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Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu — czym jest

i jak o niej komunikujq firmy funkcjonujace
na polskim rynku
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spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Abstrakt: Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (ang: CSR) koncepcja doskonale prosperujaca w krajach roz-
winietych, rowniez w polskiej rzeczywistosci nabiera znaczenia. Coraz czeSciej przedsigbiorcy zdaja sobie
sprawe z tego, ze budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem to klucz do sukcesu. Czy zatem przedsigbior-
stwa funkcjonujace na polskim rynku rowniez korzystaja z tej szansy i komunikuja polskim konsumentom
0 swoim spotecznym zaangazowaniu?

Wprowadzenie

Od kilku lat jesteSmy Swiadkami odbywajacej si¢ na naszych oczach swo-
istej przemiany w pojmowaniu przedsi¢gbiorczosci. Jej gtdbwnym powodem
jest rozwijajaca si¢, rowniez w Polsce, nowa koncepcja w naukach o zarza-
dzaniu przedsi¢gbiorstwem — spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu. Oto bez-
duszny, nieuznajacy kompromiséw kapitalista zmienia si¢ w przedsigbiorce
z ludzka twarza. Niemozliwe? A jednak! Z dnia na dzief stajemy si¢ bo-
wiem uczestnikami procesu przemiany oblicza biznesu. Czy to przypadek,
naturalna kolej rzeczy, czy ,,wymuszona” przez rynek sytuacja? Wszystko
wskazuje na to, ze nie nastgpito nagte objawienie wsrdd przedsigbiorcow,
ktérzy postanowili odtozy¢ zarabianie pieniedzy ,,na drugi plan” i w zamian
zajac si¢ dobroczynnoscig (co cze$¢ z nich stara nam si¢ wmdwic). Prawda
jest taka, ze jedno z drugim $wietnie si¢ taczy i spoteczna odpowiedzialnosé
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po prostu si¢ optaca. W krajach rozwinigtych juz od wielu lat méwi si¢ o po-
trzebie wprowadzania zasad etyki do biznesu i skutecznie je wdraza do prak-
tycznych rozwigzan. W Polsce, w zasadzie oswajamy si¢ z ta koncepcja, jej
regutami i potrzebujemy jeszcze trochg czasu, by koncepcja spotecznej od-
powiedzialnoSci biznesu osiagneta ,,zachodni” stopien rozwoju.

Grunt to pozytywne relacje z otoczeniem

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, inaczej nazywana skrotem CSR (ang:
corporate social responsibility), to, najogélniej méwiac, koncepcja traktuja-
ca przedsigbiorstwo jako jednostk¢ powigzang wzajemnymi relacjami i za-
lezno$ciami z innymi jednostkami wspdétwystepujacymi w danej spoteczno-
Sci. W mysl tej idei, firmom powinno zaleze¢ na budowaniu pozytywnych
relacji z otoczeniem, zar6wno wewngtrznym, jak i zewng¢trznym, poniewaz
jako element sktadowy pewnej catosci, w duzej mierze, zalezy od innych. In-
teresariuszami, czyli grupami pozostajacymi we wzajemnych zalezno$ciach
z przedsigbiorstwami sg na przyktad pracownicy, klienci, akcjonariusze, spo-
teczno$¢ lokalna, kooperanci, rzad, media, Srodowisko naturalne. Okazuje
si¢, ze ,,w dzisiejszym Swiecie biznesu umiejetnos¢ sprostania oczekiwaniom
spolecznym interesariuszy staje si¢ jednym ze Zrddel wartoSci przedsigbior-
stwa”!. Powiedzenie méwiace o tym, ze ,,dobro ktére dajesz, wréci do cie-
bie z podwdjng sita”, doskonale wpisuje si¢ w ide¢ spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. DoSwiadczenie krajow, w ktérych CSR jest juz popularng
praktyka, pokazuje, ze stosowanie si¢ do jej wytycznych jest jak najbardziej
w interesie firmy. Korzysci, ktére z tego wynikaja, dotycza ,,wzbogacone-
g0” wizerunku firmy, zadowolonych, bardziej zintegrowanych i zmotywo-
wanych pracownikéw, gwarancji dtugotrwatej i uczciwej wspoétpracy z kon-
trahentami 1 mediami, co w zasadzie przektada si¢ na umocnienie pozycji
na rynku i zwigkszenie konkurencyjnoSci przedsi¢biorstwa. Ta zalezno$¢
zostata rowniez wskazana w magazynie ,,Forbes” w dodatku po§wigconym
CSR, gdzie czytamy, ze ,,powoli zaczyna [...] by¢ dostrzegany fakt, ze od-
powiedzialne ksztaltowanie witasciwych relacji z interesariuszami w Sred-
nio- lub dtugookresowej perspektywie moze pozytywnie wptywac na kon-
kurencyjnos¢ i warto$¢ firmy”?. Warto w tym miejscu wspomnie¢ rowniez
o konsumentach, ktérzy bacznie obserwuja poczynania przedsigbiorcow.
Kazdy ,,nieetyczny krok™ moze miec dla firmy niebezpieczne konsekwen-
cje. Konsumenci dysponuja niewyobrazalng sita sprawcza, ktéra powoduje,

!'S. Bonini, L. Mendoga, J. Oppenheim, Kiedy kwestie spoteczne nabierajq znaczenia strate-
gicznego, ,,Przeglad Organizacji” 5/20006, s. 45.

2 1. Kuraszko, M. Panek-Owsianka, B. Rok, K. Zadrozna, CSR w firmie — zysk dzi¢ki odpo-
wiedzialnosci. Przewodnik FORBESA, Axel Springer Polska sp. z 0.0., Warszawa 2007, s. 7.
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7e przedsiebiorcy boja si¢ wrogo nastawionych nabywcéw. Wystarczy jedna
nieprzychylna informacja na temat praktyk stosowanych w danym przedsie-
biorstwie, by budowana wiele lat reputacja — tak istotna w dzisiejszej walce
o klienta — zostata nadszarpnigta. Skutkéw dziatan rozztoszczonych konsu-
mentéw doswiadczyta swego czasu firma Nike, ktora ,,przenoszac produk-
cje obuwia sportowego do potudniowo-wschodniej Azji i ptacac robotnikom
pensje w wysokos$ci odpowiadajacej lokalnym normom, [...] notorycznie
narazata si¢ na zarzut bezlitosnego wyzyskiwania ludzi’. Ta decyzja spo-
wodowata, ze amerykariscy konsumenci wyraznie pokazali swéj negatywny
stosunek do firmy i swoje oczekiwanie wyréwnania wynagrodzen do amery-
kanskich standardow.

Obecnie popularno$¢ spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu wzrasta, po-
jawiaja si¢ analizy jej rozwoju, coraz czgsciej organizowane sg seminaria
i konferencje z udzialem naukowcéw i przedsigbiorcow. Dzieki zaintereso-
waniu dziennikarzy wiedza na temat CSR ,,wyptywa” do szerokiego grona
odbiorcéw, co niewatpliwie utatwia u§wiadomienie konsumentom, jak waz-
nym sg ogniwem w procesie ,,udoskonalania §wiata biznesu”. Analiza prac
teoretykow zarzadzania dowodzi, ze juz kilkadziesiat lat temu Peter Drucker
wskazywat konieczno$¢ spojrzenia na przedsigbiorcéw z innej perspekty-
wy, twierdzac, ze ,,na przedsigbiorstwo i jego menedzeréw spada odpowie-
dzialno$¢, ktéra nie tylko daleko wykracza poza tradycyjna odpowiedzial-
no$¢ wilasno$ci prywatnej, ale ma zupetnie inny charakter. Nie mozna jej
dtuzej opieraé na zatozeniu, ze osobisty interes wiasciciela bedzie go widdt
ku dobru ogdélnemu, lub, Ze interes osobisty i dobro ogétu mozna oddzie-
li¢, traktujac jako kategorie niemajace ze sobg nic wspdlnego. Wrecz prze-
ciwnie, odpowiedzialno$¢ ta wymaga dzisiaj od menedzera, by przyjat od-
powiedzialno$¢ za dobro ogétu, by podporzadkowat swe dziatania normom
etycznym, ograniczajac swoj wlasny interes i wtadze¢ w razie, gdyby ich eg-
zekwowanie godzito w dobro powszechne i wolno$¢ jednostki™.

Zacytowane wyzej teoretyczne podejScie ma swoje odzwierciedlenie
w coraz wigkszej liczbie przedsigbiorstw na Swiecie. Warto jednak wska-
zaé przyktad przedsigbiorstwa, ktérego wtascicielka — Anita Roddik — juz
w 1976 roku wprowadzita do swojej dziatalnosSci ,,odpowiedzialna” polityke
zarzadzania. Jak pokazuje do§wiadczenie i sukces ,,The Body Shop”, etycz-
na przedsigbiorczos$¢ jest realna! Od samego poczatku istnienia firmy Anita
Roddik poczuwata si¢ do odpowiedzialno$ci za ludzi, zarowno tych, ktérych
zatrudniata, jak i tych, ktérzy byli zepchnigci na spoleczny margines oraz
za §rodowisko naturalne, w ktérym zyla i pracowata. Jak twierdzi Marcin

3R. L. Martin, Macierz prawosci, [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, Harvard
Business Review, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 107.

* P. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo Czytelnik, Nowoczesnos¢, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie, Krakoéw 1998, s. 408.
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Zemigata polityka firmy ,,The Body Shop” ,,jest odzwierciedleniem wizji jej
zatozycielki, ktéra wierzy gleboko, ze biznes przede wszystkim nalezy bu-
dowac na dobrych stosunkach ze spoleczeristwem i interesariuszami oraz na
angazowaniu ich w podejmowanie decyzji, stuchaniu ich racji i spostrzezen.
WartoSci te nie stoja w sprzecznosci z osigganiem finansowych korzysci, po-
niewaz jedynie postrzeganie fundamentalnych zasad moze zapewni¢ firmie
zyski w dlugoterminowej perspektywie’”.

W promowaniu etyki swoje stanowisko zawsze wyraznie podkreslal Ko-
Scidt, czego wyraz dawat réwniez papiez Jan Pawet II. Wielokrotnie ape-
lowat o zachowanie godnosci cztowieka w konfrontacji z pogonig za pie-
niadzem. W swoich encyklikach podkreslat, ze ,.zysk nie jest jedynym
regulatorem zycia przedsigbiorstwa; obok niego nalezy bra¢ pod wage czyn-
niki ludzkie i moralne, ktére z perspektywy dluzszego czasu okazuja sie
przynajmniej réwnie istotne dla zycia przedsigbiorstwa’®. Wspoéiczesna go-
spodarka oparta na wiedzy wymusza niejako zwracanie wigkszej uwagi na
»czynniki ludzkie i moralne”, poniewaz dzieki ludziom, ich wiedzy i po-
mystom, ich zaangazowaniu w prace, przedsigbiorstwo moze podja¢ walke
o klienta na konkurencyjnym rynku.

Obecnie w upowszechnianie CSR zaangazowane sg $wiatowe i krajo-
we organizacje pozarzadowe, stowarzyszenia przedsigbiorcéw oraz rzady
poszczegdlnych panstw. Istotne w tych dziataniach jest stworzenie dialogu
i nawigzanie $cistej wspolpracy praktykow z teoretykami, przedsiebiorcéw
z naukowcami, organizacji pozarzadowych z rzadami. Taki dialog, wymiana
doswiadczen i oczekiwan niewatpliwie prowadzi do efektywnego promowa-
nia spolecznej odpowiedzialnosci.

Przeciwnicy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jak kazde zjawisko, a tym bardziej
nowatorskie rozwigzanie, nie cieszy si¢ 100% poparciem i posiada szero-
ki krag sceptykow. Kreowanie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstw
przez zaangazowanie spoleczne to koronny argument przeciwnikow nowej
idei zarzadzania obnazajacy, ich zdaniem, dwulicowos$¢ odpowiedzialnego
biznesu. Zagladajac na strony internetowe alterglobalistéw, trudno nie zgo-
dzi¢ si¢ z watpliwos$ciami sceptykéw obnazajacych dwubiegunowe dziata-
nia niektérych korporacji, ktére w jednym kraju majg opini¢ spotecznie od-
powiedzialnych, a w innym zatrudniaja dzieci lub w razacy sposéb ignoruja

5 M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska
sp. z 0. o, Krakéw 2007, s. 180.

¢ Jan Pawet II, Centesimu Annus, Wydawnictwo Wroctawskiej Ksiggarni Archidiecezjalnej
TUM, Wroctaw, 2000, s. 72.
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regulacje zwigzane z ochrong Srodowiska. Firmy, ktore inwestuja swoj czas
i pieniadze w spoteczne zaangazowanie, prawdopodobnie wielokrotnie beda
atakowane przez przeciwnikéw CSR. Biorac jednak pod uwage pozytywne
skutki podejmowanych przez te przedsigbiorstwa dziatan, warto, w moim
przekonaniu, pozwoli¢ im realizowaé projekty spoteczne przy jednoczesnej
obserwacji ich poczynan w innych miejscach globu. Wydaje si¢, ze z punktu
widzenia dobra spotecznego jest to o wiele lepsze rozwiazanie anizeli catko-
wite negowanie i hamowanie inwestycji spolecznych. Faktem jest, ze firmy
beda dazy¢ do generowania coraz wigkszych zyskow, bo taka jest ich rola,
a jesli przy okazji decyduja si¢ wspiera¢ walke z problemami spotecznymi, to
jest to bardzo pozytywna zmiana, ktora nalezy upowszechniac i pie-lggnowac.

Wsrod krytykéw mozna réwniez wskaza¢ zwolennikéw Miltona Fried-
mana, ktérych zdaniem ,,jedyng stuszng forma odpowiedzialnosci spotecz-
nej jednostek gospodarczych jest osiaganie zyskow i przestrzeganie prawa.
[...] funkcjonowanie wolnego i konkurencyjnego rynku umoralnia zacho-
wania przedsigbiorstw zupetnie niezaleznie od wszelkich préb rozbudowania
lub zmiany procesu decyzyjnego za pomoca projekcji moralnej. W imig¢ ca-
tego systemu pozadana jest czasem celowa amoralnos¢ kierownictwa [...]"".
Z. takim modelem prowadzenia biznesu mieliSmy w Polsce do czynienia po
przetomie w 1989 roku. W procesie transformacji ustrojowej, a zwlaszcza
w latach 90., polscy przedsigbiorcy i konsumenci uczyli si¢ zasad gry wol-
norynkowej, czego efektem byto uksztattowanie si¢ niepochlebnego wize-
runku polskiego przedsigbiorcy, ktéry do tej pory utozsamiany jest z bez-
wzglednym kapitalista, niedbajacym ani o pracownikéw, ani o Srodowisko,
ani o ogdlnie pojete zasady moralne.

Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu
na polskim gruncie

Wraz z ewolucja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, w praktykowa-
nym przez przedsigbiorcéw sposobie dziatania, ktéry zdecydowanie umac-
niat stynng mys$l Miltona Friedmana, nast¢puje swego rodzaju odwilz. Choé
dopiero oswajamy si¢ z etyka w biznesie to na polskim gruncie mozna po-
da¢ wiele przyktadéw firm, ktére z powodzeniem wdrazaja polityke zgod-
ng z zasadami CSR. Silg napedowa rozwoju tej koncepcji sa bez watpienia
korporacje ponadnarodowe, ktére na catym Swiecie unifikuja swoja filozofie
zarzadzania przedsigbiorstwem. Dzigki duzej popularnosci CSR w krajach

7K. E. Goodpaster, J. B. Matthews, Jr, Czy osoba prawna moze mie¢ Swiadomoscé?, [w:] Spo-
teczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, Harvard Business Review, Wydawnictwo Helion, Gli-
wice 2007, s. 154.
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rozwinietych, firmy-cérki funkcjonujace w Polsce zobowiazane sa do wdro-
zenia zasad zgodnych z koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci, co niewat-
pliwie znacznie wzbogaca polski rynek ,,dobrych praktyk”. Z tego powodu
firmami najczesciej kojarzonymi z CSR sg miedzynarodowe przedsigbior-
stwa, od kilku juz lat zaangazowane w walke z niedozywieniem dzieci czy
ochrong §rodowiska. Polskie firmy, jak dotad, wykazuja stosunkowo nie-
wielka aktywno$¢ w tym zakresie. Obserwujac jednak rozwdj tej dziedzi-
ny na przestrzeni kilku minionych lat, mozna przypuszczaé, ze w najblizszej
przyszto$ci ambicja wigkszoSci polskich firm bedzie realizowanie polityki
spolecznej odpowiedzialnoSci. Nowe oblicze biznesu to przede wszystkim
dbanie o pracownika, wspieranie spotecznosci lokalnych, przeciwdziatanie
problemom spotecznym, ochrona Srodowiska — dziatania niespotykane do-
tad w polskiej gospodarce. Z definicji spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
sprowadza si¢ do krzewienia wsrdd przedsigbiorcow wrazliwosci spotecz-
nej, szacunku do innych, implementacji zasad etyki zaréwno w dziataniach
firmy jako catoSci, jak i w zachowaniach pojedynczych pracownikéw oraz
ponoszenia odpowiedzialnos$ci za podejmowane decyzje w catym cyklu zy-
cia produktu. Brak efektywnych dziatan ze strony panstwa w kontekscie po-
glebiajacych si¢ problemdéw spotecznych powoduje, ze rosng oczekiwania
spoleczne wobec przedsigbiorcow. Spoteczenistwo wymaga od biznesu real-
nego zaangazowania w sprawy spoleczne. W zwigzku z tym firma w coraz
wigkszym stopniu staje si¢ obywatelem (corporate citizenship), ktéry musi
wzigé odpowiedzialno$¢ za swoje funkcjonowanie w konkretnym otoczeniu.
Musi nauczy¢ si¢ nowej roli — obywatela posiadajacego prawa i obowigz-
ki adekwatne do swojego wptywu na otoczenie. Akcjonariusze, pracowni-
¢y, klienci, partnerzy biznesowi, spoteczno$¢ lokalna, Srodowisko naturalne
— oto ,,otoczenie”, a méwiac jezykiem CSR, interesariusze, ktdrych szanujaca
si¢ firma powinna traktowaé po partnersku. Zaangazowanie przedsigbiorcéw
w walke z problemami spotecznymi moze by¢ odbierane jako odpowiedZ na
konkretne zapotrzebowanie rynku, ktére jednocze$nie wzmacnia pozytywny wi-
zerunek firmy wsréd konsumentéw. Bez watpienia, dziatania majace na celu po-
maganie potrzebujacym dzieciom, walke z uzaleznieniami czy ochrone¢ Srodowi-
ska bardzo korzystnie wptywaja na wizerunek przedsigbiorstwa, podnosza jego
atrakcyjno$¢ 1 wartos¢. Jak twierdzg M. R. Kramer i M. E. Porter, ,,w czasach
narastajacego sceptycyzmu opinii publicznej wobec etyki biznesu, [...] przed-
sigbiorstwa, ktére moga zademonstrowac rzeczywisty wptyw swoich dziatai na
rozwigzanie okreslonych kwestii spotecznych, ciesza si¢ wigkszg wiarygodno-

$cig niz te, ktdre s jedynie darczyricami, choéby w duzej skali”®.

8 M. E. Porter, M. R. Kramer, Filantropia przedsiebiorstwa jako Zrédto przewagi konkuren-
cyjnej, [w:] Spoteczna odpowiedzialnosc przedsiebiorstw, Harvard Business Review, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2007, s. 61.
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7. obserwowanego, na przestrzeni kilku lat, rozwoju CSR na polskim
gruncie 1 swoistego poruszenia w tej materii w ostatnich dwoch latach wy-
nika, Zze juz niebawem CSR wkroczy do polskiej gospodarki na dobre. Moz-
na nawet przypuszczaé, ze obecnie zdobywanie umiejgtnosci zwigzanych
z obszarem spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu, dla wspdtczesnego me-
nedzera, jest w rownej mierze niezbgdne jak kilka czy kilkanascie lat temu
konieczne byto potraktowanie komputera jako podstawowego narzedzia pra-
cy. Wiele bowiem wskazuje na to, ze w ciagu najblizszych lat spoteczna od-
powiedzialno$¢ przedsigbiorstw bedzie warunkiem koniecznym sprawnego
funkcjonowania na rynku. Warto zatem zastanowic si¢, co zrobi¢, by CSR
uczynié ,,czescig firmowego DNA, wplywajacego na podejmowanie decyzji
w catej firmie™ i ,,aktywnym” na kazdym etapie powstawania produktu lub
ustugi, tym bardziej ze jako parnistwo cztonkowskie Unii Europejskiej Pol-
ska rowniez podlega deklaracjom zwigzanym z konieczno$cia wdrazania
CSR do praktyki. Dazac do realizacji zatozen ustalonych w 2000 r. podczas
szczytu UE w Lizbonie, gdzie ,,Rada Europejska ogtosita nowy strategicz-
ny cel, ktéry przedstawia wizje Europy z konkurencyjnie i dynamicznie roz-
wijajaca si¢ gospodarka opartg na wiedzy, zdolng do utrzymania trwatego
zrownowazonego rozwoju gospodarczego, przy zapewnieniu wigkszej licz-
by lepszych miejsc pracy oraz wigkszej spoistosci spotecznej”!?, jesteSmy
zobowiazani do upowszechniania koncepcji CSR, jako najlepszego $rodka
do osiagniecia wytyczonego przez Rad¢ Europejska celu.

Kilkuletnia popularyzacja koncepcji CSR przez polskie organizacje po-
zarzadowe przyczynita si¢ miedzy innymi do tego, ze obecnie takie poje-
cia, jak ,,spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu” czy ,,CSR” nie sg juz obce
czesci polskich przedsigbiorcéw, a méwienie o etycznej przedsigbiorczosci
nie wywotuje znieksztatconego zdziwieniem grymasu twarzy. W zwigzku
z poczatkowym etapem rozwoju tej koncepcji w polskich warunkach moz-
na zaobserwowac niewtasciwg interpretacj¢ CSR, sprowadzajaca si¢ przede
wszystkim do stricte wizerunkowego pojmowania spotecznej odpowiedzial-
no$ci. Jak pokazuje praktyka i przeprowadzone w tym zakresie badania,
CSR najczesciej lezy w kregu zainteresowania przedsigbiorcOw, poniewaz
jest ,.trendy” i mozna go wykorzysta¢ do budowania wizerunku. Oczywiscie
taki poglad spowodowat lawinowo zwigkszajaca si¢ liczbg agencji PR oferu-
jacych swoje ustugi ,,w zakresie CSR”. W praktyce sprowadza si¢ to jednak
do zorganizowania jednorazowych akcji prospotecznych, a przeciez spotecz-
na odpowiedzialno$¢ winna obejmowac kazda komorke firmy. ,,Dziatalnosé
charytatywna coraz wyrazniej staje si¢ forma public relations lub reklamy,

 Just good business, A special report on corporate social responsibility, ,,The Economist”,
January 19%-25% 2008, s. 4

10°B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym $wiecie, Akademia Rozwoju Filan-
tropii, FOB, Warszawa 2004, s. 61.
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stuzac tworzeniu wizerunku firmy lub marki”!!. Oczywiscie, w korzystaniu
z pozytywnego wizerunku jaki zostal stworzony przez wieloletnie realizo-
wanie polityki zgodnej z wytycznymi spotecznej odpowiedzialnosci, nie ma
nic ztego. Zle jest, gdy pod ,,ptaszczykiem” CSR realizuje sie na przyktad
jednorazowa akcje charytatywng i to jeszcze w momencie kryzysowym fir-
my, kiedy trzeba zrobi¢ co§, co ztagodzi rys¢ na wizerunku firmy. Niestety,
w tej postaci CSR prawdopodobnie si¢ nie sprawdzi. ,,Branza PR na szcze-
Scie coraz czgSciej zdaje sobie sprawe z tego, ze CSR jest przede wszystkim
funkcja calego procesu zarzadzania i wtasnie wychodzenie poza cele korpo-
racyjnego PR przyczynia si¢ do tworzenia strategicznych relacji z interesa-
riuszami oraz skutecznego rozwiazywania probleméw spotecznych”!?,

Ostatnie lata pokazuja, ze CSR w Polsce rozwija si¢ coraz bardziej dyna-
micznie. Mozna wigc pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze w najblizszym czasie rOw-
niez konsumenci beda zwracac coraz wigksza uwage na spoteczne zaangazo-
wanie producentow ustug lub produktow, ktérych sg uzytkownikami. Biorac
pod uwage konsumentow z krajéw rozwinietych, mozna powiedzieé, ze pol-
scy przedsigbiorcy coraz powazniej powinni traktowac powiedzenie ,.jak cig¢
widza, tak ci¢ pisza’, a raczej ,,jak ci¢ widza, tak ci¢ cenia”. Jak czytamy
w specjalnym raporcie na temat CSR w ,,The Economist” przedsi¢biorcy
poprzez elektroniczne ekrany, plakaty lub ISniace raporty, [...] chca powie-
dzie¢ Swiatu o swoim dobrym obywatelstwie [good citizenship]”"?. Konsu-
menci maja w reku niezwykta kartg przetargowa w postaci pienigdzy, jakie
wydaja na rynku, nic wigc dziwnego, ze przedsiecbiorcom tak bardzo za-
lezy na ich opinii. Specjalici od wizerunku przescigaja si¢ w pomystach,
by zwréci¢ uwage na przedsiebiorstwo. Jak si¢ jednak okazuje, wartoScio-
wa droga do zdobycia uznania wéréd konsumentow jest etyczne prowadze-
nie biznesu. Uczciwo$¢ i zwykta wrazliwo$¢ na drugiego cztowieka powo-
li przestaja by¢ atutem, stajac si¢ standardem. Jesli polscy konsumenci beda
tak Swiadomi swoich praw i swojej sity jak konsumenci w krajach rozwinie-
tych, woéwczas polscy przedsigbiorcy beda musieli liczy¢ si¢ z tym, ze ich
dziatania beda bacznie obserwowane. Warto si¢ nad tym zastanowic teraz,
poki nie jest jeszcze za poZno.

Komunikowanie o CSR na stronach internetowych
Obecnie, na etapie rozwijania si¢ samego zjawiska CSR oraz nabierania

umiej¢tnosci przedsigbiorcéw w tym zakresie, do konsumentéw dociera nie-
stety niewiele informacji na temat faktycznych dziatan poszczegdlnych firm.

"' M. Porter, M. R. Kramer, op.cit., s. 36.
121. Kuraszko, R. Panek-Owsianka, B. Rok, K. Zadrozna, op.cit., s. 31.
13 Just good business, s. 3.
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Przedsigbiorstwa, ktére wiedza jak komunikowaé¢ o swoim spotecznym za-
angazowaniu czesto wspottworza duzy medialny ogdlnopolski projekt spo-
feczny tacznie z innymi partnerami. Nasi zachodni sasiedzi informacje na
temat spotecznego zaangazowania firm moga odnalez¢é w specjalnie publiko-
wanych raportach spotecznych. Niestety w Polsce niewiele firm je publiku-
je, a poza tym raporty, nawet te, ktére ujrzaty Swiatlo dzienne, nie sg jeszcze
wystarczajaco popularne wsrod konsumentéw. Konsumenci mogg poszuki-
waé informacji na temat poszczegdlnych przedsigbiorstw w réznych miej-
scach, ale w dobie rozwijajacej si¢ technologii oraz rosnacej liczby os6b ko-
rzystajacych z Internetu wydaje sie, ze jednym z najczgsciej stosowanych
sposobow pozyskiwania informacji o przedsi¢biorstwie (poza niezastapiong
poczta pantoflowa) jest i bedzie odwiedzanie stron WWW. Dlatego tak istot-
ne jest komunikowanie polskim konsumentom swojej prospotecznej posta-
WY poprzez strony internetowe.

W ostatniej czesci artykutu chciatabym przedstawi¢ wyniki badania'®,
ktére zostato przeprowadzone na podstawie 1253 firm funkcjonujacych na
polskim rynku'® i obejmowato analiz¢ stron internetowych tych przedsig-
biorstw, w zakresie komunikowania dziatari spotecznie odpowiedzialnych.
Inaczej méwiac, jakie informacje (i czy w ogdle) z tego obszaru sg zamiesz-
czane na stronach oraz czego konsumenci moga si¢ dowiedzie¢ o spotecznej
odpowiedzialnos$ci firm funkcjonujacych na polskim rynku. Decyzja o anali-
zowaniu stron WWW wynikata wprost z rozwoju technologii i zakresu po-
stugiwania si¢ siecig internetowg przez polskich konsumentéw. Analizy IAB
Polska dowodza, ze w Polsce z Internetu aktywnie korzysta juz 35% popula-
cji oraz, ze z roku na rok wykorzystanie facza internetowego przez Polakéw
rosnie'®.

W pierwszym etapie badania okazato si¢, ze nie wszystkie firmy sg za-
interesowane wykorzystaniem strony WWW do komunikowania z otocze-
niem zewnetrznym. W ponad 130 przypadkach strona internetowa nie istnieje
lub jest przygotowana w jezyku obcym. Biorac pod uwage postugiwanie si¢
jezykami obcymi, mozna przy-puszczaé, ze dla wigkszosci Polakéw infor-
macje w jezyku angielskim czy niemieckim sg nieosiggalne. Dosy¢ zaska-
kujacy byt efekt podjetej proby nawigzania ,,dialogu” z firmami droga elek-
troniczng. Okazalo si¢, ze wystanie do okoto 1000 przedsigbiorstw e-maila
(na tylu stronach WWW zostat podany adres e-mail) z zapytaniem o dziatania

!4 Raport z badania zostat opublikowany na portalu www.fob.org.pl.

15 Préba badania pochodzita z listy najwickszych przedsigbiorstw funkcjonujacych na pol-
skim rynku, opublikowanej przez dziennik ,,Rzeczpospolita” 31.10.2007 roku pod nazwa ,,Lista
2000”. Zgodnie z informacja zawarta w dzienniku, na liScie najwigkszych przedsigbiorstw znaj-
duja si¢ te, ktére w 2005 roku osiagnety przychody na poziomie co najmniej 60 mln zt. Badanie
zostato zrealizowane w okresie listopad—grudzieri 2007 na WNEiZ UMK w Toruniu.

!¢ www.iabpolska.pl, 21.02. 2008.
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prospoteczne oraz ewentualne wsparcie organizacji koncertu charytatywne-
go nie spowodowalo reakcji zwrotnej. Jedynie 9% firm odestato odpowiedz,
a przyttaczajaca wigkszos$¢, bo 91% pytan pozostato bez odpowiedzi, co zo-
stalo pokazane na wykresie powyzej. Dalsze analizy wskazuja, ze na 602
stronach internetowych (48%) zamieszczone sg jakiekolwiek informacje na
temat spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa. Trzeba tu jednak za-
znaczy¢, ze o ile niemal na polowie analizowanych stron zaznaczona zosta-
ta etyczna dziatalno$¢ firmy, to juz zakres tych dziatan i ich profesjonalnosé
wydaja si¢ bardzo zréznicowane. Komunikowanie dziatan prospotecznych
w specjalnie publikowanych raportach spotecznych nie jest tak popularne
jak na Zachodzie. Polski konsument ma szans¢ zapoznac si¢ z raportami je-
dynie 7% przedsigbiorstw, nalezy tu jednak zwrdci¢ uwage na ich zréznico-
wany poziom. W wielu przypadkach, méwiac kolokwialnie, forma zdecydo-
wanie dominuje nad tre$cig. Analiza stron WWW ponad 1250 najwigkszych
firm funkcjonujacych w Polsce pozwolita rowniez ustali¢, jaka forma dzia-
talnoSci spotecznej jest popularna.

Okazuje sie, ze firmy znacznie czgSciej zamieszczaja informacje na te-
mat r6znego rodzaju dziatai o charakterze lokalnym (32%) i ogdélnokrajowym
(27%), niz na temat dziatan na rzecz pracownikéw (20%). Jakos¢ i reper-
tuar podejmowanych dziatan w tych obszarach sg bardzo rézne, z korzyscia
dla dziatar skierowanych na otoczenie zewng¢trzne firmy. Wyrazna aproba-
ta dla dziatari zewnetrznych moze §wiadczyé o wizerunkowym tratowaniu
spolecznej odpowiedzialno$ci, o czym wspominalam wyzej. Dziatania na
rzecz pracownikéw nie cieszg si¢ zbyt duzg popularno$cia, prawdopodobnie
ze wzgledu na to, ze nie wiaze si¢ to z rozglosem medialnym. O znikomym
zaangazowaniu w dziatania wewngtrzne Swiadczy rowniez nieliczna grupa
firm (11%), ktére posiadaja kodeks etyczny. Z tych 11% jedynie 3,6% firm
zamieszcza na ten temat obszerne informacje na stronie www, na przyktad
w postaci kodeksu etycznego w formacie pdf. Badanie potwierdzito rowniez
czgsto powtarzany poglad, ze polski CSR ,,zielenieje”, poniewaz ponad 31%
badanych przedsigbiorstw zamieszcza na swoich stronach informacje Swiad-
czace o aktywnym zaangazowaniu w ochrong §rodowiska. Budujacy wydaje
si¢ fakt, ze az 30% firm deklarujacych spoteczna odpowiedzialno$¢ realizu-
je trwate i profesjonalne programy prospoleczne we wspotpracy z organiza-
cjami pozarzadowymi. Tylko 7% przedsigbiorstw angazuje si¢ wytacznie
w sporadyczne i jednorazowe akcje spoteczne.

Jak pokazato badanie, polskiemu konsumentowi réwniez nietatwo jest
dotrze¢ do informacji dotyczacych spolecznej odpowiedzialnosci firmy.
Poza bariera w postaci obcojezycznych stron internetowych trzeba row-
niez zwrd¢ uwage na rozproszenie tych informacji na stronie. Niewiele po-
nad 17% najwigkszych badanych przedsiebiorstw zamieszcza na WWW za-
ktadke bezposrednio odwotujaca do informacji zwigzanych ze spoteczng



Spoteczna odpowiedzialnosc biznesu... 193

odpowiedzialno$cia. Niestety nazwy tych zakladek sa tak zr6znicowane, ze
nie sposob je pogrupowad w jakiekolwiek kategorie. Konsumenci nieinteresu-
jacy si¢ na co dzien problematyka CSR moga mie¢ wobec tego duze trudnosci
w zidentyfikowaniu i powigzaniu tych nazw z informacjami, ktérych szuka-
ja. Bardzo przydatna w takich sytuacjach bylaby zatem wyszukiwarka, kto-
ra utatwilaby konsumentowi odnalezienie tego, czego szuka. Okazuje si¢, ze
wyszukiwarka znajduje si¢ na 26% stron internetowych. Niestety, po wpisa-
niu haset ,,CSR” i ,,odpowiedzialno$¢ spoteczna”, informacje dotyczace spo-
fecznej odpowiedzialnosSci zostalty odnalezione jedynie, odpowiednio w 3%
15,7% przypadkéw.

Zakonczenie

Zaktadajac, ze firmy, ktére realizujg polityke zgodna z wytycznymi CSR, ko-
munikujg o tym na swoich stronach internetowych, mozna bytoby wyciagnaé
wniosek, na podstawie zacytowanych wynikow badania, ze stan faktycz-
ny nie jest imponujacy. Jesli informacje zamieszczone na stronach WWW
odzwierciedlajg rzeczywiste spoteczne zaangazowanie przedsigbiorstw,
mozna z catym przekonaniem uznaé, ze polskie przedsigbiorstwa, méwiac
kolokwialnie, dopiero ,,rozkrgcajq” si¢ w tym zakresie. Zaprezentowane wy-
niki badania wyraznie pokazuja, ze w polskim biznesie mamy do czynienia
z dwiema grupami przedsi¢biorstw. Pierwsza, dos$¢ nieliczna, obejmuje fir-
my, ktére w réznych obszarach na biezaco staraja si¢ realizowac polityke zgod-
ng z wytycznymi spolecznej odpowiedzialnosci. Do drugiej naleza przedsiebior-
stwa badzZ to marginalizujace spoteczng odpowiedzialno$¢ i komunikowanie
o niej, badZ zupetnie t¢ koncepcje ignorujace. Biorac pod uwage fakt, ze ba-
daniu podlegaty jedynie najwicksze firmy funkcjonujace w Polsce, nasuwa
si¢ wniosek, ze brak wiedzy na temat CSR dotyczy nie tylko mikro, matych
i Srednich przedsigbiorstw, ale rowniez tych najwigkszych. W moim prze-
konaniu tylko ciagte szkolenia, seminaria i konferencje moga powoli elimi-
nowac ten problem, chyba ze wczesniej o konieczno$ci realizowania etycz-
nej polityki, w trybie ekspresowym uswiadomig menedzeréw rozzioszczeni
konsumenci. Sukces CSR w krajach rozwinigtych pozwala nam zaktadac, ze
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to dla firm funkcjonujacych na polskim
rynku ogromna szansa, ktdorej nie warto zmarnowac.
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Corporate Social Responsibility — What Is it and How
Companies Functioning on Polish Market Communicate About it?

Summary

Corporate social responsibility (CSR), the well known idea in the developed countries, is beco-
ming more and more important also in the Polish reality. The article contains a characteristic of
corporate social responsibility and the role of the stakeholders. Nowadays, the necessity to create
and maintain positive relationship with business environment is extremely important, which can
be proved by many boycotts of companies that violate the rights of their employees, human rights
or animal rights. The development of the consumer movements is so dynamic that in the Western
countries there are more and more entrepreneurs who attempt to inform their consumers about
their social engagement. How is this problem outlined in the Polish reality? The last part of the ar-
ticle presents the results of a research conducted at The Faculty of Economic Sciences and Mana-
gement of Nicolaus Copernicus University in Toruri, which shows that communication of their so-
cial engagement by means of the Internet is not the strongest side of Polish companies. However,
it seems that this form of communication has already began to develop in Poland.



