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KATARZYNA KLIMKIEWICZ

ODPOWIEDZIALNE PRZEDSIEBIORSTWO
W ODPOWIEDZIALNYM OTOCZENIU

WSTEP

W ciagu ostatnich lat dyskusja na temat spotecznej odpowiedzialnosci przed-
sigbiorstw (SOP, ang. Corporate Social Responsibility, CSR) cieszy si¢ duzym
zainteresowaniem zaréwno wéréd srodowisk naukowych, jak i w $wiecie go-
spodarczym. Dzigki aktywnosci przedsi¢biorstw w tym obszarze i licznym ak-
cjom komunikacyjnym zagadnienie SOP wkracza coraz silniej réwniez w zycie
codzienne. Z drugiej strony, nasuwa si¢ refleksja na temat tego czym wtasciwie
jest SOP i jaka odgrywa ona role w rozwoju spoteczeristwa.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci zaktada dlugofalowy charak-
ter dziatan podmiotéw gospodarczych, bazujac na przekonaniu o zgodnosci
intereséw spotecznych z biznesowymi. W jaki sposéb jednak maja postepo-
waé organizacje, jezeli oczekiwania i zachowania ich spotecznego otoczenia
nie zachecaja do prowadzenia dziatai w sposéb odpowiedzialny, szczegdlnie
w obszarach istotnych z perspektywy dtugofalowej? Celem artykutu jest ana-
liza relacji miedzy przedsiebiorstwem spotecznie odpowiedzialnym a wybra-
nymi grupami interesu. W szczegélnosci rozwazane sa kwestie postaw i za-
chowan konsumentéw i pracownikéw, ktére moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu
znaczenia wartosci spotecznej odpowiedzialnosci w otoczeniu organizacii,
przyczyniajac si¢ tym samym do ksztaltowania instytucjonalnych ram sprzy-
jajacych rozwojowi spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.

JAK OTOCZENIE KSZTALTUJE CHARAKTER
SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW?

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw jest konstruktem trudnym do
jednoznacznego zdefiniowania, przede wszystkim ze wzgledu na wielo§¢ moz-
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liwych perspektyw rozpatrywania problemu. Zagadnienie to mozna analizo-
wa¢ z punktu widzenia ekonomicznego, etycznego, a takze pod wzgledem in-
teresu wlasnego przedsigbiorstwa, czy ogdlnie pojetego interesu spolecznego’.
Wszystkie wymienione stanowiska tworza odmienne perspektywy dla anali-
zy tej koncepcji, jednak koncentrujac si¢ na zachowaniach i powinnosciach
samego przedsigbiorstwa, czgsto pomijaja wplyw, jaki ma otoczenie na cha-
rakter jego dzialan. Szeroka analiza jest mozliwa w ujeciu instytucjonalnym,
w ktérym podkresla si¢ znaczenie instytucji, czyli struktur o charakterze po-
znawczym, normatywnym i regulacyjnym, ktére ugruntowuja i nadaja zna-
czenie zachowaniom spotecznym?. W podejsciu tym zaklada sig, ze otoczenie
zewngtrzne sprawuje kontrole nad zasobami istotnymi dla organizacji, co pro-
wadzi do tworzenia si¢ pewnego rodzaju presji. Przedsi¢biorstwa, chcac uzy-
ska¢ legitymizacje spoleczeristwa szukajg czynnikéw kluczowych dla uzyska-
nia akceptacji swoich dziatari w $rodowisku poprzez analiz¢ otoczenia. Analiza
otoczenia zewnetrznego obejmuje czynniki charakterystyczne dla danej gospo-
darki, tj.: aspekty kulturowe (wartoéci, normy, zwyczaje), prawne (system po-
lityczno-prawny), ekonomiczne (system finansowy, czynniki mikro- i makroe-
konomiczne) oraz system edukagji i stosunki pracy.* W modelu wyjasniajacym
powstawanie réznic w ksztattowaniu spotecznej odpowiedzialnosci w odmien-
nych warunkach kulturowych, badacze Dirk Matten i Jeremy Moon wskazu-
ja na wplyw szeregu proceséw instytucjonalnych, a w szczegélnosci na wyréz-
nione przez DiMaggio i Powella, trzy gléwne formy nacisku, jakie otoczenie
instytucjonalne moze wywiera¢ na organizacje. Sg to*:

1) przymusowe dopasowanie (ang. coercive isomorphisms), polegajace na wpro-
wadzaniu wymogéw prawnych dotyczacych sprawozdawczosci oraz dosto-
sowywaniu si¢ do obowigzujacych norm;

2) procesy nasladowania (ang. mimetic processes), przejawiajace si¢ m.in.
w koncepcjach benchmarkingu, uczenia si¢ od najlepszych oraz promo-
waniu wzorcowych praktyk;

3) naciski normatywne (ang. normative pressures), ktére objawia¢ si¢ moga
poprzez wplyw autorytetéw na ksztaltowanie opinii w zakresie legitymi-
zacji dziatan przedsigbiorstw.

7 K. Basu, G. Palazzo, Corporate Social Responsibility: a process model of sensemaking, ,Acade-
my of Management Review” 2008, vol. 33, no. 1, s. 121-122.

8 R. W. Scott, Institions and Organization, Thousand Oaks, Sage 2001.

°* D. Matten, J. Moon, ‘Implicit” and “Explicit” CSR: a conceptual framework for a compara-
tive understanding of Corporate Social Responsibility, ,Academy of Management Review” 2008,
vol. 33, no. 2, s. 413.

10 P. J. Di Maggio, W. W. Powell, The iron cage revisited: Institutional isomorphism and collec-
tive rationality in organizational fields, ,American Sociological Review” 1983, no. 48, s. 48.
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Matten i Moon wskazuja réowniez na wplyw ogdlnych ram instytucjo-
nalnych, jak system polityczny, finansowy, edukacyjny, natura firmy, organiza-
cja proceséw rynkowych oraz funkcjonowanie systeméw koordynacji i kontroli
w poszczegdlnych regionach. Te z kolei, oddzialujac na organizacje, deter-
minujg charakter jej spolecznej odpowiedzialnosci, ktéra moze byé¢ wyrazo-
na explicit, jako czgs¢ polityki przedsigbiorstwa lub implicit, jako zintegrowana
cz¢s$¢ jego systemu’. Takie rozréznienie wskazuje na to, ze SOP — w zalezno-
$ci od warunkéw, w jakich funkcjonuje przedsiebiorstwo — moze by¢ elemen-
tem bazujacym na wartosciach zakorzenionych w systemie spoteczno-gospo-
darczym lub moze stanowi¢ odpowiedz na oczekiwania otoczenia i wyrazaé
nego otoczenia.

W wyzej przedstawionym modelu oméwiono czynniki i procesy ze-
wnetrzne, majace wplyw na ksztaltowanie i postrzeganie przedsigbiorstwa
w spoleczeristwie, a takze charakter jego spolecznej odpowiedzialnosci. Jed-
nak, dla uzyskania pelniejszego obrazu istoty SOP, nie wystarczy wskazanie
czynnikéw zewnetrznych, ktére maja wpltyw na ksztattowanie koncepcji — na-
lezy réwniez ,zajrze¢” do srodka organizacji i postaraé si¢ zrozumieé, czym
jest spoteczna odpowiedzialno$¢ dla jej czlonkéw. Badacze Kunal Basu i Gu-
ido Palazzo, w takim ujeciu, definiuja SOP jako proces wediug ktérego me-
nedzerowie rozwazaja relacje organizacji z interesariuszami, i rozumieja swoja
role w odniesieniu do tworzenia wspdlnego dobra, majac na wzgledzie osiag-
nigcie celéw w obszarze ksztaltowania tych relacji®. W modelu systematyzu-
jacym czynniki wewnetrzne, determinujace charakter spotecznej odpowiedzi-
alnosci w przedsigbiorstwie autorzy wyrézniajg trzy plaszczyzny. Na pierw-
szej plaszczyznie — o charakterze poznawczym — wskazuja dwa istotne aspek-
ty: rodzaj tozsamosci organizacyjnej oraz sposéb, w jaki przedsigbiorstwo stara
si¢ o legitymizacj¢ swoich dziatan. Tozsamo$¢ organizacyjna moze mieé cha-
rakter indywidualistyczny, kiedy pracownik postrzegany jest jako jednostka,
ktéra wiaze si¢ z organizacja na zasadach transakcyjnego kontraktu psycho-
logicznego, dla ktérego podstawows wartoscig jest umowa. Tozsamo$é orga-
nizacyjna moze mie¢ réwniez charakter relacyjny, w ktérym najwazniejszymi
warto$ciami sg relacje pomiedzy uczestnikami organizacji oraz kolektywistycz-
ny, gdzie podstawowsa wartoscia jest realizacja wspélnego celu. Legitymiza-
c¢ja dzialan moze natomiast mie¢ charakter pragmatyczny, odnoszacy si¢ do
uzytecznosci dzialan; poznawczy, ktéry bazuje na rozpoznaniu relacji i zrozu-
mieniu potrzeb otoczenia i odpowiedzi na nie, oraz moralny, gdzie podkresla

' D. Matten, J. Moon, op. cit., s. 413.
2 K. Basu, G. Palazzo, op. cit. s. 124.
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si¢ powiazanie podejmowanych dziatan z dazeniem do wybranego celu, kté-
ry ma uzasadnienie moralne. Na drugiej ptaszczyznie analizuje si¢ to, ,co fir-
my méwig” (plaszezyzna lingwistyczna) — istotny jest tu sposdb, w jaki przed-
sigbiorstwa uzasadniaja swoje dziatania (argumenty o charakterze prawnym,
naukowym, ekonomicznym lub etycznym) oraz stosunek organizacji do za-
chowania przejrzystosci dziatan (komunikowanie zbilansowane, uwzgledniaja-
ce cate spektrum dziatani lub spolaryzowane, skoncentrowane na pozytywnych
aspektach dziatan). Ostatnia, trzecia, ptaszczyzna opisuje to, ,w jaki sposéb
firmy si¢ zachowuja.” Wyréznia si¢ tu trzy kwestie: postawe przedsigbiorstwa
(postawa otwarta, niepewna i defensywna), spéjnos¢ dziatan z wartosciami i ze
strategia biznesowa oraz sposéb podejmowania zobowigzan (instrumentalny
lub normatywny). Charakter SOP determinowany jest przez sposéb w jaki
jest ona rozumiana w danym przedsi¢biorstwie. Opisane aspekty i ich wy-
znaczniki maja natomiast wplyw na tworzenie si¢ szczegdlnych kategorii po-
znawczych, ktére w przedsigbiorstwie ksztalttuja sposéb myslenia o spotecz-
nej odpowiedzialnosci, jej postrzeganie, a w konsekwencji sposéb, w jaki jest
wdrazana w zycie’.

Relacje pomiedzy organizacjami i ich otoczeniem przedstawione na pod-
stawie powyzszych modeli pokazuja, ze zaréwno otoczenie zewnetrzne, jak
wewnetrzne, maja wplyw na sposéb rozumienia i praktykowania spotecznej
odpowiedzialnosci przez podmioty gospodarcze. Za pomocy opisanych modeli
mozna wskaza¢ powigzania miedzy wartosciami kultury organizacyjnej a spo-
sobem ich wyrazania w zakresie polityki spotecznej odpowiedzialnosci, jednak
nie mozna stwierdzi¢, w jakim stopniu przedsiebiorstwo przejmuje swoja od-
powiedzialnos¢. Konsekwencja stwierdzenia, ze wartosci lezace u podstaw sy-
stemu maja wplyw na charakter instytucji tworzonych w danym otoczeniu,
jest fakt, ze w miar¢ wzrostu wartosci odpowiedzialnosci w danym otocze-
niu (zewngtrznym i wewnetrznym), ludzie, przy dokonywaniu indywidualnych
wyboréw, powinni przywigzywaé wigksza wage do kwestii odpowiedzialnosci.
Z drugiej strony, w $rodowisku, w ktérym odpowiedzialnos¢ nie stanowi war-
todci, presja wywierana przez spoteczefistwo jest stosunkowo nizsza, co moze
prowadzi¢ do usankcjonowania przyzwolenia dla nieodpowiedzialnych i nie-
etycznych praktyk w zyciu gospodarczym. W' artykule wartosci otoczenia sg
ujmowane w kontekscie indywidualnych wyboréw jednostek, dlatego rozpa-
truje siec dwie grupy interesariuszy — pracownikéw oraz konsumentéw. Podob-
ng analize przeprowadzi¢ mozna réwniez dla pozostalych grup interesu, jak
inwestorzy, dostawcy, klienci instytucjonalni czy spotecznosci lokalne. Anali-
za taka musiataby jednak uwzglednia¢ fakt, ze wybory dokonywane przez po-

13 Tbidem, s. 125.
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wyzsze grupy w relacjach z przedsigbiorstwem nie sa lub sa bardzo rzadko
indywidualnymi wyborami jednostek. Decyzje podejmowane przez podmioty
gospodarcze lub grupy spoleczne zapadaja najczgsciej w toku sformalizowa-
nego procesu i w ramach okreslonych struktur decyzyjnych. Z tego wzgledu
artykut koncentruje si¢ na grupie pracownikéw oraz klientéw indywidualnych
— konsumentéw, ktérzy wchodza w bezposrednia relacje z przedsi¢biorstwem,
a ktérych indywidualne wybory przyczyniaja si¢ do promowania okreslonych

wartoéci w zyciu spoteczno-gospodarczym.

ZACHOWANIA KONSUMENTOW
A SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC PRZEDSIEBIORSTWA

Klienci indywidualni zaliczani sa do grupy kluczowych interesariuszy przed-
sigbiorstwa, a ich sita oddziatywania zwicksza si¢ w warunkach rosnacej kon-
kurencji. Konsument jest jednym z gléwnych decydentéw, majacych wptyw
na decyzje o kierunku rozwoju organizacji. Przedsi¢biorcy podkreslaja czgsto:
,klient jest moim pracodawcg’, co wskazuje na powiazanie decyzji klientéw
z kierunkiem rozwoju przedsi¢biorstwa. Réwnoczesnie, ,bycie konsumentem’
czy ,bycie klientem” jest jedng z gléwnych rél przypisywanych czlowiekowi
w spoteczeristwach rozwinigtych. Rola ta dominuje ludzkie zachowania i wy-
bory, natomiast system spoteczno-gospodarczy determinuje w znaczny sposéb
wartosci, bedace podstawa dokonywanych przez jednostki wyboréw. W lite-
raturze opisywane s3 dwa sposoby postrzegania suwerenno$ci wyboréw kon-
sumenckich. Z jednej strony wskazuje si¢, Ze konsumenci dokonujac wybo-
ru w trakcie zakupéw, decyduja posrednio, ktéra firma utrzyma si¢ na rynku,
a ktéra nie. Przeciwnicy takiego sposobu postrzegania roli konsumenta pod-
kreslaja, Ze konsumenci sa poddawani manipulacji za pomocsg ,sztuczek mar-
ketingowych”, dzigki czemu przedsigbiorstwa naktaniaja konsumentéw do do-
konywania wyboréw, ktére czgsto mogg by¢ dla nich niekorzystne®.

Dla zrozumienia relacji przedsigbiorstwo-konsument istotne jest roz-
patrzenie kwestii niesymetrycznosci, ktéra odnosi si¢ do réwnowagi sit od-
dziatywania obu aktoréw. Przedsigbiorstwo dysponuje zasobami wiedzy, po-
siada informacje o swoich klientach, podejmuje decyzje w ramach dziatani
profesjonalnych, podczas gdy konsument nie ma mozliwosci dotarcia do in-
formacji na temat faktycznego funkcjonowania i sposobu prowadzenia dzia-
tan przez wszystkich producentéw i ustugodawcéw, z ktérymi zawiera lub
zamierza zawrze¢ kontrakt. Pojedynczy klient ma wybér: kupi¢ lub nie kupo-

)

4 A. Lewicka-Strzatecka, O odpowiedzialnosci konsumenta, ,Prakseologia” 2002, no. 142.
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waé, przy czym w skrajnych sytuacjach, np. monopolu, bez wzgledu na prefe-
rencje musi przysta¢ na warunki okreslone przez ustugodawce. Z punktu wi-
dzenia realizacji koncepcji SOP kluczowa kwestia jest to, ze przedsigbiorstwo
jest traktowane catosciowo. Oznacza to, ze nie rozpatruje si¢ jedynie kwestii
»spolecznie odpowiedzialnych produktéw”, ale produktéw oferowanych przez
firme spolecznie odpowiedzialng. Obok jakosci i bezpieczenstwa produktéw
i ustug bierze si¢ pod uwage réwniez takie kwestie jak sposéb ich wytworze-
nia, przejrzysto$¢ komunikacji czy respektowanie praw konsumentéw.

Spoteczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa rozwaza si¢ zaréwno pod
katem wewngtrznego funkcjonowania organizacji, jak i pod katem jej wptywu
i sposobu budowania relacji z zewng¢trznymi grupami interesu, m.in. z klien-
tami. Analizujac dazenia i oczekiwania klientéw mozna zidentyfikowa¢ pewne
obszary, w ramach ktérych przejmowanie przez przedsigbiorstwo dodatkowej
odpowiedzialnoéci bedzie przez nich cenione. Analiza relacji mi¢dzy organi-
zacja a konsumentem nie moze zakonczy¢ si¢ na rozpatrzeniu zagadnien do-
tyczacych odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa, ale musi uwzgledni¢ réwniez
zagadnienie odpowiedzialno$ci odbiorcy. Warto w tym miejscu zada¢ pytanie
o to, kim jest, lub powinien by¢ ,odpowiedzialny konsument”?

Grupy odbiorcéw najczesciej charakteryzuje si¢ za pomoca kategorii, tj:
wiek, pte¢, narodowos¢, wysokos¢ dochodu, poziom wyksztalcenia, lub kate-
gorii dotyczacych stylu Zycia czy uznawanych wartosci. Czynniki te wydaja
si¢ jednak niewystarczajace dla stworzenia obrazu odpowiedzialnego konsu-
menta. Obraz taki powinien odzwierciedla¢ cechy charakterystyczne dla od-
biorcéw przedsigbiorstwa spotecznie odpowiedzialnego, czyli tych, dla ktérych
spoleczna odpowiedzialno$¢ stanowi dodana wartos¢ dziatalnosci gospodarcze;
oraz dodatkowy atrybut produktu lub ustugi. Odwotujac si¢ do przytoczonej
definicji Basu i Palazzo, warto$¢ spotecznej odpowiedzialnosci odnies¢ mozna
zatem réwniez do sposobu postrzegania przez konsumentéw ich roli w pro-
cesie tworzenia wspélnego dobra.Lewicka-Strzatecka, nawigzujac do refleksji
filozoficznej na temat odpowiedzialnosci wskazuje, ze odpowiedzialnos¢ kon-
sumenta jest traktowana jako ,odpowiedzialno$¢ kogo$ za cos, wobec jakiejs
instancji”, a ,zakres tej odpowiedzialnosci jest wyznaczony przez zakres swo-
body dziatania i poczucie sprawstwa”, co oznacza, ze cztowiekowi powinno
si¢ przypisywa¢ odpowiedzialno$¢ jedynie za czyny lub ich skutki, ktérych byt
sprawca’. Autorka uznaje jednak, ze najodpowiedniejszym ujeciem dla scha-
rakteryzowania odpowiedzialnosci konsumenta jest odpowiedzialno$¢ pozy-
tywna, ktéra odnosi si¢ do zadan stojacych przed cztowiekiem, a nie rozpatry-
wania konsekwencji popetnionych czynéw. Jej zdaniem odpowiedzialnos$¢ po-

15 Tbidem.
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zytywna nadaje zyciu cztowieka okreslong orientacj¢, ktéra wptywa na sposéb
postrzegania zjawisk oraz posrednio ksztaltuje wybory: ,konsument jest od-
powiedzialny nie tyle za kazdy ze swoich pojedynczych czynéw — wyboréw,
chocby ze wzgledu na jego niewielka moc sprawcza, ile za kierunek swoich
decyzji rynkowych™. Takie podejscie, podobnie jak w przypadku analizy isto-
ty odpowiedzialnosci konsumenta, naswietla kwesti¢ odpowiedzialnosci pod-
miotéw gospodarczych w skali makro. Pojedyncza organizacja, podobnie jak
i pojedynczy klient, nie ma mocy sprawczej, ktéra spowoduje, ze gospodarka
$wiatowa zacznie zmierza¢ w kierunku rozwoju zréwnowazonego. Odpowie-
dzialnos¢ o charakterze pozytywnym nie wynika z nakazu prawa czy strachu
przed utrata klientéw (jest dobrowolna), ale z checi przejecia odpowiedzial-
nosci za kierunek decyzji rynkowych.

Osobnego rozpatrzenia wymaga natomiast kwestia sposobu podejmowa-
nia decyzji przez konsumenta. O ile mozna przychyli¢ si¢ do stwierdzenia, ze
przedsi¢biorstwa moga podejmowaé decyzje z uwzglednieniem perspektywy
dtugofalowej, to otwarte pozostaje pytanie, czy ten sam mechanizm odnosi si¢
do pojedynczych konsumentéw? Czy w chwili zakupu artykutéw codziennego
uzytku, jak zywno$¢, ubrania, kosmetyki, ezc. kupujacy jest sktonny bra¢ odpo-
wiedzialno$¢ za ,kierunek swoich decyzji rynkowych”? Wyniki badan wskazu-
ja, ze nie ma zgody, co do stwierdzenia, ze klienci sa sklonni zaptaci¢ wiecej
za produkt ,spotecznie odpowiedzialny” lub oferowany przez ,,odpowiedzialne
przedsiebiorstwo”. Podkresla si¢ réwniez, ze klienci sg zainteresowani takimi
produktami wéwczas, gdy jakos¢, korzysci i cena sa w odpowiednim stosun-
ku''. Cze$¢ badan wskazuje, ze istotnymi determinantami zakupéw ,spotecz-
nie odpowiedzialnych” sa otoczenie i warunki, w ktérych klient dokonuje wy-
boru. Konsumenci, ktérzy podejmuja decyzje w warunkach przejrzystosci oraz
ci, ktérzy sa zaangazowani w kwestie srodowiskowe i spoteczne, w wigkszym
stopniu sg sktonni wybra¢ produkt firmy odpowiedzialnej spotecznie. Badania
wskazuja réwniez, ze przy dokonywaniu odpowiedzialnych wyboréw czynni-
kami bardziej istotnymi niz wiek czy dochéd sa indywidualne wartosci kupu-
jacych'. Istnieja jednak réwniez analizy, z ktérych wynika, ze nie ma bezpo-
$redniej zaleznosci pomigdzy tym, co konsumenci deklaruja w wypowiedziach
na temat swoich wyboréw, a ich faktycznymi zachowaniami®.

16 Tbidem.

7 Finding The Green in Today’s Shoppers, Deloitte Consulting LLP, The Association of Food,
Beverage and Consumer Products Categories, 2008, s. 4.

18 J. Cotte, Socially Conscious Consumerism. A systematic Review of the Body of Knowledge, Net-
work for Business Sustainability, 2009, s. 7.

! Ibidem, s. 34.
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Przywotane rezultaty badan zdaja si¢ potwierdza¢ tez¢ o pozytywnym
charakterze odpowiedzialnosci konsumenta, stanowiacej podstawe rozwo-
ju spotecznej odpowiedzialnosci wéréd przedsigbiorstw, przy czym kwestia
kluczows jest tu spojnos¢ wartosci. Ustalenie réwnowagi, opartej na jednos-
ci wartoéci pomiedzy konsumentem i przedsigbiorstwem, sktania do refleksji
na temat pozadanych zachowan przedsigbiorstw oraz pozadanej sylwetki od-
biorcy. Obszary wyréznione przez Basu i Palazzo dla celéw analizy charakte-
ru spotecznej odpowiedzialnodci (ptaszczyzna poznawcza, lingwistyczna oraz
plaszczyzna odnoszaca si¢ do zachowan przedsigbiorstw) pozwalaja na wyod-
rebnienie punktéw istotnych dla usystematyzowania charakterystyki odpowie-
dzialnos$ci konsumentéw. Podobnie, jak w przypadku analizy charakteru odpo-
wiedzialnosci podmiotéw gospodarczych, wskazuja one na powiazanie miedzy
warto$ciami, ktére sa podstawa tego, w jaki sposéb konsumenci postrzegaja
swoje relacje z przedsigbiorstwami, a rozumieniem i interpretowaniem komu-
nikatéw wysytanych przez przedsi¢biorstwo oraz zachowaniami i wyborami
dokonywanymi przez klientow. W przedstawionej charakterystyce zalozono,
ze wymienione cechy sktadajg si¢ na wyidealizowany model postawy klienta,
ktéry stanowi odzwierciedlenie wartosci i cech, zawartych w modelu odpo-
wiedzialnego przedsi¢biorstwa. Jezeli od firm oczekujemy przejmowania od-
powiedzialno$ci w obszarze zawierania transakcji, ksztattowania relacji z in-
teresariuszami lub dazenia do integracji celéw spotecznych i ekonomicznych,
to konsumenci (jako partnerzy relacji) powinni pozada¢ i docenia¢ wartosci,
tj. dotrzymywanie zobowigzan przez przedsi¢biorstwo (nie tylko w kontekscie
relacji przedsigbiorstwo—odbiorca indywidualny, ale réwniez w relacjach z in-
nymi grupami interesu), wspoltpraca i partnerstwo, oraz dazenie do zréwno-
wazonego rozwoju. Odpowiedzialny konsument powinien réwniez wykazywacé
zainteresowanie dziatalnoscig podmiotéw gospodarczych w kwestiach $rodo-
wiskowych i spotecznych, mie¢ wiedze z tego zakresu oraz che¢¢ jej poglebia-
nia. Kluczows kwestig jest tu dokonywanie wyboréw zgodnych z przekonania-
mi (warto$ciami) oraz posiadang przez konsumenta wiedzg (krytyczna ocena
dziatari, che¢é udzielania informacji zwrotnej na temat dziatan przedsigbiorstw,
jak i promowanie dobrych praktyk).

Tabela 1 zawiera modelowe charakterystyki odpowiedzialnego przed-
sighiorstwa i odpowiedzialnego konsumenta w odniesieniu do omawianych
plaszczyzn. Pokazuje ona wybrane, modelowe cechy i zachowania klientéw
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Wazne jest, aby przejmowa-
nie odpowiedzialnosci przez firmy wzgledem spotecznego otoczenia stanowi-
to istotng wartos¢ dla ich klientéw. Promowanie idei spotecznej odpowiedzial-
noéci powinno by¢ zatem réwniez ukierunkowane na przekazywanie wiedzy
oraz wzmacnianie §wiadomo$ci w obszarze zachowan konsumenckich.
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Tabela 1. Zestawienie postaw w relacji odpowiedzialne przedsiebiorstwo-odpowiedzialny konsument

0BSZAR PRZEDSIEBIORSTWO KONSUMENT
Zwigzki z interesariuszami oparte sg na: transakcjach, | Wartosci: dotrzymywanie zobowigzan i wy-
Rozumienie relacjach, wspolnym celu. _ . . soka jakoélc' produktéw; partnerstwo i po-
Gtéwne motywy postepowania: przekonanie o uzytecz- | szanowanie ludzkiej pracy; zréwnowazo-
nosci dziafan, o zgodnosci dziatan lub o ich sfusznos¢. | ny rozwoj.
Argumenty: naukowe, prawne, ekonomiczne, etyczne. | Wiedza: zainteresowanie (np. procesami
Przekaz: pefny, wybidrczy (wybrane obszary, $rodki | produkcji i wytwarzania produktéw), poszu-
Komunikacja | przekazu, rzetelnos¢ informacji). kiwanie informacji, znajomos¢ prawa (np.
praw konsumenta), refleksja nad rolg przed-
siebiorstwa w spoteczenistwie.
Obszary realizacji: polityka produktowa, dziafania wo- | Aktywnos¢: dokonywanie wyboréw zgod-
bec pracownikéw, dostawcdw, etc. nie z preferowanymi wartosciami i moty-
Dziafanie Sposdb realizacji: konkretne programy i narzedzia. wowanych posiadang wiedza, zaangazowa-
Cigglosc¢ i spojnosc: zgodnos¢ z kulturg organizacyjng | nie (udzielanie informacji zwrotnej i aktywne
i ze strategig przedsiebiorstwa. przeciwstawianie sie ztym praktykom).

Zrédio: opracowanie wiasne.

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC PRZEDSIEBIORSTW
A POSTAWY PRACOWNIKOW

Analogiczne rozwazania na temat zaleznosci charakteru spotecznej odpowie-
dzialnosci podmiotéw gospodarczych od warunkéw ich funkcjonowania prze-
prowadzi¢ mozna w stosunku do drugiej kluczowej grupy interesu, ktéra sta-
nowia pracownicy przedsiebiorstwa. W tym przypadku kwestia jest bardziej
ztozona, poniewaz obie strony laczy umowa, na mocy ktérej jedna strona
$wiadezy ustugi (pracg) na rzecz drugiej strony. Relacja przedsigbiorstwo—pra-
cownik jest w duzej czgéci uregulowana prawnie, a wigkszo$¢ dziatari podej-
mowanych przez firm¢ na rzecz pracownikéw bedzie miata znamiona daze-
nia do realizacji konkretnych celéw organizacyjnych. Specyficzny charakter
relacji powoduje, ze kwestie obejmujace spoteczna odpowiedzialno$¢ sa réz-
nie interpretowane — nie jako dzialania $wiadczace o dobrowolnym przejmo-
waniu przez przedsi¢biorstwa odpowiedzialnosci, ale jako standardowe prak-
tyki, obliczone na ,przyciagniecie” i utrzymanie warto$ciowych pracownikéw.
W literaturze zauwaza si¢, ze podczas gdy przedsigbiorstwa europejskie uza-
sadniajg prowadzenie programéw, majacych na celu pogodzenie zycia zawodo-
wego i prywatnego pracownikéw kwestig spotecznej odpowiedzialnosci, przed-
siebiorstwa amerykanskie realizuja podobne programy przede wszystkim ze
wzgledu na zdobycie przewagi konkurencyjnej™.

2 D. Clutterbuck, Rownowaga migdzy zyciem zawodowym a osobistym, Oficyna Ekonomicz-
na, Krakéw 2005, s. 37.
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Analizujac relacje pracodawca—pracownik z punktu widzenia teorii intere-
sariuszy nalezy uwzgledni¢ oczekiwania obu stron oraz przesledzi¢ sposéb ich
realizacji. Oznacza to, ze sylwetka odpowiedzialnego pracodawcy w oczach pra-
cownikéw odnosi¢ si¢ bedzie do stawianych mu wymagari. To, czego pracow-
nicy oczekuja od swoich pracodawcéw zalezy od wielu czynnikéw (indywidu-
alnych dazen, zdolnosci, sytuacji zyciowej, czynnikéw demograficznych itp.),
co utrudnia jednoznaczne sprecyzowanie oczekiwan pracobiorcéw jako grupy.
Mozna jednak podja¢ prébe zidentyfikowania obszaréw istotnych dla ksztat-
towania tej relacji. Badania US Center for Ethics and Corporate Responsibili-
ty wykazuja, Ze najwazniejszym problemem etycznym dla przedsigbiorstwa jest
»trudno$¢ w osiagnieciu (przez pracownikéw) wysokiej sprawnosci w pracy przy
jednoczesnym silnym zaangazowaniu si¢ w zycie rodzinne™’. Liczne sondaze
amerykanskie wskazujag nawet, Ze wysoki odsetek pracownikéw deklaruje goto-
wos¢ zrezygnowania z czgsci wynagrodzenia w zamian za mozliwos¢ poswie-
cenia wigkszej ilosci czasu rodzinie'®. W Polsce badania na temat czynnikéw,
wplywajacych na postrzeganie pracodawcéw przez pracownikéw koncentruja
si¢ przede wszystkim na wizerunku pracodawcy oraz czynnikach wzmacnia-
jacych zaangazowanie uczestnikéw organizacji. Ogélnopolskie badanie ,Posta-
wy pracownicze”, przeprowadzone przez TNS OBOP (2007) pokazuje, ze naj-
wazniejszymi elementami pozytywnie ksztattujacymi wizerunek pracodawcy sa
odpowiednie warunki zatrudnienia oraz warunki pracy, natomiast na negatyw-
ny wizerunek pracodawcy wptywa zty system wynagrodzen oraz brak mozliwo-
§ci rozwoju i awanséw'’. Podobnie w badaniu przeprowadzonym przez Hewitt
Associates pracownicy przedsigbiorstw, ktére zostaly laureatami konkursu ,Naj-
lepsi Pracodawcy Roku 2008” podkreslaja, ze w ich miejscach pracy przyktada
si¢ wage do zbilansowania Zycia prywatnego i zawodowego'®. Badania na temat
czynnikéw decydujacych o atrakeyjnosci pracodawcéw prowadzone wsréd stu-
dentéw pokazuja, ze obok dobrej atmosfery w pracy, mozliwosci rozwoju oraz
wysokiego wynagrodzenia, jako jeden z najistotniejszych czynnikéw wskazywa-
ne jest takze zapewnienie réwnowagi mi¢dzy zyciem osobistym i zawodowym®™.

Wydaje si¢ jednak, ze identyfikowanie obszaréw odpowiedzialnosci przed-
sighiorstwa w obszarze wewnetrznym jedynie poprzez wskazanie oczekiwan

3 Ibidem, s. 41.

4 Ibidem, s. 38—42.

* Postawy Pracownicze Raport, TNS OBOP 2007, s. 3; http://www.nf.pl (data pobrania
10.09.2008)

¢ Badanie Najlepsi Pracodawcy, Hewitt Associates, 2008, s. 11-15; http://www.najlepsipraco-
dawcy.pl (data pobrania 10.02.2009)

7 Raport Pracodawea Roku, Ipsos, AIESEC 2008, s.11; http://www.pracodawcaroku.pl (data
pobrania 10.02.2009).
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pracownikéw nie jest wystarczajace. E. Sternberg (2001) wskazuje na trudno-
éci z identyfikacjg faktycznych oczekiwar grup interesariuszy, oraz na kwestie
zwigzane z rozbieznoscig tych oczekiwan: jak okresli¢ zakres odpowiedzialno-
§ci, ktéry pracobiorcy sa sktonni przyjaé, jak traktowaé kwestie dotyczace spo-
sobu i wzrostu wynagrodzenia czy rozpigtosci czasu pracy?? W zaleznosci od
warunkéw otoczenia, jedni pracownicy oczekuja skrécenia czasu pracy, nato-
miast inni — wydtuzenia; jedni pragng utrzymania status quo w czasach trud-
nosci finansowych, inni sg sklonni zgodzi¢ si¢ np. na skrécenie czasu pracy. Ze
wzgledu na zmienno$¢ i niejednorodno$¢ oczekiwan uczestnikéw organizacji,
czeste sa sytuacje, w ktérych przedsigbiorstwo stara si¢ wprowadza¢ zmiany
w systemie zarzadzania pod katem tego, czego w domniemaniu chcg pracow-
nicy, jednak zamiast poprawy efektywnosci i wzrostu zadowolenia nastgpuje
dezintegracja, wzrost niezadowolenia i poczucie niesprawiedliwosci®’. W dys-
kusji na temat spotecznej odpowiedzialnosci pracodawcéw, w ktérej uwaga
skupia si¢ na zabezpieczeniach socjalnych, a nie kwestiach innowacyjnosci,
czy poprawie efektywnosci, warto podkresli¢, ze pracownicy przywiazuja du-
z3 wage do tego, czy przedsigbiorstwo funkcjonuje efektywnie na poziomie
biznesowym?®. Moze by¢ to wyrazem checi posiadania ustabilizowanego pod
wzgledem ekonomicznym pracodawcy, co stanowi o bezpieczeristwie zatrud-
nienia. Pracodawca, ktéry chcac wzmocni¢ swoja reputacje inwestuje wypra-
cowany zysk jedynie z mysla o budowaniu odpowiedniego wizerunku spo-
tecznego, a zaniedbuje zobowigzania wzgledem pracownikéw, dostawcow czy
partneréw biznesowych, nie bedzie postrzegany jako pracodawca odpowie-
dzialny. W dyskusji na temat spotecznej odpowiedzialnosci podmiotéw gospo-
darczych podkresla¢ nalezy, ze nierentowny zaktad pracy, ktéry nie wywiazuje
si¢ z podstawowych zadan, jest nieodpowiedzialny przede wszystkim wzgle-
dem swoich pracownikéw.

Przedsigbiorstwo powinno uwzglednia¢ oczekiwania cztonkéw organiza-
¢ji, jednak istote spotecznej odpowiedzialnosci wobec pracobiorcéw powinno
odnosi¢ do szerszych kategorii, obejmujacych zaréwno kwestie odpowiednie-
go wynagrodzenia za prace, zapewniajacego utrzymanie, jak i zdrowia pracow-
nikéw, bezpieczenstwa pracy, szacunku wobec osoby ludzkiej oraz poszanowa-
nia indywidualnosci i przekonan. Jak podkreslaja Freeman i Gilbert (1991),
w strategii przedsigbiorstwa powinno odzwierciedla¢ si¢ zrozumienie dla war-
tosci jednostek i wartoéci pozostatych grup interesu. Postulat ten jednak nie

8 A. Lewicka-Strzatecka, Odpowiedzialnos¢ w zyciu gospodarczym, IFiS PAN, Warszawa 2006,
s. 24.

? D. Clutterbuck, op. cit., s. 42-43.

0 Badanie Najlepsi Pracodawcy..., s. 6.
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2 .

oznacza ,spelniania zyczen” interesariuszy, a odwotuje si¢ do uwzglednienia
powazanych przez nich wartosci. Wartosci te, zakorzenione na poziomie kul-
tury organizacyjnej, moga stanowi¢ baze¢ dla budowania porozumienia i ak-
ceptacji kierunku rozwoju przedsicbiorstwa przez pracownikéw.

Tabela 2 uwidacznia, w sposéb analogiczny, w jaki okreslono charakte-
rystyke odpowiedzialnego konsumenta, modelows sylwetke pracownika. Pra-
cownik odpowiedzialnego przedsigbiorstwa powinien przywigzywa¢ wage do
uczciwego wypelniania zobowiazan, powinien szanowaé pracg wspétpracow-
nikéw oraz by¢ lojalny wobec pracodawcy. Lojalno$¢ ta powinna opieraé sie
na krytycznym osadzie wiasnej roli zawodowej, a nie na $lepym wypetnia-
niu polecer. Odpowiedzialny pracownik powinien réwniez posiadaé wiedze
konieczng do podejmowania suwerennych decyzji, przy dokonywaniu wybo-
16w kierowaé si¢ preferowanymi wartosciami oraz wykazywaé zaangazowanie
i inicjatywe zaréwno przy wykonywaniu obowiazkéw, jak i okreslaniu kierun-
ku rozwoju organizacji.

Tabela 2. Zestawienie postaw w relacji odpowiedzialne przedsiebiorstwo-odpowiedzialny pracownik

OBSZAR PRZEDSIEBIORSTWO PRACOWNICY
Zwigzki z interesariuszami oparte sg na: transak- | Wartosci: dotrzymywanie zobowigzan, wspdtpra-
e cjach, relacjach, wspdlnym celu. ca, lojalnos¢ (ale nie slepa); wysoka jakos¢ pracy,
Rozumienie : ! poiny ) ( pa); wy J pracy

Gtéwne motywy dziafan: przekonanie o uzyteczno-
4ci dziatan, o zgodnosci dziatan lub o ich stusznosci

zaangazowanie, osigganie celu.

Wiedza: zainteresowanie (np. procesami w przed-

Argumenty: naukowe, prawne, ekonomiczne, | . . o : R
9 y P siebiorstwie i ich doskonaleniem), poszukiwanie

Komunikacja

etyczne.
Przekaz: pefny, wybidrczy (wybrane obszary,
$rodki przekazu, rzetelno$¢ informacji).

informacji, znajomos¢ prawa (np. kodeks pracy),
refleksja nad wiasng rolg w przedsiebiorstwie
oraz rolg przedsiebiorstwa w spoteczenstwie.

Dziatanie

Obszary realizacji: polityka produktowa, polityka
wobec pracownikéw, dostawcow.

Sposdb realizacji: konkretne narzedzia, programy
i ich przebieg.

Ciggtos¢ i spojnosc: zgodnosc z kulturg organiza-

Aktywno$¢: wybor pracodawcy zgodnie z prefe-
rowanymi wartosciami, che¢ rozwoju, wykazy-
wanie zaangazowania i wiasnej inicjatywy (np.
doskonalenie procesow), poczucie odpowiedzial-
nosci za swoje dziatania, za innych, za przedsie-

biorstwo (partycypacja)

cyjng i ze strategig przedsiebiorstwa.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analiza relacji pracownikéw i pracodawcéw pod katem spotecznej odpo-
wiedzialno$ci wymaga zastanowienia si¢ nad charakterem odpowiedzialno$ci
ze strony pracownika. Regulacje prawne okreslaja odpowiedzialno$¢ pracow-
nika w ramach jego stosunku pracy, wypetniania obowigzkéw, zakazu kon-
kurencji, zobowiazari materialnych i finansowych czy dziatania na szkode
pracodawcy, co wskazuje przede wszystkim na negatywne ujecie jego odpo-
wiedzialnosci wobec pracodawcy. Czy mozna jednak scharakteryzowaé odpo-
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wiedzialno$¢ pracownikéw takze w kategoriach odpowiedzialnosci pozytyw-
nej? Badanie przeprowadzone przez TNS OBOP (2007) wskazuje, ze cechami
najbardziej cenionymi u pracownikéw sg przede wszystkim odpowiedzialno$¢
oraz dotrzymywanie zobowigzan®. Wyniki te pokazuja, ze dla pracodawcéw
istotniejsze od kreatywnosci lub innowacyjnosci jest to, aby pracownik myslat
o konsekwencjach swoich poczynan i uwzgledniat w swoich decyzjach ewen-
tualne ich skutki. Wyniki te mozna zinterpretowa¢ na kilka sposobéw: praco-
dawcy chea, zeby pracownicy czuli si¢ odpowiedzialni za swoje dziatania wy-
nikajace ze stosunku pracy, za wlasciwe funkcjonowanie organizacji lub mieli
poczucie wspotodpowiedzialnosci za kierunek rozwoju przedsigbiorstwa. Nie
wszyscy pracodawcy rozumieja odpowiedzialno$¢ pracownikéw w taki sposéb,
jednak, zawezajac rozwazania do tych, ktérzy sa gotowi wprowadzaé zasady
spotecznej odpowiedzialnosci do codziennosci organizacyjnej, zasadne wyda-
je sie twierdzenie, ze beda oni chcieli realizowaé t¢ koncepcje przy petnym
uczestnictwie swoich pracownikéw. Podkreslenie przez pracodawcéw kwestii
odpowiedzialnosci moze wskazywaé, ze nie zawsze widza oni cheé przejmo-
wania odpowiedzialnosci przez cztonkéw swoich organizacji. W przedsiebior-
stwie istotne jest zatem budowanie kultury organizacyjnej, opartej na poczuciu
odpowiedzialnosci nie tylko za siebie i najblizszych, ale — w ramach kontraktu
zawartego z pracodawcg — réwniez za kolegéw z pracy i za kierunek rozwoju
przedsigbiorstwa. Wymienione elementy — w analogii do rozwazari na temat
odpowiedzialnosci konsumentéw — odnies¢ mozna do pozytywnego charakte-
ru odpowiedzialnosci pracownikéw, nie ,,odpowiedzialnosci za skutki” lecz ,,0d-
powiedzialnosci, za zadania stojace przed czlowiekiem” i ,odpowiedzialnosci,
ktéra nadaje zyciu okreslong orientacje”™*. Odwotujac si¢ do powyzszej ana-
logii zaznaczy¢ nalezy, ze kluczows role odgrywa tu wiedza (znajomos¢ praw
i obowiazkéw pracowniczych, zainteresowanie kwestiami etycznymi i kwestia-
mi odpowiedzialnoéci przedsigbiorstwa) oraz zaangazowanie (podejmowanie
dziatari prewencyjnych w kwestii nieuczciwych lub nieudolnych praktyk, ko-

munikowanie probleméw, wykazywanie inicjatywy).

ZAKONCZENIE

Analiza cech odpowiedzialnych postaw konsumenta ukazuje wage odpowie-
dzialnosci klienta za jego wybory, zgodne z indywidualnymi wartosciami, np.
ochrony wlasnego zdrowia, zdrowia rodziny oraz za konsekwencje tych wybo-

3 Postawy pracownicze..., s. 3.
2 A. Lewicka-Strzatecka, O odpowiedzialnosci. ..
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réw dla innych. Konsumenci powinni przejmowaé odpowiedzialno$¢ za swoj
wybdr, podobnie jak pracownicy powinni zdawaé sobie sprawe z konsekwen-
¢ji swoich dazen i decyzji. Rozwazania na temat realizacji idei spolecznej
odpowiedzialnosci wskazuja na konieczno$¢ uwzglednienia sposobu post¢po-
wania pracodawcéw, ale réwniez postaw pracownikéw. Jezeli ze wzgledu na
brak réwnowagi w posiadanych przez strony zasobach, nie mozna postulo-
wac o partnerski charakter omawianych relacji, to powinny si¢ one opiera¢ na
$wiadomosci praw i obowiazkéw obu stron, konsekwencji dziatan, dtugofalo-
wym ksztaltowaniu relacji przy uwzglednieniu wspdlnych wartosci, ktére mo-
ga stanowi¢ podstawe dla realizacji zatozonych celéw.
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ODPOWIEDZIALNE PRZEDSIEBIORSTWO
W ODPOWIEDZIALNYM OTOCZENIU

STRESZCZENIE

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw bazuje na przekonaniu
o zgodnosci intereséw spotecznych z biznesowymi. Powstaje jednak pytanie, czy od-
powiedzialne organizacje moga funkcjonowaé w srodowisku, w ktérym odpowiedzial-
nos$¢ nie stanowi wartosci?

Niniejszy artykut koncentruje si¢ na relacjach przedsigbiorstwa z wybranymi
grupami interesariuszy: pracownikami oraz indywidualnymi odbiorcami. Omawia si¢
wplyw zachowan konsumentéw — ich oczekiwan i wyboréw — na dziatania przedsie-
biorstw oraz kwestie dotyczace postaw i odpowiedzialnosci pracownikéw wzgledem
organizaciji.

RESPONSIBLE COMPANY IN RESPONSIBLE SURROUNDING
SUMMARY

The concept of the Corporate Social Responsibility includes long-time view and it is
based on the belief that the social and economic interest could be combined. Howe-
ver, the question is, how should the socially-responsible company behave in the situ-
ation where the occasional external expectations it is supposed to meet do not har-
monize with the long term goals of the company? One can also ask if a responsible
company could have a chance to exist in a irresponsible surrounding?

This article contains some reflection on the character of a company environ-
ment and its influence on the corporate responsibility. In particular, it discusses the
role and influence of the expectations and behaviors of the consumers and the em-
ployees on the corporate social responsibility.






