kobiet; Ek — ekologia; B —

bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy K S Z E D W | Dk | Ek B KA
Energetyka 1 2 1 1 0 1 0 1 0 0
Handel 1 1 1 1 1 0 0 1 0 0
Farmaceutyka 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Finanse 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Przemyst 0 0 1 0 1 0 0 1 0 0
SpoZywczy

Surowce i paliwa 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0

Transport i logistyka | Q 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Rozrywka 1 1 1 0 2 0 0 0 0 0

Przemys} chemi- 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
czny

Inne 1 1 1 0 1 0 0 0 0 0

Eacznie 4 6 5 3 5 1 0 5 0 0

Tabela 36. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2010.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

167



Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2010 roku zainteresowanie
menedzerow przedsiebiorstw skupito si¢ tym razem na dziataniach zwigzanych ze sportem
(6 przyktadéw). Na drugim miejscu znalazly si¢ ochrona zdrowia, ekologia i wsparcie dla
dzieci z ubogich rodzin (po 5 przyktadow). W dalszej kolejnosci menedzerowie firm
interesowali si¢ kulturg, edukacja (3 przyktady) oraz wyréwnaniem szans (po 1

przyktadzie).

W raportach spotecznych z roku 2010 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi udostepnily trzy podmioty z dwodch branzy: przemystu spozywczego i
surowcow 1 paliw. Fundacja Kropla Beskidu, zaliczana do pierwszej grupy, przeznaczyla na
inwestycje spoteczne 120 tys. PLN, z kolei PKN Orlen przekazat na ten cel 793 tys. PLN, a
PGNiG doktadnie sume¢ 3 066 620 PLN. Takie kwoty zostaly przedstawione w czesci
sprawozdawczo-finansowej raportow spolecznych wymienionych przedsigbiorstw. Wyniki

te mozna usredni¢ 1 wowczas wynosza 1 326 540 PLN.

5.2. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w Polsce w latach 2011-2014

Analogicznej analizie co w pkt. 5.1., poddano drugi okres badawczy — lata 2011-2014.

5.2.1. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2011

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczeg6élnych branzy polskiej

gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2011 zostaly zaprezentowane w
tabeli 37.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangazowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Energetyka (2) 1 0 1
Transport i logistyka (2) 0 0 0
Budownictwo (2) 0 0 0
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Przemyst spozywezy (2) 0 0 2
Surowce i paliwa (2) 2 1 0
Ushugi (1) 0 1 0
Przemyst cigzki (1) 0 1 0
Recykling (1) 0 0 0
Farmaceutyka (1) 0 0 1
Telekomunikacija (1) 1 0 1
Finanse (1) 1 1 0
Media (1) 1 1 0
Rozrywka (1) 1 1 0
Lacznie 7 6 5

Tabela 37. ZaleznoS$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2011.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2011 roku najwieksza popularno$cia — ze
stratg dla kampanii spotecznych — cieszyly si¢ akcje sponsoringowe. Na realizacj¢ kampanii
spotecznych decydowaty si¢ ponownie firmy z branzy spozywczej, w dalszej kolejnosci
firmy energetyczne, farmaceutyczne i telekomunikacyjne. W roku 2011 mozna
zaobserwowaé spore zainteresowanie dziataniami filantropijnymi traktowanymi jako

element strategii CSR.

W tabeli 38 zebrano dane dotyczace obszarow, w ktére badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaty w ramach dziatah CSR w roku 2011.

W tabeli przyj¢to nastgpujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-

edukacja;, D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
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Spoteczne 1 wyréwnywanie szans; Dk — dziatalno$¢ na rzecz kobiet; Ek — ekologia; B —

bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy K S Z E D W | Dk | Ek B | KA
Energetyka 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0
Transport i logistyka | Q 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Budownictwo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Przemyst spozywezy | O 1 0 0 2 0 0 0 1 1
Surowce i paliwa 2 2 1 1 1 1 0 0 1 0
Ustugi 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Przemyst cigzki 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Recykling 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Farmaceutyka 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Telekomunikacja 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Finanse 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0
Media 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Rozrywka 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Eacznie 6 7 3 4 6 1 0 3 2 1

Tabela 38. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2011.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Z zebranych w badaniu danych wynika, Zze w 2011 roku zainteresowanie
menedzerow przedsigbiorstw ponownie skupito si¢ na dziataniach zwigzanych ze sportem
(7 przyktadéw). Na drugim miejscu znalazty si¢ kultura i wsparcie dla dzieci z ubogich
rodzin (6 przyktadéow), a na trzecim edukacja (4 przyktady). W dalszej kolejnosci
menedzerowie firm interesowali ochrong zdrowia 1 ekologia (po 3 przykiady),
bezpieczenstwem na drogach (2 przyktady), wyroOwnaniem szans oraz kampaniami

antyalkoholowymi (po 1 przyktadzie).

W raportach spotecznych z roku 2011 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi zostaty udostepnione przez cztery podmioty — tym razem z nast¢pujacych
branzy: media, budownictwo i rozrywka. W branzy medialnej na inwestycje Spoteczne
przeznaczono 150 671 PLN, w branzy budowlanej 4,4 min PLN przeznaczono na
inwestycje zwigzane z ochrong $rodowiska, 1,65 mln PLN na utworzenie 61 $wietlic 1 132
tys. PLN na rzecz wybranych stowarzyszen. Z kolei w branzy rozrywkowej przekazano 1,4
miliarda PLN na cele spoteczne (lecz srodki te tworzg rowniez tym samym budzet panstwa,

gdyz firma nalezy do Skarbu Panstwa).

5.2.2. Identyfikacja kierunkéw rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2012

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczego6lnych branzy polskiej
gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2012 zostaty zaprezentowane w

tabeli 39.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangazowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Przemyst spozywczy (6) 2 0 3
Energetyka (5) 2 2 0
Finanse (4) 3 2 3
Surowce i paliwa (3) 2 1 0

171




Inne (2) 1 1 0

Ushugi (1) 0 0 0
Przemyst ciezki (1) 1 0 0
Transport i logistyka (1) 0 0 0
Organizacja 0 1 0

pozarzadowe (1)

Telekomunikacja (1) 0 1 1
Budownictwo (1) 0 0 0
Nowe technologie i IT 0 0 1
1)

Lacznie 11 8 8

Tabela 39. ZaleznoS$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2012.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2012 roku kampanie spoteczne cieszyty
si¢ rowng popularnos$cia jak dzialania filantropijne. Jednak czesciej niz na nie decydowano

si¢ na akcje sponsoringowe.

Wsréd branzy, w ktérych w firmach najchetniej realizowano dziatania spoteczne,
pierwsze miejsce zajmowaty w roku 2012 finanse i przemyst spozywczy. W zasadzie daje
si¢ juz na tym etapie zaobserwowac, ze te dwie galezie polskiej gospodarki najczesciej
pojawiaja si¢ na szczycie prowadzonych w niniejszej pracy zestawien. Akcje spoteczne

przeprowadzano réwniez w firmach telekomunikacyjnych i nowotechnologicznych.

Najwigcej dziatan charytatywnych zrealizowano w przedsi¢biorstwach z branzy

finansowe;j i energetycznej. W tym pierwszym przypadku filantropi¢ zaczeto postrzegaé
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jako narzedzie uzupetniajace w strategii CSR, nie za$ jako gldwne instrumentarium w jej

realizacji. To bardzo pozytywny objaw.

W tabeli 40 zebrano dane dotyczgce obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaly w ramach dziatan CSR w roku 2012.

W tabeli przyjeto nastepujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-
edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie
Spoteczne i wyréwnywanie szans; Dk — dziatalno$¢ na rzecz kobiet; Ek — ekologia; B —

bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy | K S Z E D w Dk Ek B KA
Przemyst 0 3 3 4 2 0 0 0 0 2
spozywczy
Energetyka 2 2 0 0 0 1 0 1 0 0
Finanse 1 2 0 3 1 0 1 0 0 0
Surowce i paliwa | 2 2 0 1 0 0 0 0 1 0
Inne 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Ustugi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Przemyst cigzki | 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Transport 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
i logistyka
Organizacje 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0
pozarzadowe
Telekomunikacja | 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Budownictwo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Nowe techno- | 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
logie i IT
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Lacznie 7

Tabela 40. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2012.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2012 roku najwieksza popularnoscia

wérod menedzerow CSR ponownie cieszyt si¢ sport (9 przykladow). W zestawieniu

zréwnata si¢ z nim edukacja (9 przyktadow). Nie zmienity si¢ obszary plasujace si¢ na

kolejnych miejscach: na drugim miejscu znow znalazty si¢ kultura i wsparcie dla dzieci z

ubogich rodzin (7 przyktadow). Na czwartym miejscu znalazta si¢ ochrona zdrowia (5

przyktadow). Dalej: wyréwnanie szans i kampanie antyalkoholowe (2 przykiady),

przedsiebiorczos¢ kobiet, bezpieczenstwo na drogach i ekologia (po 1 przyktadzie).

5.2.3. Identyfikacja kierunkow rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2013

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczegélnych branzy polskiej

gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2013 zostaty zaprezentowane w

tabeli 41.

Rodzaj branzy (liczba

Rodzaj deklarowanego zaangazowania

firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Finanse (5) 4 1 4
Uslugi (4) 4 1 0
Surowce i paliwa (4) 2 2 1
Przemyst spozywezy (4) 1 0 2
Energetyka (3) 1 1 2
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Telekomunikacija (1) 0 0 1
Budownictwo (1) 0 0 1
Przemyst ciezki (1) 0 0 0
Przemyst chemiczny (1) 0 0 0
Handel (1) 0 0 1
Nowe technologie i IT 1 0 0
1)

Rozrywka (1) 1 0 0
Organizacje 1 0 0
pozarzadowe (1)

Inne (1) 0 1 0
Lacznie 15 6 10

Tabela 41. ZaleznoS$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2013.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2013 roku dziatania spoteczne cieszyly

si¢ wigkszg popularnoscig niz filantropia, ale wcigz mniejsza niz akcje sponsoringowe.

Najwigcej dziatan spotecznych zrealizowano w branzy finansowej: sposrod 5 firm az
w czterech si¢ na nie zdecydowano. W tych samych firmach jednocze$nie angazowano si¢
w sponsoring. Na drugim miejscu pod wzgledem spotecznego zaangazowania znalazty si¢
przemyst spozywczy 1 energetyka. W dalszej kolejnosci za$§: surowce 1 paliwa,

telekomunikacja, budownictwo i handel.

W tabeli 42 zebrano dane dotyczgce obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa
najczesciej inwestowaly w ramach dziatan CSR w roku 2013. W tabeli przyjeto nastepujace

oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E- edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin,
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dzieci chore i uposledzone; W — wykluczenie spoleczne i wyréwnywanie szans; EK —

ekologia; B — bezpieczenstwo na drogach; KA — kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy K S z E D W Ek B KA
Finanse 4 1 1 2 1 2 0 1 0
Ustugi 1 2 1 2 1 1 0 0 0
Surowce i paliwa | 2 2 0 2 0 1 2 2 0
Przemyst 1 1 0 2 0 0 1 0 3
spozywezy
Energetyka 2 2 0 2 1 0 0 0 0
Telekomunikacja | 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Budownictwo 0 1 0 0 1 0 0 0 0
Przemyst cigzki | O 0 0 0 0 0 0 0 0
Przemyst 0 0 0 0 0 0 0 0 0
chemiczny
Handel 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Nowe 1 1 0 0 0 0 0 0 0
technologie i IT
Rozrywka 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Organizacje 1 1 0 0 0 0 0 0 0
pozarzadowe
Inne 0 0 0 0 2 0 0 0 0
Eacznie 13 12 2 11 7 2 3 3 3

Tabela 42. Zalezno$ci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzing

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2013.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2013 roku najwigksza popularnoscia
wsrdéd menedzerow CSR cieszyta si¢ kultura (13 przykladéw), na drugim miejscu znalazt
si¢ sport (12 przyktadow), a na trzecim edukacja (11 przyktadow). Te obszary zdecydowanie
wyprzedzaja pozostale dziedziny, w ktore inwestowali menedzerowie CSR. Na czwartym
miejscu znalazto si¢ wsparcie dla dzieci z ubogich rodzin (7 przyktadow), a w dalszej
kolejnosci ekologia, bezpieczenstwo na drogach i kampanie antyalkoholowe (po 3
przyktady), ochrona zdrowia (2 przyklady) oraz projekty zwigzane z wyrdwnaniem szans i

wykluczeniem spotecznym (2 przyktady).

W raportach spotecznych z roku 2013 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi udostepnito 9 podmiotdw reprezentujacych rézne branze. Srednia ich wktadow

finansowych przeznaczonych na dziatania spoteczne wyniosta 2 783 089 PLN.

5.2.4. Identyfikacja kierunkow rozwoju CSR w badanych firmach w roku 2014

Wyniki deklarowanego zaangazowania przedsigbiorstw z poszczegélnych branzy polskiej
gospodarki zaobserwowane w raportach spotecznych z roku 2014 zostaty zaprezentowane w

tabeli 43.

Rodzaj branzy (liczba Rodzaj deklarowanego zaangaZzowania
firm)
Sponsoring Filantropia Kampanie spoleczne
Energetyka (6) 4 0 5
Finanse (5) 1 1 2
Przemyst spozywczy (4) 1 2 3
Ushugi (3) 3 1 0
Surowce i paliwa (2) 2 1 1
Przemyst cigzki (2) 0 0 1
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Transport i surowce (1) 0 0 0
Telekomunikacija (1) 0 0 1
Budownictwo (1) 0 0 1
Nowe technologie i IT 0 0 1
1)

Przemyst chemiczny (1) 1 0 0
Farmaceutyka (1) 1 1 1
Inne (1) 0 0 1
Lacznie 13 6 17

Tabela 43. Zaleznosci mi¢edzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a rodzajem

deklarowanego zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2014.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze w 2014 roku dziatania spoteczne cieszyly

si¢ juz wigksza popularnoscig wérod menedzerow CSR niz sponsoring i1 akcje charytatywne.

Najwiece] dzialan spotecznych zrealizowano w firmach z branzy energetycznej:
sposréd 6 firm w az 5 si¢ na nie zdecydowano. Na drugim miejscu pod wzgledem
spolecznego zaangazowania znalazt si¢ przemyst spozywczy. Tym razem w zestawieniu
gorze] wypadtly finanse, ale nadal byly obecne w pierwszej trojce w zestawieniu. W dalsze;j
kolejnosci znalazty si¢ za§: surowce 1 paliwa, przemyst ciezki, telekomunikacja,

budownictwo, farmaceutyka i inne.

W tabeli 44 zebrano dane dotyczace obszarow, w ktore badane przedsigbiorstwa

najczesciej inwestowaty w ramach dziatah CSR w roku 2014.

W tabeli przyjeto nastgpujace oznaczenia: K — kultura; S — sport; Z — zdrowie; E-

edukacja; D — dzieci z ubogich rodzin, dzieci chore i upo$ledzone; W — wykluczenie
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spoteczne i wyrownywanie szans; Ek — ekologia; B — bezpieczenstwo na drogach; KA —

kampanie antyalkoholowe.

Rodzaj branzy K S Z E D W Ek B KA
Energetyka 4 3 0 4 3 1 3 0 0
Finanse 2 2 0 1 3 1 0 0 0
Przemyst spozywczy 0 1 1 2 3 0 0 0 1
Ushugi 1 3 1 0 5 0 0 0 0
Surowce i paliwa 2 1 1 2 1 0 0 0 0
Przemyst cigzki 0 0 0 1 1 1 0 0 0
Transport i logistyka 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Telekomunikacja 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Budownictwo 0 0 0 0 1 1 1 0 0
Nowe technologie i IT 0 0 0 1 0 0 0 0 0
Przemyst chemiczny 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Farmaceutyka 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Inne 0 0 0 1 0 1 0 0 0
Eacznie 10 11 3 14 17 5 4 0 1

Tabela 44. Zaleznosci miedzy rodzajem branzy polskiej gospodarki a dziedzina

zaangazowania spolecznego. Dane z roku 2014.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportow spotecznych udostepnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl.
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Z zebranych w badaniu danych wynika, ze w 2014 roku najwi¢ksza popularnoscia
wsrdéd menedzerow CSR cieszylo si¢ wsparcie dla dzieci z ubogich rodzin (17 przyktadow),
na drugim miejscu znalazta si¢ edukacja (14 przyktadow), na trzecim sport (11 przyktadow),
a na czwartym uplasowata si¢ kultura (10 przyktadéw). W dalszej kolejnosci projekty
zwigzane z wykluczeniem spotecznym (5 przyktadow) i ekologig (4 przyktady), z ochrong
zdrowia (3 przyktady) oraz kampanie antyalkoholowe (1 przyktad).

W raportach spolecznych z roku 2014 wyniki finansowe zwigzane z inwestycjami
spotecznymi zostaly udostgpnione przez 15 podmiotéw reprezentujacych rézne branze.
Srednia ich wktadéw finansowych przeznaczonych na dziatania spoteczne wyniosta
4 230 364,27 PLN. Jest to kwota 1,54 razy wyzsza niz wynik z roku poprzedniego, ktory
wynosit 2 783 089 PLN.

5.3. Podsumowanie

Analizujgc dane z lat 2007-2010, mozna dostrzec zmiany w rozumieniu CSR przez
przedsigbiorcow. W pierwszym badanym roku menedzerowie decydowali si¢ przede
wszystkim na angazowanie si¢ w dwa rodzaje akcji: filantropijne i sponsoringowe, mylnie
zaktadajac przy tym, ze w ten sposob realizujg koncepcje spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Stopniowo zaczeto si¢ to zmienia¢. Pierwsze zmiany widoczne sg w roku 2009,
kiedy zdecydowanie (w stosunku do lat ubiegtych) wzrosta liczba kampanii spotecznych. W
roku 2010 kampanii spotecznych bylo rownie wiele co akcji sponsoringowych. Cho¢
kampanie spoleczne to tylko jeden z elementéw dziatah z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, to dzigki ich znaczgcemu przyrostowi mozna wnioskowaé o
zmianie postrzegania przez menedzeréw firm samej idei. Angazowanie si¢ bowiem w akcje
spoteczne jest wyrazem znacznie wyzszego zaangazowania spotecznego niz jedynie
przekazywanie §rodkow finansowych na cele sponsoringowe czy filantropijne. Kampanie
spoteczne najczgsciej sa roéwniez przemyslane jako cze$¢ strategii zarzadzania
przedsigbiorstwem — sg zatem czgScig bardziej spotecznego myslenia i funkcjonowania w
ramach firmy — niz akcje realizowane przez wspierane przez przedsigbiorstwo podmioty

zewnetrzne.

Jako kierunki zaangazowania spotecznego dominowaty w badanym okresie

nastepujace dziedziny:
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— wspieranie dzieci z ubogich rodzin,

— wyréwnywanie szans grup mniej uprzywilejowanych,
— dziatania wspierajace kulture,

— dziatania ekologiczne,

— ochrona zdrowia,

— rozwdj edukacji.

Najwiecej kampanii spotecznych w badanym okresie dotyczylo wspierania dzieci z
ubogich rodzin oraz dziatan wspierajacych rozwdj kultury. Stopniowo wzrastato znaczenie
kampanii zwigkszajacych §wiadomos¢ ekologiczng i zwigzanych z ochrong zdrowia — ma to
zwigzek ze wzrostem zainteresowania tg tematykg wsréd grupy konsumentéw, ktorej

znaczenie w tych latach wzrastalo — mianowicie z grupg prosumentow.

Po przeanalizowaniu danych z lat 2011-2014, wida¢ wzrastajacg tendencj¢ do
angazowania si¢ w kampanie spoleczne. Nadal w przewazajacej liczbie firm dominowato
mylne rozumienie zaangazowania | realizowano je w formie akcji sponsoringowych.
Zaczeta jednak stopniowo zmniejszac si¢ reprezentacja przedsigbiorstw, w ktorych jako
CSR postrzegano wylacznie prowadzenie dzialan filantropijnych. Coraz czgéciej byly one
faczone ze sponsoringiem 1 kampaniami spolecznymi oraz z innymi dziataniami
prowadzonymi na wszystkich poziomach funkcjonowania firm — zaczynajgc od wyboru
bardziej ekologicznych rozwigzan w produkcji towardOw, a na rozszerzaniu pakietow
socjalnych 1 oferty szkoleniowej dla pracownikéw konczac. Spoteczng odpowiedzialnosé
biznesu zaczeto w coraz wigkszej liczbie firm realizowa¢ kompleksowo, jako strategie
zarzadzania przedsigbiorstwa — z roku na roku widaé, ze w coraz mniejszej liczbie firm
rozumiano ja jako jedynie akcje charytatywne, sponsoring czy kampanie spoteczne
realizowane sporadycznie, bez przelozenia na powszednig forme funkcjonowania firmy.
Tendencja wzrastajagca w angazowaniu si¢ w kampanie spoleczne towarzyszy czy tez
uzupehnia to coraz wnikliwsze zrozumienie idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Tym
lepszym, bardziej kompleksowym pojmowaniem CSR mozna rowniez ttumaczy¢ fakt, ze w
2014 roku, ostatnim roku badania, przeprowadzono wigcej kampanii spotecznych niz akcji

sponsoringowych.
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Jako kierunki zaangazowania spolecznego dominowaly w badanym okresie

nastepujace dziedziny:
— dziatania promujgce sport i zdrowy styl zycia,
— dziatania wspierajace kulture,
— wspieranie dzieci z ubogich rodzin,
— dziatania ekologiczne,
— rozwdj edukacji.

Coraz wigcej kampanii realizowanych w badanych firmach zwigzanych bylo z
akcjami spolecznymi nakierowanymi na rozwigzywanie waznych problemoéw spotecznych,
majacych bliski zwigzek z przedmiotem dzialalnosci firmy czy z branza, w jakiej ta
funkcjonuje. Przyktadem takich akcji moga by¢ rozmaite kampanie ostrzegajace przed
nadmiernym spozyciem alkoholu realizowane przez przedsigbiorstwa dziatajace w branzy
spozywcze] 1 produkujace napoje alkoholowe czy kampanie, ktorych celem byto
zwigkszenie bezpieczenstwa na drogach wdrazane przez przedsi¢biorstwa z branzy surowce
i paliwa. Rowniez w doborze kierunkow dziatan tych firm uwidacznia si¢ lepsze
zrozumienie idei CSR — jako holistycznego podejscia do zarzadzania firma, a nie jedynie

jako narzedzia wizerunkowego wykorzystywanego w dzialaniach public relations.

Na podstawie zaobserwowanej w badaniu tendencji wydaje si¢ zasadnym
stwierdzenie, ze popularno$¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu bedzie w coraz
szybszym tempie wzrasta¢, a zwigzane z nig dzialania beda adaptowane na potrzeby
inicjatyw realizowanych na wszystkich poziomach dziatalnosci firm, nie tylko za$ jako
akcje zewngtrzne — czy to kampanie sponsoringowe, czy charytatywne, czy wreszcie,

najblizsze koncepcji CSR, spoteczne.

5.4. Stymulanty rozwoju CSR w badanych firmach w latach 2007-2010

Przeprowadzone badanie pozwolito rowniez zidentyfikowaé stymulanty poszczegdlnych
przedsiebiorstw do podejmowania dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
w kolejnych latach. Zazwyczaj byty one opisywane w listach przewodnich prezeséw firm,

ktore niemal kazdorazowo otwierajg raporty spoteczne. Na podstawie podawanych w nich
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motywacji mozna stwierdzi¢, ze wszystkim przedsigbiorcom przy$wiecata przede
wszystkim che¢¢ osiggnigcia sukcesu biznesowego. Dopiero w dalszych czesciach ich
wypowiedzi mozna doszukiwaé si¢ wyjasnienia, co przez to rozumiejg i1 dlaczego w
implementacji dzialan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu postrzegali oni

sposob na osiagniecie tego sukcesu.

Motywacje do korzystania z rozwigzan CSR w latach 2007-2010 mozna podzieli¢ na

kilka grup: zwigzane z pozycja rynkowa, z relacjami, filozofig marki i wizerunkowe.

W pierwszej z nich — motywacjach zwigzanych z pozycja rynkowg — wskaza¢ mozna

nastepujace stymulanty podawane w listach przewodnich do raportow spotecznych:
— che¢ osiggania wiekszych zyskow;
— Osiagniecie przewagi konkurencyjnej;
— budowanie silnej pozycji rynkowej i jej umacnianie;
— poprawa efektywnosci;

— pozyskanie narzedzia do identyfikacji, monitorowania i zarzadzania ryzykiem

biznesowym i szansami rynkowymi;
— che¢ uporzadkowania proceséw biznesowych.

Stymulanty te mozna nazwa¢ ekonomicznymi, poniewaz silnie lacza si¢ z takimi
kategoriami  ekonomicznymi jak zyskowno$¢, konkurencyjno$¢ 1 efektywnos¢.
Wprowadzajac dziatania CSR do swoich firm, przedsiebiorcy kierowali si¢ przestankami
jak najbardziej racjonalnymi, nie za$ checig realizacji akcji dobroczynnych. 1 to bez
wzgledu na to, czy w ramach inicjatyw z obszaru spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
wdrazano w ich przedsiebiorstwach dziatania o charakterze wizerunkowym czy

spotecznym. W obu przypadkach motywacje zawsze byly jak najbardziej ekonomicznej
natury.

W drugiej grupie stymulant — zwigzanej z relacjami — znalazly si¢ nastepujace

motywacje podane przez przedsigbiorcow:

— budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami, wzmocnienie relacji z

otoczeniem;
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— Spelnianie oczekiwan interesariuszy;

— pozyskiwanie i utrzymywanie zaufania publicznego;

— wptynigcie na wzrost zadowolenia 1 satysfakcji pracownikow;

— nadanie bardziej ,,ludzkiej twarzy” instytucji dziatajacej; w Internecie;
— bycie aktywnym uczestnikiem spoteczenstwa.

W ramach motywacji relacyjnych mozna mowi¢ o stymulantach bardziej
zwigzanych z samg koncepcja CSR — z t3 czescig jej przekazu, w ktorej naswietlany jest
nierozerwalny zwiazek migdzy funkcjonowaniem przedsigbiorstwem a silnym osadzeniem
go w spoleczenstwie. Bez interesariuszy — spotecznos$ci skupionej wokoét przedsiebiorstwa —
nie moze by¢ mowy o osiagnigciu sukcesu rynkowego. Bez ich zaufania i zadowolenia
konsumentow oraz satysfakcji osigganej z pracy przez pracownikow niezwykle trudnym
byloby osiagniecie znaczacej pozycji na rynku. Ciekawa motywacja przedstawiong przez
przedsigbiorce reprezentujacego branze finansowa jest che¢ nadania instytucji dziatajacej w
Internecie bardziej ,ludzkiej twarzy”. Jest to ciekawy aspekt, podkreslajacy, ze analiza
dotyczy okresu, w ktorym Internet stal si¢ na tyle popularny, ze nalezy uwzgledni¢ jego

istnienie w misji spotecznej przedsigbiorstwa.

W trzeciej grupie stymulant — zwigzanej z filozofig marki — podkresla si¢ znaczenie

takich przestanek do wprowadzenia CSR do strategii zarzadzania przedsi¢biorstwem jak:

— che¢ zachowania spojnosci z deklarowanymi w misji i kodeksach etycznych firm

wartosci;
— realizacja korporacyjnych wartosci 1 misji strategicznej;

— poczucie odpowiedzialnosci za szkody powodowane poprzez prowadzenie

dziatalnosci okreslonego profilu;

— poczucie odpowiedzialno$ci wobec spoleczenstwa, w tym glownie wobec

interesariuszy.

W tej grupie stymulant kluczowym stowem wydaje si¢ ,,odpowiedzialnos¢”.
Zaczyna pojawiac si¢ 1 gruntowaé swoja pozycje w $Swiadomosci przedsigbiorcow, ktorzy

coraz bardziej bacza na to, ze prowadzona przez nich dziatalno$¢ przyczynia si¢ do
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narastania rozmaitego rodzaju problemow. Najczesciej jest to zwigzane z coraz
wyrazniejszym ksztaltowaniem si¢ §wiadomosci ekologicznej, ale rowniez z narastajaca
swiadomoscig spoleczng — odpowiedzialnos$cig sensu stricto w niektoérych przypadkach.
Przyktadowo, w branzy przemyshu spozywczego w przedsi¢biorstwach zajmujacych si¢
produkcja 1 dystrybucja napoi alkoholowych w badanych latach mozna obserwowac
przyrost akcji zwigzanych ze zwalczaniem problemu alkoholizmu i jest realizowanych coraz
wiecej kampanii spotecznych, ktorych celem jest przeciwdzialanie naduzyciu alkoholu,

piciu go przez nieletnich czy kobiety w cigzy.

| wreszcie czwarta grupa motywacji przedstawianych przez przedsigbiorcow —
wizerunkowa. W jej obrgbie wskazywano rézne motywacje, ktére mozna sprowadzi¢ do
jednego sformulowania: budowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa. Jest ona
esencjonalnie zwigzana z pierwsza, naczelng motywacja przedsigbiorcow do wprowadzania
dziatan z zakresu CSR, tj. cheCi osiagnigcia sukcesu rynkowego, ale bynajmniej nie jest
pierwsza podawang przez przedsi¢biorcow, takze w raportach spotecznych. Wydaje sig, ze
jest to stymulanta tak oczywista i tak nierozerwalnie zwigzana z konsekwencjami
pozostatych — Ze nie trzeba o niej zbyt wiele méwi¢. Mozna wysung¢ wniosek, ze w
badanym okresie przedsigbiorcy zaktadali, Zze niemozliwe jest odniesienie sukcesu
biznesowego bez dbania o relacje z interesariuszami i ksztaltowania pozytywnego
wizerunku firmy. Przedstawione motywacje zdajg si¢ potwierdza¢ hipoteze, ze w CSR
odkryto znaczacy potencjal wizerunkowy, przy czym to korzySci ekonomiczne, a nie
spoteczne przy$wiecaty przedsiebiorcom przy wiaczaniu ich do strategii zarzadzania

przedsigbiorstwem.

5.5. Stymulanty rozwoju CSR w badanych firmach w latach 2011-2014

W latach 2011-2014 przedsi¢biorcy podawali w listach przewodnich do raportow
spolecznych zblizone motywacje do podejmowania dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu co w poprzednim badanym okresie, z ta jednak rdznica, ze
przywotywane argumenty inaczej byty wartosciowane. W wypowiedziach przedsi¢biorcow
coraz mniej miejsca poswigcano na wnikliwe analizowanie przestanek za CSR zwigzanych
z wizerunkiem czy relacjami — poniewaz te staty si¢ w §wiadomosci przedsiebiorcow na tyle
powigzane 1 oczywiste, ze przestalo by¢ konieczne ich omawianie — a coraz wigcej
méwiono o widocznym przektadaniu si¢ dzialan spolecznych na wyniki finansowe i

konkurencyjno$¢ firm.
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Tak jak w poprzednim okresie badanym, stymulanty wskazywane przez
przedsigbiorcow w okresie 2011-2014 mozna podzieli¢ na cztery analogiczne grupy:
zwiazane z pozycja rynkowa, relacjami, filozofig marki i wizerunkiem.

W pierwszej grupie — zwiazanej z pozycja rynkowa — znalazly si¢ nastgpujace
motywacje:

— osigganie wyzszych zyskow;
— podnoszenie efektywnosci;
— osigganie przewagi konkurencyjnej;

— konieczno$¢ wynikajaca z przepisOw prawa.

Jak wida¢, ugruntowaty si¢ te argumenty, ktdre przedsigbiorcy przywotywali w
poprzednim okresie. Thumaczy¢ to mozna dostrzezeniem przetozenia CSR na zyskownos¢,
efektywnos¢ 1 konkurencyjnos¢. W okresie tym po raz pierwszy pojawity si¢ wzmianki o
koniecznos$ci prowadzenia dziatan spoltecznych wynikajacych z przepisow prawa. Oznacza
to w tym przypadku nie tyle zmiany w ustawodawstwie i wprowadzenie koniecznosci
prowadzenia dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (nic podobnego nie
mialo w badanym okresie miejsca), ale koniecznos¢ dostosowania si¢ firm pod wzgledem
zmieniajacych si¢ standardow ekologicznych. Pod koniec okresu badanego mozna réwniez
moéwié o przygotowywaniu sie do wprowadzenia zmian w ustawodawstwie; zaczely sie
bowiem wtedy pojawia¢ w mediach pogloski o planowanym wprowadzeniu unijnej
dyrektywy narzucajacej spotkom gietdowym koniecznos¢ raportowania o dziataniach
zwiazanych ze spoleczna odpowiedzialnoscia biznesu (0 tzw. danych pozafinansowych)®*.

W drugiej grupie argumentdéw za spoteczng odpowiedzialno$cia biznesu znalazty si¢
te zwigzane z relacjami z interesariuszami i w tym przypadku réwniez zostaly przywolane te
pojawiajace si¢ juz we wezesniejszym okresie badawczym:

— tworzenie i utrzymywanie pozytywnych relacji z interesariuszami;

— monitorowanie ryzyk i napi¢¢ w kontaktach z interesariuszami.

% Taka unijna dyrektywa zostala ostatecznie uchwalona i bedzie obowigzywaé na polskim rynku od 1 stycznia
2017 roku.Na skutek jej implementacji m.in. spoiki gietdowe, banki oraz fundusze inwestycyjne, ktore
zatrudniajg ponad 500 os6b i maja sume bilansowa wyzsza niz 20 min euro lub obroty netto wyzsze niz 40
mln euro, beda zobowiazane do raportowania tzw. danych pozafinansowych. Zrédto:
http://www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/wiadomosci/komunikaty/-
[asset_publisher/6Wwm/content/nowe-przepisy-unijne-dot-ujawniania-informacji-niefinansowych
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W trzeciej grupie stymulant zwigzanej z filozofia marki podkreslono ponownie
znaczenie takich motywacji jak:
— poczucie odpowiedzialnoéci za szkody, do jakich przyczynia si¢ prowadzenie

dziatalnosci w danej branzy (etyka biznesu);
— ograniczanie negatywnego wptywu dzialalno$ci na srodowisko naturalne;

— che¢¢ zachowania spojnosci miedzy deklarowanymi warto$ciami firmy a

podejmowanymi przez nig dziataniami.

Podkreslano, cho¢ juz w mniejszym stopniu, przektadalno$¢ dziatan CSR na
ksztattowanie wizerunku przedsigbiorstwa — nie tyle jednak dlatego, Zze przestano w ten
sposob postrzegac spoteczng odpowiedzialnos¢, ale dlatego ze w widoczny sposob korzysci
wynikajace z prowadzenia dziatan spotecznych dalece wykraczaly poza te wizerunkowe. A
te zwigzane z wizerunkiem juz na trwale wpisaly si¢ w $wiadomos¢ badanych
przedsigbiorcow.

Analiza motywacji przedsigbiorcow do wprowadzania dziatan z zakresu CSR
pozwala na sformutowanie wniosku, ze zndw potwierdza si¢ hipoteza mowiaca o tym, ze w
CSR odkryto znaczacy potencjat wizerunkowy w czasach wyczerpywania si¢ tradycyjnych
form marketingu, promocji i reklamy. Ale widoczne staje si¢ w nich réwniez to, ze
przedsigbiorcy przestaja postrzega¢ CSR wylacznie jako narzedzie wizerunkowe, poniewaz
obserwuja w praktyce, ze korzysci ptynace z dziatan spotecznych przektadajg si¢ na wiele
innych kluczowych obszarow z punktu widzenia przedsigbiorstwa, w tym sfere

ekonomiczng i zwigzang z budowaniem relacji z konsumentami.

5.6. Realizacja dzialan CSR na przykladzie serwisu lubimyczytaé.pl

Niski poziom czytelnictwa to jeden z istotnych problemoéw spotecznych, z ktérym od
kilkunastu lat zmagajg si¢ polskie instytucje publiczne i fundacje non-profit. Spoteczenstwo,
ktore czyta, ma wigksze szanse na rozwoj 1 zwigkszenie swoich kompetencji zarowno w
perspektywie ekonomicznej (na rynku pracy), jak i w perspektywie spolecznej i polityczne;j.
Ludzie czytajacy to osoby o otwartych umystach, empatyczne, majace szerokie horyzonty —
lepiej wpisujacy si¢ w prawidtowe funkcjonowanie systemu demokratycznego, poniewaz

chetniej uczestniczag w publicznych dyskusjach 1 chcg sami decydowaé¢ o swoim losie 1
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wspolnie z innymi decydowac o losach swojego kraju (lokalnie) i §wiata (globalnie). Mozna
powiedzie¢, ze sa to w przewazajacej mierze osoby zaangazowane spolecznie.

W Polsce od lat poziom czytelnictwa utrzymuje si¢ na niskim poziomie i
charakteryzuje si¢ tendencja spadkowa. W 2010 roku tylko 44 proc. ankietowanych
Polakéw zadeklarowato, ze w ciggu roku przeczytato cho¢ jedng ksiazke. W 2012 roku
odsetek ten wyniost 39,2 proc., a w roku 2014 byto to 41,7 proc. badanych Polakow. W roku
2015 wynik ten okazat si¢ jeszcze nizszy 1 wyniost 37 proc.35

Niejako w odpowiedzi na te statystyki w 2011 roku powstat serwis lubimyczytac.pl
— medium spotecznosciowe i1 przedsigbiorstwo spoteczne, ktérego funkcjonowanie opiera
si¢ na nowych technologiach wykorzystywanych do promocji czytelnictwa w Polsce. Poza
podstawowymi dziataniami realizowanymi standardowo w serwisie™®, podejmowane sa
roOwniez dzialania o charakterze kampanii spotecznych. Kazdorazowo lubimyczytaé.pl
mozna okresli¢ jako inicjatora: menedzerowie CSR z serwisu zapraszajag do wspotpracy
zewngtrzne podmioty — znane w Polsce 1 na $wiecie korporacje i1 marki. Rezultatami
porozumienia wypracowanego miedzy serwisem a zewnetrznymi podmiotami sg projekty
promujace czytelnictwo realizowane w ramach dziatan CSR tych podmiotow. Ich charakter
bywa rézny: kampanie realizowane w ramach wspotpracy nieraz maja charakter kampanii o
celach spotecznych, a innym razem charakter o celach wizerunkowych i1 bezposrednio
sprzedazowych.

W niniejszym podrozdziale zostanie zaprezentowana idea przedsigbiorstwa
spotecznego w interpretacji biznesowej lubimyczytac.pl, koncepcja wykorzystania nowych
technologii 1 mediow spotecznosciowych w shuzbie promocji czytelnictwa oraz analiza
dwoch projektow opracowanych i implementowanych w serwisie w ramach kampanii
spotecznych zrealizowanych na potrzeby podmiotéw zewnetrznych — przedsiebiorstwa
Skoda Auto nalezacego do Grupy Volkswagena oraz Banku Zachodniego WBK Grupa
Santander. Pierwsza z nich stanowi przyklad kampanii spotecznie odpowiedzialnej, druga z
kolei akcja nazywana byla kampaniag CSR, a w rzeczywistosci byla przykladem marketingu
zaangazowanego. Dzigki przywotanym przyktadom mozliwe jest dodatkowe zilustrowanie

hipotez badawczych weryfikowanych w niniejszej dysertacji.

% Na podstawie wynikow badan czytelnictwa realizowanych przez TNS Polska na zlecenie Biblioteki
Narodowej. Badania na probie reprezentatywnej obywateli Polski w wieku 15 lat i wigcej prowadzone byly
co dwa lata od 1992 roku, a od 2014 roku — corocznie. Zrédlo: Biblioteka Narodowa, http://www.bn.org.pl/
[dostep: sierpien 2016].

*® O ktérych wiecej w odrebnym podrozdziale.
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5.6.1. Konceptualizacja przedsi¢biorstwa spolecznego w kontekscie lubimyczyta¢.pl

Przedsigbiorstwa spoleczne to inicjatywy spoteczno-ekonomiczne, ktoérych nie mozna
zaliczy¢ ani do sektora prywatnego nastawionego na generowanie zysku, ani tez do sektora
publicznego. Zaliczane sg zatem do trzeciego sektora, ktdérego rozwoj obserwuje si¢ prawie
we wszystkich krajach uprzemystowionych. Czgsto s3 wynikiem inicjatyw dobrowolnych 1
organizowanych w formie réznorodnych struktur prawnych. W literaturze przedmiotu ich
wzmozone powstawanie w ostatnich latach wigzane jest ze skutkami kryzysu
ekonomicznego, stabnigcia wigzi spotecznych 1 konsekwencjami ksztaltowania si¢
spoteczenstwa uczestniczacego [Defourny 2008]. Trzeci sektor, w ramach ktorego
funkcjonujg przedsigbiorstwa spoleczne, nazywany jest tez szerszym pojeciem ekonomii
spoleczne;.

Najbardziej popularng definicje¢ przedsigbiorstwa spotecznego przyjmuje si¢ za
EMES®, wedlug ktorej jest to dzialalno$¢ o gtownie spolecznych celach, ktorej zyski w
zalozeniu sg reinwestowane w jej cele lub we wspdlnote, a nie w celu maksymalizacji zysku
lub zwigkszenia dochodu udzialowcow czy tez wiascicieli. EMES okresla kryteria
spoteczne i kryteria ekonomiczne, ktoérymi powinny charakteryzowac si¢ inicjatywy
wpisujace si¢ w ekonomig¢ spoteczng [Hausner i Laurisz 2008].

Przedsigbiorczo$¢ spoteczna jest rowniez czescig przedstawionego w pierwszym
rozdziale niniejszej dysertacji modelu zwanego gospodarka rozwigzan. W jej ramach
funkcjonuja organizacje niedorownujace miedzynarodowym korporacjom wielko$cia i skala
dziatalnosci, ktore jednak wnosza na rynek istotne dla rozwigzania waznych problemow
spotecznych wartosci takie jak dynamizm, pasja czy przedsigbiorcza innowacyjnos¢. Ich
menedzerowie, zwani inicjatorami, znajduja na rynku luki i1 skupiaja si¢ na poszukiwaniu
rozwigzan dla uporczywych problemoéw, z ktorymi od lat nie potrafi poradzi¢ sobie panstwo
[Eggers i Macmillan 2014]. Rozwijaja si¢ przede wszystkim dzigki wykorzystaniu nowych
technologii, dostepowi do kapitalu typu venture lub innych zZrédet finansowania
stwarzajacych mozliwo$¢ szybkiego poszerzania skali dziatalnosci prowadzonej na
podstawie innowacyjnych modeli biznesowych. Ich funkcjonowanie nie bytoby mozliwe,
gdyby nie wzrost §wiadomos$ci spotecznej wsréd korporacji wspierajacych dziatalno$¢

przedsigbiorstw spotecznych srodkami finansowymi i pozafinansowymi.

37 Skrot EMES pochodzi od francuskiego tytutu projektu badawczego przedtozonego Komisji Europejskiej

,»L’Emergence des Enterprises Sociales en Europe”.
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Bez wzgledu na to, czy mowa o gospodarce rozwigzan czy trzecim sektorze, istotng
rol¢ odgrywa wymiana rezultatow spotecznych. W obu przypadkach — a moze zasadniczo
chodzi o jeden przypadek pod réZznymi nazwami — funkcjonuja w nich takie wartosci
wymienne jak: dane publiczne, reputacja czy oddziatywania spoteczne. Ro6wniez w obu
przypadkach to dzigki wykorzystaniu funkcjonujacych rozwigzahn i zasobow tworzone s3
nowe rozwigzania pozwalajace na uzyskanie wymiernych korzysci finansowych.

Jednak gléwnym 1 najwazniejszym efektem dziatah realizowanych w
przedsigbiorstwach spolecznych jest zwrot spoteczny. Jest to kategoria analogiczna do
rentownos$ci tradycyjnych inwestycji ocenianych przez pryzmat zysku, z ta réznica, ze w
przypadku inwestycji znamiennych pod uwage brane sa zwroty spoteczne. Oblicza si¢ je na
podstawie roznych czynnikdéw, w zaleznosci od przyjetych kryteridw i1 zalozen konkretnych
projektéw; moga to by¢ np. liczba obstugiwanych ludzi, zasigg kampanii spotecznej
prowadzonej w Internecie czy innowacyjno$¢ opracowanego rozwigzania.

Przyktadem przedsigbiorstwa spolecznego dziatajacego w tak okreslonych ramach
jest serwis spolecznosciowy lubimyczytaé.pl, ktory m.in. w zamian za realizacj¢ celow
spolecznych uzyskuje wynagrodzenie, a wspolpracujace z nim przedsigbiorstwa
wypracowuja dla siebie lepsza reputacje, podejmujac odpowiedzialno$¢ publiczng i
angazujac si¢ w rozwigzywania waznych z punktu widzenia catego spoteczenstwa
problemow (nazywa si¢ to znamiennym inwestowaniem, ang. impact investing). Do
wspotpracy z serwisem menedzerow znanych marek 1 wielkich korporacji przekonuje
przede wszystkim innowacyjno$¢ rozwigzan proponowanych przez inicjatorow z serwisu
lubimyczytaé.pl.

Mimo Ze promocja czytelnictwa nie jest problemem spotecznym o takim znaczeniu
jak ubostwo czy wykluczenie spoteczne i nie mozna go nawet poréwnywacé z innymi
znaczacymi problemami, z jakimi zmaga si¢ wspotczesny $wiat (takimi jak terroryzm czy
wzmozone procesy migracyjne), jej zaniedbanie moze doprowadzi¢ do nasilenia wielu
probleméw spotecznych w dlugim okresie. Na skutek marginalizowania dziatan
aktywizujacych czytanie moze dojs¢ do nasilajacego si¢ zjawiska wtornego analfabetyzmu,
co w dluzszej perspektywie przelozy si¢ na wzrost ubostwa 1 niedoksztatcenie
spoteczenstwa. Moze mie¢ to rozmaite konsekwencje, wsrod ktoérych prawdopodobne sg
wzrost kseonofobii, wzrost rozmaitych uprzedzen spotecznych, spadek zdolnosci do
odczuwania empatii, nasilanie si¢ wrogich nastrojow spotecznych 1 niepokojow w
spoteczenstwie. Niski poziom czytelnictwa przektada si¢ rowniez na mniejsze zdolnosci do

zdobywania i rozwijania wielu kompetencji migkkich, takich jak umiej¢tnos¢ wspotpracy z
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innymi, umiej¢tno$¢ zrozumienia ich stanowiska, ale rowniez na ograniczone mozliwosci
do poszerzania kompetencji jezykowych. I wreszcie to gldwnie poprzez czytanie zdobywa
si¢ wiedz¢ w jakiejkolwiek dziedzinie. Nie mozna mowi¢ o wyedukowanym spoteczenstwie
w warunkach, w ktorych jego uczestnicy nie czytaja. Dlatego tak istotne s3 wszelkie
dzialania podejmowane w celu zwigkszenia poziomu czytelnictwa w Polsce, jak chociazby

te realizowane w serwisie lubimyczytac.pl.

5.6.2. Lubimyczytaé.pl — medium spolecznosciowe dla czytelnikow

Serwis spotecznosciowy lubirnyczy‘[aé.pl38 powstat w 2011 roku. Jest to medium
spotecznosciowe dla czytelnikow laczace rozwigzania nowotechnologiczne z promocja
czytelnictwa. Poczgtkowo serwis byl start-upem prowadzonym przez dwie osoby. Jego
dziatalno$¢ od poczatku opierata si¢ w znaczacym stopniu na funkcjonowaniu w Internecie i
angazowaniu internautow do dyskusji na temat przeczytanych ksigzek. Obecnie® jest to
mate przedsigbiorstwo zatrudniajace kilkanascie 0s6b™.

Lubimyczyta¢.pl mozna rozpatrywa¢ pod katem kilku kluczowych funkcjonalnosci,
jakie oferuje internautom. Przede wszystkim jest to najwigkszy w polskiej sieci serwis
informacyjny dla milo$nikow ksigzek, w ktérym mozna przeczyta¢ najnowsze wiadomosci
na temat literatury, rynku wydawniczego (polskiego 1 $wiatowego) oraz artykuly
publicystyczne, w tym m.in. recenzje ksigzek, wywiady z autorami, reportaze z wydarzen
literackich. Aktualno$ci te sa szeroko komentowane i dyskutowane przez internautow.
Jednak tym, co odrdznia lubimyczytac.pl od wielu innych stron po$wigconych kulturze i
literaturze, jest to, ze jako jedyny polski serwis jednoczesnie peini funkcje medium
spotecznosciowego, w ktorym mozna zarejestrowacé konto, nastepnie uzupehic¢ je swoimi
danymi osobowymi i w ten sposob zbudowaé swoj profil publiczny jako czytelnika. Jedng z
najwazniejszych funkcji, jaka dysponuja zarejestrowani uzytkownicy, jest mozliwosé
stworzenia wirtualnej biblioteczki, na ktorej potkach uzytkownicy umieszczaja ksigzki,
ktore przeczytali, czytaja lub chca przeczyta¢. Tytuly te pochodza z bazy ksigzek
lubimyczytac.pl liczacej kilkaset tysiecy tytuldéw 1 autoréw, zbudowanej przez tworcow
serwisu lubimyczyta¢.pl. Ponadto uzytkownicy moga — podobnie jak w innych mediach

spoteczno$ciowych takich jak Facebook, Twitter czy Instagram — zaprasza¢ do kontaktu

% http://www.lubimyczytac.pl/

% Stan na lipiec 2016 roku.

0 Wigcej o start-upach w kontekscie rozwoju innowacyjnej przedsiebiorczosci w Polsce w artykule: Janowicz,
J., 2016, Start-upy — innowacyjne rozwigzania na trudne czasy, w: Pajak, K. (red.), Innowacyjnosé¢
wyzwaniem dla wspotczesnej gospodarki, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa.
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znajomych 1 obserwowaé ich biblioteczki, dodawane przez nich opinie o ksigzkach,
komentarze w dyskusjach itp.** Lubimyczyta¢.pl funkcjonuje rowniez w formie pierwszej w
Polsce spotecznosciowej aplikacji mobilnej dla czytelnikoéw dostepnej na systemy Android,
10S oraz Windows 8 i Windows Phone.

Serwis spotecznos$ciowy skupia w tej chwili ponad 604 tysigce zarejestrowanych
uzytkownikdéw, a miesigcznie odwiedza go 2,7 mln unikalnych uzytkownikow, ktorzy
generuja 13 min odston miesie;cznie42. Pod wzgledem statystyk zajmuje drugie miejsce w
rankingu najpopularniejszych stron w Internecie po$wieconych kulturze i literaturze w
Polsce (na pierwszym miejscu jest portal Onet, dzial Kultura z wynikiem 3 min odston

miesig¢eznie). Dane te zostaty zaprezentowane w tabeli 45.

Ranking witryn z kategorii KULTURA I LITERATURA
wedlug zasiggu miesigcznego (sierpien 2015)
Nazwa Uzytkownicy Zasieg Odstony krajowe ogolem
(real users)

1 Grupa Onet - RASP - Kultura 1 1179775 4.79% 3238486

literatura
2 lubimyczytac.pl 1157446 4,70% 13134554

Grupa Wirtualna Polska - Kultura 1 617885 2.51% 4475950

literatura
4 deviantart. com 363517 1.48% -
5 cytaty.info 307439 1,25% -
6 | Grupa Google - Kultura 1 literatura 285506 1,16% -
7 temysli.pl 258105 1,05% 4393211
8 mojesentencje.com 186168 0,76% -
9 wywrota.pl 177692 0,72% 1823606
10 cytaty.pl 167609 0,68% -

Tabela 45. Ranking witryn z kategorii Kultura i literatura wedlug zasiegu
miesiecznego.

Zrédto: Megapanel PBI/Gemius, sierpien 2015.

W ciggu 5 lat istnienia serwis lubimyczyta.pl zostat doceniony zaréwno przez

instytucje kultury 1 ogélnopolskie media, jak rdwniez przez firmy i organizacje zwigzane z

10 specyfice mediow spolecznosciowych wigcej w: Janowicz, J., 2016, Media spotecznosciowe, W:
Deszczynski, P. (red.), Public relations, Wydawnictwo UEP, Poznan 2016.
* Dane lubimyczytaé.pl z maja 2016 roku.

192



branza nowych technologii. W 2014 roku serwis zostat uhonorowany Doroczng Nagroda
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego w Kategorii ,,Kultura w sieci”, a w 2013 roku
otrzymat tytul Firmy Roku Polskiego Internetu przyznang przez internetStandard.

Firma utrzymuje si¢ ze sprzedazy miejsc reklamowych w serwisie oraz ze sprzedazy
afiliacyjnej realizowanej we wspOtpracy z polskimi wydawnictwami 1 ksig¢garniami,
zarOwno stacjonarnymi, jak i internetowymi. Serwis wspotpracuje z wigkszoscig podmiotow
dziatajacych na polskim rynku ksigzki.

Jako cechy dystynktywne serwisu wymienia si¢:

— innowacyjno$¢ — lubimyczytac.pl jest pierwszym medium spotecznosciowym dla

czytelnikow w Polsce;

— interaktywno$¢ — serwis zostat zaprojektowany w ten sposob, by jego uzytkownicy
mogli wchodzi¢ w interakcje z innymi uzytkownikami serwisu, nawigzywac z nimi

kontakty, dyskutowa¢, wymienia¢ opinie itp.43;

— charakter spoteczno$ciowy — serwis posiada cechy i funkcjonalnosci mediow
spoteczno$ciowych podobne do tych, jakie charakteryzuja serwisy Facebook, Twitter

czy Instagram;

— mobilnos¢ — serwis dostepny jest w formie aplikacji mobilnej dostgpnej na wszystkie
oprogramowania, umozliwiajac w ten sposob korzystanie z serwisu na wszystkich

urzadzeniach przeno$nych;

— zasieg ogolnopolski — uzytkownicy serwisu to gtownie osoby zamieszkale na terenie

Polski (ale rowniez Polacy mieszkajacy w innych krajach);

— otwarto$¢ na wspotprace z instytucjami kultury i podmiotami komercyjnymi

dziatajacymi na polskim rynku ksigzki;

— stabilnos¢ finansowa i organizacyjna zwigzana z przychodami wypracowywanymi w

serwisie™.

3 Cze$¢ mechanizméw wykorzystanych w serwisie opiera si¢ na zasadach stosowanych przy tworzeniu
biznesowych grywalizacji. Wiecej o grywalizacji i metodach jej wykorzystania w biznesie i poza nim W:
Janowicz-Swiderska, J., 2014, Gra w klasy — mechanizmy gier biznesowych a e-edukacja, w: Dabrowski,
M., Zajac, M. (red.), E-edukacja w praktyce — wyzwania i bariery, Fundacja Promocji i Akredytacji
Kierunkéw Ekonomicznych, Warszawa.

* Materialy wewnetrzne serwisu lubimyczytaé.pl, czerwiec 2016.
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Jako ze glownym celem firmy jest promocja czytelnictwa, nie za$§ generowanie
zysku, a osiggniete zyski przeznaczane s3 w znaczacej mierze na rozbudowywanie
funkcjonalnosci pozwalajacych na dalsze realizowanie kluczowego celu, serwis
lubimyczyta¢.pl mozna nazwac przedsigbiorstwem spotecznym. Jego dziatalno$¢ opiera si¢
na realizowaniu celéw spotecznych przy zastosowaniu funkcjonalnosci mediow
spoteczno$ciowych 1 innych rozwigzan nowotechnologicznych, takich jak aplikacje
mobilne.

Jeszcze jedna forma dziatalno$ci serwisu wigze si¢ z postrzeganiem go jako
przedsigbiorstwa spotecznego. W ramach realizowania celéw spotecznych menedzerowie
CSR serwisu zapraszaja do wspolpracy przy realizowaniu wspdlnych kampanii
proczytelniczych znane marki. Przyktadami takich cross-brandowych akcji sag m.in.
kampanie wdrozone razem z przedsigbiorstwem Skoda Auto nalezacym do Grupy

\Volkswagena oraz z Bankiem Zachodnim WBK Grupa Santander.

5.6.3. Kampanie lubimyczytaé.pl promujace czytelnictwo — akcje CSR znanych

marek

Poza dziataniami realizowanymi standardowo w serwisie, zwigzanymi przede wszystkim z
prowadzeniem redakcji oraz sprzedazg miejsc reklamowych, podejmowane sg rowniez
dziatania o charakterze kampanii spotecznych. Serwis lubimyczytac.pl mozna okresli¢
mianem inicjatora dziatajagcego na rynku rozwigzan spotecznych — w praktyce oznacza to w
pierwszej kolejnosci stworzenie pomystu kampanii promujgcej czytelnictwo i opracowanie
dla niej strategii komunikacyjnej, w drugiej zainicjowanie kontaktu z marka, z mys$lg o
ktorej przygotowano projekt. Zardwno koncepcja, jak i sposoby jej wdrozenia dopasowane
sa do profilu wybranej firmy partnerskiej. Cecha wspdlng wszystkich akcji jest to, ze
wyjSciowo wszystkie maja charakter spoteczny. W czasie rozméw z partnerami ten si¢
czesto jednak zmienia i jest dopasowywany do potrzeb firmy partnerskiej, nierzadko tracac
wtedy charakter dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, a stajgc si¢ akcja
promocyjng lub marketingowa, ktorej gtdwnym celem jest zwigkszenie sprzedazy, nie za$
promocja czytelnictwa lub inny cel spoteczny.

W dalszej czgsci niniejszego podrozdzialu przeanalizowano dwa projekty
opracowane i1 wdrozone w serwisie w ramach kampanii zrealizowanych na potrzeby
podmiotéw zewnetrznych — przedsigbiorstwa Skoda Auto nalezacego do Grupy

\Volkswagena oraz Banku Zachodniego WBK Grupa Santander. Pierwsza z nich stanowi
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przyktad kampanii spolecznie odpowiedzialnej, druga z kolei akcja nazywana byla

kampanig CSR, a w rzeczywistosci byla przyktadem marketingu zaangazowanego.

5.6.3.1. SKODA. Czytam, bo wiem co dobre! — analiza przypadku

Menedzerowie serwisu lubimyczytaé.pl zaprosili przedstawicieli polskiego oddzialu firmy
SKODA - lidera sprzedazy nowych samochodéw na polskim rynku — do promocji
czytelnictwa w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Od 1 sierpnia 2012 do 31 stycznia 2013 roku uzytkownicy serwisu lubimyczytaé.pl
wybrali sze$¢ ksigzek, ktore, wydane w formie audiobooka, stworzyly kolekcje ,,SKODA.
Wiesz co dobre!”. Wczesniej, co miesigc na tamach serwisu prezentowano dwadziescia
ksigzek w nastepujacych kategoriach tematycznych: Trup w bagazniku, czyli najlepszy
kryminat; Kierunkowskazy, czyli ksigzki, ktore wyznaczaja wartosci; Bez hamulcow, czyli
ksigzki, ktore wywotaty kontrowersje; Na wstecznym biegu, czyli wycieczka w przesztosé;
Na tylnym siedzeniu, czyli ulubiony romans; Wehikut czasu, czyli najlepsza ksigzka
fantasy/SF.

Glosowanie w kazdej kategorii podzielone bylo na 2 etapy — do polowy kazdego
miesigca sposrod 20 tytuldw wybierano pieé, ktore przechodzily do kolejnego etapu. W
drugiej potowie kazdego miesigca trwalo gtosowanie na jedng z pigciu finalowych ksigzek.
Te, ktéra zdobyta najwiecej glosow, serwis audioteka.pl wydawat w formie audiobooka.
Dodatkowa atrakcja drugiego etapu plebiscytu byt cykliczny konkurs na najlepsza recenzjg.
Bioracy udziat w zabawie co miesigc mieli szans¢ wygrac¢ atrakcyjne nagrody — iPoda
Touch, iPoda Nano i seri¢ przewodnikéw Pascala. Ponadto wszyscy laureaci otrzymali
kolekcje audiobookéow ,,SKODA. Wiesz co dobre!”. Plebiscyt dostepny byt na stronie
www.lubimyczytac.pl/skodawieszcodobre.

W plebiscycie wzigty udziat ksigzki dwudziestu o$miu wydawnictw, m.in. Domu
Wydawniczego Rebis (20 tytutéw), Wydawnictwa Sonia Draga (15 tytutow), Wydawnictwa
W. A. B. (12 tytutéw), Wydawnictwa Znak (10 tytutow), Wydawnictwa Zysk i S-ka (6
tytutow), Wydawnictwa Literackiego (5 tytutdw) czy Fabryki Stow (5 tytutow).

Plebiscyt ,,SKODA. Czytam, bo wiem co dobre!” byl reklamowany réznymi
kanatami. Przede wszystkim na portalu lubimyczytac.pl, na audioteka.pl oraz na fanpage'u
lubimyczyta¢.pl i audioteka.pl na Facebooku i Google +. Te dziatania zostaty doktadnie
zmierzone 1 przeliczone na unikalnego odbiorce. Dodatkowo, kazde z wydawnictw, ktérego

ksigzki braty udzial w akcji, naglasnialo plebiscyt samodzielnie. Wydawcy rozsytali
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mailingi, umieszczali informacje na swoich stronach, fanpage'ach, stronach tytulow. W
akcje wilaczali si¢ autorzy i zachecali do glosowania na napisane przez siebie ksigzki.
Rowniez media branzowe (ogolnokrajowe, lifestylowe, literackie i motoryzacyjne) bardzo
chetnie umieszczaty informacje o trwajacej akcji. Z miesigca na miesigc zainteresowanie
plebiscytem rosto, a SKODA zyskata uznanie za promocje czytelnictwa realizowana w
ramach dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Kampania trwata do konca stycznia 2013 roku. Od 1 sierpnia do 31 stycznia 2013
roku strone www.lubimyczyta¢.pl/skodawieszcodobre odwiedzito 154 694 oséb. Liczba
odston podstrony wyniosta 269 880. W plebiscycie oddano 71 875 glosow. W konkursie na
recenzj¢ wziglo udziat 352 uzytkownikow, zgtoszono 441 recenzji. Szacuje si¢, ze w ciagu
pot roku komunikacja akcji dotarta do 6 mln unikalnych odbiorcow.

Kolekcja audiobookow, ktora powstata w jej rezultacie, jest dostgpna w sprzedazy w
serwisie Audioteka.pl. Byta réwniez przekazywana nabywcom samochodéw.

W przypadku akcji ,,SKODA. Czytam, bo wiem co dobre!” mozna moéwi¢ o
zrealizowaniu akcji zgodnej z zatozeniami idei spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Zaangazowanie firmy byto nakierowane na dziatanie spoteczne wspierajace rozwoj kultury 1
promocj¢ czytelnictwa i jako takie przyniostlo marce pozytywne efekty wizerunkowe —
firma byta odbierana przez internautéw jako organizacja, ktdre angazuje si¢ w promocje
czytelnictwa 1 umozliwia zakup audiobookdéw w znaczaco nizszych cenach. Jednoczesnie jej
dzialanie wigzato si¢ z wypracowaniem efektu spotecznego — z zachgcaniem uzytkownikow
Internetu do siggniecia po ksigzki i do czytania. Mozna zaktada¢, ze wszystkie osoby, ktore
oddaty swoj gltos w ramach plebiscytu (w liczbie 71 875 0sdb) przeczytalo co najmniej
jedna ksiazke, na ktora zagtosowatly.

Akcja zrealizowana zostala we wspoOlpracy z podmiotem posiadajacym kapitat
zagraniczny, co znalazto odbicie chociazby w tym, ze pracownicy firmy SKODA byli
dobrze zaznajomieni z istotg dzialan marketingowych, public relations i CSR; odznaczali si¢
dobrym zrozumieniem réznic zachodzacych migdzy dziataniami podejmowanymi w ramach
tych dziedzin. Mozna zatem na tej podstawie wnioskowac, ze jest to przyktad sytuacji, w
ktorej efektywnie zaadaptowano ideg¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu z macierzystej
firmy zagranicznej. Dostrzezono w niej rowniez potencjal wizerunkowy dziatan CSR
podejmowanych jako metoda promocji, ktora dopiero w dalszej perspektywie — dzigki
zjawisku aureoli — znajduje przelozenie na wzros$cie sprzedazy i innych wskaznikow

ekonomicznych. W pierwszej kolejnosci dla menedzerow firmy SKODA liczyt si¢ przede
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wszystkim sukces samej akcji, w ktorej widzieli szans¢ na urozmaicenie stosowanych

standardowo metod promocji i public relations.

5.6.3.2. Konto Godne Polecenia Ksigzkowym Molom — analiza przypadku

Akcja byta wspdlng inicjatywa Banku Zachodniego WBK i lubimyczytac.pl. Jej partnerem
byt Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak. W wyniku wspotpracy banku i serwisu
lubimyczytaé.pl powstata wirtualna platforma konkursowa. W jej obrebie trwaty réwnolegle
dwie akcje promujace czytelnictwo. W jednej z nich w prosty sposéb potaczono bankowos¢
z literatura, w drugiej zachgcano bardziej bezposrednio do siegniecia po ksigzki.

W ramach pierwszej z nich opracowano koncepcje nowego produktu finansowego,
funkcjonujacego jako subprodukt w ofercie banku — bylo to Konto Godne Polecenia
Ksigzkowym Molom (akcja odbywala si¢ w tym samym czasie, co intensywna promocja
Konta Godnego Polecania — pod koniec roku 2013 i na poczatku 2014). Produkt ten
posiadat dodatkowe, wykraczajace poza standardy finansowe walory. Wystarczyto zatozy¢
bezptatne konto w Banku Zachodnim WBK, by otrzyma¢ 100 PLN na zakup ksigzek. W
tym celu nalezalo otworzy¢ Konto Godne Polecenia za posrednictwem podstrony

www.lubimyczytac.pl/kontogodnepolecenia/konto/. Konto Godne Polecenia Ksigzkowym

Molom mozna bylo zalozy¢ jedynie za posrednictwem strony akcji. Tylko taka droga
gwarantowata uzytkownikowi otrzymanie czytelniczych bonifikat w postaci ksigzek 1
znizek w ksiegarni znak.com.pl. W ciggu tygodnia od czasu otwarcia konta klient banku
otrzymywatl pierwsza, wybrang przez siebie ksigzke za symboliczng zlotowke. Wybrany
tytul wzbogacal jego ksiegozbiodr, a jednoczesnie drugi egzemplarz tego samego tytuly
trafiat do zbiorow Biblioteki Narodowej. W ten sposob klienci banku wspierali przy okazji
rozwdj czytelnictwa. Po zrealizowaniu 5 transakcji oplacanych $rodkami zgromadzonymi
na Koncie Godnym Polecenia klient banku otrzymywat od banku bon o wartosci 100 PLN
na zakup ksigzek. Wszystkie ksigzki pochodzity z oferty ksiegarni znak.com.pl, bedace;j
trzecim partnerem akcji.

W ramach drugiej z nich odbywat si¢ konkurs na recenzj¢ miesigca. Aby wzig¢ w
nim udziat, wystarczylo napisa¢ opini¢ o dowolnej ksigzce. Do wygrania byty atrakcyjne
nagrody: co miesigc w puli nagrod znajdowaty si¢ iPad Mini, 2 czytniki ebookow Kindle
Paperwhite, ufundowane przez Bank Zachodni WBK, oraz 5 pakietow liczacych po 5

ksigzek, sponsorowanych przez ksiggarni¢ znak.com.pl.
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Akcja cieszyla si¢ zainteresowaniem wsrod uzytkownikow serwisu i1 przyciggata
uwage mediow. Przez caly czas trwania byla promowana roznymi kanatami
komunikacyjnymi (gtéwnie na portalu lubimyczytac.pl i na profilach serwisu w mediach
spoteczno$ciowych). Jednym z zastosowanych zabiegéw promocyjnych bylo wystanie
blisko 300 zaproszen do prominentow kultury w Polsce — o0s6b opiniotworczych i
uznawanych za autorytety w dziedzinie kultury, w tym przede wszystkim czytelnictwa.
Dzialania zrealizowane przez lubimyczytac.pl byly dokladnie mierzone i przeliczane na
unikalnego odbiorcg.

Od  listopada 2013 do  konca  lutego 2014  roku  strong

www.lubimyczytac.pl/KontoGodnePolecenia odwiedzito 106 204 osob. Liczba odston

podstrony wyniosta 133 471. W odpowiedzi na konkurs sptyneto 2352 prac konkursowych.
W rezultacie dzialan promocyjnych prowadzonych w ramach serwisu lubimyczytac.pl
zatozono ponad 300 Kont Godnych Polecania Ksigzkowym Molom.

Obie akcje odbywaty si¢ na podstronie serwisu

www.lubimyczytac.pl/kontogodnepolecenia. Celem obu byto podkreslenie wizerunku

Banku Zachodniego WBK jako zaangazowanego spotecznie partnera biznesowego, ktoremu
zalezy na promocji czytelnictwa. Jednak cel ten zostat osiggniety jedynie potowicznie, gdyz
przyjete przez menedzerOw banku cele nie byly bezposrednio nakierowane na
wypracowanie efektu spotecznego, lecz na osiggnigcie wyzszych wskaznikow sprzedazy
produktow finansowych oferowanych w ich firmie, w tym przypadku — kont bankowych. Z
perspektywy pracownikéw banku najistotniejsze bylo sktonienie jak najwigkszej grupy osob
do otwarcia Konta Godnego Polecenia Ksigzkowym Molom, gdyz byl to element
dlugookresowej kampanii promocyjnej realizowanej wowczas w banku woko6l nowo
powstalego produktu (Konta Godnego Polecenia). Dzialania proczytelnicze stanowity
jedynie dodatkowa metoda promoc;ji oferty banku 1 jako takie trudno je traktowac jako czes¢
kampanii spolecznej promujacej czytelnictwo. Mozna moéwié raczej o sytuacji odwrocone;j:
o kierowaniu przekazu marketingowego do mocno zakrojonej grupy potencjalnych klientow
— do osdb, ktore sporo czytajg i dodatkowe fundusze przeznaczone na zakup ksigzek moga
zainteresowac je ciekawg oferta banku. To dla juz istniejacych czytelnikdéw interesujaca byta
propozycja otwarcia konta, przy pomocy ktérego mogli wspiera¢ Biblioteke Narodowsg i
otrzymywac bony do ksigegarni.

Takg forme realizacji kampanii we wspotpracy z serwisem lubimyczyta¢.pl mozna
thumaczy¢ nie tyle niezrozumieniem idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (tego nie

mozna podwazy¢ w kontekscie pracownikow banku nalezacego do miedzynarodowej Grupy
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Santander), co szczegdlng potrzeba chwili, w ktorej pracownicy banku koncentrowali si¢ na
wypracowaniu jak najlepszych wynikow sprzedazowych nowego wowczas produktu
finansowego. Mimo ze dostrzegali potencjat wizerunkowy akcji CSR, zdecydowali si¢
wowczas na zrealizowanie kampanii z zakresu cause related marketing, niebedacej
kampanig spoteczng, a jedynie akcja komercyjng polaczong ze swego rodzaju

zaangazowaniem spotecznym.

5.7. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w interpretacji polskich przedsiebiorcow.

Whnioski i rekomendacje

Po przeanalizowaniu 154 raportéw spotecznych opracowanych pod katem zrozumienia idei
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w przedsigbiorstwach polskich i1 posiadajacych
kapitat zagraniczny mozna zaobserwowa¢ pewng tendencje 1 wyciggna¢ wnioski odnosnie

przysztosci CSR w Polsce.

Tym, co jako pierwsze daje si¢ zauwazyC, jest fakt, Zze znaczenie koncepcji
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu stopniowo wzrastalo. Poczatkowa kameralna grupa
firm sktadajacych raporty spoteczne i udostepniajagcych je na stronie internetowej Forum
Odpowiedzialnego Biznesu — liczaca od 10 do 12 firm — rozrosta si¢ do grupy 29
przedsigbiorstw. Za punkt zwrotny w zainteresowaniu si¢ idea CSR na polskim rynku
mozna przyja¢ rok 2010, kiedy liczba zlozonych raportéow wzrosta do 18. Ten pierwszy
wzrost nastgpit w dwa lata po rozpoczgciu si¢ kryzysu gospodarczego — zasadnym wydaje
si¢ stwierdzenie, ze sytuacja zaczela by¢ wtedy bardziej sprzyjajaca dla przedsigbiorcow i
dlatego niektorzy z nich mogli zdecydowaé si¢ na wprowadzenie do strategii zarzadzania
firma kolejnego elementu, jakim bylo spoleczne zaangazowanie. Nastgpng znaczaca zmiang
liczebnos$ci uczestnikow raportowania mozna zauwazy¢ w 2012 roku, kiedy w zestawieniu
wszystkich raportow wida¢ nagly skok z 17 dokumentow do 27. Po ogdlnej analizie sktadu
firm raportujagcych w ciggu o$miu lat obj¢tych badaniem mozna réwniez zauwazy¢ inng
prawidlowos$¢. Mianowicie, zazwyczaj przedsigbiorstwo, ktore raz ztozylo swdj raport
spoteczny, powraca z kolejnymi w nast¢pnych latach — nawet jesli nie rokrocznie (co jednak
ma miejsce w przypadku Kilku najbardziej lojalnych wobec idei firm), to co najmniej w
odstepie dwoch lat. Mozna wnioskowaé zatem, ze przedsigbiorstwa, ktore raz zaczely
przygotowywaé sprawozdania na potrzeby konkursu oglaszanego przez FOB i1

przeanalizowaly prowadzong dziatalno$§¢ pod katem dziatan spolecznych, uznaty taka
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sprawozdawczo$¢ za celowa 1 potrzebng — wszakze inaczej przestalyby ja praktykowac jako
zbedng 1 bardzo czasochtonng. Zaktadajac, ze samo opracowanie raportu stanowi korzys¢
dla przedsigbiorstwa, gdyz w jednym dokumencie zebrane i1 przeanalizowane zostaja rdzne
aspekty jej dzialalnosci, co moze by¢ interesujace i pouczajace dla jej menedzerdw, nalezy
jednak jednoczesnie przyja¢ zalozenie, ze istota raportu — czyli ukazanie dziatalnosci
spotecznej przedsigbiorstwa — rowniez musi wydawac si¢ korzystne dla zarzadzajacych. I z
tego wzgledu musi przekonywaé¢ ich do podejmowania kolejnych dziatan, wcigz
modyfikowanych i udoskonalanych, w nastgpnym roku, czego dowody daje si¢
zaobserwowa¢ po przeanalizowaniu kolejnych raportéw skladanych przez firmy w
poszczegodlnych branzach polskiej gospodarki. Dlaczego sa ku temu sklonne? Co je
motywuje do cigglej analizy i zmian? ROwniez wnioski na ten temat mozna wyciggnac z

przeprowadzonego badania i analizy jego wynikow.

Poczatkowo, gléwng motywacja dla prowadzenia dziatalno$ci z zakresu spoleczne;j
odpowiedzialno$ci  biznesu byta ch¢¢ pozytywnego ksztattowania  wizerunku
przedsi¢cbiorstwa i budowa jego przewagi konkurencyjnej. Takie motywacje oficjalnie
przedstawiali prezesi badanych przedsigbiorstw w listach przewodnich, ktorymi
kazdorazowo otwierane s3 raporty spoleczne. Wsrdd najczegsciej wskazywanych na
przestrzeni badanego okresu motywacji do podejmowania w firmach dziatan spotecznych

wymieniano:
— budowanie pozytywnego wizerunku firmy;
— budowanie silnej pozycji rynkowej i jej umacnianie;
— Osiagnigcie przewagi konkurencyjnej;
— budowanie pozytywnych relacji z interesariuszami;
— pozyskiwanie i utrzymywanie zaufania publicznego;
— pozyskanie narzedzia do zarzadzania ryzykiem biznesowym i szansami rynkowymi;
— Wwptyniecie na wzrost zadowolenia 1 satysfakcji pracownikow;

— poczucie odpowiedzialnosci za szkody, do jakich przyczynia si¢ prowadzenie

dzialalnosci w danej branzy.
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Najczesciej w swoich wypowiedziach prezesi firm podkreslali, ze spoteczna
odpowiedzialno$¢ jest oplacalna i1 korzystna dla firmy zarowno w krotkim, jak 1 w dtugim
okresie, gdyz przyczynia si¢ do poprawy jej wizerunku, przewagi konkurencyjnej, a w
dalszej perspektywie — do tworzenia lepszego miejsca do zycia dla wszystkich ludzi, w tym
réwniez dla interesariuszy firmy. W listach przewodnich podkreslano wielokrotnie
zalezno$ci miedzy dobrze funkcjonujacym, zamoznym spoleczenstwem a sytuacja
finansowg firmy. Najkrocej mowigc, kluczowa motywacjg dla prowadzenia CSR z punktu
widzenia firm bylo, jest i bedzie to, ze takie dziatania sa optacalne — wkrotce bez
uwzglednienia etycznosci prowadzenia firmy na wszystkich poziomach nie bedzie mozliwa
dlugofalowa obecnos$¢ na rynku. Realizacja CSR jest odpowiedzia na rosnace oczekiwania
interesariuszy 1 zmieniajacy si¢ globalny rynek, ktéry w miar¢ uptywu lat staje si¢ coraz
bardziej wyczulony na potrzeby spoteczne 1 ukierunkowany na ich zaspokajanie. W ujeciu
holistycznym mozna méwi¢é o zmianie sposobow myslenia o prowadzeniu biznesu:
przestaje funkcjonowaé myslenie jedynie w kategoriach zysku, a coraz czgéciej bierze si¢
pod uwage etyke prowadzonej dzialalnosci i to, czy poprawia ona sytuacje spoteczng i na
jaka skale — czy aby na pewno w peilni wykorzystuje swodj potencjat jako podmiotu
mogacego rozwigzywa¢ wazkie problemy spoteczne? Coraz rzadziej spotyka si¢
przedsigbiorcow, ktorzy byliby sktonni do oficjalnego wygloszenia pogladu M. Friedmana,

Ze istota biznesu jest robienie dobrego interesu.

Dostrzezenie tej $wiatowej tendencji i idacej w $lad za nig koniecznosci do
spotecznego zaangazowania si¢ nie oznaczalo jednak wprowadzenia jednolitej polityki
spotecznej we wszystkich badanych przedsigbiorstwach. Bynajmniej — sytuacja ta
ewoluowata w poszczegdlnych firmach, a takze ogélnie, w skali catego polskiego rynku45.
Firmy mogly urzeczywistnia¢ spoleczng odpowiedzialno$¢ na dwa sposoby: starajac si¢
jedynie spetnia¢ spoteczne wymogi na tyle, na ile jest to potrzebne i na ile stuzy to ich
public relations lub dokladajac staran, by nie tylko powierzchownie spetnia¢ roszczenia
interesariuszy, ale by doglebnie realizowac¢ ide¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i
wigzace si¢ z nig zatozenia i1 standardy. Mogly zatem na swoje potrzeby przyjmowac cele
wizerunkowe — czy to nieswiadomie dzigki nieznajomosci zasad CSR, czy to $wiadomie,
cynicznie — lub stawia¢ przed sobg cele spoteczne, zgodne z filozofig spotecznej

odpowiedzialnosci. W badanych polskich przedsigbiorstwach o wiele cze$ciej mozna byto

# Zebrane przez FOB raporty stanowia okoto 90% wszystkich opracowywanych w Polsce raportow
spotecznych, stad mozna z duzym prawdopodobienstwem zaktada¢ przektadalno$¢ tezy na caty polski
rynek.
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spotkac¢ si¢ z przyjmowaniem wzorcow spotecznych, zgodnych z ideatami koncepcji, jednak
nie od poczatku byly one w peini realizowane. Wynikato to z tego, ze menedzerowie
dopiero wlaczajac CSR do praktyki gospodarczej, uczyli si¢ jej i dzigki temu mogli jg z
roku na rok zmienia¢, poprawiac i ulepszac. Jest to argument za prawdziwos$cig hipotezy
badawcze] postawionej w niniejszej pracy, ze dzialania z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu byly przenoszone na grunt polski z firm z rynkow
zachodnioeuropejskich i amerykanskich, a nastepnie adaptowane na potrzeby polskiego
spoteczenstwa, a zwlaszcza tego jego wycinka, ktory stanowita grupa konsumentéw danego

przedsigbiorstwa.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze juz od poczatkow raportowania
spolecznego, majacych miejsce w 2007 roku, wiele przedsiebiorstw dziatajgcych na polskim
rynku przyjmowato cele spoteczne. W pierwszym roku badania liczba firm o polskim
kapitale 1 liczba firm o kapitale zagranicznym, ktore zrealizowaly zatoZenia spoleczne, byta
rowna. W obu przypadkach wigcej byto przyktadow dziatalnosci spotecznej niz
wizerunkowej. Jednak pomimo dobrych zalozen, wiele firm nie posiadato jeszcze
wystarczajacego doswiadczenia, aby opracowaé kompletny raport spoteczny — w pierwszym
roku badania Zadna firma realizujaca wlasng strategie¢ CSR (czyli Zadna firma o polskim
kapitale) nie dostarczyla w pelni uzupetnionego raportu. W przypadku firm realizujacych
strategic CSR przejete od firm macierzystych wida¢ odwrocenie tej sytuacji — tylko jedna z
nich przestata niekompletny raport, a pozostale 4 dostarczyly sprawozdania zawierajace

wszystkie elementy zwigzane z realizacja koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W Kkolejnych latach wzrasta liczba raportow, w ktorych przedstawiono realizacje
koncepcji spotecznych. Tendencje t¢ wida¢ rowniez w przypadku przedsigbiorstw o polskim
kapitale, realizujacych wtasne strategie CSR — w zestawieniach najczg$ciej przewazaja
strategie uwzgledniajace cele spoteczne, nie za§ wizerunkowe. Mozna dostrzec w tym
dowdd na to, ze polscy przedsigbiorcy niemal od poczatku dobrze przyswoili sobie wiedze
na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i dostrzegli w niej potencjat dla rozwoju
swoich firm oraz dtugookresowa korzys¢ plynaca z prowadzenia dziatah CSR. Sytuacja
jednak nie byla tak czarno-biala i jednoznaczna. Znalazlo si¢ prawie roéwnie wiele
przyktadow wspierajacych teze, ze spoteczng odpowiedzialno$¢ biznes wprowadza
wytacznie dla poklasku i renomy, bez zglebiania jej specyfiki i1 standardéw. Lecz w miare
uptywu lat zauwazy¢ mozna, ze wzrasta liczba firm realizujacych cele spoteczne, a maleje

grupa tych, ktore skupiaja si¢ jedynie na wizerunkowych aspektach dziatan. W roku 2007
202



proporcje te wynosity 4:8 na korzys¢ celow spotecznych, w roku 2008 3:7, w roku 2009 3:8,
w roku 2010 8:10, w roku 2011 6:12, w roku 2012 11:16, w roku 2013 9:18 i wreszcie w
ostatnim roku badania, w roku 2014 6:23. Podobng tendencje¢, cho¢ z wahnigciami, mozna
zaobserwowaé réwniez po zawegzeniu obserwacji jedynie do przyktadow firm o polskim
kapitale. Wowczas proporcje te rozktadajg si¢ nastgpujaco: w roku 2007 1:4 z korzyscia dla
celow spotecznych, w roku 2008 3:3, w roku 2009 1:5, w roku 2010 8:6, w roku 2011 3:8,
w roku 2012 4:6, w roku 2013 6:5 i w roku 2014 3:6.

Na przestrzeni lat wzrasta rowniez stopien kompletnosci uzupehienia zgtaszanych
raportow spotecznych — zarowno w przypadku firm o kapitale polskim, jak i tych
posiadajacych kapitat zagraniczny. Jest to kolejny argument za prawdziwos$cig hipotezy, ze
na gruncie polskim efektywnie adaptowano koncepcje CSR przenoszong z firm dziatajacych

na rynkach zachodnioeuropejskich i amerykanskich.

Zaréwno w przypadku realizacji celow CSR, jak i w opracowaniu kompletnych
raportéw spotecznych pochodzenie kapitatu firmy wydaje si¢ bez szczegdlnego znaczenia —
przynajmniej w poczatkowych latach raportowania. Wowczas caty biznes, nie tylko polski,
lecz réwniez zagraniczny, stawial dopiero pierwsze kroki w spotecznej odpowiedzialnosci i
standardy dopiero si¢ krystalizowaty. Stad tez w raportach spotecznych udostepnionych w
pierwszych latach badania, tj. w okresie 2007-2009, dostrzec mozna spore zréznicowanie
zarowno w polskich firmach, jak i tych z zagranicznym kapitalem w sposobach realizacji
strategii CSR 1 opracowywania raportdéw spolecznych. W obu typach przedsigbiorstwach
popetnione sg wtedy btedy. Tendencja ta odwraca si¢ dopiero w latach 2010-2014, kiedy
zauwaza si¢ przewage firm o kapitale zagranicznym nad firmami o kapitale polskim —
uwidacznia si¢ ona zarowno w liczbie przyktadow realizacji prawidlowych strategii CSR,
jak 1 w stopniu kompletnosci sktadanych raportéw. Polskie przedsigbiorstwa mogly sig
uczy¢ wylacznie na wlasnych sukcesach i btgdach oraz na obserwacji konkurencji, podczas
gdy firmy o kapitale zagranicznym mogly kierowa¢ si¢ wtasnymi doswiadczeniami, ale
rowniez tymi zaobserwowanymi w innych filiach przedsigbiorstwa i w firmie macierzyste;j.
Uwarunkowania te leza u podstaw zwigkszajacych si¢ w ostatnich latach réznic miedzy
firmami polskimi a tymi, ktére posiadaja kapital zagraniczny. Nalezy jednak podkresli¢, Zze
bez wzgledu na pochodzenie kapitatu tendencja do realizacji wtasciwych, zgodnych z
koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci strategii jest silna i1 staje si¢ coraz bardziej

widoczna.
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Pod wzgledem popularnosci idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrdd firm z
roéznych galezi polskiej gospodarki mozna mowi¢ o pewnego rodzaju dominacji. Branzami,
w ktorych od poczatku pojawiato si¢ najwigksze zainteresowanie potencjatem CSR, byty
finanse i przemyst spozywczy. Prawie co roku znajduja si¢ one w czotdowce firm
realizujacych dziatania spoteczne. Zdecydowana wigkszo$¢ z nich to firmy o kapitale
zagranicznym. W drugiej kolejno$ci mozna wymieni¢ takie branze jak energetyka oraz
surowce 1 paliwa. W ostatnich latach wzrasta liczebno$¢ firm ustugowych, handlowych 1

farmaceutycznych. Zazwyczaj s to firmy o kapitale zagranicznym.

Tendencje wzrostowe wida¢ rowniez w innych obszarach zwigzanych z
prowadzeniem dzialan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Na podstawie
danych zebranych w ciggu o$émiu lat mozna zaobserwowac, ze wzrasta znaczenie akcji
sponsoringowych i kampanii spotecznych organizowanych przez przedsigbiorstwa. Zmiany
w nastawieniu do stosowania poszczeg6lnych narz¢dzi wigzacych sie lub mylonych z CSR

zostaly przedstawione w tabeli 46.

Rok Sponsoring Filantropia Kampanie
spoleczne
2007 2 5 5
2008 7 6 1
2009 5 2 8
2010 7 4 6
2011 7 6 5
2012 11 8 8
2013 15 6 10
2014 13 6 17

Tabela 46. Zmiany w wykorzystaniu trzech typow narzedzi w przedsi¢biorstwach

dzialajacych na rynku polskim w latach 2007-2014.
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy raportéw spotecznych udostgpnionych na

stronie internetowej raportyspoleczne.pl

Jak wynika z zebranych danych, coraz wiecej firm w kolejnych latach decydowato
si¢ na realizacje¢ w ramach strategii CSR kampanii spotecznych. Czgs¢ z nich wcigz
identyfikuje akcje sponsoringowe z dziatalno$cia prospoteczna, co jest niezgodne z ideg
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu; czg$¢ z nich jednak rozumie juz, ze te dziatania
jedynie uzupelniajg dzialalno$¢ spoteczng prowadzong wewnatrz firmy i1 wobec jej
zewnetrznego otoczenia. W miarg uptywu lat maleje liczba akcji filantropijnych. Oznacza
to, ze w coraz mniejszej grupie firm uznaje si¢ je za sposob realizacji dziatan spotecznych.
Jest to bardzo pozytywna obserwacja, poniewaz dowodzi coraz lepszego zrozumienia idei
spotecznej odpowiedzialnosci w firmach dziatajacych na polskim rynku. Wydaje sie, ze
coraz wigksza grupa przedsiebiorcéw zaczeta rozumie€, ze im dzialalno$¢ przedsiebiorstwa
jest bardziej zgodna z ideg spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i im wigcej 1 szerzej
zakrojonych dzialan prospotecznych i odpowiedzialnych jest podejmowanych w ramach jej
funkcjonowania, tym pozytywniejszy wizerunek firmy ksztattuje sie na rynku. Przy
jednoczesnym zrozumieniu, ze nie mogg by¢ to jedynie akcje obliczone na uzyskanie
akceptacji spotecznej, gdyz wowczas, coraz bardziej dociekliwi konsumenci (prosumenci)
nie docenig ich, a jedynie skrytykuja jako cyniczny zabieg promocyjny. Stanowi to dowod
na stuszno$¢ hipotezy, ze na rynku polskim stopniowo coraz lepiej rozumiano, jak wielkim
potencjatem wizerunkowym obdarzone s3 dzialania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu — pod jednym wszakze warunkiem: ze bedg prawidlowo, czyli kompleksowo i

zgodnie z profilem dzialalno$ci firmy realizowane.

Ta konstatacja znajduje czeSciowe odzwierciedlenie rowniez w przyktadach
przedstawionych w podrozdziale poswigconym dziatalnosci serwisu spotecznosciowego
lubimyczyta¢.pl. Wynika z nich, ze rozumienie idei spotecznej odpowiedzialno$ci w Polsce
I sposoby jej wdrazania w zycie nie sg catkowicie jednoznaczne. Z jednej strony widaé, ze
koncepcje CSR dobrze przyjeto w przedsiebiorstwach dziatajacych na polskim rynku, a
obszary zaangazowania sg dopasowane do profili ich dziatalnos$ci, z drugiej strony okazuje
si¢, ze jej realizacje nie zawsze przyjmuja ,,czyste” formy. Zazwyczaj modyfikowane sa

zgodnie z dominujacymi w danej chwili oczekiwaniami i potrzebami przedsigbiorstwa.
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Na podstawie przeanalizowanych przypadkéw mozna wysnu¢ wniosek, ze idea
szczegblnie dobrze rozumiana jest przez pracownikow firm posiadajacych zagraniczny
kapitat — w filiach miedzynarodowych korporacji, ktore od dawna realizuja w praktyce
dziatania marketingowe, z zakresu public relations i CSR. Wida¢é, ze w tych ostatnich
dostrzega si¢ potencjal wizerunkowy, tym niemniej spoteczna odpowiedzialno$¢ na polskim
gruncie moze by¢ wykorzystana rowniez w prosprzedazowy sposob (co nie jest obce
menedzerom firm zagranicznych, z t3 roznica, ze woOwczas uzywaja prawidlowego
okreslenia dla tych kampanii, czyli cause related marketing, nie za$§ etykiety ,,spoteczna

odpowiedzialno$¢ biznesu™).

Dzigki badaniu zidentyfikowano réwniez najczeséciej wybierane w latach 2007-2014
obszary zaangazowania spotecznego przedsigbiorstw dziatajacych na rynku polskim. Od
poczatku w czotowce znajdowaly si¢ takie obszary jak: kultura, sport i edukacja. Zazwyczaj
otwieraly one zestawienia, plasujac si¢ w pierwszej trdjce najbardziej popularnych
kierunkoéw dziatan spotecznych, czesto zamieniajgc si¢ jedynie miejscami. W pierwszych
dwoch latach badania sporym zainteresowaniem menedzerow CSR cieszyly si¢ réwniez
projekty wspierajace dzieci z ubogich rodzin. W kolejnych dwdch latach jednak byt to
znacznie mniej popularny kierunek spotecznego zaangazowania, ewentualnie
wykorzystywany przy realizacji wolontariatu pracowniczego. Obecnie zndéw staje si¢ on
bardziej popularny — w latach 2011-2014 zawsze znajduje si¢ W pierwszej czworce
obszarow zaangazowania spolecznego. Zaznaczy¢ nalezy réwniez, ze poszczegdlne obszary
bardzo trafnie byty dobierane do profilu dziatalno$ci przedsigbiorstwa — w sposob spojny i
przemyslany. Przyktadowo, w projekty zwigzane ze zdrowiem najczeSciej angazowatly si¢
firmy z branzy spozywczej i1 farmaceutycznej. Rowniez to $wiadczy na korzysé
przedsigbiorcow dziatajacych na rynku polskim i jest argumentem przemawiajacym za tym,
ze cechuje ich dobre — i coraz lepsze — zrozumienie idei spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu.
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Z.akonczenie

Czym jest spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu i1 dlaczego w ostatnich latach tak
bardzo wzrosto jej znaczenie? Jak usytuowac¢ ja w kontekscie idei zréwnowazonego
rozwoju czy ekonomii informacji? Gdzie umiejscowi¢ ja na mapie komunikacyjnej
przedsiebiorstw: czy jest to narzedzie nalezace do instrumentarium public relations, czy,
wrecz przeciwnie, strategia szersza niz PR, obejmujaca dziatania z zakresu public relations 1
wykraczajaca poza nie? Jakie byty determinanty rozwoju idei w ujeciu praktycznym? Jakie
czynniki determinowaly rozwdj tej dziedziny wiedzy i obszaru praktyk gospodarczych na
rynku polskim? Jak wygladat proces adaptacji idei 1 jaka byla specyfika dziatah CSR w
przedsigbiorstwach dziatajacych w Polsce? Jakie kierunki i formy przyjmowaty dziatania z
zakresu spotecznej odpowiedzialnosci w polskim biznesie? A przede wszystkim, jaka
przysztos¢ czeka t¢ koncepcj¢ oraz jakie tendencje w jej rozwoju mozna dostrzec po
przeanalizowaniu dotychczasowych dziatan CSR na $§wiecie i w Polsce? I jak wykorzystac¢
CSR w realizacji strategii zarzadzania przedsigbiorstwem i1 w jego komunikacji?

Odpowiedzi na te i inne pytania poszukiwano na stronach niniejszej dysertacji.

Uzyskane na drodze badania odpowiedzi pozwalaja na zweryfikowanie
postawionych na poczatku pracy hipotez badawczych. Prowadzone w Polsce dziatania z
zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, podobnie jak zdecydowana wiekszos¢
realizowanych na gruncie polskiej przedsigbiorczos$ci dziatan, inspirowana byta i
wzorowana przyktadami zapozyczonymi z rynkow Europy Zachodniej 1 Stanow
Zjednoczonych. Pomimo jednak widocznego nasladownictwa, nosity réwniez cechy
indywidualne, ktore przejawiaty si¢ dostosowywaniem mechanizméw CSR zapozyczonych
z innych krajow na potrzeby realiow wspotczesnej polskiej gospodarki. Dziatania CSR nie
byly kopiowane w zadnym przypadku w skali 1:1 — nawet w przypadku przedsigbiorstw o
kapitale zagranicznym cechowaty si¢ oryginalnoscig 1 wysokim stopniem adaptacji do

warunkow polskich 1 wymagan polskich konsumentow.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych mozna stwierdzi¢, ze
glownymi motywacjami do prowadzenia dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w przedsigbiorstwach dzialajacych na polskim rynku byty cele wizerunkowe,
wskazywane rownorzednie z celami prosprzedazowymi: budowa przewagi konkurencyjne;j,
umacnianiem pozycji przedsiebiorstwa na rynku, zwigkszaniem zyskow 1 wynikow

207



sprzedazy produktow i ustug. Mimo jednak tak czgsto jasno deklarowanych przez prezesow
firm motywacji do prowadzenia CSR, nie mozna catkowicie wykluczy¢ z realizowanych
projektow ich aspektow spotecznych, pozawizerunkowych czy wrecz
ponadwizerunkowych. Liczna grupa menedzeréw CSR i prezesow firm wskazywata w
badaniu cele spoleczne jako istotne z punktu widzenia reprezentowanego przez nich
przedsiebiorstwa. Tendencje do tego, by realizowa¢ rowniez cele spoleczne, bez
ograniczania si¢ jedynie do inicjatyw wizerunkowych, zaobserwowaé roOwniez mozna w
opisywanych na przestrzeni o$miu lat rozmaitych akcji i kampanii spotecznych. Ich
wnikliwa analiza pozwala na sformutowanie wniosku, ze w przedsi¢biorstwach dziatajacych
na rynku polskim wida¢ obecnie (w okresie wienczacym badanie, tj. w roku 2015) dobre
zrozumienie istoty idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W praktyce oznacza to, ze
zarzadzajacy firmami zdajg sobie sprawe z faktow, ktore byly zatozeniami poczynionymi
przed przeprowadzonymi badaniami, a ktore w najkrétszym ujeciu mozna podsumowaé
stowami: wszystkie dziatania o celach spotecznych spetniaja jednoczesnie cele
wizerunkowe, podczas gdy dzialania o celach wizerunkowych nie speiniajg celow

spolecznych i nie pozwalajg na rozwigzywanie istotnych probleméw spotecznych.

Ta konstatacja prowadzi do kolejnej, a mianowicie takiej, ze bardziej optacalnym z
punktu widzenia przedsigbiorstw jest prowadzenie dziatan z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu niz ograniczanie si¢ do realizacji strategii komunikacyjnych
wynikajacych z przyjetych strategii public relations. Przyjmowanie postawy zaangazowanej
spotecznie przynosi bowiem podwdjne efekty realizujacym je firmom: nie tylko pozwala na
budowanie dobrego wizerunku i ksztattowanie pozytywnych relacji z interesariuszami, ale
roOwniez przektada si¢ na rozwigzywanie istotnych problemow spotecznych. Dzigki
prowadzeniu dziatan z obszaru CSR przedsigbiorstwa zyskuja podwdjnie: staja si¢ lepiej
postrzegane przez interesariuszy z blizszego i dalszego otoczenia, a jednoczesnie moga
realizowa¢ cele wizerunkowe przekladajace si¢ na budowanie i utrzymywanie zaufania
publicznego oraz reputacji firmy, a dzigki temu stymulowa¢ wzrost wskaznikow
finansowych poprzez zwigkszanie wynikow sprzedazy. W praktyce oznacza to, ze
wprowadzanie wymiaru spotecznego do strategii zarzadzania przedsi¢biorstwem optaca si¢
firmom w krotkim i dlugim okresie. W krotkim, poniewaz prowadzi do zwigkszania
udziatéw firmy w rynku. W dlugim, poniewaz jej dzialania prowadza — w mniejszym lub

wiekszym stopniu — do upowszechniania dobrobytu spoleczenstwa, w ktorym funkcjonuje,
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a dobrobyt ten moze przeklada¢ si¢ w przysziosSci na dalsze istnienie i1 prezne

funkcjonowanie przedsiebiorstwa rowniez w kolejnych latach, za zycia przysztych pokolen

Gléwnym wnioskiem, jaki nasuwa si¢ po ukonczeniu rozprawy jest to, ze o to, by
rzetelnie oddziela¢ dziatania CSR od tych, ktore tylko jako takie sa przedstawiane, trzeba
bedzie jeszcze dotozy¢ wielu staran. Mozliwe, ze okaze si¢ w tym pomocna ustawa
wchodzaca w zycie 1 stycznia 2017 roku, w ktorej ustawodawca narzuca obowigzek
przygotowywania raportow spotecznych wigkszosci spotek gietdowych oraz jednostkom
sektora bankowego i ubezpieczeniowego, zatrudniajacych ponad 500 pracownikow™.
Konieczno$¢ prowadzenia sprawozdan i1 weryfikowania realizowanych dziatan jako
spetniajagcych wymogi niesie szans¢ zrozumienia przez przedsigbiorcow, jakie inicjatywy
zaliczy¢ mozna do CSR, a jakich nie, co w przysztosci pozwoli na lepsze realizowanie

dziatan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci.

Z kolei na przyktadzie serwisu spotecznosciowego lubimyczytac.pl wida¢, ze rynek
rozwigzan spotecznych w Polsce si¢ zmienia i mozna prognozowac, ze bedzie powstawac
coraz wigcej firm na polskim rynku, ktére beda podejmowac cele spoteczne jako gtowny cel
swojej dziatalno$ci. W tym mozna upatrywaé nadziej¢ na rozwigzanie wielu istotnych
problemow spotecznych, ale tez na rozwdj innowacyjnej przedsigbiorczosci w Polsce 1
ciaggla ewolucje koncepcji zrownowazonego rozwoju oraz spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w kierunku bliskim i coraz blizszym realiom wspdtczesnego biznesu. I to wydaje

si¢ dobrym zwiastunem.

W przysztosci moze oznaczac to, ze spoleczna odpowiedzialno$¢ zyska na znaczeniu
tak bardzo, ze wchtonie dziedzing, z ktérg wczesniej ja identyfikowano i mylono, ktorej
narzedziem przez dlugi czas byla — chodzi oczywiscie o public relations. Relacja
zachodzgca miedzy PR a CSR zostanie odwrocona: wzrost znaczenia dziatan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktory nast¢epuje bardzo dynamicznie w ciagu
ostatnich kilku lat, doprowadzi do podporzadkowania public relations jako instrumentu
wykorzystywanego do realizacji spotecznej odpowiedzialno$ci i naglasniania jej efektow.
Bedzie to wynik wszystkich zachodzacych obecnie procesow w $§wiatowe] gospodarce,

takich jak globalizacja, upowszechnienie Internetu i1 dostgpu do informacji, rozwdj

*® Jest to konsekwencja opublikowanej w potowie listopada 2014 roku unijnej dyrektywy w sprawie
ujawniania informacji niefinansowych.
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spoteczenstw informacyjnych, gospodarek wiedzy 1 spoteczenstw uczestniczacych.
Wszystkie te tendencje doprowadza do wzrostu znaczenia ekonomii informaciji,
popularyzacji zainteresowania kwestiami etycznymi 1 ekologicznymi w kontekscie
wszelkiej dzialalno$ci cztowieka oraz do wykrystalizowania si¢ nowej postawy
odpowiedzialnoséci jednostek 1 spoleczenstw za realizowane dziatania gospodarcze i
spoteczne. Tendencje te, widoczne juz we wspolczesnych gospodarkach, beda nasila¢ sig,
zmieniajgc sposoby komunikowania spoleczenstw i1 promowania wszelkich procesow i idei,

w tym réwniez tych zwigzanych z prowadzeniem dziatalnos$ci gospodarczej i jej promocja.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze uzyskane na drodze badania odpowiedzi wraz z
ich analiza pozwalaja na pozytywne zweryfikowanie postawionych na poczatku pracy
hipotez badawczych, uznajac ze obie okazaty si¢ w wysokim stopniu prawdziwe. Myslac
juz natomiast o najblizszej przysztosci przedsigbiorczosci i ksztalttowania jej wizerunku,
nalezy mysle¢ tez 0 dalszej perspektywie czasowej i w $wietle dtugofalowych celow
podejmowaé  dzisiejsze  decyzje  dotyczgce  obecnych  strategii  zarzadzania

przedsigbiorstwem, strategii komunikacyjnych i, the last but not least, strategii spotecznych.
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Summary

In the globalized economy where information and technology are gaining ever more
significance traditional marketing methods tend to become less and less effective. The key
rationale for this trend is the expansion of Internet that allowed consumers to access
multiple data sources and validate communications that they are receiving. The result of this
paradigm shift, driven by prosumers, which are defined as socially engaged consumers on
the lookout for authentic data, is the increasing role of coherent communications and
trustworthy public relations. It is essential to find new channels and methods that would
answer current consumer expectations. Sustainable growth and Corporate Social
Responsibility (CSR) may become an answer to this market demand.

This thesis is describing and elaborating on economic aspects of CSR as a form of
public relations. The author’s objective was to assess the capabilities of CSR and identify
key determinants influencing decisions of businesses active on the Polish market to employ
or disregard this tactic, as well as to study the current trends in this domain. In-depth review
of available reports allowed to verify the hypotheses of the thesis. The first one was
investigating the implementation of renowned CSR tactics on the Polish market whereas the
second focused on discovering whether public image and return on investment are key
determinants influencing businesses to employ CSR tactics. Conducted research led to
definition of factors that stimulate the growth of CSR in Poland and allowed to
demonstrated industry-specific differences. Theoretical research as well as empirical data
where further complimented by description of a case study illustrating CSR strategy at work
at lubimyczytac.pl web portal. Information collected in the thesis served as a baseline for
the author to conclude her work by formulating predictions for the future directions of CSR

growth in Poland.
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