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Wprowadzenie

Zagadnienia ekologicznej i spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw nie
s3 tematem nowym, ale nadal aktualnym. Budowanie relacji z interesariuszami
powinno by¢ podstawa funkcjonowania organizacji na rynku bez wzgledu na re-
prezentowana branze. Dlatego rozwazania nad istota odpowiedzialnosci biznesu
trwaja nieprzerwanie od drugiej potowy XX wieku i wyraznie sie intensyfikuja.

W Polsce dyskusje naukowe oraz te o wymiarze bardziej praktycznym na te-
mat CSR rozpoczety sie w latach 90. ubiegtego wieku. Jako gtéwne przyczyny tych
rozwazan upatruje sie zewnetrzne uwarunkowania jednostek gospodarujgcych.
W turbulentnym otoczeniu przedsiebiorcy powinni radzi¢ sobie z negatywnymi
zjawiskami, ktére pojawiaja sie w aspektach gospodarczym, spotecznym i $rodo-
wiskowym. Powigzania pomiedzy tymi zjawiskami wplywaja na funkcjonowanie
organizacji biznesowych. Duza czestotliwo$¢ zmian w otoczeniu powoduje trudno-
$ci w dziatalno$ci gospodarczej i wptywa na podejmowane decyzje biznesowe. Do
takich zjawisk nalezg: wyczerpywanie sie zasobow, dazenie spoteczenstwa do
uzyskania okreslonych warunkéw zycia i pogarszajgcy sie stan $rodowiska natu-
ralnego. Kazde z nich powoduje zwiekszanie sie konkurencji obecnej i potencjalne;.

W zwiazku z tym gospodarka i spoteczenistwo oparte wytacznie na wykorzy-
stywaniu zasob6éw bez umiaru - czyli gospodarka industrialna - postrzegane sa
jako powazne zagrozenie na rynku. Dlatego gospodarka postindustrialna ma by¢
oparta na wiedzy, innowacjach technologicznych i spotecznych. Organizacje maja
wiec do wyboru tylko jedna droge: przyjecie postawy ekologicznej i spotecznej
odpowiedzialno$ci i to zar6wno w skali makro-, jak i mikroekonomicznej.

W polskich przedsiebiorstwach konieczne zmiany w kierunku podjecia ekolo-
gicznej i spotecznej odpowiedzialno$ci wdrazane sa bardzo powoli i z duzymi opo-
rami. Wéréd przedsiebiorcéw, zwtaszcza reprezentujacych grupe MSP, stanowig-
cych fundament polskiej gospodarki, dominuje przeswiadczenie, Ze CSR nie jest dla
nich. Zarzadzajacy matymi i Srednimi przedsiebiorstwami sprowadzaja dziatania
CSR do strategii marketingowej o watpliwej do uzyskania stopie zwrotu. Wynika to
z faktu, Ze polskie przedsiebiorstwa funkcjonujg w otoczeniu prawnym, ktére nie
sprzyja rozwojowi zasad zréwnowazonego rozwoju, a polskie spoteczenstwo cha-
rakteryzuje sie niska wrazliwo$cig ekologiczng i spoteczng. Poza tym podjecie
dziatan ekologicznie i spotecznie odpowiedzialnych wymaga pewnych naktadow,
ale nie zawsze s3 to naklady znaczgce dla finans6w przedsiebiorstwa. W wielu
przypadkach podejmowanie dziatann CSR-owych nie wymaga naktadéw finanso-
wych, a przynosi wymierne korzysci.

Obecnie waznym wyzwaniem jest przekonanie matych i $rednich przedsie-
biorcé6w do podejmowania wysitkow zwigzanych z ekologiczng i spoteczng odpo-
wiedzialno$cia poprzez promowanie konkretnych rozwigzan, ktére moga by¢
przydatne i mozliwe w realizacji w warunkach polskiej gospodarki. Przekazujemy
Panstwu publikacje po$wiecong wtasnie tej tematyce z nadziejg, Ze podane w niej
przyktady stana sie inspiracja do kolejnych ekologicznie i spotecznie odpowie-
dzialnych dziatan.

Matgorzata Gotowska
Anna Jakubczak
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IMPLEMENTACJA KONCEPCJI ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU W BIZNESIE

Aneta Adamska-Wotoszyn

Streszczenie: W pracy przedstawiono geneze koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, bedacej odpowiedzia sektora przemystowego na potrzebe realizacji ustanowionych
na Konferencji ONZ w Rio de Janeiro w 1992 roku zasad polityki zréwnowazonego rozwoju.
Zaprezentowano wyniki analizy rozwoju raportowania wskaznikéw zréwnowazonego roz-
woju przez przedsiebiorstwa wg wytycznych Global Reporting Initiative.

Stowa kluczowe: rozwdj zréwnowazony, inicjatywa Global Compact, raporty rozwoju
zréwnowazonego, Global Reporting Initiative

Wstep

Zroéwnowazony rozwadj jest doktryng ekonomii politycznej, ktéra zaktada ja-
kos¢ zycia na takim poziomie, jaki umozliwia rozwdj cywilizacyjny. Pierwsza for-
malna definicja rozwoju zréwnowazonego pojawita sie w 1987 roku, ale o potrze-
bie zmiany podej$cia do zasobéw przyrody méwiono juz w latach 60. Zauwazono,
iz nieograniczone i beztroskie eksploatowanie srodowiska moze sta¢ sie bariera
rozwoju gospodarczego i spotecznego. Podejmowano liczne dyskusje w gronie
naukowym, politycznym i spotecznym o potrzebie racjonalnego podejscia do go-
spodarowania zasobami i odpowiedzialnoSci czlowieka za stan S$rodowiska.
W pracy przedstawiono geneze koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
ktdra jest odpowiedzia sektora przemystowego na potrzebe wdrozenia zasad roz-
woju zréwnowazonego, oraz postepy w jej implementacji na podstawie analizy
raportéw zréwnowazonego rozwoju sporzadzonych przez przedsiebiorstwa we-
dtug formalnych wytycznych Global Compact.

1. Geneza i rozwoéj koncepcji zrownowazZonego rozwoju

Podczas XXIII Sesji Zgromadzenia Ogoélnego Narodéw Zjednoczonych w 1967
roku poruszono kwestie wptywu cztowieka na srodowisko oraz potencjalnych
zagrozen dla $rodowiska naturalnego, jakie moze stanowi¢ szybki rozwdj techniki
i technologii prowadzony bez ukierunkowanego nadzoru. Postanowiono zorgani-
zowa¢ Kkonferencje tematyczng ,Srodowisko cztowieka” (Human Environmental)
i zobowigzano sekretarza generalnego ONZ do przygotowania raportu nt. Srodowi-
ska i okreSlenia podstawowych probleméw, ktére powinny by¢ tematem konfe-
rencjil. Raport ,Problemy Srodowiska cztowieka” (The problems of human envi-
ronments), zwany rowniez ,Raportem U Thanta” (od nazwiska Sekretarza General-
nego ONZ), zostat przedstawiony na sesji Zgromadzenia Ogélnego w 1969 roku

1 Raport z XXIII sesji Zgromadzenia Ogélnego Narodéw Zjednoczonych (rezolucja 2398)
[online] [dostep 20.02.2014], dostepny w internecie http://.un.org
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i poruszatl kwestie globalnego kryzysu, jaki moze by¢ spowodowany w niedalekiej
przysztos$ci postepujaca, nieustanng degradacja Srodowiska naturalnego wskutek
szybkiej industrializacji. Informacje w raporcie dotyczace zagrozen dla sSrodowiska
i ludzkosci daty poczatek swiatowej dyskusji na temat wpltywu cztowieka na $ro-
dowisko, wytyczajac nowy Kierunek aktywnosci panstw?,

Konferencja ONZ odbyta sie w Sztokholmie (w Szwecji) w 1972 roku pod ha-
stem: ,Mamy tylko jedna Ziemie”. Podczas konferencji uchwalono deklaracje Naro-
déw Zjednoczonych w Sprawie Srodowiska Naturalnego, sformutowana w 26 za-
sadach (byty to m.in. prawo do $rodowiska, zabezpieczenie naturalnych zasobéw,
sprawiedliwo$¢ miedzypokoleniowa, zarzadzanie zasobami i racjonalno$¢ plano-
wania), stanowigcych podstawe do tworzenia kolejnych aktéw prawa miedzyna-
rodowego, i powotano wyspecjalizowang agende ONZ do spraw $rodowiska: Pro-
gram Srodowiskowy Narodéw Zjednoczonych (UNEP) z siedziba w Nairobi, ktérej
celem byto koordynowanie dziatan ONZ w zakresie ochrony srodowiska, zobowig-
zywania spotecznosci $wiatowej do racjonalnego korzystania z zasobéw natural-
nych i zawigzywania wspétpracy miedzynarodowej. Temat ochrony srodowiska
podniesiono do rangi podstawowej funkcji panstwas.

W tym samym roku pojawit sie raport-manifest opracowany przez cztonkéw
Klubu Rzymskiego ,Granice wzrostu”, w ktérym potwierdzono informacje z raportu
U Thanta o postepujacej degradacji Srodowiska naturalnego oraz istnieniu barier roz-
woju gospodarczego na Swiecie, ktére moga by¢ osiggniete w nastepnym stuleciu, jesli
zostang utrzymane trendy wzrostowe swiatowej populacji, industrializacji, zanieczysz-
czenia i zuzycia zasobéw naturalnych. Jedocze$nie autorzy sformutowali wazna kon-
kluzje, iz mozliwe jest osiagniecie rownowagi ekologicznej i ekonomicznej zaprojek-
towanej tak, aby zaspokojone byly podstawowe potrzeby kazdego cztowieka i aby
kazdy mial rowne szanse na realizacje swoich indywidualnych potrzeb*.

W 1983 roku ONZ powotata specjalng, niezalezng Swiatowa Komisje do
spraw Srodowiska i Rozwoju (WCED). Na jej czele staneta 6wczesna premier Nor-
wegii - Go Harlem Brundtland. Efektem prac Komisji byt m.in. raport ,Nasza
wspollna przyszto$¢”, nazywany od nazwiska przewodniczacej ,Raportem
Brundtland”, w ktérym po raz pierwszy zdefiniowane zostato pojecie rozwoju
zrownowazonego jako rozwoju, ktéry zapewnia zaspokojenie potrzeb obecnych
pokolen, nie przekreslajgc mozliwo$ci zaspokojenia potrzeb pokolen nastepnych.
Wedtug raportu cywilizacja osiggnie mozliwy do utrzymania poziom dobrobytu
pod warunkiem dalszego racjonalnego gospodarowania zasobami i ksztattowania
odpowiednich relacji pomiedzy wzrostem gospodarczym, dbatoscia o $rodowisko
a zdrowiem czlowiekas. Termin ,rozwdj zréwnowazony” (sustainable deve-
lopment) trafit na state do jezyka miedzynarodowego.

W 1992 roku w Rio de Janeiro odbyta sie konferencja ONZ na temat Srodowi-
ska i rozwoju zwana ,Szczytem Ziemi”, ktérej owocem byta m.in. Deklaracja z Rio -

2 S. U Thant, Raport Sekretarza Generalnego ONZ z dnia 26.05.1969 r. Cztowiek i jego $ro-
dowisko, Biuletyn Polskiego Komitetu d/s UNESCO nr 1/1969.

3 Report of the United Nations Conference on the human environment, Stockholm, June 1972
[online] [dostep 09.02.2014], dostepny w internecie http://.un.org

4 D.H. Meadows, D.L. Meadows, ]. Randers, W.W. Behrens, Granice wzrostu, PWE, Warszawa
1993.

5 S. U Thant, op.cit.
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zbiér zasad polityki zréwnowazonego rozwoju i Srodowiska oraz dokument pro-

gramowy zawierajacy cele i wytyczne réwnowazenia rozwoju gospodarczego

i spotecznego z poszanowaniem $rodowiska o nazwie Agenda 21 (ang. Adoption of

Agrement on Global Environment and Development). Problemy poruszane w Dekla-

racji dotycza m.in.: prawa do $rodowiska i zycia w harmonii, sprawiedliwosci mie-

dzypokoleniowej, wspoétpracy miedzynarodowej, informacji o Srodowisku, zaso-
bows.
W XXI wieku pojecie rozwoju zréwnowazonego wpisuje sie juz na trwate

w strategie rozwoju panstw i regionéw. Najwazniejsze deklaracje i zobowigzania

to:

— Milenijne Cele Rozwoju (ang. Millennium Development Goals), 2000 rok, Nowy
Jork - deklaracja i zobowiagzanie do dziatan na rzecz utrzymania pokoju na
Swiecie, redukcji ubdstwa i gtodu, ochrony srodowiska naturalnego, poszano-
wania praw cztowieka i demokracji, zaspokojenia szczegélnych potrzeb Afryki,
rownouprawnienia kobiet, walki z chorobami cywilizacyjnymi, m.in. AIDS,
a takze wzmacniania globalnego partnerstwa na rzecz rozwoju’;

— Swiatowy Szczyt w sprawie Zréwnowazonego Rozwoju, 2002 rok, Johannes-
burg - zwany tez Szczytem Rio +10, na ktérym poddano ocenie realizacje
Agendy 21. Uczestnicy konferencji potwierdzili swoje zobowigzania do prze-
strzegania zasad Deklaracji z Rio, realizacji Agendy 21 oraz spelnienia Milenij-
nych Celé6w Rozwoju. Wsrdd tematéw zwigzanych ze zrownowazonym rozwo-
jem pojawiaja sie: zwalczanie zorganizowanej przestepczosci i terroryzmu,
walka z nielegalnym handlem ludzmi, bronig i narkotykami, z korupcjas;

— Swiatowy Szczyt w sprawie Zréwnowazonego Rozwoju, 2012 rok, Rio de Janei-
ro - zwany tez Szczytem Rio +20 - odnowienie zobowigzania Panstw do zréw-
nowazonego rozwoju i dziatan na rzecz zréwnowazonej pod wzgledem gospo-
darczym, spotecznym i Srodowiskowym przysztoSci planety oraz na rzecz
obecnych i przysztych pokolen, ze szczegélng koncentracja na eliminacji ub6-
stwa, ktore zostato uznane za najwieksze globalne wyzwanie?;

— dekada 2005-2014 zostata okres$lona jako ,Dekada ONZ poswiecona Edukacji
na temat Zréwnowazonego Rozwoju”.

Pojecie rozwoju trwatego i zréwnowazonego w miare uptywu czasu nabrato
szerszego znaczenia jako catoSciowa strategia rozwoju spoteczno-gospodarczego,
ujmujgca w sposob integralny catoksztatt probleméw gospodarczych $wiata: de-
gradacje Srodowiska, réznice w poziomie dobrobytu spotecznego, zagrozenia
zwigzane z globalizacjg gospodarki §wiatowej. Potrzeba zapewnienia zréwnowa-

6 Tres¢ Deklaracji z Rio de Janeiro [w:] Dokumenty Koricowe Konferencji Narodéw Zjedno-
czonych Srodowisko i Rozwdj, Rio de Janeiro, 3-14 czerwca 1992 r., Szczyt Ziemi, Warsza-
wa 1993, s. 13 i nast.

7 A/RES/55/2 United Nations Millennium Declaration, United Nations, New York 2000
[online] [dostep 09.02.2014], dostepny w internecie http://.un.org

8 A/CONF.199/20 Report of the World Summit on Sustainable Development, 4 September
2002 Johannesburg, United Nations, New York 2002 [online] [dostep 09.02.2014], do-
stepny w internecie http://.un.org

9 A-CONF.216-L.1* Raport Przysztos¢ jakiej chcemy z Konferencji Narodéw Zjednoczonych
z dnia 19 lipca 2012 r. w sprawie zréwnowazonego rozwoju, Rio de Janeiro 2012 [online]
[dostep 09.02.2014], dostepny w internecie http://.un.org
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zonos$ci rozwoju wspotczesnego $wiata to nie tylko troska o przetrwanie gatunku
ludzkiego, lecz takze potrzeba sprawiedliwego podziatu débr m.in. poprzez $wiad-
czenie pomocy przez kraje wysoko rozwiniete na rzecz krajéw ubogich.

Zobowigzania do realizowania miedzynarodowych deklaracji dotyczacych roz-
woju zrownowazonego s3 przekladane na strategie i plany o zasiegu regionalnym,
krajowym oraz lokalnym i wyrazane w opracowywanych strategiach rozwoju zrow-
nowazonego jako kluczowe instrumenty ukierunkowujace proces podejmowania de-
cyzji i wdrazania rozwoju na wszystkich poziomach.

2. CSR - spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu

Wzrastajaca rola gospodarki w ksztaltowaniu warunkéw zycia obywateli
spowodowata ewolucje oczekiwan spotecznych wobec przedsiebiorstw. Diame-
tralnym zmianom ulegt model konsumpcji i tryb Zycia. Zmienit sie réwniez rynek
pracy. Zmiany i potrzeby odpowiedniej reakcji na nie zostaty zauwazone juz
w latach 50. Za prekursora trendu zwanego spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu
(Corporate Social Responsability - CSR) uznaje sie Howarda R. Bowenal?, ktéry
doszedl do wniosku, Ze duze przedsiebiorstwa moga swoim dziataniem wptywac
na zycie wielu ludzi, a wiec sa wobec spoteczenistwa w pewien sposéb odpowie-
dzialne i powinny,(...) prowadzi¢ taka polityke (biznesu), podejmowac takie decy-
zje oraz takie czynno$ci, ktére sg pozadane - ze wzgledu na cele i wartosSci -
z punktu widzenia spoteczenstwa”!l. Lata 60. i 70. XX wieku to okres rozwoju kon-
cepcji CSR i licznych dyskusji dotyczacych m.in. potrzebnych naktadéw i potencjal-
nych korzysci finansowych przedsiebiorstwa spotecznie odpowiedzialnego, maja-
cego zobowiagzania wobec wierzycieli do pomnazania zyskéw, o czym pisat
K. Davis w swoich publikacjach, w ktérych wykazywat zwigzek pomiedzy decyzja-
mi spotecznie odpowiedzialnymi a wynikiem finansowym2. O CSR pisali uznani
ekonomisci, tacy jak P.F. Drucker [The Practice of Management, Harper & Row,
New York 1954] czy M. Friedman [The Social Responsibility of Business is to Increa-
se its Profits, “New York Times Magazine”, 1970, September 13]. Za istotny wktad
w rozwoj koncepcji uznaje sie wyniki prac A.B. Carrolla, ktory przedstawit pirami-
de obowigzkéw spotecznych przedsiebiorstwa. Wedtug A.B. Carrolla przedsiebior-
stwo ma obowigzki ekonomiczne, prawne, etyczne i filantropijne, ale wciaz ,nade
wszystko przedsiebiorstwo jest podstawowg jednostka gospodarki. Jako takie ma
obowigzek produkowac¢ dobra i dostarcza¢ ustugi spoteczenstwu oraz sprzedawac
je w celu osiaggniecia zysku”13.

Dazac do zysku, przedsiebiorca jest zobowiazany dziata¢ w zgodnosci z pra-
wem oraz wywigzywac sie z wszelkich zobowigzan kontraktowych. Odpowiedzial-
nos$¢ etyczna to prowadzenie biznesu w sposéb godziwy, nalezyty, sprawiedliwy

10 A.B. Carroll, Corporate Social Responsibility. Evolution of a Definitional Construct, “Busi-
ness & Society”, 1999, vol. 38(3), s. 268-295.

11 H.R. Bowen, Social responsibilities of the businessman, Harper & Row, New York 1953.

12 K. Davis, Can business afford to ignore social responsibilities?, “California Management
Review”, 1960, vol. 2(3), cyt. za: A.B. Carroll, Corporate..., op.cit.

13 A.B. Carroll, A three-dimensional conceptual model of corporate social performance, “Aca-
demy of Management Review”, 1979, vol. 4(4), s. 497-505.
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w obszarach wolnych od regulacji prawnych. Na samym szczycie umieszczona jest
odpowiedzialno$¢ filantropijna, wigzaca sie z po$wieceniem cze$ci zasobéw na
rzecz spoteczenistwa w celu udzielenia konkretnej pomocy, poprawy warunkéw
zycia czy rozwigzania problemoéw spotecznych4.

W polskiej literaturze czesto przywotywana jest definicja M. Rybak, wedtug
ktérej CSR ,to obowigzek wyboru przez kierownictwo takich decyzji i dziatan, kto6-
re przyczyniaja sie zar6wno do dbatos$ci o interes wlasny (pomnazania zysku
przedsiebiorstwa), jak i do ochrony i pomnazania dobrobytu spotecznego"1s. Kon-
cepcje CSR okres$la sie rowniez jako koncepcje zaktadajaca dobrowolne uwzgled-
nianie w dziatalnos$ci przedsiebiorstw celéw spotecznych (czyli zmierzajacych do
zaspokojenia potrzeb bytowych i rozwojowych szerokich warstw spotecznych?6)
i kwestii ochrony $rodowiska naturalnego, przy czym aktywno$c¢ ta wykracza poza
zobowigzania wynikajace z powszechnie przyjetych norm prawnych, ktérych pra-
widtowa implementacja i przestrzeganie jest konieczno$ciag. W warunkach global-
nej konkurencji biezace uwzglednianie zobowiazan spotecznych i srodowiskowych
w codziennym funkcjonowaniu firmy stato sie istotnym elementem tworzenia
wizerunku przedsiebiorstwa jako wiarygodnego partnera i atrakcyjnego praco-
dawcy oraz budowania przewagi konkurencyjnej. Odpowiedzialno$¢ spoteczna
biznesu zaczeta by¢ postrzegana jako nowy kierunek w zarzadzaniu.

Srodowisko naukowe nie wypracowato jednolitej definicji i podejécia do CSR.
Do dyskusji nad definicjg spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu wiaczyty sie insty-
tucje miedzynarodowe, ktére podkreslaty wazna role sektora prywatnego i przed-
siebiorstw w realizacji inicjatyw na rzecz zréwnowazonego rozwoju oraz potrzebe
wspierania dziatan sektora biznesowego m.in. poprzez tworzenie ram regulacyjno-
politycznych umozliwiajgcych realizacje podejmowanych inicjatyw?7.

W roku 2000 zostata zainaugurowana inicjatywa ONZ Global Compact, ktéra
jest wezwaniem skierowanym do agend ONZ, biznesu, spoteczefistwa obywatel-
skiego oraz wtadz, aby w swojej dziatalno$ci kierowali sie dziesiecioma podsta-
wowymi zasadami z zakresu praw cztowieka, praw pracowniczych, ochrony $ro-
dowiska i przeciwdziatania korupcji. Zasady powinny sta¢ sie czescig systemu
zarzadzania przedsiebiorstw, by¢ elementem strategii i stanowi¢ podstawe budo-
wania kultury organizacyjnej, a informacja o realizacji zasad powinna by¢ publi-
kowana w raportach rocznych lub innych dostepnych publicznie!8. W roku 2001
Komisja Europejska opublikowata Zielona Ksiege Promoting a European Frame-
work for Corporat Social Responsibility, opisujaca spoteczng odpowiedzialno$¢
biznesu jako koncepcje, w ktérej przedsiebiorstwa dobrowolnie integruja proble-

[uN

4 M. Rybak, Etyka menedzera - spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wyd. Nauk.
PWN, Warszawa 2004, s. 28-30.

15 M. Rybak, Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu - idea i rzeczywistosé, ,Gospodarka Naro-
dowa”, 2001, nr 3, s. 28-29.

16 R. Szarfenberg, Cele gospodarcze jako cele spoteczne, ,Problemy polityki spoteczne;j.
Studia i Dyskusje”, 2005, nr 8, 241-245.

17 Ibidem.

18 Przewodnik Global Compact, Biuro Inicjatywy Global Compact ONZ, Marzec 2007 [onli-

ne] [dostep 31.01.2014], dostepny w internecie www.unglobalcompact.org
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matyke spoteczng i ekologiczng z dziatalno$cig operacyjng z uwzglednieniem po-
wigzan z interesariuszami?®.

Podczas Szczytu Ziemi w Rio de Janeiro w 2012 roku uznano, Ze nalezy wy-
magac aktywnego udziatu sektora prywatnego w realizacji polityki rozwoju zréw-
nowazonego i wezwano do wprowadzania praktyk odpowiedzialnego biznesu
wedtug programu Global Compact Narodéw Zjednoczonych. Doceniono tez zna-
czenie raportOw na temat zasad odpowiedzialnego biznesu, zachecajac firmy,
szczegOlnie notowane na gietdzie i duze, do wlaczania informacji o realizacji zasad
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w oficjalnych raportach?9.

3. Global Reporting Initiative (GRI)

GRI to organizacja non-profit, ktéra zostata zatozona w 1997 roku w Stanach
Zjednoczonych przez organizacje CERES (Coalition for Environmentally Responsible
Economies) przy wsparciu Programu Srodowiskowego Organizacji Narodéw Zjedno-
czonych (UNEP) m.in. w celu opracowania wytycznych raportowania realizacji zasad
odpowiedzialnego biznesu. Pierwsze wytyczne dotyczace raportowania w wersji
roboczej zostaly przedstawione w 1999 roku, a w 2000 roku zostata wydana pierw-
sza petna wersja wytycznych. Po Swiatowym Szczycie Rozwoju Zréwnowazonego
w Johannesburgu w 2002 roku zostata wdrozona druga wersja wytycznych zgodna
z ustanowionym i zatwierdzonym przez uczestnikow szczytu planem wdrazania
dziatan na rzecz zré6wnowazonego rozwoju. Rok pézniej GRI zyskata status instytu-
cji, a siedzibe przeniesiono do Amsterdamu w Holandii. Instytucja GRI jest instytucja
niezalezna, chociaz blisko wspotpracuje z Centrum UNEP, a jesienig 2006 roku we-
szta w sojusz strategiczny z inicjatywa Global Compact. Sojusz ten wyznacza ogblne
ramy w zakresie odpowiedzialnoSci i przejrzystosci funkcjonowania biznesu oraz
raportowania postepéw zaangazowania sektora prywatnego i publicznego w inicja-
tywe Global Compact?. Wizja GRI jest taka sytuacja, ze raportowanie wynikéw eko-
nomicznych, Srodowiskowych i spotecznych przez wszystkie organizacje bedzie tak
rutynowe i poréwnywalne jak sprawozdawczos¢ finansowa. GRI stara sie realizowac
te wizje poprzez opracowanie, ciggte udoskonalanie i budowanie umiejetnosci sto-
sowania ,Ramowych Zasad Raportowania GRI"22

Wytyczne GRI, opublikowane w podreczniku Sustainability reporting guideli-
nes, to najbardziej obszerna i kompleksowa lista wskazéwek dotyczacych rapor-
towania dziatalno$ci organizacji w obszarze rozwoju zréwnowazonego?23, ktéra ma
zastosowanie dla raportéw tworzonych przez przedsiebiorstwa, instytucje non-
-profit i organizacje rzadowe. Raportowanie dotyczy trzech wymiaréw: spoteczne-
go, ekonomicznego i ekologicznego. Struktura raportu i zakres danych sg $cisle
okreslone (rys. 1, tab. 11i 2).

19 COM(2001) 366 final, GREEN PAPER Promoting a European framework for Corporate
Social Responsibility, Commission of the European Communities, Brussels 2001,
http://eur-lex.europa.eu

20 A-CONF.216-L.1% op.cit.

21 Przewodnik Global Compact, op.cit.

22 www.globalreporting.org

23 Global Reporting Initiative, Sustainability reporting guidelines,
http://www.globalreporting.org
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PROFIL

PODEJ SCIE DO
ZARZADZANIA

WSKAZNIKI WYNIKOW:

Ekonomiczne

Srodowiskowe

Spoteczne
Praktyki zatrudnienia i godna
praca
Respektowanie praw
czlowieka
Spoteczenstwo
Odpowiedzialnos$¢ za
produkt

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Sustainbility Reporting Guidelines v03,2000-2006GRI
[online] [dostep 31.01.2014], dostepny w internecie https://www.globalreporting.org

Rys. 1. Struktura raportu CSR oraz wytyczne i zasady raportowania

Raportowanie moze by¢ realizowane na trzech poziomach zaawansowania in-
formacji (A, B, C) z opcja zewnetrznej weryfikacji kazdego z nich przez niezalezne
instytucje (A+, B+, C+). Wymogi dla poszczegélnych poziomdw ujete zostaty
w tabelach 11 2.

Tabela 1. Wymogi raportowania na poszczego6lnych poziomach: Informacje o profilu

INFORMACJE O PROFILU
Analiza 11 wymagane dla
i strategia i oziomu C
Profil Legenda: wymaganie
organizacyjny 21(22(23(24(25(26(2,7(28(29]2,10 dodatkowe dla
poziomuAiB
Parametry profil zakres i zasieg lg-‘izlc(is weryfikacja
raporty 13 9T32[3,3[3,413,513,6]37138]39]310[311] 312 [ 313 |
Nadzér zaangazowanie zaangazowanie
S nadzér w inicjatywy - -
zobowigzania interesariuszy
i zaangazowanie zewnetrzne
8

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Sustainbility Reporting Guidelines v03, 2000-
-2006GRI; GRI Application Levels v03, 2000-2011 GRI [online] [dostep 01.02.2014], do-
stepny w internecie https://www.globalreporting.org
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Tabela 2. Wymogi raportowania na poszczegé6lnych poziomach: Informacje o podejsciu do
zarzadzania i wskazniki wynikow

Poziomy raportowania | C | B A
Informacje o podej$ciu do zarzadzania
| niewymagane | wymagane dla kazdej kategorii wskaznikow
Wskazniki wynikow
Wymaganie ogélne min. 10 min. 20
Wskazniki . .
. min. 1 min. 1 .
ekonomiczne wszystkie podstawowe
Wskazniki . . wskazniki
Srodowiskowe min. 1 min. 1 z wytycznych GRI oraz
Wskazniki spoteczne min. 1 min. 1 suplementu se:ktorowego
- z zastosowaniem zasady
Praktyki dotyczace min. 1 istotnosci poprzez:
zatrudniania - raportowanie wskaznika
Prawa cztowieka min. 1 _ ieni
20 2 brak wymagar uz.asadmem.e _poyvodu
Odpowiedzialno$¢ . jego pominigcia
min. 1
za produkt
Spoteczenstwo min. 1

Zrédto: jak pod tabelg 1

Wskazniki wynikéw obejmuja:

— wskazniki ekonomiczne w aspekcie wynikéw ekonomicznych i obecnosci na
rynku oraz po$redniego wptywu ekonomicznego,

— wskazniki srodowiskowe w aspekcie surowcéw i materiatéw, energii, wody,
bioréznorodnosci, emisji $ciekéw i odpadéw, produktéw i ustug, zgodnosci
z regulacjami, transportu,

— wskazniki spoteczne w aspekcie zatrudnienia, relacji pomiedzy pracownikiem
a kierownictwem, bezpieczenstwa i higieny pracy, edukacji i szkolen, rézno-
rodno$ci i rownoéci szans,

— wskazniki w zakresie respektowania praw cztowieka w aspekcie procedur
odnos$nie do zamoéwien i inwestycji, przeciwdziatania dyskryminacji, swobody
zrzeszania sie i prawa do sporow zbiorowych, pracy dzieci, pracy przymusowe;j
i obowigzkowej, praktyki w zakresie bezpieczenstwa, praw ludno$ci rdzennej,

— wskazniki wptywu na spoteczenstwo w aspekcie spotecznosci lokalnej, korup-
cji, udziatu w zyciu publicznym, naruszania zasad wolnej konkurencji, zgodno-
$ci z regulacjami,

— wskazniki w zakresie odpowiedzialnos$ci za produkt w aspekcie zdrowia i bez-
pieczenstwa klienta, oznakowania produktéw i ustug, komunikacji marketin-
gowej, ochrony prywatnosci klienta, zgodnosci z regulacjami (tab. 2).

4. Rozwdj raportowania wedtug wytycznych Global Compact
oraz GRI

0d 1999 roku liczba przedsiebiorstw sktadajacych raporty w systemie GRI
dynamicznie i stale sie powieksza. Jako jedne z pierwszych swoje raporty zadekla-
rowaly w 1999 roku przedsiebiorstwa takie jak: angielski British Airways,
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szwedzki Electrolux, amerykanskie General Motors oraz Procter & Gamble, japoni-
ski Panasonic. Na stronie GRI do wgladu - pomimo zarejestrowania 11 raportéw -
dostepny jest tyko raport Procter & Gamble. Byly to pierwsze raporty testowe.
Pierwszym raportem zarejestrowanym z Polski byt raport British American To-
bacco Poland z 2004 roku. Szczegdlnie duza aktywno$¢ w raportowaniu wykazuja
firmy z sektora finansowego i energetycznego, ktérych raporty stanowia po 13%
z wszystkich raportéw zarejestrowanych w systemie GRI w latach 1999-2012.
Z rysunku 2 wynika, Ze liczba rejestrowanych raportéw z kazdym rokiem sie
zwiekszata.

4000
3500 —
3000 —
2500 —
2000 —
1500 —
1000 —

500 B B BN BE B BN B

0

Liczba raportow

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Rok
Zro6dio: opracowanie wtasne na podstawie wykazu raportéw zréwnowazonego rozwoju,

dostepnego na stronie internetowej Global Reporting Initiative [online] [dostep
01.02.2014], https://www.globalreporting.org

Rys. 2. Liczba zarejestrowanych raportéw w systemie GRI w latach 1999-2012

Najwiekszg aktywno$¢ w raportowaniu wskaznikéw CSR wykazujg duze przed-
siebiorstwa i korporacje (66% wszystkich raportéw zadeklarowanych w latach
1999-2012 w systemie GRI), cho¢ od 2009 roku mozna zaobserwowac trend wzro-
stu raportéw Srednich i matych przedsiebiorstw (rys. 3).

mate przedsi¢biorstwa
m $rednie przedsigbiorstwa

m duze przedsigbiorstwa

Udzial w ogdlnej liczbie raportow

Zrédto: jak pod rysunkiem 2

Rys. 3. Udziat raportéw w podziale na duze, $rednie i mate jednostki raportujace
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Ze wzgledu na region najwiekszy udziatl firm raportujacych stanowia firmy eu-
ropejskie oraz kolejno: przedsiebiorstwa z Ameryki Pétnocnej i Azji (rys. 4).

%

100 OOceania
80 OAfryka
.g 60 O Ameryka Poludniowa
D 40 OAzja
20 @ Ameryka Potnocna
0 m Europa
28zg83g8g58gs ¢ b
S T TS T TR T TS > R S B S TR
Rok

Zrédto: jak pod rysunkiem 2

Rys. 4. Deklarowany region jednostki raportujacej

Mozna zauwazy¢ wyrazne, dynamiczne tendencje wzrostowe w liczbie publi-
kowanych przez przedsiebiorstwa raportéw wynikéw w zakresie realizacji zasad
Global Compact. Jak dowodza badania, koncepcja spotecznie odpowiedzialnego
biznesu stata sie jednym z elementéw budowania reputacji firm i przewagi konku-
rencyjnej24. Istotne jest, ze sporzadzanie raportéw wigze sie z wymiernymi Korzy-
$ciami dla $rodowiska i spoteczenstwa; zatem przyczyny, dla ktérych przedsie-
biorstwa decydujg sie na prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami rozwoju zréw-
nowazonego i raportowanie wynikéw, mozna przesunaé na drugi plan.

Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze aktywno$¢ biznesu w raportowaniu i publikowaniu
wskaznikow CSR jest coraz wieksza. Potwierdza to liczba sktadanych raportow
uwzgledniajgcych kwestie rozwoju zréwnowazonego. Wciaz trwaja dyskusje
i prowadzone sg badania nad kwestig, na ile zaangazowanie biznesu w realizacje
zasad Global Compact jest powodowane potrzebami marketingowymi. CSR to nowa
droga budowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Idea CSR jest koncepcja nad-
zwyczaj medialng, a jej popularno$¢ nieustannie wzrasta. Jeszcze niedawno sukces
rynkowy przedsiebiorstwa opierat sie na oferowanym produkcie: jego jakosci,
unikalnych cechach uzytkowych, cenie. Postepujaca globalizacja i zwigzany z nia
prawie nieograniczony dostep do produktéw i ustug o podobnych walorach
i zblizonej cenie zmuszaja przedsiebiorcéw do poszukiwania nowych mozliwosci
budowy przewag konkurencyjnych. Na pozycje przedsiebiorstwa na rynku coraz
bardziej wptywa to, jak jest postrzegane przez pracownikéw, klientéw, kontrahen-

24 W raporcie Economist Intelligence Unit Doing good business and the sustainability chal-
lenge przedstawiono wyniki badania przeprowadzonego na prébie ponad 1200 manage-
réw z catego $wiata. 79% manageréw potwierdzito, iZ powodem wdrazania CSR jest
m.in. che¢ budowy reputacji; cyt. za: M. Greszta, Odpowiedzialnos¢ spoteczna a reputacja
firmy, ,Harvard Business Review Polska”, 2010, nr 84, s. 109-111.
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tow, lokalne wtadze i spotecznosci. Oczekiwania spoteczenistwa, w tym réwniez
klientéw, w zakresie publicznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw sa coraz wyz-
sze. Rosna tez potrzeby w zakresie weryfikacji i potwierdzania prawdziwosci for-
mutowanych przez przedsiebiorstwa strategii, wdrazanych dziatan czy prezento-
wanych wskaznikéw. Nalezy wiec oczekiwac, iz nawet jesli obecnie jest to nowe
narzedzie do zbudowania przewagi, to jego zastosowanie przetozy sie na wymier-
ne korzysci nie tylko ekonomiczne, lecz réwniez spoteczne i Srodowiskowe.
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IMPLEMENTATION OF THE CONCEPT OF SUSTAINABLE
DEVELOPMENT IN BUSINESS

Summary: Implementation of the concept of sustainable development in business. The
purpose of this article is to present development of corporate social responsibility concept
as a response of the industrial sector on the need to implement established at the UN Confe-
rence in Rio de Janeiro in 1992 the principles of sustainable development. The article pre-
sents results of the analysis of the reporting development of sustainable development indi-
cators according to the guidelines of the Global Reporting Initiative.

Key words: sustainable development, Global Compact Initiative, reporting of sustainable
development, Global Reporting Initiative



ROLA INNOWAC]I SPOLECZNYCH
W ROZWOJU KONCEPCJI CSR

Matgorzata Gotowska, Tomasz Gradzki

Streszczenie: Koncepcja spotecznie odpowiedzialnego biznesu to obecnie jeden z najcze-
$ciej poruszanych tematéw w aspekcie teoretycznym i praktycznym. Podejmowane czesto
dziatania powoduja, ze przedsiebiorstwa staja sie bardziej konkurencyjne i wdrazaja inno-
wacje. Najbardziej popularne sa innowacje rynkowe w zakresie produktu, procesu i dziatan
marketingowych. Obecnie jednak szczegdlne znaczenie majg innowacje spoteczne. Dziatania
w zakresie idei CSR majg czesto wymiar innowacji o charakterze spotecznym. Moga rowniez
intensyfikowa¢ dziatania innowacyjne. W pracy przedstawiono, za pomoca case study, przy-
ktady dobrych praktyk w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci w skali makroekonomicz-
nej na poziomie panstwa i w skali mikroekonomicznej na poziomie przedsiebiorstwa, ktére
istotnie wptywaja na podejmowanie inicjatyw w zakresie innowacji spotecznych.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacje spoteczne, spoteczna odpowiedzialno$¢ przed-
siebiorstw (CSR)

Wstep

Wspétczesne podejscie do problemu innowacji coraz wyrazniej akcentuje kon-
tekst spoteczny. Do klasycznej schumpeterowskiej typologii innowacji, tj. produktowej,
procesowej, organizacyjnej i marketingowej, dotacza sie innowacje spoteczne. Innowa-
cje spoteczne mozna odnosi¢ do nowych strategii, koncepcji, pomystéw i organizacji,
ktorych zamierzeniem jest zaspokajanie potrzeb spotecznych (np. polepszanie warun-
kéw pracy, umozliwienie edukacji dla rozwoju spotecznego i ochrony zdrowia), wdra-
zanie innowacyjnych proceséw spotecznych (np. rozwdj metod otwartego oprogra-
mowania) i realizacja celow spotecznych (np. udzielanie mikrokredytow).

Nowym zjawiskiem w zakresie biznesowych innowacji spotecznych jest ini-
cjatywa Spotecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu (CSR - Corporate Social Responsibi-
lity). Jej przejawem moga by¢ najprostsze innowacje spoteczne wprowadzane
w przedsiebiorstwach, takie jak doptaty do studiow, 1% zysku przekazywany na
budowe boisk szkolnych, finansowanie zakupu komputeréw dla szkét w Kenii albo
podtaczenie internetu w szkotach podstawowych, ale takze inicjatywy daleko wy-
kraczajace poza prostg charytatywnos$¢, a skierowane ku prowadzeniu tzw. zréw-
nowazonego biznesu, tj. zgodnego z ekologia i ochrong srodowiska, a takze takiego,
w ktory wpisana jest dbatos¢ o zadowolenie pracownika czy wprowadzajacego
warto$ci dodane dla rozwoju firmy w kontekscie fair trade?s.

W pracy przedstawiono wzajemne powigzania innowacji spotecznych z idea
odpowiedzialno$ci spotecznej przedsiebiorstwa (Corporate Social Responsibility)
w kontekscie inicjatyw i przedsiewzie¢ spotecznych, zorientowanych na rozwia-
zywanie problemoéw spotecznych. Jako metode badawcza zastosowano case study,
czyli analize przypadkéw opisujacych wprowadzenie innowacji spotecznych przez

25 http://www.pi.gov.pl/Firma/chapter_95852.asp [dostep 27.03.2014].
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przedsiebiorstwa komercyjne w powigzaniu z idea spotecznie odpowiedzialnego
przedsiebiorstwa (CSR). Przyktady wskazuja istotne powigzanie wdrazania kon-
cepcji CSR zgodnej z norma I1SO 26000, czyli zréwnowazonego biznesu, z realizacja
innowacji spotecznych przez badane przedsiebiorstwa.

1. Istota innowacji spotecznych

Innovatio z jezyka tacinskiego ttumaczy sie jako ,tworzenie czego$ nowego”26.
W literaturze funkcjonuje wiele definicji tego pojecia, a do nauk ekonomicznych
termin ,innowacja” wprowadzit ].A. Schumpeter na poczatku XX wieku. Definiowat
on innowacje jako wprowadzenie do praktyki nowego rozwiazania wynikajgcego
z indywidualno$ci przedsiebiorcy oraz podjecia przez niego ryzyka implementacji
nowatorskiego produktu lub technologii?’. Schumpeter charakteryzowat innowa-
cje jako wprowadzenie, wdrozenie do produkcji nowego wyrobu lub udoskonale-
nie juz istniejacego, podjecie procesu produkcji, jej organizacje, opracowanie no-
watorskiej metody dystrybucji, otwarcie nowego rynku czy zastosowanie nieuzy-
wanych dotad surowcéw lub materiatéw do produkcji28. Wyré6znit takze trzy etapy
zwigzane z produktem innowacyjnym: wynalazek, innowacja, rozpowszechnie-
nie2?. Konkurencyjna definicje procesu innowacji nakreslit P. Drucker, definiujac
ten proces jako ,ciag zdarzen podejmowany na podstawie proceséw rynkowych,
na podstawie ktérych wdrazanie innowacji pozwala przedsiebiorcy na uzyskanie
przewagi konkurencyjnej”30. T. Begg, S. Fisher i R. Dornbusch definiuja innowacje
jako zastosowanie nowej wiedzy w procesie produkcji3l. Definicje te odnosza sie
do innowacji technicznych, procesowych. Niektoérzy autorzy wrecz jako jedna
z cech innowacji podkreslaja pomijanie innowacji zwigzanych ze zmianami spo-
tecznymi i organizacyjnymi, wskazujac jedynie na innowacje techniczne i techno-
logiczne jako istote pojecia32. Szersza definicje innowacji podaje Okon-Horody1iska,
okreslajac ja jako proces polegajacy na przeksztatcaniu istniejacych mozliwosci
w nowe idee i nastepnie wprowadzanie ich do praktycznego zastosowania. Jed-
nakze autorka, definiujgc zrédta innowacji, wskazuje aspekty techniczne, takie jak
nabycie technologii materialnej w postaci nowych, innowacyjnych maszyn. Naj-
szersza i najbardziej wyczerpujaca definicje innowacji przedstawity OECD i Euro-
stat, okre$lajac ja jako ,wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu
lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej
w praktyce gospodarczej organizacji miejsca pracy lub stosunkach z otoczeniem”33.

26 Stownik wyrazéw obcych, red. . Tokarski, Wyd. Nauk PWN, Warszawa 1980, s. 307.

27 ].A. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1995,
s.162-163.

28 Jbidem, s. 104.

29 Jbidem, s. 110.

30 P.F. Drucker, Innowacje i przedsiebiorczo$¢. Praktyka i zasady, PWE, Warszawa 1992,
S.42-45.

31 D.Begg, S. Fisher, R. Dornbusch, Makroekonomia. T. 2, PWE, Warszawa 1994, s. 338.

3z E. Stawasz, Innowacje a mata firma, Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, 1999, s. 11-18.

33 Podrecznik OSLO. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji, wyd.
3, wspdlna publikacja OECD i Eurostatu, Warszawa 2008, s. 51.
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W odréznieniu od przytoczonych wyzej definicji innowacje spoteczne powin-
no sie rozpatrywaé jako dziatania obejmujace cate spotecznosci, jako dziatania
eksperymentalne, unikalne i jednorazowe, majace szeroki zakres oddziatywania,
ktore traktuje sie przede wszystkim w skali makroekonomicznej. Rozpatrywane s3
jako eksperymentalne dziatania spoteczne, ktérych celem jest poprawa jakosci
zycia ludzi skupionych w obrebie danej grupy, firmy, srodowiska, spotecznosci czy
narodu, a jednoczes$nie jako mechanizm nie do konca przewidywalny, mogacy
przynie$¢ szereg dodatkowych, niezamierzonych korzys$ci3.

Innowacje spoteczne realizowane sg poprzez nowe strategie, pomysty, kon-
cepcje czy organizacje. Ich zamierzeniem jest zaspokajanie potrzeb i celéw spo-
tecznych, sa warunkiem niezbednym do =zaistnienia gospodarczej spotecznej
przedsiebiorczosci. R. Praszkier i A. Nowak definiuja innowacje spoteczng jako
zdolnos$¢ znalezienia nowego sposobu postepowania w okreslonych dziataniach
i rownolegle z potrzeba misji spotecznej, zmiany spotecznej, osobowosci i przed-
siebiorczosci wskazuja ja jako ceche przedsiebiorcy spotecznego3>. Bazujac na tym,
wielu autoréw definiuje innowacje spoteczna w dwojaki sposéb: jako nowe, maja-
ce racje bytu idee pozwalajgce na osigganie celéw spotecznych, odrézniajace tym
samym innowacje od ulepszen, oraz jako tworzenie i wdrazanie nowych idei
z zakresu organizowania dziatalnosci miedzyludzkiej lub stosunkéw spotecznych
w celu osiggania wspolnych celéw3¢. Innowacje spoteczne mozna rozumieé jako
nowe rozwigzania w postaci ustug, produktéw czy proceséw jednoczesnie zaspo-
kajajacych potrzeby spoteczne oraz prowadzace do nowych, ulepszonych rozwia-
zan korzystnych dla spoteczenstwa przy jednoczesnym lepszym uzytkowaniu po-
siadanych zasobow. Przy opracowywaniu, budowaniu czy tworzeniu tych proce-
séw, ustug badz produktéw mozna wyréznic¢ 6 etapdw ich powstawania. Sg to:

1) inspiracja, podpowiedz - etap, na ktéorym rodzi sie idea, pomyst, impuls do
uaktywnienia innowacyjno$ci. Polega na diagnozowaniu problemu, jego ocenie
i szukaniu jego przyczyn;

2) propozycje - generowanie wszelkich mozliwych pomystéw na rozwigzanie
problemu;

3) prototypy - tworzenie rozwigzan oraz testowanie ich w spoteczenstwie w ra-
mach projektow pilotazowych poprzez zbieranie danych odno$nie do ich uzy-
tecznosci i celowo$ci;

4) doswiadczanie - moment, w ktérym pomyst na innowacje staje sie faktem,
codzienno$cig. Etap ten polega na uwypukleniu pomystu, jego weryfikacji
w praktyce oraz sprawdzeniu go od strony finansowej zaréwno w firmie, jak
i przedsiebiorstwie spotecznym czy fundacji. Identyfikuje sie strumienie do-
chodu z innowacji w celu zapewnienia jej dlugoterminowej stabilnosci;

5) skalowanie - rozprzestrzenianie sie innowacji, wzrost zasiegu jej oddziatywa-
nia, popularyzacja, dyfuzja poprzez licencje, wzrost organizacji czy franchising;

6) zmiany systemowe — stanowig cel ostateczny innowacji spotecznych, jednakze
zmiany systemowe wymagaja wspdétdziatania wielu elementéw, takich jak pra-

34 B. Marciniec, Innowacje z ludzkq twarzg, ,Innowacyjny start”, 2009, nr 2(12), s. 16-17.

35 R. Praszkier, A. Nowak, Przedsiebiorczos¢ spoteczna. Teoria i praktyka, Oficyna Wolters
Kluwer Business, Warszawa 2012, s. 43-44.

36 Jbidem.
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wa i przepisy, modele biznesowe czy ruchy spoteczne, a takze przede wszyst-
kim nowego sposobu myS$lenia i dziatania. Przeszkoda takich dziatan jest scep-
tycyzm i przyzwyczajenie do ,starego porzadku”, ktéry usituje sie zmieni¢, dla-
tego proces zmian moze zachodzi¢ bardzo dtugo3”.

Nalezy zaznaczy¢, ze kazde proces, ustuga czy produkt sg indywidualne i nie
wszystkie podczas tworzenia przechodza po kolei kazdy z tych etapéw, niektére
z nich moga by¢ pomijane, moga zachodzi¢ miedzy nimi sprzeZenia zwrotne, moga
sie naktada¢ lub zachodzi¢ rownoczes$nie. Wskazywanie na cztowieka jako gtow-
nego beneficjenta innowacji spotecznych doskonale wpisuje sie w koncepcje bu-
dowania strategii przedsiebiorstwa w ramach koncepcji Corporate Social Responsi-
bility (CSR), czyli spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

2. Corporate Social Responsibility (CSR) a innowacje spoteczne

CSR to ,dobrowolna strategia uwzgledniajaca spoteczne, etyczne i ekologiczne
aspekty dziatalnosci gospodarczej oraz w kontaktach z interesariuszami (m.in.
z pracownikami, z Klientami, akcjonariuszami, dostawcami, spotecznoscia lokalng)”38.
Jest to wpisanie sie biznesu w realizacje polityki i zatozen zréwnowazonego rozwoju
gospodarczego poprzez takie prowadzenie firmy, ktére za cel priorytetowy obiera
osigganie rownowagi pomiedzy efektywnos$cig i dochodowoscia a szeroko rozumia-
nym interesem spotecznym. Jako gtéwne cele koncepcji CSR mozna wyrdznic:

— uwzglednianie w dziatalno$ci przedsiebiorstwa nie tylko biznesowych, ale tak-
ze etycznych, spotecznych oraz ekologicznych aspektow jego dziatania,

— osigganie zysku przy réwnoczesnym dobrym ksztattowaniu relacji z interesa-
riuszami,

— opracowanie strategii opartych na spotecznym zaangazowaniu, wykraczajacym
poza minimalne zobowigzania prawne; ich celem jest dobro wszystkich obywa-
teli w zgodzie z normami etycznymi;

— dostarczanie na rynek wyrobdéw i ustug z poszanowaniem norm ekologicznych
i spotecznych,

— wspblpraca z pracownikami, spotecznosciami lokalnymi, regionalnymi i global-
nymi, majgca na celu podnoszenie jakos$ci zycia wszystkich obywateli,

— ponoszenie odpowiedzialno$ci za obszar, na ktérym dziata przedsiebiorstwo,

— dbanie o rozwdj pracownikoéws39.

Polityka CSR daje jeszcze jedna korzy$¢: oparte na niej programy moga zwiek-
szy¢ innowacyjno$¢ organizacji. Postrzegana z tej perspektywy koncepcja CSR
przestaje by¢ kwestiag marginalng, a staje sie potencjalnie waznym czynnikiem
konkurencyjnosci i wzrostu. Dlatego istotnym elementem polityki gospodarczej,
prezentowanej w najnowszych dokumentach Komisji Europejskiej oraz przez po-

37 http://www.socialinnovator.info/process-social-innovation [dostep 23.03.2014].

38 http://odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-
biznesu/ [dostep 23.03.2014].

39 A. Brdulak, Zréznicowane poziomy zaawansowania dobrych i ztych praktyk w wybranych
firmach, [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Polityczna poprawnos¢ czy obywa-
telska postawa?, red. Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska, Prace Naukowe UE we Wroctawiu,
2011, nr 220, s. 248.
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szczegblne panstwa czlonkowskie, jest wplyw spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsiebiorstw na innowacyjno$¢ i konkurencyjno$¢ gospodarki. Podstawg tej
polityki powinno by¢ wsparcie przedsiebiorstw w realizacji zasad odpowiedzial-
nego zarzadzania, podejmowanych w celu zwiekszenia ich konkurencyjnosci po-
przez dobrowolne wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan w obszarze strategii
biznesowej we wspotpracy z istotnymi grupami interesariuszy.

3. Innowacje spoteczne a CSR w wybranych przedsiebiorstwach
- case study

Polska wedtug raportu Komisji Europejskiej, opisujacego skale innowacyjno-
$ci krajow EU27 ze wzgledu na wyniki naukowe i wskazniki gospodarcze, plasuje
sie na koncu stawki. Bardziej innowacyjne od Polski s3 takie kraje, jak Litwa, Cze-
chy, Chorwacja czy najbardziej innowacyjna w rankingu Szwajcaria. Mniej innowa-
cyjne sposrod europejskich krajow sg tylko kolejno Macedonia, Lotwa, Rumunia,
Turcja oraz Bulgaria. Raport ten opiera sie na 25 czynnikach determinujgcych
stopient innowacyjnoSci panstwa, podzielonych na 8 grup#%: zasoby ludzkie ocenia-
ne ze wzgledu na poziom wyksztatcenia, otwarte systemy badawcze, czyli liczba
i jako$¢ publikacji naukowych, finansowanie i wsparcie sektora publicznego, inwe-
stycje i wsparcie dla firm, powigzania i przedsiebiorczo$¢, majatek intelektualny,
innowatorzy, efekty ekonomiczne. W raporcie tym Polska zostata okreslona jako
skromny innowator; jako mocng strone Polakéw wskazano zasoby ludzkie. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze w raporcie tym nie wzieto pod uwage uwarunkowan spotecz-
nych, takich jak kapitat spoteczny, czyli poziom zaufania do siebie nawzajem, co
jest najwazniejszym warunkiem sprzyjajacym innowacjom spotecznym. Niska
ocena w raporcie Komisji Europejskiej nie oznacza, ze w Polsce trudno znaleZ¢
przyktady innowacji spotecznych zawierajgcych réwnoczes$nie elementy CSR.

W Polsce powstato i z powodzeniem funkcjonuje kilka przedsiewzie¢ o charak-
terze innowacji spotecznych. Jedna z nich jest Warszawska Kooperatywa Spozywcza
- ruch o charakterze spotecznym, tgczacy za pomocg portalu internetowego konsu-
mentéw bezposrednio z producentami ekologicznej Zzywno$ci, umozliwiajacy zakup
Swiezych ptodéw rolnych osobom zamieszkaltym w $cistym centrum miasta, oddalo-
nym od matych rynkéw z rolniczymi straganami, za duzo nizsza cene. Jeden z inicja-
toréw stwierdzit, Zze zadaniem portalu jest ,budowanie sieci wspdtpracy producen-
téw i konsumentdw, w ktdrej celem jest zaspokajanie potrzeb, a nie zysk. Inicjatywa
stara sie, aby kupowane przez nig produkty w coraz wiekszym stopniu pochodzity
z upraw ekologicznych, speiniaty standardy etyczne, omijaty po$rednikéw i zacho-
wywatly niska cene”41. Portal funkcjonuje na zasadzie zbierania zaméwien i dokony-
wania zakupdw raz w tygodniu na podwarszawskiej gieldzie rolniczej.

Bank Czasu to kolejny przyktad portalu wpisujacego sie w idee innowacji spo-
tecznej, umozliwiajacy wymiane ustugi za ustuge na zasadzie: Pan X zna rosyjski
i chce nauczy¢ sie angielskiego, Pan Y zna angielski, a chce nauczy¢ sie rosyjskiego.
Portal ten pozwala spotkac sie tym dwoém osobom i wzajemnie uczy¢ jezyka obcego.

40 European Commision, Innovation Union Scoreboard 2013, European Union, Belgium
2013, s.47.
41 http://zlepszejpolki.pl/init/122 /warszawska-kooperatywa-spozywcza [dostep 28.03.2014].
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Przyktadem innowacji spotecznej na skale europejska jest wprowadzona
w kilku mniejszych miastach Polski darmowa komunikacja miejska prowadzona
przez miejskie przedsiebiorstwa podlegte wtadzom miasta. Innowacja ta ma za-
checa¢ mieszkancow do korzystania z komunikacji miejskiej, co przektada sie na
zmniejszenie ruchu samochodowego w miastach i wzrost bezpieczenstwa na mniej
zattoczonych ulicach oraz ograniczenie bezposrednio wptywajacej na stan $rodo-
wiska emisji spalin do atmosfery poprzez redukcje zanieczyszczenia powietrza.
Darmowa komunikacja miejska to takze brak dodatkowych kosztéw dotarcia do
miejsca pracy dla jej uzytkownikéw, co niejednokrotnie jest istotnym elementem
miesiecznego budzetu przecietnego Polaka#2. Miastem, ktére zainicjowato w Polsce
tego typu innowacje, byty podwarszawskie Zabki, ktére wprowadzity darmowa
komunikacje miejska dla mieszkancéw miasta we wrzes$niu 2011 roku. Po to, aby
moc za darmo korzysta¢ z komunikacji miejskiej, nalezy by¢ zameldowanym
w Zabkach oraz mieé specjalng karte wydawang przez miejski ratusz. W ciggu
pierwszego roku po karte zglosito sie 12 tys. oséb, co stanowi niemal potowe
wszystkich zameldowanych mieszkancéw, a $rednia liczba meldujacych sie w Zab-
kach wzrosta o 30%%3. Poczatkowo komunikacja miejska w Zgbkach cieszyta sie
umiarkowanym zainteresowaniem, jednakze po zniesieniu optat dla mieszkancow
autobusy jezdza przepelnione, tak ze do Urzedu Miasta zaczety wptywac skargi
pasazerow na ttok. W Nysie darmowa komunikacja miejska dostepna jest od po-
czatku 2013 roku dla posiadaczy aut - wystarczy mie¢ przy sobie prawo jazdy oraz
dowdd rejestracyjny samochodu - uprawnia to do bezptatnego przejazdu. Podjecie
tej inicjatywy spowodowato, Ze dziennie do centrum miasta wjezdza o 80 samo-
chodéw mniej niz w odpowiadajacym okresie sprzed wprowadzenia innowacji*4.
Konsekwencjg realizacji analogicznego projektu w Zorach byt wzrost kosztéw
utrzymania komunikacji miejskiej o 30%. Jednakze dzieki tej innowacji autobusy
przestaly jezdzi¢ puste. Ostatnim miastem na mapie Polski, w ktérym podjeto te
inicjatywe, jest Gostyn w wojewddztwie wielkopolskim, gdzie darmowa komuni-
kacja miejska zostata wprowadzona w styczniu 2014. W przypadku tego miasta
innowacja ta zostata zasugerowana przez samych mieszkancow, ktorzy zgtosili
taki projekt w ramach budzetu obywatelskiego, a Rada Miasta poparta go
jednogtosnie. Analogiczne rozwigzanie swego czasu na wzor estonskiego
400-tysiecznego Tallina proponowali wprowadzi¢ niektérzy radni w Warszawie,
niestety inicjatywa ta nie spotkata sie z szerszym poparciem.

Podsumowanie

Znaczenie innowacji na rynku jest bardzo istotne, zwtaszcza w aspekcie kon-
kurencyjnos$ci przedsiebiorstw, a takze regionéw. Obecnie wiele uwagi przywigzu-
je sie do innowacji spotecznych, ktére czesto zwigzane sg z dziataniami CSR. Przy-

42 T. Gradzki, A. Michalska, Wptyw komunikacji miejskiej na jakos¢ zycia mieszkaricow Byd-
goszcz, [w:] Poziom i jakos¢ zycia w dobie kryzysu, red. Z. Wyszkowska, M. Gotowska,
Wyd. Uczeln. UTP w Bydgoszczy, 2013, s. 391.

43 http://m.wyborcza.biz/biznes/1,106501,15332532,Darmowa_komunikacja_miejska__
Autobusy_przezywaja_oblezenie.html [dostep 28.03.2014].

44 http://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-darmowa-komunikacja-miejska-czy-to-
sie-oplaca,nld, 1113721 [dostep 28.03.2014].
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toczone w pracy przyktady inicjatyw spotecznych oraz przedsiebiorstw, w tym
przypadku gtéwnie miejskich przedsiebiorstw komunikacyjnych, wskazuja na ich
innowacyjny charakter oraz wynikajaca z podjetych innowacyjnych dziatan reali-
zacje zatozen CSR z zakresu ekologii oraz idei biznesu przyjaznego konsumentom.
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THE ROLE OF SOCJAL INNOVATION IN THE DEVELOPNENT OF
CSR CONCEPT

Summary: The concept of Corporate Social Responsibility (CSR) is recently the top theoreti-
cal and practical aspect in business. Actions took by enterprises made them more competi-
tive and innovate. Most popular are market innovations in the field of product, process and
marketing. Recently the particular importance of social innovations is growing. CSR activi-
ties itself often have social innovations character and can also intensify innovation actions.
The purpose of this case study is to show examples of good practice in the CSR area in ma-
croeconomic scale like whole country and in microeconomic scale on the level of enterprise,
which significantly affect the initiative in social innovations.

Key words: innovations, social innovations, corporate social responsibility (CSR)
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PERSPEKTYWA PRACOWNIKA A SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC W PRZEDSIEBIORSTWIE -
CASE STUDY

Anna Jakubczak

Streszczenie: W pracy zaprezentowano problem spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania
w obszarze personelu, ktére wptywa na jako$¢ zycia zawodowego. Celem byto przedstawie-
nie realizacji zasad spotecznej odpowiedzialno$ci w obszarze pracownikdw na przyktadzie
dwéch wybranych przedsiebiorstw z sektora MSP. Zaprojektowano réwniez procedure
antymobbingows i przeciwdyskryminacyjng oraz wtaczajaca pracownikéw do zarzadzania,
takze w sferze CSR. W badaniach wykorzystano metode case study oraz wywiadu bezpo-
$redniego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Wyniki wskazujg, ze zakres i skutki
zarzadzania w sposéb spotecznie odpowiedzialny moga wpltywaé na odczuwanie zadowole-
nia z jako$ci Zycia zawodowego.

Stowa kluczowe: jakos$¢ zycia zawodowego, spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie
w obszarze pracownikéw, norma ISO 26000, mobbing

Wprowadzenie

Zagadnienia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (ang. Corporate Social Re-
sponsibility - CSR) sa stawiane jako problem badawczy z wyraznym nasileniem od
niedawna*s, bo od drugiej potowy XX wieku, cho¢ sama idea jest zwigzana nieroze-
rwalnie z dziatalno$cig organizacji. Poglady na CSR radykalnie ewoluowaty w rela-
tywnie krétkim czasie pod wptywem zmieniajacych sie uwarunkowan spotecznych
i ekonomicznych rozwoju organizacji. Poczagtkowo CSR napotkat na duza krytyke
ze strony przede wszystkim Friedmana#t. Wedtug tego noblisty realizacja celow
spotecznych stoi w sprzecznosci z podstawowym celem dziatalno$ci gospodarczej,
jakim jest zysk#’. Zaproponowat on, aby spoteczng odpowiedzialno$¢ w wymiarze
ekonomicznym rozumieé jako wykonywanie nadrzednego celu - zysku. Efektem
tego podejscia do spotecznej odpowiedzialno$ci w organizacji biznesowej jest
przyczynianie sie do podnoszenia dobrobytu spotecznego, ale po zaspokojeniu
celéw przedsiebiorstwa. To podejscie jest zgodne z modelem spotecznej odpowie-
dzialnos$ci sformutowanym przez A.B. Carroll (model after profit obligation)*s. Mo-
del ten obejmuje cztery ptaszczyzny spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebior-
stwa: filantropijny, etyczny, prawny i ekonomiczny. Przeciwne poglady przedsta-

45 W. Gasparski, Wyktady z etyki biznesu, Wyd. Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci i Zarza-
dzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2007, s. 39.

46 R. Karaszewski, M. Karwacka, A. Paluszek (red.), Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu -
perspektywy i kierunki rozwoju, Wyd. Nauk. UMK w Toruniu, 2011, s. 18-20.

47 A. Noga, Teorie przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2009, s. 112-120.

48 M. Rybak, Etyka menedzera - spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wyd. Nauk.
PWN, Warszawa 2007, s. 29-30.
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wili miedzy innymi Freeman, Evan i Philips#950. Zwrdcili oni uwage na to, Ze wobec
kryzysu wielu warto$ci organizacje powinny powréci¢ do ich przestrzegania,
a przede wszystkim uznaé oczekiwania i prawa interesariuszy. Z ta koncepcja
zbiezny wydaje sie by¢ model autorstwa Y.Ch. Kanga i D.J. Wood, okre$lany jako
before profit obligation. Gldwna przestanka tego modelu jest odwrdcenie kolejnosci
priorytetéw spotecznej odpowiedzialno$ci w relacji do poprzedniego modelu
i dzialanie wynikajace z przestrzeganych wartosci moralnych w ramach i na rzecz
okreslonych struktur w spoteczenistwiesl.

Niezaleznie od tego, ktéry z prezentowanych modeli bedzie podstawa two-
rzenia systemu spotecznej odpowiedzialnosci®2 w przedsiebiorstwie, Zrédtem
implementacji idei i tworzenia sformalizowanych instytucji spotecznego wymiaru
zarzgdzania jest warstwa etyczna i normatywna organizacji. Etyczno$¢ zachowania
wewnatrz organizacji oraz w jej relacjach z otoczeniem jest atrybutem kultury
organizacyjnej, a wiec przede wszystkim zalezy od czynnika ludzkiego>3. Podej-
mowanie decyzji o realizacji zasad spotecznie odpowiedzialnych w przedsiebior-
stwie odbywa sie na poziomie strategicznym, a nastepnie operacyjnym. Na skutek
przyjetych i utrwalonych w organizacji norm i warto$ci odpowiedniego ksztattu
nabierajg misja, wizja i cele strategiczne>4. Moga one obejmowa¢ w ré6znym stopniu
cele spoteczne, ktdre moga by¢ skierowane do interesariuszy w réznorodnej konfi-
guracji.

Za kazdym razem jednak istotna jest integracja obranych celéw strategicz-
nych z celami cztonkéw organizacji. Od skutecznos$ci tej integracji zalezy wdroze-
nie idei podjetych w celach strategicznych do celéw operacyjnych, a nastepnie ich
realizacja. Na skuteczno$c¢ tej integracji wptywa umiejetno$¢ odpowiedniego za-
rzadzania kapitatem ludzkim, ktére mozna nazwac spotecznie odpowiedzialnym
zarzadzaniem przez ludzi.

W polskich przedsiebiorstwach, szczegoélnie tych z sektora MSP, kwestia od-
powiedniego ksztattowania spotecznej odpowiedzialnosci jest szczegélnie trudna
i wazna®s. Istnieje niedobdr wiedzy o praktycznych przyktadach ksztattowania CSR
w MSP. W wyniku tego wielu matych i §rednich przedsiebiorcéw ma btedna i nega-
tywng opinie na temat CSR i uwaza, ze ze wzgledow kosztotwoérczych sprawa ta
dotyczy wytacznie przedsiebiorstw o duzym potencjale kapitatowym.

49 R.E. Freeman, R.A. Philips, Stakeholder Theory: A Libertarian Defense. “Business Ethics
Quarterly”, 2002, 12(3), s. 331-350.

50 B. Rok, Biznes spotecznie odpowiedzialny - teoria i praktyka, [w:] Ekonomia spoteczna
a rozwdj, red. ]. Hausner, Matopolska Szkota Administracji Publicznej UE w Krakowie,
2010, s. 166.

51 M. Rybak, op.cit., s. 31-32.

52 E. Jastrzebska, System spotecznej odpowiedzialnosci warunkiem skutecznego wdrazania
koncepcji CSR, [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu - perspektywy i kierunki rozwoju,
op.cit., s. 97-98.

53 K. Bem-Koziet, CSR a efektywnos¢ pracy, [w:] Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu
w matych i Srednich przedsiebiorstwach, red. M. Bak, P. Kulawczuk, Instytut Badan nad
Demokracjg i Przedsiebiorstwem Prywatnym, Warszawa 2008, s. 112-116.

54 T. Gotebiowski, Zarzgdzanie strategiczne, Difin, Warszawa 2001, s. 11.

55 ]. Wotoszyn, Wstep, [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu w obszarze przedsiebiorczo-
Sci, red. ]. Wotoszyn, Wyd. SGGW, Warszawa 2012, s. 5.
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W pracy za cel obrano przedstawienie realizacji zasad spotecznej odpowie-
dzialno$ci w obszarze pracownikéw na przyktadzie dwéch wybranych przedsie-
biorstw.
Ustalono rowniez nastepujgce zadania badawcze:

1. Interpretacja obszaréw spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania na podsta-
wie normy [SO 26000.

2. Subiektywna ocena jakosSci zycia zawodowego, diagnoza mobbingu i sytuacji
konfliktowych oraz ich poréwnanie w obu przedsiebiorstwach.

3. Zaprojektowanie wybranych elementéw systemu spotecznej odpowiedzialnosci
dla MSP.

Wybrano dwa przedsiebiorstwa z grupy MSP. Oba podmioty reprezentuja po-
dobna branze. Przedsiebiorstwo A zadeklarowato che¢ wdrozenia zasad CSR po-
przez przystapienie do projektu ,Zwiekszenie konkurencyjnosci regionéw poprzez
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR)”, finansowanego ze srodkéw Szwajcar-
sko-Polskiego Programu Wspéipracy w ramach konkursu ogtoszonego w 2013
roku przez PARP. Gtéwnym kryterium wyboru byt poziom statego zatrudnienia nie
mniejszy niz 10 osdb oraz wtasno$¢ kapitatu polskiego. Ustalenie takich kryteriow
wyboru obiektéw badawczych jest podyktowane tym, ze rozwdj zarzadzania przez
spoteczng odpowiedzialno$¢ w tej grupie podmiotéw jest utrudniony i ewoluujese,
a to uzasadnia potrzebe obserwowania i wspierania zachodzacych zmian.

Gtowna metoda badawcza byta analiza przypadku. Dane pozyskano stosujac
metode analizy dokumentacji, wywiadu bezposredniego pogtebionego oraz wy-
wiadu z wykorzystaniem kwestionariuszy ankiety5’. Lacznie przebadano 100%
pracownikéw firmy A i ponad 70% zatrudnionych w firmie B. Badania prowadzo-
no w 2013 roku w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Do analizy danych wyko-
rzystano aplikacje MS Excel. Wybrane wyniki zaprezentowano w formie graficzne;j.
Aby zachowaé anonimowo$¢ respondentéw, nie podano blizszej charakterystyki
firm, a wyniki zaprezentowano w sposéb zbiorczy.

1. Pracownicy na mapie interesariuszy a jako$¢ Zycia
zawodowego

Wedtug R. Spaermanna atrybutem odpowiedzialnego menedzera jest dbatos$¢
o satysfakcje pracownikéw z wykonywanej pracy>8. Pracownicy sg zatem podsta-
wowym podmiotem CSR w przedsiebiorstwie. Poprzez udziat w tworzeniu kultury
organizacyjnej decyduja o spotecznej odpowiedzialnosci organizacji wobec pozo-
statych interesariuszy.

56 W. Lubinski, Przedmowa, [w:] Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji od odpowiedzial-
nosci do elastycznych form pracy, red. R. Walkowiak, K. Krukowski, Wyd. Fundacja
Wspieranie i Promocja Przedsiebiorczo$ci na Warmii i Mazurach, Olsztyn 2009, s. 6.

57 Wykorzystano autorskie kwestionariusze opracowane przez dr inz. Malgorzate Gotow-
ska oraz dr inz. Anne Jakubczak z Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Byd-
g0SzCzy.

58 R. Walkowiak, Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji, [w:] Spoteczna odpowiedzialnosé
organizacji od odpowiedzialnosci do elastycznych form pracy, op.cit, s. 10.
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W normie ISO 26000, ktéra nie ma charakteru obligatoryjnego, jednak w spo-
s6b relatywnie pelny omawia zagadnienia spotecznej odpowiedzialno$ci, zagad-
nienia dotyczace pracownikéw zajmuja jeden z siedmiu gtéwnych omawianych
w niej obszaréw. Czesc¢ ta pod tytutem ,Praktyki z zakresu pracy” rozpoczyna sie
od stwierdzenia, ze dziatania z zakresu pracy stosowane w organizacji majg nieba-
gatelny wptyw na procesy spoteczne, a przez to na jako$¢ zycia, a nawet pokdj.
Jako$¢ zycia zawodowego jest istotnym elementem ksztattowania jako$ci zycias®.

Podstawowe zasady dotyczace spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania
w zakresie pracownikéw wywodza sie bezposrednio z Powszechnej Deklaracji
Praw Cztowieka®. W ksztattowaniu odpowiednich warunkéw traktowania pracu-
jacych gtéwna odpowiedzialno$¢ ponosza rzady poszczegélnych krajow, ktore
ustalajg ramy prawne dla przestrzegania praw i formutuja zakres obowigzkdw dla
pracownikéw oraz pracodawcéw, podejmowanych w ramach stosunku pracy.
W normie sformutowane sa zalecenia w 5 zagadnieniach, ktére moga stanowié
potencjalne obszary realizacji CSR w przedsiebiorstwie (rys. 1).

1. Zatrudnienie
i stosunki pracy

5. Rozwdj

2. Warunki

cztowieka

i szkolenia pracy

W miejscu i ochrona

pracy Praktyki socjalna
z zakresu

pracy

3. Dialog
spoteczny

4. Bezpieczenstwo
i higiena pracy

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie PN-ISO 26000, s. 48-56
Rys. 1. Pie¢ zagadnien praktyk z zakresu pracy w normie ISO 26000

Ze wzgledu na to, Ze przedmiotem tego obszaru CSR jest praca wykonywana
w ramach stosunku pracy, w zaleceniach dotyczacych zatrudnienia i stosunku

59 A. Jakubczak, Praca a jakos¢ zycia, [w:] Poziom i jakos¢ zycia w dobie kryzysu, red. M.
Gotowska, Z. Wyszkowska, Wyd. Uczeln. UTP w Bydgoszczy, 2013, s. 223-230.

60 PN-ISO 26000:2012, Wytyczne dotyczqce spotecznej odpowiedzialnosci, Warszawa 2012,
s. 47.
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pracy nawiazuje sie do tego, aby organizacja, ktéra chce by¢ spotecznie odpowie-
dzialna, dazyta do mozliwie jak najwiekszego udziatu zatrudnionych w ten wtasnie
sposob i negowane sg krétkotrwate formy zatrudnienia. Jako jedno z gtéwnych
formutuje sie zalecenie zapewniania przez firme réwnych dla wszystkich warun-
kéw pracy i podejmowania dziatan zapobiegajacych wszelkim formom dyskrymi-
nacji.

W zakresie warunkéw i ochrony socjalnej podkres$lane sg kwestie ich wptywu
na jakos$¢ zycia zatrudnionych oraz ich rodzin, wynikajace przede wszystkim
z zachowania réwnowagi pomiedzy praca a zyciem prywatnym. Ksztattowanie
tych warunkéw w duzej mierze zalezne jest od pracodawcy. Précz obowigzku
przestrzegania przez pracodawce przepiséw prawa krajowego w tym zakresie
zaleca sie stosowanie réwniez minimalnych wymagan uchwalonych w miedzyna-
rodowych standardach pracy (MOP), szczegélnie jesli krajowe prawo niedomaga
w pewnych zakresach.

W zagadnieniu dialogu spotecznego zaleca sie prowadzenie uzgodnien na
réznych poziomach, formach i zakresach. Wéréd partneréw dialogu wymienia sie
rzady, przedstawicieli pracownikéw i pracodawcéw. W miejscu pracy dialog ma
przyczyniac sie do wprowadzenia zasad demokratycznych i przejrzystosci relacji,
lepszego porozumienia pomiedzy pracownikami a pracodawca oraz skutecznego
zarzadzania zmiana.

Bezpieczenistwo i higieny pracy wptywa na zdrowie psychiczne i fizyczne za-
trudnionych. Sposréd najbardziej istotnych zalecen normy mozna odnotowaé pro-
pozycje opracowania, utrzymania i wdrozenia polityki zapewniajacej wysokie
standardy bezpieczenstwa i higieny pracy. Organizacja powinna zapewni¢ anali-
zowanie ryzyka, eliminowanie jego Zrdédet, rdwniez tych wptywajacych negatywnie
na stan psychofizyczny zatrudnionych, a takze zapewnia¢ niezbedne szkolenia,
sprzet ochronny i powiadamia¢ pracownikéw o zagrozeniach i wymaganiach.

Rozwéj cztowieka i szkolenia w miejscu pracy to ostatni element praktyk wo-
bec pracownikéw. Czesto jest on réwniez brany pod uwage przez pracodawce jako
ostatni, a przez to moze by¢ zaniedbywany. Jest to jednak zagadnienie réwnie
wazne jak pozostale, poniewaz umozliwia pracownikom rozwéj i ma istotny
wplyw na mozliwo$¢ osiggania przez nich godnego poziomu zycia. Rozwdj czto-
wieka przyczynia sie takze do rozwoju spoteczenstwa. Organizacji zaleca sie
wzmacnianie potencjalu pracownikéw poprzez umozliwianie im doskonalenia
swoich kompetencji i kwalifikacji i wspieranie ich w tym zakresie.

2. Subiektywna ocena jakosci Zycia zawodowego, diagnoza
mobbingu i sytuacji konfliktowych

Diagnoza subiektywnej oceny jakosci zycia zawodowego, mobbingu i sytuacji

kryzysowych miata na celu uzyskanie odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Jakijest ogdlny poziom zadowolenia z jakoSci zycia zawodowego?

2. Ktoére elementy zycia zawodowego przyczyniaja sie do ogdlnej oceny satysfakc;ji
z zycia zawodowego: komunikacja, relacje i konflikty, rodzaj motywacji, rozwoj
i szkolenia, bezpieczenistwo i warunki pracy?

3. Okreslenie sytuacji motywacyjnej pracownikéw: stopien zaangazowania w cele
firmy i stopien zmotywowania, samoocena kompetencji.
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4. Jaka jest znajomo$¢ pojecia mobbing?
5. Identyfikacja negatywnych relacji, w tym mobbingu i dyskryminacji: rodzaj,
czestotliwosé, zakres czasowy.

Wyniki przeprowadzonego dialogu z pracownikami firmy wskazuja, ze og6lny
poziom zadowolenia z jakos$ci zycia zawodowego jest wyzszy w firmie A, zaden
z pracownikéw nie wykazat niezdecydowania lub niezadowolenia w tej kwestii.
W przedsiebiorstwie B poziom ogdlnego zadowolenia byt wyraZnie nizszy (rys. 2).
90%
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Udziat

Stopien zadowolenia
Zré6dto: badania wiasne

Rys. 2. Zadowolenie ogdlne z jakosci zycia zawodowego

Analizujac poszczegdlne elementy ksztattujace ogélna ocene jakosci zycia za-
wodowego, mozna zauwazy¢, ze w obu przedsiebiorstwach najwyzZej oceniana jest
sfera bezpieczenstwa i warunkéw pracy, relacje ze wspoétpracownikami oraz kie-
rownictwem, a w przedsiebiorstwie A takze stabilno$¢ zatrudnienia. Najnizej, cho-
ciaz na $rednim poziomie ($rednia ocena 3 - w skali 5-stopniowej), pracownicy
postrzegaja szkolenia, a w firmie B takze wynagrodzenie finansowe oraz pozafi-
nansowe elementy motywujace. Finansowe i pozafinansowe elementy motywacji
w przedsiebiorstwie A oraz mozliwo$¢ rozwoju osobistego i zawodowego oceniane
sg podobnie i dos¢ wysoko.

Pomimo Ze pracownicy obu organizacji sa zadowoleni z relacji z przetozony-
mi i czestotliwosSci komunikacji z nimi, w obu pomiotach kierownictwo wykazuje
rézny stopien zainteresowania samooceng pracownikéw dotyczaca satysfakcji
z ich zycia zawodowego. W przedsiebiorstwie A wiekszos$¢ badanych byta pytana
przez przetoZzonych o zdanie na temat tego zadowolenia w okresie ostatnich
dwoch lat (95%). Pracownicy czuja sie tu odpowiednio zmotywowani do pracy
(rys. 3). Poczucie komfortu zapewnia im samoocena wtasnych kompetencji jako
odpowiednich do zajmowanego stanowiska. W przedsiebiorstwie B zainteresowa-
nie samopoczuciem pracownikéw jest znaczaco mniejsze. Tylko 35,5% responden-
tow potwierdzito, Ze bezposredni przetozony interesowat sie zdaniem podwtad-
nych na temat odczuwanej satysfakcji z zycia zawodowego. Kierownictwo ocenia
stopien zaangazowania pracownikdéw jako Sredni i dostrzega konieczno$¢ podjecia
dziatan zmierzajacych do jego zwiekszenia. Samoocena motywacji w przedsiebior-
stwie wypada gorzej niz w przedsiebiorstwie B.
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Rys. 3. Poczucie zmotywowania do pracy

W obu badanych przedsiebiorstwach cele zwigzane z pracownikami s3a sta-
wiane w wysoko w hierarchii, zaraz po celach finansowych.

Pracownicy w firmie A podkres$laja, Ze znaja misje przedsiebiorstwa (90%),
ale nie wszyscy chca sie angazowaé¢ w formutowanie celéw strategicznych.
Ta ostania kwestia dotyczy gléwnie pracownikéow wykonawczych. Wiekszos¢
pracownikéw ocenia zadowolenie z mozliwosci podejmowania decyzji na 4
w 5-stopniowej skali (70%). Pracownicy firmy B sa bardziej wycofani, jezeli chodzi
o wspétudziat w zarzadzaniu poprzez cele. Prawie co trzeci badany przyznaje, ze
nie zna misji przedsiebiorstwa. Sytuacja niewtgczania sie do tworzenia celéw nie
jest problemem dla 80% respondentow.

Konflikty nie stanowig problemu wplywajgcego na poziom zaangazowania
w obu firmach. W firmie A na wystepowanie przypadkéw konfliktu wskazuje 10%
badanych, a w firmie B nieco ponad 20%. Na uwage zastuguje fakt, ze prawie co
trzeci respondent z przedsiebiorstwa B nie potrafit zdecydowaé sie na radyklane
wypowiedzenie swojej opinii (rys. 4).
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Rys. 4. Ocena wystepowania sytuacji konfliktowych
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W efekcie przeprowadzonego dialogu z pracownikami obu firm uzyskano
informacje o znajomoSci znaczenia pojecia mobbing. Na og6t pracownicy wykazuja
sie czeSciowa wiedza na temat pojecia mobbing. Definiuja je jako ,przesladowa-
nie”, ,niegodne traktowanie”, ,nekanie” i ,0$mieszanie” pracownika przez przeto-
zonego, nie wskazujac na inne typy mobbingu. Jeden z badanych wymienit element
dtugotrwatosci i celowosci takich dziatan.

Oceniajac jako$¢ zycia zawodowego, pracownicy nielicznie wskazywali na
wystepowanie sytuacji konfliktowych, ktére moge by¢ przyczyna mobbingu czy
dyskryminacji. Byto to na przyktad zwracanie sie do wspoétpracownika podniesio-
nym gtosem. Respondent w tym wypadku okreélil, Ze zdarzenie pojawia sie czesto
i trwa juz od co najmniej p6t roku. Oczywiscie sytuacja taka wymaga wyjasnienia
przez Kierownictwo.

3. Propozycje instytucjonalizacji spotecznej odpowiedzialnosci
wobec pracownikow

Podstawa funkcjonowania kazdej organizacji sg pracownicy, ktérzy swiado-
mie realizuja jej cele. Skuteczno$¢ ich dziatan i sfery zarzadzania zasobami ludzki-
mi, a wlasciwie kapitatem ludzkim, ktérym dysponuja pracownicy, zalezy od stop-
nia ich zaangazowania w cele organizacji.

Za poziom zaangazowania pracownikéw w realizacje celéw organizacji od-
powiedzialni sa formalni przywoédcy organizacji, oni dysponuja odpowiednimi
narzedziami wzbudzajacymi to zaangazowanie. Calym kompleksem narzedzi jest
system motywacyjny, na ktory sktadaja sie ptacowe i pozaptacowe elementy wy-
nagrodzenia za prace. Kolejnymi elementami s3 styl kierowania, przyjeta polityka
komunikacji, informowania i przejrzystosci, catoksztatt dziatan i polityki organiza-
cji w zakresie jako$ci zycia w pracy. Narzedzia te wplywaja na che¢ wspotuczest-
nictwa w zarzadzaniu organizacja, czyli na przyjecie przez poszczeg6lnych pra-
cownikéw odpowiedzialnos$ci za organizacje jako cato$¢. Narzedzia te najogdlniej
moéwigc sa pochodng wartosci sktadajacych sie na kulture organizacyjna
i moga by¢ wsparte réznymi znanymi technikami zarzadzania, takimi jak np. za-
rzadzanie przez cele, zarzadzanie przez informowanie itp.

Zarzadzanie zasobami ludzkimi, stuzgce tworzeniu i utrzymywaniu prawi-
dtowych relacji z pracownikami, czyli takich, ktére prowadza do wzrostu ich zaan-
gazowania, wymaga rozpoznania sytuacji zastanej w przedsiebiorstwie. Obejmuje
to poznanie potrzeb i oczekiwan pracownikéw, a takze stopnia ich realizacji.
Kolejnym etapem jest opracowanie i wdrozenie procedur oddziatywania na pra-
cownikéw w wymagajacych tego obszarach.

3.1. Prewencyjna procedura antymobbingowa
i przeciwdyskryminacyjna

Zgodnie z Kodeksem pracy pracodawca ma obowigzek przeciwdziatania
mobbingowi. Definicje mobbingu zawiera art. 94 par. 2 kodeksu pracy.

Skutkiem mobbingu i pozostatych negatywnych zjawisk w miejscu pracy mo-
ze by¢ pogorszenie wizerunku firmy, zwiekszona absencja chorobowa pracowni-
kéw czy gorsza wydajnos¢ ich pracy. W zwiazku z tym, kazdy pracodawca powi-
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nien opracowac¢ program, ktéry umozliwi zabezpieczenie sie przed negatywnymi

konsekwencjami lub wyeliminowanie niekorzystnych zjawisk w miejscu pracy.

W matej organizacji przeciwdziatanie mobbingowi moze byé prowadzone
w postaci wnikliwej obserwacji zachowania pracownikéw we wzajemnych rela-
cjach i przeprowadzenia rozméw wyjasniajacych sytuacje konfliktowe powstajace
wsrod pracownikéow.

W ramach zapobiegania mobbingowi i innym negatywnym zjawiskom w pra-
cy pracodawca moze rowniez stosowac inne $rodki, np.:

— ujawnienie dziatan mobbingowych,

— zapisy w regulaminie pracy,

— polityke antymobbingowa.

W ramach polityki antymobbingowej mozna wyrdzni¢ nastepujace elementy:

1) dziatania prewencyjne obejmujace stosowanie precyzyjnego podziatu obo-
wigzkéw, ustalenie jasnych i sprawiedliwych kryteriéw w zakresie oceny pra-
cownikéw, zasad odpowiedzialno$ci pracowniczej, zasad wynagradzania, za-
pewnienia pracownikom mozliwo$ci swobodnego wypowiadania sie i wyraza-
nia krytyki, tworzenie przyjaznych relacji w pracy®?;

2) system wczesnego ostrzegania o zjawisku mobbingu;

3) unormowanie polityki antymobbingowej np. w regulaminie pracy lub odreb-
nym akcie postanowien zawierajacych wskazanie zachowania i dziatan niepo-
zadanych, obowiazek informowania pracodawcy o zaistnialych nieprawidto-
wosciach, sposéb zgtaszania tych obserwacji, postanowienie o objeciu poufno-
Scig catoSci postepowania wyjasniajagcego, osoby, organy upowaznionego
do prowadzenia postepowania wyjasniajgcego, termin na przeprowadzenie wy-
jasnien, procedure, wedtug ktorej ma toczy¢ sie postepowanie, sankcje wobec
mobbera;

4) akcja informacyjna o mobbingu i jego konsekwencjach - zapisy dokonane
w regulaminie pracy lub zbiorowym uktadzie pracy lub odrebnym akcie norma-
tywnym powinny stanowié zbiér praw i obowigzkéw pracownikéw i praco-
dawcy, powinny by¢ rozpowszechnione wsrdd pracownikéw, co nalezatoby po-
$Swiadczy¢ ich wtasnorecznym podpisem pod stosownym os$wiadczeniem.
Oswiadczenie o zapoznaniu sie pracownika z polityka antymobbingowg dota-
cza sie do akt osobowych.

Wszelkie zjawiska negatywne w organizacji typu: konflikty, mobbing, dys-
kryminacja stanowia ze swojej natury temat tabu. Oznacza to, Ze temat ten jest
rzadko dyskutowany otwarcie, a ofiary negatywnych zjawisk czesto maja obawy,
aby poruszy¢ swoj problem i wolg tkwi¢ w niekorzystnej sytuacji przez diuzszy
czas niz prébowac szuka¢ pomocy. Z tego powodu polityka antymobbingowa
i antydyskryminacyjna powinna mie¢ charakter jak najbardziej prewencyjny oraz
uwzglednia¢ potrzebe pozostawania anonimowym $wiadkiem lub ofiara sytuacji
negatywnej. W ten spos6b zapewniony zostanie obowigzek pracodawcy zagwaran-
towania pracownikowi zlozZenia skargi. Jednym z elementéw polityki antymobbin-
gowej i przeciwdyskryminacyjnej jest procedura stuzaca wczesnemu ostrzeganiu
0 wystepowaniu sytuacji negatywnych w srodowisku pracy (tab. 1):

61 Jak walczy¢ z mobbingiem?, Dziennik Gazeta Prawna, INFOR Biznes Sp. z 0.0., Koszalin
2011.



40

Tabela 1. Prewencyjna procedura antymobbingowa i przeciwdyskryminacyjna62

Sposéb postepowania w sytuacjach konfliktéw mogacych prowadzi¢ do przemocy

i mobbingu oraz w sytuacjach dyskryminacji

1.

Wszczecie procedury nastepuje na podstawie kazdej informacji uzyskanej od kazdego
pracownika, ktéra wskazuje na zwigzek z sytuacja konfliktu w miejscu pracy. Jednak naj-
korzystniej byloby, aby informacja zawierata nastepujace elementy: date ztoZenia, dziata-
nia, ktére wskazuje sie jako negatywne, wskazanie imienne osoby lub oséb bedacych
wskazanymi jako sprawca/y mobbingu, uzasadnienie i przytoczenie dowodéw. Pracowni-
cy moga dostarcza¢ informacji o sytuacjach konfliktowych codziennie w godzinach pracy
w postaci papierowej przez skrzynke umieszczong w zakladzie pracy. Informacje moga
by¢ anonimowe. Tre$¢ informacji pozostaje do wgladu komisji rozjemczej i nie jest udo-
stepniana osobom trzecim. Skrzynka jest otwierana codziennie przez wybranego przez
wszystkich do tej czynno$ci pracownika, ktéry przedstawia uzyskane informacje komisji
rozjemczej. Komisja zbiera sie w miare potrzeb. Cztonkami komisji rozjemczej sa: zawo-
dowy psycholog, przedstawiciel pracodawcy oraz przedstawiciel pracownikéw.

Dalsze wszczecie procedury wymaga uprawdopodobnienia podejrzenia, ze w pracy
dochodzi do sytuacji konfliktu.

Wszczecie procedury nie wymaga zgody osoby, co do ktdrej istnieje podejrzenie, ze
zostata dotknieta mobbingiem.

Komisja rozjemcza ma 10 dni roboczych od momentu wptyniecia skargi na zebranie
dowodéw w sprawie, to znaczy zeznan $wiadkéw i zainteresowanych stron itp., oraz
ustalenia, czy w $wietle dowodéw naruszone zostalty zapisy zamieszczone, a uznane za
niedopuszczalne, w regulaminie pracy lub uktadu zbiorowego pracy lub/i naruszone zo-
staly zasady sumiennego i starannego wykonywania pracy, dbania o dobro zaktadu
i przestrzegania w zaktadzie pracy zasad wspotzycia spotecznego. Przestrzeganie tych
zasad jest bowiem obowigzkiem kazdego pracownika zgodnie z art. 52 & 1 pkt 1 kodek-
su pracy. Przed spotkaniem komisji ze $wiadkami ustalane sg zasady rozmowy i nastep-
nie przedstawiane s3 one $wiadkom. Skarzacy i oskarzony maja prawo swobodnego
wypowiedzenia sie przed komisjg. Cztonkowie komisji maja prawo do zadawania pytan
i przegladania dokumentacji. Praca komisji jest dokumentowana przez cztonka komisji.
Postepowanie przed komisja rozjemcza ma charakter poufny, fakty ustalone w trakcie
postepowania nie sg upubliczniane. Publicznie jest ogtaszany jedynie werdykt komisji
w danej sprawie.

Wezwanie osoby podejrzanej o stosowanie przemocy w celu ztozenia wyjasnien przed
komisja nastepuje droga stuzbowa na pismie.

Zaproszenie osoby, ktéra doznaje przemocy w pracy, nastepuje przez bezposrednia
rozmowe z przetozonym. Na prosbe osoby doznajgcej przemocy w pracy moze ona zo-
sta¢ wytaczona z postepowania przed komisjg. Jednak powinna zosta¢ pouczona, ze ko-
rzystniejsza dla niej sytuacja jest udziat i pomoc w gromadzeniu dowoddow.

Komisja po przeprowadzeniu postepowania, ktére trwa nie dtuzej niz 5 dni roboczych,
liczac po dniu ukonczenia zbierania dowoddéw, przedktada w formie pisemnej pracodawcy
propozycje kary dla sprawcy wraz z uzasadnieniem wskazujagcym na konkretne dowody.
Jednoczesnie przedktada swoje wnioski réwniez oskarzonemu i ofierze, jednak na prosbe
ofiary moze uzyska¢ informacje na piSmie drogg pocztowa. Rodzaj kary okresla na pod-
stawie zapisow dotyczacych sankcji znajdujacych sie w regulaminie pracy lub uktadzie
zbiorowym pracy lub innych odrebnych aktach normatywnych, ktére regulujg zasady pra-
cy i wspotzycia spotecznego.

62

Projektujgc brzmienie procedury kierowano sie, jako wzorem, sformutowaniami i forma
uzywang w podobnych procedurach, np.: Procedura zaktadania Niebieskiej Karty - do-
tyczacej identyfikacji przemocy w rodzinie przez lekarzy pierwszego kontaktu.
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9. Jesli sprawca nie zostanie zwolniony dyscyplinarnie lub przeniesiony na stanowisko
pracy, ktére ograniczy jego mozliwosci kontynuowania negatywnego oddziatywania na
ofiare mobbingu, to pracownik bedacy ofiarg mobbingu ma prawo do zmiany stanowi-
ska pracy na réwnorzedne, jesli tylko pracodawca ma mozliwos$¢ jego zapewnienia.

10. Pracodawca ma 5 dni roboczych na ustosunkowanie sie na pi$mie do ustalenn komisji
i ewentualne wprowadzenie w Zycie jej postanowien w zakresie kary.

11. Zakonczenie procedury. Po wykonaniu kary pracodawca zwraca sie do komisji o spo-
rzadzenie protokotu koricowego. Konieczna jest obecno$é wszystkich cztonkéw komisji
ijednogtos$ne ustalenie zakoniczenia procedury.

Zrodto: opracowanie wiasne

3.2. Procedura wlaczania pracownikéw do zarzadzania, w tym w realizacje
strategii CSR

Realizacja strategii spotecznej odpowiedzialnosci, czyli de facto wtaczenie idei
CSR do wszystkich aspektow dziatalnos$ci firmy, a przez to do najbardziej szczego-
towych celéw, wymaga, aby pracownicy byli zaangazowani w caty proces jej wdra-
zania. Jest to zaré6wno zgodne z zatozeniami idei CSR, ktére uwypuklajg role
wspétudziatu w tworzeniu celéw oraz ich mentalnego podzielania przez wszyst-
kich cztonkéw organizacji, jak i z dobrymi praktykami zarzadzania, w ktérych par-
tycypacja pracownikéw w zarzadzaniu, a przede wszystkim w ustalaniu celéw ma
znaczenie motywacyjne i mobilizujace.

Pracownicy powinni mie¢ mozliwo$¢ udziatu w wyznaczaniu celéw i realizo-
waniu innowacyjnych pomystéw zwiazanych z funkcjonowaniem organizacji,
w tym w zakresie jej spotecznej odpowiedzialnosci (tab. 2).

Tabela 2. Procedura wigczania pracownikéw do zarzadzania

Sposéb postepowania w sytuacji zgtaszania innowacji przez pracownikéw

1. Wszczecie procedury nastepuje na podstawie kazdego pomystu ztozonego przez kazdego
pracownika, dostarczonego w odpowiedni sposob. Dopuszczalna jest forma bezposrednia
w rozmowie z kierownikiem jednostki. Spotkanie z kierownikiem jednostki w tej sprawie jest
mozliwe po uprzednim umdéwieniu sie. Jednak najkorzystniej bytoby, aby propozycja zostata
ztoZzona w formie pisemnej i zawierala nastepujace elementy: imie i nazwisko autora pomy-
shy, date ztozZenia, istote pomystu dotyczacego ulepszenia lub usprawnienia dowolnej sfery
funkcjonowania organizacji, wyrazenie woli udziatu w kolejnych etapach wdrazania innowa-
cji: rozpatrywaniu pomystu, projektowaniu rozwigzan, wdrazaniu pomystu itp. Pracownicy
moga dostarcza¢ innowacyjne pomysly codziennie w godzinach pracy w postaci papierowej
przez skrzynke umieszczong w zaktadzie pracy. Informacje moga by¢ anonimowe. Tres¢ in-
formacji pozostaje do wgladu komisji ds. innowacji i nie jest udostepniana osobom trzecim.
Skrzynka jest otwierana codziennie przez wybranego przez wszystkich do tej czynnosci pra-
cownika, ktéry przedstawia uzyskane informacje komisji ds. innowacji. Komisja zbiera sie
w miare potrzeb, czyli po wptynieciu co najmniej jednego pomystu. Cztonkami komisji sg kie-
rownik organizacji oraz dwdch wybranych pracownikéw.

2. Dalsze wszczecie procedury wymaga ustalenia przez komisje, czy przedstawiony po-
myst usprawnienia dziatania organizacji bedzie mozliwy do wdrozenia.

3. Wszczecie procedury nie wymaga zgody osoby zgtaszajgcej pomyst.

4. Komisja ds. innowacji ma 10 dni roboczych od momentu wptyniecia pomystu na ustale-
nie, czy pomyst bedzie realizowany. W tym czasie moze dowolnie rozszerzy¢ swoje gro-
no, w tym o pomystodawce, jesli pracownik nie wyrazi sprzeciwu.
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Po podjeciu decyzji o przyjeciu pomystu do realizacji pomystodawca otrzymuje nagrode
zgodnie z zasadami ustalonymi w odrebnym regulaminie dotyczacym wynagradzania.
Ogtoszenie o przyjeciu pomystu jest umieszczane w widocznym miejscu na tablicy ogto-
szen wraz z imieniem i nazwiskiem pomystodawcy oraz wymiarem nagrody i pozostaje
na niej co najmniej przez 20 dni roboczych.

Zakoniczenie procedury. Pomyst zostaje przekazany do realizacji odpowiednim komoér-
kom organizacyjnym lub pracownikom. Pomystodawca, moze réwniez wzig¢ udziat we
wdrazaniu pomystu.

Zrodto: opracowanie wiasne

Podsumowanie

W opracowaniu podjeto problem spotecznie odpowiedzialnego zarzgdzania

w obszarze pracownikéow, ktore ksztattuje odczuwanie satysfakcji z zycia zawo-
dowego. Wyniki przeprowadzonej analizy w dwéch podmiotach reprezentujacych
sektor MSP umozliwiaja sformutowanie nastepujacych rekomendacji:

1.

Pomimo Ze og6lny poziom zadowolenia z jakosci zycia zawodowego w obu
przedsiebiorstwach byt na dobrym poziomie (nizszy w firmie B), mozna wskaza¢
kilka obszaréw problemowych w Kksztattowaniu satysfakcji z zycia za-
wodowego pracownikéw. W przedsiebiorstwie A nalezy przyjrze¢ sie najstab-
szemu ogniwu, ktérym s3 szkolenia i wykorzysta¢ doskonalenie tej sfery
oddzialywania na jako$¢ zycia pracownikéw poprzez wtaczenie ich w poznawa-
nie zasad CSR i samodoskonalenie. W przedsiebiorstwie B jest wiecej probleméw.
Glownie wystepuja zaktdcenia w zaangazowaniu pracownikéw, co wptywa na ich
motywacje do pracy. W przypadku tego przedsiebiorstwa witaczenie pracowni-
kéw w realizacje strategii CSR mogtoby wesprze¢ ich zaangazowanie. Jednak
wymaga to w pierwszej kolejnosci inicjatywy ze strony kierownictwa, ktdre jak
dotad nie byto zainteresowane tematem spotecznej odpowiedzialnosci.

W obu organizacjach niezbedne jest zaznajomienie pracownikéw z definicja
mobbingu wystepujaca w kodeksie pracy i uruchomienie prewencyjnej proce-
dury antymobbingoweji przeciwdyskryminacyjnej.

Nalezy wykorzysta¢ dobre relacje wystepujace pomiedzy kierownikami a pod-
wiladnymi do wdrazania strategii CSR oraz rozwing¢ w kierunku bardziej de-
mokratycznym sfere motywowania i udzialu w podejmowaniu decyzji. Krea-
tywno$¢ i innowacyjno$¢ podwtadnych mozna wykorzysta¢ do wprowadzania
zmian w organizacji przy jednoczesnym budowaniu zaangazowania, stosujac
np. procedure wiaczania pracownikéw do zarzadzania.
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SOCIAL RESPONSIBILITY AND ENVIONMENTAL ASPECTS OF THE SU-
STAINABLE DEVELOPMENT OF AGRIBUSINESS COMPANIES

Summary: Social responsibility of business pertaining to certain environmental aspects of
the sustainable development of agribusiness companies is based on minimizing unfavoura-
ble effects and environmental production-related dangers and favouring clean technologies
which protect the environment as well as keeping the clean natural environment in the best
condition possible, while obtaining planned economic and social benefits. The aim of this
study is to present some issues of social responsibility in relation to environmental aspects
of the sustainable development of agribusiness companies. Survey research was carried out
amongst 123 owners, managers or other persons dealing with environmental issues in small
and medium-sized companies from pomorskie and kujawsko-pomorskie Provinces of Po-
land.

Key words: agribusiness, ecology, social responsibility in business, sustainable deve-
lopment






ETYKA I JE] ROLA W RACHUNKOWOSCI
- TEORIA I PRAKTYKA

Matgorzata Chojnacka, Rafat Rézanski

Streszczenie: Zagadnienie etyki doczekato sie w ostatnim okresie licznych opracowan. Jest
to wyraz wzrostu zainteresowania owymi zagadnieniami szczegélnie dzisiaj, gdy obserwo-
wane jest nasilenie sie negatywnych zjawisk w wielu dziedzinach zycia. Warto jednak pa-
mietac, ze kwestie natury moralnej i etycznej towarzysza ludzkosci od dawna. Dotycza row-
niez, co zrozumiate, wszystkich aspektéw dziatalno$ci gospodarczej cztowieka. Nie ulega
watpliwosci, ze zwr6cenie uwagi na istote warto$ci moralnych jest bezwzglednie wskazane.
Rosnie $wiadomo$¢ znaczenia tych zagadnien szczegélnie w zawodach zaufania publiczne-
go, stad potrzeba podjecia tego tematu.

Stowa kluczowe: etyka w rachunkowosci, Kodeks Zawodowej Etyki w Rachunkowosci,
zagrozenia, ryzyko etyczne

Wprowadzenie

Wsréd oséb wykonujacych zawod zwigzany z rachunkowo$cia rosnie swia-
domo$¢ faktu, iz ich obowigzkiem jest troszczenie sie o dostarczenie klientom naj-
wyzszej jakosci ustug. Co wiecej, zrozumiate jest, ze wyniki ich pracy, aby mogty
uzyska¢ aprobate i zaufanie na rynku, musi cechowa¢ rzetelnos¢, dbatos$¢ i profe-
sjonalizm. Specjalisci z tego zakresu, wykonujac czynno$ci ksiegowe wspomagajg-
ce zarzadzanie, rozliczenia podatkowe i inne rozliczenia publicznoprawne, sa
obarczeni duza odpowiedzialno$cia. Oczekiwania wobec nich®3 nigdy wcze$niej nie
byty az tak wysokie. Poza kompetencjami zawodowymi licza sie réwniez wartosci
moralne. Przyjmuje sie takze, Ze bycie etycznym stato sie obowigzujacym kanonem
wsrdéd osob reprezentujacych zawody profesjonalne. Dla ksiegowych poszukuja-
cych drogowskazéw sporzadzono kodeks etyki zawodowej, by tatwiej im byto
poruszac sie po zawitych $ciezkach rozwigzywania problemdw, z ktérymi zmagaja
sie na co dzien. Kodeks Etyki Zawodowej moze by¢ swoistym ,kompasem w po-
drézy” ze wszystkimi interesariuszami. Wskazuje podstawowe wartosci i normy
obowiazujace w praktyce zawodowej. Stuzy zaré6wno ochronie klientéw, jak i ksie-
gowych, okreslajac ramy profesjonalnego dziatania. Korzysci wynikajace z wpro-
wadzenia standardéw etycznych sg wiec bilateralne.

Celem opracowania jest proba odpowiedzi na nastepujace pytanie: Czy etyka
stata sie istotnym elementem umozliwiajacym zwiekszenie zaufania do oséb wy-
konujacych ustugi profesjonalne, jakimi niewatpliwie sg ksiegowi? W przekonaniu
autoréw wzrost znaczenia etyki moze przyczyni¢ sie do osiggania wielu korzysci.
Nurtowa¢ moga nastepujace pytania: Czy po wdroZeniu standardéw etycznych

63  Generowane przez klientdw, Srodowisko zawodowe i spoteczno$¢ zajmujaca sie rachun-
kowoscia, a takze oczekiwanie wzgledem wiarygodnosci informacji tworzone dla ze-
wnetrznych interesariuszy (inwestoréw, kredytodawcéw, kontrahentéw, dostawcow
innych wierzycieli administracji publicznej spoteczenstwa).
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w rachunkowos$ci mozna czerpac z tego tytutu korzysci, na ktére nie moga liczy¢
ich konkurenci niezainteresowani takimi normami? Czy przestrzeganie przez ksie-
gowych zasad etycznych sprawia, Ze zyskuja oni zaufanie u klientéw? Czy pozosta-
te osoby pozostajgce w réznych relacjach z jednostkami ustugowo prowadzacymi
rachunkowos$¢ (stanowigcym jego otoczenie) doswiadczajg korzysci wynikajacych
z wdrozenia standardow etycznych?

1. Przydatnos¢ etyki w rachunkowosci

Majac na uwadze, ze etyka wymaga zastanowienia sie nad podjetymi dziata-
niami oraz decyzjami, réwniez osoby zajmujace sie rachunkowo$cig powinny sie
do niej odnies¢.

Zgodnie z teorig epicznej empirii D. Hume, wyjasniajacg, Ze cele dziatan czto-
wieka nie moga by¢ uzasadniane rozumowaniem®, od osoby zajmujacej sie
rachunkowos$cia wymaga¢ nalezy, by uznata swoje zachowanie za mieszczace sie
w biezacych standardach praktyki®>. Nie oczekuje sie od niej niczego wiecej. Sta-
bos¢ tego podejscia wiaze sie z ryzykiem wystgpienia watpliwych rozwigzan
w powszechnych standardach. W przypadku uznania biezacych sposobow dziatan za
wzorcowe nie bedzie mozliwos$ci podniesienia poziomu dotychczasowych praktyk.

Gdyby osoby wykonujace zawdéd w dziedzinie rachunkowosci wzielty pod
uwage koncepcje eudajmonistyczng, za czyn dobry i etyczny uzna¢ powinny to, co
przynosi szczescie®. Wowczas na ocene dziatan majg wptyw ich skutki.

Jesli specjalisci wykonujac czynnosci ksiegowe kierowaliby sie deontologicz-
nymi zasadami, wéwczas o stusznosci i pozytywnej ocenie ich pracy nie decydowa-
lyby konsekwencje, lecz to, czy spetityby wole autorytetu. Jesli przyjac¢ za autory-
tet Stowarzyszenie Ksiegowych w Polsce, koncepcja ta sktaniataby do przestrzega-
nia kodeksu zawodowej etyki w rachunkowosci. Niebezpieczenistwo wystepuje
woéweczas, gdy autorytetem dla mtodego, niedoswiadczonego ksiegowego jest jego
nieetyczny przetozony. Pracownik moze by¢ wéwczas przekonywany, ze podjete
przez niego czynnosci sg najlepsze dla organizacji i klienta. Kierujac sie checia
spetienia woli zatrudniajgcej go osoby (chcac postapic¢ etycznie zgodnie z zasa-
dami deontonomizmu), w efekcie postapi nieetycznie, a moze nawet niezgodnie
z obowigzujacym prawem.

Zgodnie z teleologizmem, o moralnosci czynu decyduje to, czy prowadzi do
zamierzonego celu uznawanego za najwyzszy rezultat. Jesli celem jest osiggniecie
cnét wyjatkowych dla praktyki rachunkowej (teleologizm aretyczny; perfekcjo-

64 Cele dziatan czlowieka sg jego zdaniem rekomendowane catkowicie na sentymentach
i odczuciach rodzaju ludzkiego. Co$ musi by¢ pozadane samo z siebie, z powodow we-
wnetrznych i dla osiggniecia natychmiastowej satysfakcji, jaka z nich wynika. W.T. Jones,
A history of Western Philosophy, Harcourt, Brace and Co., New York 1952, s. 794;
R. Mautz, H. Sharaf, Ethical Conduct, [w:] Accounting Ethics: Critical Perspectives on Busi-
ness and Management, ed. ].E. Ketz, Routledge, London 2006, s. 234.

65 M. Cie$lak, Podejscie etyczne w rachunkowosci a jakos¢ sprawozdar finansowych, Wyd. UE
w Poznaniu, 2011, s. 159.

66 Utozsamiane z duchowg doskonato$cia.
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nizm), wynik takich dziatan jest korzystny dla spoteczenstwa. ].R. Francis wskazat
pie¢ mozliwych cnét tego typu. Zaliczyt do nich67:

— uczciwo$é,

— troske o status ekonomiczny innych,

— wrazliwos¢ na wartosci kooperacji i konfliktu,

— komunikacyjny charakter rachunkowosci,

— rozsiewanie informacji ekonomiczne;j.

Etyczny ksiegowy to osoba $wiadoma konicznosci osiggniecia cnét. Wie on, ze
jego obowigzkiem jest troszczenie sie o dostarczenie klientom najwyzszej jakosci
ustug. Co wiecej powinien rozumie¢, ze wyniki jego pracy, aby mogly uzyskac
aprobate i zaufanie na rynku, musi cechowac rzetelno$¢, dbato$¢ i profesjonalizm.
Specjalisci z tego zakresu, wykonujac czynnos$ci ksiegowe wspomagajace zarza-
dzanie, rozliczenia podatkowe i inne rozliczenia publicznoprawne, powinni czué
motywacje do realizowania tych zadan w sposob etyczny. Niekiedy osoba (szcze-
gblnie niedoswiadczona) moze zwatpi¢, ktéra z kilku racji etycznych prowadzi do
najwtasciwszego dziatania. Tym bardziej, Ze na racjonalng postawe moralng ma
wplyw polityka, ideologia, okolicznosci i inne elementy mogace perswadowaé
wlasciwe zachowania. Ksiegowy staé sie moze wowczas ofiarg nacisku wywiera-
nego przez klientéw, Srodowisko zawodowe i spotecznos$¢ zajmujaca sie rachun-
kowoscig, a takze zewnetrznych interesariuszy (inwestoréw, kredytodawcéow,
kontrahentéw, dostawcow i innych wierzycieli administracji publicznej spoteczen-
stwa). Etyka wymaga od nich nie tylko wykazania sie profesjonalizmem zawodo-
wymi, ale takze wartosciami moralnymi, takimi jak: wiarygodno$¢, obiektywizm,
uprzejmo$¢, odpowiedzialno$é spoteczna. Grupa zawodowa zajmujaca sie rachun-
kowoscig, majac na uwadze prestiz spoteczny swojej profesji, powinna dba¢ réw-
niez o to, by pracujacy w tym zawodzie specjali$ci wzbudzali szacunek. Srodki
masowego przekazu z jednej strony przyczyniajg sie czesto do burzenia etosu
ksiegowego, obnazajac stabosci oséb zatrudnionych w tym charakterze. Jednak
przyczynia sie to znacznie do wzrostu $wiadomosci stosowania etyki w tym zawo-
dzie. Zaowocowato to potrzeba powstania standardéw etycznych i kodeksow etyki
zawodowej. Zainteresowanych nowym sposobem mys$lenia nalezy odestaé¢ do ko-
deksu zawodowej etyki w rachunkowosci, ktéry stat sie waznym instrumentem dla
przedstawicieli tej grupy zawodowej. Jest on wyrazem dobrowolnej deklaracji
profesjonalizmu. Bycie etycznym nie gwarantuje uzyskania szacunku w oczach
srodowiska zawodowego, czy klientdw, ale staje sie szansg na jego odniesienie.

Wyrazem wzrostu zainteresowania kwestiami etyki w rachunkowosci jest
wlaczenie owych zagadnien do zakresu egzaminu na ustugowe prowadzenie ksiagg
rachunkowych przez Komisje Egzaminacyjng powotang przez Ministra Finanséw.
Problematyka ta pojawita sie takze w pytaniach konkursowych dotyczacych Ksie-
gowego Roku. W przysztosci planuje sie wprowadzenie kryteriéw oceny zachowan
etycznych dla organizacji bioracych udziat w tak popularnych dzi$ konkursach czy
rankingach biznesowych.

67 ].R. Francis, After Virtue? Accounting as a Moral Discursive Practice, “Accounting Auditing
and Accountability Journal”, 1990, 3(3), s. 5-17.
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Tradycyjne podejscie do edukacji i praktyki rachunkowosci zaktadato , me-
chaniczng perspektywe”, skupiajaca sie na technikach, a nie na problemach natury
etycznej.

Obecnie za C.R. Backerem przyjmuje sie dwa podejscia (wymiary) do etyki
w rachunkowosci®8.

1. Wymiar epistemologiczny (od podej$cia autonomistycznego do spotecznego).

2. Wymiar normatywny (od podej$cia konsekwencyjnego do deontologicznego).

W pierwszym wymiarze dotyczacym spojrzenia autonomistycznego kwestie
etyczne sa rozpatrywane przez pojedynczych decydentéw (majacych wolng wole), za$
uwzglednienie podejscia spotecznego wymusza spojrzenie na te aspekty przez pry-
zmat determinant spotecznych i historycznych (co ogranicza ich wolno$¢ dziatania).

W drugim wymiarze C.R. Backer akcentuje potrzebe nieustanawiania deter-
ministycznego schematu klasyfikacyjnego, poniewaz prawdopodobienstwo, by
etyka byta catkowicie zwigzana z uniwersalnymi obowigzkami lub catkowitymi
wynikami dziatan, jest znikome.

Wskazuje sie na mozliwo$¢ wystapienia kombinacji wymiaréw epistemolo-
gicznych i normatywnych. Przyktadowo mozna zatozy¢, ze®:

— centrum decyzji etycznych lezy wewnatrz jednostek bedacych racjonalnymi
ekonomicznie podmiotami, a celem tychze decyzji jest maksymalizacja ich bo-
gactwa,

— dziatania etyczne sa oparte na kolektywnych decyzjach podejmowanych dla
dobra og6tu spoteczenstwa,

— jednostki sg centrum podejmowania decyzji, ale poczucie obowigzku sktania je
do dziatania w imie wiekszego dobra.

Przyjmuje sie, ze ksiegowi powinni pracowa¢ w interesie publicznym. Zaktada
sie, Ze istota biznesu jest podtrzymywanie i popieranie dtugookresowej stabilnosci
panistwa, a owa stabilno$¢ panstwa, systemu spotecznego i gospodarczego uzasadnia
potrzebe istnienia zawodu ksiegowego. Zadaniem ksiegowego jest umie¢ zidentyfi-
kowac¢ problem etyczny, wykazac¢ sie wrazliwoscia w tym wzgledzie, a takze docenié
wartosci i priorytety dzieki zrozumieniu zasad, norm i teorii. Ponadto wymaga sie od
niego rozwoju indywidualnych umiejetnosci, oceny probleméw etycznych i odwagi
umozliwiajacej wprowadzenie w Zycie rozwigzan proetycznych.

Zgodnie ze stanowiskiem Picketta motywami podejmowania nieetycznych za-
chowan mogg by¢ trzy determinanty:

— okazja (moze wigzac sie z przekonaniem o stabos$ci systemu kontroli, niezdol-
nosci wykrywania oszustw),

— motyw/presja (odnosi¢ sie moze do chciwos$ci jednostki, checi zycia ponad
stan, przyczyna bywaja rowniez uzaleznienia, natogi, ale takze naciski ze strony
innych os6b, w tym pracodawcéw, czy niejednoznaczno$¢ przepiséw prawa),

— racjonalizacja/usprawiedliwienie (wiaze sie z zaprzeczaniem, Ze dziatanie jest
zte i szukaniem wyjas$nienia dla swojego postepowania, na przyktad, ze stuzyto
to stusznej sprawie, pozytywnemu celowi).

68 Szerzej zob. C.R. Backer, Theoretical Approaches to Research on Accounting Ethics, [w:]
Accounting, the Social and the Political: Classics, Contemporary and Beyond, ed. T. Hopper,
Elsevier, Oxford 2005, s. 257-268.

M. Cieslak, op.cit.,, s. 191.

o
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Wyzej wymienione czynniki tworzg tak zwany ,tréjkat oszustwa”70. Wazne
jest przy tym, by jednoznacznie zaznaczy¢, Ze oszustwem nie jest dziatanie nieza-
mierzone, lecz takie, ktore cechuje §wiadome i rozmys$lnie zaplanowane w celu
osiggniecia wlasnych korzysci. Wigze sie ono czestokro¢ z fatszowaniem prawdy
o0 otaczajacej rzeczywistosci lub jej zatajanie, przy jednoczesnym zachowaniu po-
zoréw uczciwosci dziatan.

Nieetyczne postepowanie ksiegowych moze by¢ uwarunkowane czynnikami
wewnetrznymi i zewnetrznymi. Te pierwsze wiaza sie bezposrednio z kondycja
moralng ksiegowego. Drugie za$ z presja otoczenia. E. Jaworska wyro6znita piec
zagrozen dla etycznego postepowania os6b zajmujacych sie rachunkowoscig, mia-
nowicie’%:

— czerpanie korzys$ci wiasnych (przyktadowo obawa przed utratg klienta, uczest-
nictwo w systemie motywacyjnym uwarunkowanym sytuacja ogé6lng organiza-
cji, obawa przed utratg pracy),

— promowanie intereséw klienta (zagrozenie wystepujace w sytuacji gdy ksiego-
wy nadmiernie angazuje sie w promowanie stanowiska pracodawcy/klienta,
godzace w obiektywizm),

— nadmierna zazylo$¢ (zbytnie sympatyzowania z interesami pracodaw-
cy/klienta, a takze niewystarczajacy krytycyzm wobec ich pracy, wynikajgcy
z dtugich lub bliskich powigzan z nimi),

— brak autokontroli (niewtasciwa kontrola wczes$niejszych wynikéw pracy wy-
konywanej przez niego lub jednostke go zatrudniajaca),

— zastraszanie (wnikajace z rzeczywistych lub domniemanych naciskéw ze stro-
ny pracodawcy/klienta).

Innymi zagrozeniami mogg by¢ naciski ptynace ze strony zarzadu, brak od-
powiedzialno$ci za podjete dziatania, niejednoznaczno$ci przepiséw prawa, brak
kompetencji lub indywidualne cechy charakteru ksiegowego.

2. Metodyka i cel badan

Badania miaty na celu poznanie opinii specjalistéw zajmujacych sie rachun-
kowo$cig na temat zagadnien odnoszacych sie do problematyki etyki i kodeksu
etyki zawodowej w rachunkowosci, a takze opracowanie diagnozy w tym zakresie
dla wskazanej grupy dziatajacej w Gorzowie Wielkopolskim i jej okolicach. Bada-
nie miato charakter sondazowy.

Gléwne cele poznawcze sprowadzono do nastepujacych pytan czastkowych:

— Czy wdrozenie standardéw etycznych w rachunkowosci umozliwia osigganie
z tego tytutu korzysci w poréwnaniu z konkurentami niezainteresowani takimi
standardami?

— Czy przestrzeganie przez ksiegowych zasad etycznych sprawia, ze zyskuja oni
zaufanie u klientow?

70 K.H.S. Pickett, ].M. Pickett, Ethical Hazards: A Motive, Means, and Opportunity Approach to
Curbing Corporate Unethical Behavior, “Journal of Business Ethics”, 2002, 107, s. 11-12.

71 E. Jaworska, Ryzyko etyczne w zawodzie ksiegowego, [w:] Problemy wspétczesnej rachun-
kowosci, red. T. Kiziukiewicz, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Finanse,
Rynki Finansowe, Ubezpieczenia, 2013, nr 61, s. 79.
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— Czy pozostate osoby pozostajace w réznych relacjach z jednostkami ustugowo
prowadzacymi rachunkowos$¢ (stanowigcymi jego otoczenie) do§wiadczaja ko-
rzys$ci wynikajacych z wdrozenia standardéw etycznych?

— Jak nalezy oceni¢ kodeks etyki zawodowej w rachunkowo$ci?

Kwestionariusz zawieral 15 wypowiedzi, ich tre$ci i numer zostaly ujete

w tabeli 1.

Tabela 1. Wypowiedzi skierowane do ankietowanych

1. |Wdrozenie standardéw etycznych w rachunkowo$ci umozliwia osigganie z tego
tytutu korzysci finansowych w poréwnaniu z innymi konkurentami niezaintereso-
wanymi takimi standardami

2. |Przestrzeganie przez ksiegowych zasad etycznych sprawia, ze zyskuja oni zaufanie
u klientéw/pracodawcow

3. |Pozostate osoby pozostajace w réznych relacjach z jednostkami prowadzacymi
rachunkowo$¢ ustugowo doswiadczaja korzysci wynikajacych z wdrozenia standar-
déw etycznych

4. |Kodeks etyki zawodowej jest potrzebny z innych wzgledéw niz te, ktére okre$lono

wpkt. 1,2,3

5. |Kodeks etyki powinien obowiazywac¢ wszystkie osoby zajmujace sie rachunkowo-
$cia

6. |Przestrzeganie zapiséw kodeksu powinno by¢ nadzorowane przez zewnetrzne
instytucje

7. |Zasada kompetencji zawodowych powinna by¢ warunkiem wykonywania zawodu
w zakresie ksiegowo$ci

8. |Zasada wysokiej jakoSci pracy powinna by¢ warunkiem wykonywania zawodu
w zakresie ksiegowo$ci

9. |Zasada niezalezno$ci zawodowej powinna by¢ warunkiem wykonywania zawodu
w zakresie ksiegowo$ci

10. |Zasada odpowiedzialno$ci za przygotowane i prezentowane informacje z zakresu
rachunkowo$ci powinna by¢ warunkiem wykonywania zawodu w zakresie ksiego-
wosci

11. |Przestrzeganie zasady postepowania osoby zajmujacej sie rachunkowos$cia w jej
relacjach z osobami i jednostkami powigzanymi z nig powinno by¢ warunkiem
wykonywania zawodu w zakresie ksiegowosci

12. |Przestrzeganie zasady postepowania osoby zajmujacej sie rachunkowoscia w przy-
padku sporu i sprzecznosci interes6w powinno by¢ warunkiem wykonywania
zawodu w zakresie ksiegowo$ci

13. |Przestrzeganie zasady postepowania osoby zajmujacej sie rachunkowo$cia w sytua-
cjach szczeg6lnych (upadtosci, likwidacji) powinno by¢ warunkiem wykonywania
zawodu w zakresie ksiegowo$ci

14. |Zasada zachowania tajemnicy zawodowej powinna by¢ warunkiem wykonywania
zawodu w zakresie ksiegowo$ci

15. |Zasada wlasciwego oferowania ustug z zakresu rachunkowosci powinna by¢ warun-
kiem wykonywania zawodu w zakresie ksiegowo$ci

Zrédto: opracowanie wtasne, inspirowane zasadami ujetymi w Kodeksie Zawodowej Etyki
w Rachunkowo$ci, Stowarzyszenia Ksiegowych w Polsce

Whnioskowanie rzuca $wiatto na istote i znaczenie problemu etyki w rachun-
kowosci i moze stanowi¢ imperatyw do wprowadzenia modyfikacji dziatan
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w obszarze etyki w badanych podmiotach. Badanie u§wiadomi¢ tez moze miejsce
w realizowaniu polityki proetycznej na tle innych podmiotéw.

W badaniu postuzono sie kwestionariuszem ankietowym doreczonym osobi-
$cie ankietowanym. Rozdano 16 kwestionariuszy, otrzymano zwrot na poziomie
100%. Kwestionariusze dotarty do oséb zajmujgcych sie rachunkowoscig, pracuja-
cych w jednostkach gospodarczych, biurach rachunkowych lub prowadzacych
wlasng dziatalno$¢ gospodarcza (dobér celowy), bedacych uczestnikami studiéw
rachunkowosci i finanséw w Gorzowie Wielkopolskim. Jednocze$nie nie decydo-
wano o doborze konkretnych jednostek gospodarczych (dobér przypadkowy).

Badanie sondazowe zostato zrealizowane w 2014 roku po wcze$niej prze-
prowadzonym badaniu pilotazowym weryfikujagcym komunikatywno$¢ pytan.

Przy przygotowaniu kwestionariusza przyjeto, ze powinien mie¢ on prosta
forme graficzng, jednoznacznie wskazujaca ocene danego zjawiska. Stanowit wy-
kaz pytan z przygotowanymi odpowiedziami, wsrdéd ktérych ankietowani mieli
mozliwo$¢é wyboru jednej odpowiedzi. Zastosowano pieciostopniowa skale Likerta.
Ankietowani zostali poproszeni o ocene stopnia przychylnosci do poszczegélnych
wypowiedzi, gdzie kazdej odpowiedzi przypisano nastepujgce oznaczenia:

1 - zupelnie sie nie zgadzam,
2 - nie zgadzam sie,

3 - ani tak, ani nie.

4 - zgadzam sie,

5 - catkowicie sie zgadzam.

Dane pozyskano od 16 oséb dziatajacych w ustugach ksiegowych, z czego 6%
stanowita kadra zarzadzajaca, 31% - pracownicy ksiegowi, 13% - pracownicy
dziatéw finansowych, 50% - inne zawody (pracownicy ksiegowi - pracujacy na
wlasny rachunek, pracownicy najemni). Osoby te dziataja w Gorzowie Wielkopol-
skim lub jego okolicy.

3. Opinia specjalistow rachunkowosci na temat etyki zawodowej

Uczestnicy badania na ogét pozytywnie ocenili zawarte w kwestionariuszu
wypowiedzi. Przewaga ocen negatywnych pojawita sie jedynie w ocenach do punk-
tu pierwszego. Srednia ocen wyniosta w tym przypadku 2,94, przy odchyleniu
standardowym 0,75. Wartos¢ tej statystyki, jedna z najwyzszych w badaniu, Swiad-
czy o istnieniu pewnej rozbiezno$ci miedzy poszczegélnymi ocenami. Wyniki doty-
czace tego punktu przedstawiono na rysunku 1.

WSsrdéd pozostatych ocen najwieksza akceptacje uzyskalty wypowiedzi zawarte
w pytaniu 2 oraz 14. Jednoczes$nie byly to odpowiedzi cechujace sie najmniejsza
zmienno$cig. W pierwszym przypadku $rednia ocen wyniosta 4,63, przy odchyle-
niu standardowym 0,48, natomiast w pytaniu 14 warto$¢ Srednia odpowiedzi wy-
nosi 4,75, przy najwiekszej zgodnos$ci ankietowanych - odchylenie standardowe
ma warto$¢ 0,43. Wyniki dotyczace punktéw 2 oraz 14 przedstawiono na rysun-
kach 21 3.
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1. Wdrozenie standardow etycznych w rachunkowosci umozliwia osiaganie
z tego tytutu korzysci finansowych w poréwnaniu z innymi konkurentami
niezainteresowanymi takimi standardami

Mliczba odpowiedzi

S = N W b L N ®

N . T . T . L L .. 1
zupelnie si¢  nie zgadzam  ani tak, ani  zgadzam si¢  catkowicie
nie zgadzam si¢ nie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne
Rys. 1. Odpowiedzi dotyczace pytania 1

2. Przestrzeganie przez ksiggowych zasad etycznych sprawia, ze uzyskuja oni
zaufanie u klientow/pracodawcow
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6

4 M liczba odpowiedzi
2

0 T T T T

zupehnie si¢  nie zgadzam ani tak, ani  zgadzam si¢  catkowicie
nie zgadzam si¢ nie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wlasne
Rys. 2. Odpowiedzi dotyczace pytania 2

14. Zasada zachowania tajemnicy zawodowej powinna by¢ warunkiem
wykonywania zawodu w zakresie ksiggowosci
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zupehiie si¢  nie zgadzam ani tak, ani  zgadzam sie  catkowicie
nie zgadzam si¢ nie si¢ zgadzam

Zrédto: opracowanie wtasne
Rys. 3. Odpowiedzi dotyczace pytania 14
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Dla pozostatych pytan odpowiedzi lokalizowaly sie na poziomie akceptacji 4,
to znaczy zgadzam sie. Srednie odpowiedzi dla poszczegdélnych punktéw byty
nastepujace: pytanie 3 - 3,81; pytanie 4 - 3,88; pytanie 5 - 4,5; pytanie 6 - 3,88;
pytanie 7 - 3,94; pytanie 8 - 4,13; pytanie 9 - 3,88; pytanie 10 - 4,38 ; pytanie
11 - 4,0; pytanie 12 - 3,63; pytanie 13 - 3,88; pytanie 15 - 4,13.

Mimo niewielkiej préoby mozna przeprowadzi¢ pewne dodatkowe analizy.
W wynikach uzyskanych dla punktu 3, 7 oraz 10 daje sie zauwazy¢ pewna réznice
miedzy sposobem, w jaki odpowiadali pracownicy o matym stazu w zawodzie - do
3 lat, a tymi ktérzy pracuja dtuzej. W punkcie 3 bardziej sceptyczni byli pracownicy
o wiekszym stazu - $rednia 3,5 w stosunku do Sredniej dla pracujacych krocej -
$rednia 4,0. W punktach 7 i 10 sytuacja jest odwrotna. Srednia ocen uzyskanych
w pytaniu numer 7 dla mtodszych stazem wyniosta 3,7 przy analogicznej wartosci
4,3 dla pozostatych pracownikéw. W punkcie 10 odpowiedzi mniej doswiadczo-
nych pracownikéw daty i tak wysoka Srednig - 4,1. Bardziej identyfikowali sie
z podang opinig pracownicy o wiekszym stazu - $rednia 4,83.

Uzyskane wyniki dotycza badania sondazowego. Autorzy planujg podjaé
omawiany temat na duzej i reprezentatywnej grupie pracownikéw zajmujacych sie
ksiegowoscig na terenie pétnocnym wojewddztwa lubuskiego.

Podsumowanie

Mimo licznych opracowan dotyczacych etyki, bedacych wyrazem wzrostu za-
interesowania owym zagadnieniem, ciggle jeszcze istnieje potrzeba zgtebiania
wiedzy na ten temat szczeg6lnie w kontekstach wybranych grup zawodowych.
Zwrdcenie uwagi na istote warto$ci moralnych w rachunkowosci jest bezwzgled-
nie wskazane. Pomimo wzrostu $§wiadomosci i znaczenia tych aspektéw ich po-
ziom nie jest zadowalajgcy. Obecnie nastepuje zmiana w sposobie rozumienia etyki
w rachunkowosci, postrzega sie ja jako odpowiedzialno$¢ za swoje dziatania, obo-
wigzujacy kanon, fundament interakcji spotecznych, zaangazowanie w realizacje
oczekiwan drugiej strony czy wyraz troski o interesy wszystkich interesariuszy.

Zagadnienia te stanowitly inspiracje do przeprowadzenia badan w tym zakre-
sie. Osoby zajmujace sie rachunkowoscia i biorgce udziat w badaniu przyznaty, ze
warunkiem wykonywania zawodu ksiegowego powinny by¢é wartosSci etyczne.
Generalnie mozna stwierdzi¢, ze zasady opisane w kodeksie etycznym (m.in. zasa-
dy: kompetencji zawodowych, wysokiej jako$ci pracy, niezaleznosci zawodowej,
odpowiedzialno$ci za przygotowane i prezentowane informacje, tajemnicy zawo-
dowej) spotkaly sie z ich petng akceptacja. Zaden ankietowany nie miat watpliwo-
$ci, ze przestrzeganie przez ksiegowych zasad etycznych sprawia, ze zyskuja oni
zaufanie. Uczestnicy badania negatywnie ocenili jedynie pierwsze stwierdzenie
zawarte w kwestionariuszu. Dotyczyto ono korelacji miedzy wdrozeniem standar-
doéw etycznych w rachunkowosci a mozliwoscig osiggniecia z tego tytutu korzysci
finansowych w poréwnaniu z innymi podmiotami niezainteresowanymi takimi
standardami. Srednia ocen wyniosta w tym przypadku 2,94, przy odchyleniu stan-
dardowym 0,75 (co $wiadczy o istnieniu pewnej rozbieznos$ci miedzy poszczegél-
nymi ocenami). Nalezy przypuszczal, ze przestrzeganie standardéw opisanych
w kodeksie etycznym nie wigze sie bezposrednio z checiag bycia konkurencyjnym,
ale z potrzeba zyskania zaufania i osiggniecia pozytywnego wizerunku. Zyskanie
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dobrej reputacji, bedacej wypadkowa racjonalnego i emocjonalnego nastawienia
do oséb dziatajacych w rachunkowosci, stanowi dla tej grupy wielka wartos$¢. Bu-
dowanie reputacji moze sie okaza¢, szczeg6lnie w sytuacjach krytycznych, istot-
nym aspektem chronigcym interesy oséb zajmujacych sie ksiegowoScia.
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ETHICS AND ITS ROLE IN ACCOUNTING - THEORY AND PRACTICE

Summary: The issue of ethics live to see the last period of many studies. It is an expression
of the growth of interest with these issues especially today, when it is observed intensifica-
tion of the negative phenomena in many areas of life. It must be remembered that the issues
of moral and ethical accompanied mankind for a long time. Concern also, understandably, all
aspects of human economic activity. There is no doubt that paying attention to the essence
of moral values is clearly indicated growing awareness of the importance of these issues
particularly in the event of public trust, hence the need for this topic.

Key words: ethics in accounting, the Code of Professional Ethics in Accounting, hazard, risk
of ethical



BANK JAKO INSTYTUCJA SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNA
W OPINII KLIENTOW I PRACOWNIKOW

Matgorzata Gotowska, Aneta Jarczak

Streszczenie: Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw (CSR) to obecnie bardzo czesto
poruszany temat zaréwno w aspekcie teoretycznym, jak i praktycznym. Wiele przedsie-
biorstw prébuje wdraza¢ elementy strategii CSR do swoich dziatan, ktére nie sg juz tylko
elementem budowania przewagi konkurencyjnej, ale budowaniem relacji ze wszystkimi
interesariuszami. Rdwniez banki jako instytucje finansowe, ktére powinny by¢ organiza-
cjami zaufania publicznego, staraja sie dziala¢ w obszarze odpowiedzialnego biznesu. Celem
opracowania byto poznanie opinii dwoch grup interesariuszy banku: klientéw i pracowni-
kéw na temat funkcjonowania banku i dziatan w obszarze CSR. W tym celu przygotowano
dwa autorskie kwestionariusze ankiety, ktére postuzyty do zidentyfikowania opinii intere-
sariuszy na temat funkcjonowania banku. Wyniki wskazuja, ze klienci (50%) nie znajg poje-
cia CSR, a grupa, ktéra orientuje sie w tym zagadnieniu, w wiekszosci ocenia dziatania spo-
tecznie odpowiedzialne banku jako element strategii marketingowej. Pracownicy natomiast
podzielili sie w opiniach na temat swojego miejsca pracy. Potowa uwaza, Ze bank dobrze
spetnia swoje zadania wobec pracownikéw, druga potowa wrecz przeciwnie.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw (CSR), bank, klienci, pra-
cownicy, kwestionariusz ankiety

Wstep

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu to koncepcja prowadzenia przedsiebior-
stwa w sposéb $wiadomy oraz zréwnowazony. Zastosowanie tej idei koncentruje sie
nie tylko na zysku finansowym, ale réwniez dziataniu zgodnie z prawem oraz two-
rzeniu pozytywnych relacji z zaangazowanymi stronami. Kluczowymi obszarami
odpowiedzialnego biznesu s3 aspekty spoteczne, srodowiskowe oraz etyczne. Dlate-
go wdrazanie nowych technologii, innowacji czy idei ma odzwierciedlenie
w dazeniu do poprawy jakos$ci zycia ludzi, a takze oddzialuje na obszar biznesu. Tur-
bulentne otoczenie, wieksza dbato$¢ o srodowisko naturalne, duza konkurencja oraz
bardziej zorientowani konsumenci wymuszaja na przedsiebiorstwach dostosowanie
sie do rozwijajacego rynku. Dziatania i wdrazane strategie marketingowe maja na
celu zaspokojenie coraz wyzszych wymagan konsumentéw, jak i budowanie dtugo-
trwatej relacji pomiedzy obiema stronami, zwtaszcza w branzy ustugowe;.

Dlatego ze wzgledu na zwiekszajaca sie konkurencje na rynku, pogarszanie
sie stanu $Srodowiska naturalnego oraz rosngca swiadomos¢ klientéw doprowadzi-
ty do wykreowania biznesu spotecznie odpowiedzialnego.

Powstanie koncepcji CSR zwiazane jest z powstaniem ekologicznego i konsu-
menckiego ruchu spotecznego. Byto to na poczatku lat 50. XX wieku. Pojawita sie
woéwczas definicja spotecznej odpowiedzialnosci oraz okreslono role interesariu-
szy w budowaniu idei CSR w wielu organizacjach. Organizacja, ktéra osigga swoj
zysk w sposdb etyczny oraz spotecznie odpowiedzialny, postrzegana jest przez
konsumentéw jako godna zaufania. Tworzy przyjazne warunki pracy oraz nie
szkodzi srodowisku naturalnemu, budujac w ten sposéb pozytywna reputacje.
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Celem gtéwnym opracowania byto poznanie wptywu dziatan spotecznie od-
powiedzialnych na budowanie wizerunku przedsiebiorstwa na przyktadzie ustug
bankowych. Jako zadania badawcze wyznaczono:

1) zbadanie opinii klientéw na temat idei CSR i dziatan spotecznie odpowiedzial-
nych banku,

2) zbadanie opinii pracownikéw na temat dziatan spotecznie odpowiedzialnych
i ich wptywu na budowanie wizerunku banku i relacji z klientami.

Hipoteza badawcza zaktadata, Ze zastosowanie idei spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu odgrywa istotng role w pozytywnym kreowaniu wizerunku przed-
siebiorstwa bankowego. Wymaga to jednak zaangazowania spotecznego, podaza-
nia za zmieniajacymi sie potrzebami konsumentéw, etycznego podejscia, stosowa-
nia dobrych praktyk oraz budowania wiezi z interesariuszami.

W celu realizacji zadan jako metode badawcza zastosowano wywiad bezpo-
$redni. Narzedziem badawczym byty dwa autorskie kwestionariusze ankiety przy-
gotowane dla grupy klientéw i pracownikéw banku. Badanie przeprowadzono
w 1V kwartale 2013 roku wsréd dwéch grup interesariuszy banku. Pierwsza byli
klienci korzystajacy z ustug banku na terenie Bydgoszczy, ktérych wybrano nielo-
sowo (100 oséb). Drugg grupg byli pracownicy banku zatrudnieni w Oddziatach
na obszarze wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Lacznie stanowili oni grupe 50
0s6b. Kwestionariusze ankiety sktadaty sie z 11 pytan zamknietych, ktére umozli-
wity pozyskanie informacji wedtug obszaréw badawczych oraz z pytan klasyfiku-
jacych, pozwalajacych scharakteryzowaé badang populacje.

1. Istota spotecznej odpowiedzialnosci biznesu a budowanie
wizerunku banku

Znaczenie spotecznej odpowiedzialnosci jako elementu wplywajacego na
rynkowy wizerunek organizacji caty czas wzrasta. CSR przedstawiane jest jako
dtugofalowa realizacja celu organizacji przy rdwnoczesnym poprawnym budowa-
niu relacji z jego gtéwnymi interesariuszami oraz dziataniu zgodnie z prawem
i spotecznie przyjetymi normami etycznymi’2. Wdrazanie CSR wiaze sie ze $wia-
domos$cia nastawienia na zysk dziatalnos$ci przedsiebiorstw, co nie zawsze ma
pozytywny oddzwiek wsrdd spoteczenistwa, dlatego istotne bedzie menedzerskie
podejscie bazujace na $wiadomosci etycznych stron biznesu oraz potrzeba wdro-
zenia prospotecznych dziatan do strategii organizacji’s.

Wizerunek przedsiebiorstwa jest jednym z argumentéw przemawiajacych za
stosowaniem spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu. Zadania w obszarze CSR to
m.in.: filantropia, postepowanie w duchu ekologii, sponsorowanie imprez charyta-
tywnych, granty w dziedzinie sportu, edukacji, kultury itp., sprzyjaja one tworzeniu
pozytywnej kreacji przedsiebiorstwa oraz powiekszaja $§wiadomo$¢ organizacji.
W momencie gdy firma wspiera wybrany cel spoteczny, jak np. ,Zwykty Bohater”
banku BPH, postepowanie takie nazywa marketingiem prospotecznym lub spo-

72 W. Gasparski, Wyktady z etyki biznesu, nowa edycja, Wyd. Wyzszej Szkoty Przedsiebior-
czosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2004, s. 403.

73 A. Zorska, Korporacje transnarodowe. Przemiany, oddziatywania, wyzwania, PWE, War-
szawa 2007, s. 324.
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tecznie zaangazowanym?74. Podejmowanie takich dziatan w odniesieniu do réznych

grup interesariuszy, poza budowaniem pozytywnego wizerunku, wyrdéznia réw-

niez organizacje na tle konkurencji. Przedsiebiorstwo przekazuje swoje zalety
interesariuszom poprzez system komunikacji, tworzac w ich $wiadomosci wizje
firmy spotecznie odpowiedzialne;j’s.

Skutkiem oddzialywania réznych bodzcéw sa zmieniajace sie w czasie ocze-
kiwania réznych grup interesariuszy. Podstawowymi przyczynami sa:

— podwyzszenie wartos$ci pozytywnych relacji z interesariuszami, bedace czynni-
kiem decydujacym o statym i dtugotrwatym wzros$cie rynkowej organizacji oraz
o zaufaniu pracownikéw, inwestoréw i partneréw biznesowych,

— wzrost znaczenia zaangazowania spotecznego oraz odpowiedzialnos$ci spotecz-
nej organizacji w wyborach towaréw i ustug przez konsumentéw, co jest skut-
kiem globalizacji gospodarki oraz wzrostu miedzynarodowej konkurencji,

— publikowanie przez organizacje raportéw przedstawiajacych stopien zaanga-
Zowania spotecznego w réznych jego odstonach, a w konsekwencji kreowanie
miedzynarodowych standardéw oceny zaawansowania realizacji idei spotecz-
nej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw,

— wzrost oczekiwan spoteczenistwa wzgledem biznesu wywotany zmniejszeniem
realizacji i finansowaniem przez panstwo istotnych celow spotecznych w ob-
szarze edukacji, kultury, ochrony $§rodowiska, zdrowia itp.,

— postep medidw oraz og6lny tatwiejszy dostep do wszelkich informacji, moty-
wujacy firmy do troszczenia sie o swoj wizerunek oraz dziatania zgodne z wy-
tycznymi spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu7é.

Powodzenie firmy jest uzaleznione od podejmowania stusznych decyzji stra-
tegicznych, ujmujacych dziatania spoteczne, ekonomiczne oraz ekologiczne, dzieki
czemu firma staje sie konkurencyjna, rozwija sie oraz pozyskuje najlepszych pra-
cownikow. Efektem tego jest wykreowanie pozytywnego wizerunku przedsiebior-
stwa, od ktdrego zalezna jest jej atrakcyjno$¢ w oczach wszystkich interesariuszy,
tatwos¢ pozyskania dostawcéw oraz zdobycie zaufania klientéw, skutkujgce po-
prawa wynikéw finansowych oraz umocnieniem sie pozycji rynkowej i tym samym
atrakcyjno$ci inwestycyjne;j.

Omawiajac wptyw spotecznej odpowiedzialno$ci na wizerunek przedsiebior-
stwa, nalezy wymieni¢ korzysci wynikajace z wdrozenia CSR:

— intensyfikacja zainteresowania inwestoréw - kredytodawcéw bardziej intere-
suje wspoétpraca z odpowiedzialnymi przedsiebiorstwami, ktére moga pochwa-
li¢ sie nie tylko wynikami finansowymi, lecz réwniez klarownym zarzadzaniem,
przez co tworza swoj wizerunek oraz budujg pozytywne relacje z otoczeniem;

— poprawa relacji ze spotecznoscig i wtadzami lokalnymi - uczestnictwo przed-
siebiorstwa w zyciu spotecznosci lokalnej, podejmowanie dtugookresowych
oraz korzystnych dziatan spotecznych utatwia jej sprawne i bezkonfliktowe
funkcjonowanie. Spoteczna odpowiedzialno$¢ pozwala na trwate wpisanie sie
w spoteczno$¢ oraz zdobycie zaufania jej ludnoSci;

74 1. Skowronek, Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy, Wyd.
Poltex, Warszawa 2012, s. 98.

75 A. Czubata, Tozsamos¢ i wizerunek marketingu, PWE, Warszawa 2009, s. 222.

76 A. Czubata, op.cit, s. 222-223.



58

— wzrost konkurencyjnosci - wdrazanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
pozwala firmom wyrdzni¢ sie na tle konkurencji, spetniajgc tym samym stan-
dardy odpowiedzialnego biznesu, ktére umacniajg pozycje firmy na rynku;

— zwiekszenie lojalnoSci konsumentéw i interesariuszy - ewolucja postaw kon-
sumenta wzgledem $wiadomosci spotecznej sprawia, iz dokonujac wyboroéw,
kieruja sie réoznymi warto$ciami, miedzy innymi zaufaniem do okreslonej orga-
nizacji oraz jej wizerunkiem. Nabywcy zwracaja uwage na wyzsza kulture, na
»ekologiczno$¢” produktu lub ustugi, respektowanie norm spotecznej odpowie-
dzialno$ci oraz na ogdlne postrzeganie firmy;

— podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej firmy - podejmujac wyzwania
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, organizacja zwieksza standardy po-
stepowania wobec interesariuszy (pracownikéw, klientéw, dostawcow). Ksztat-
tuje to kulture organizacyjna przedsiebiorstwa bazujaca na zaufaniu, odpowie-
dzialno$ci oraz klarownosci dla kazdej zaangazowanej strony;

— ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy wsrdéd pracownikéw - spoteczna
odpowiedzialno$¢ firmy nalezy do cze$ci pozafinansowego motywowania pracow-
nikéw, gdzie wizerunek firmy postrzegany z punktu widzenia pracownika polepsza
sie dzieki kodeksom etycznym, programom spotecznym i dbatosci o $srodowisko;

— pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikéw - wraz z poprawa wizerunku
firmy oraz ze wzrostem do niej zaufania wsréd pracownikow, zwieksza sie jej atrak-
cyjnos¢ na rynku pracy, dzieki czemu przedsiebiorstwo moze pozyskac¢ nowych wy-
kwalifikowanych oraz zatrzymac najlepszych dotychczasowych pracownikow?7.

Prowadzenie firmy w sposdb spotecznie odpowiedzialny, m.in. dbanie o warto-
$ci etyczne, spoteczne oraz Srodowiskowe oddziatuje na postrzeganie wizerunku
marki. Ma to duzy wptyw na postepujaca Swiadomos¢ klientéw, dazacych do wyboru
organizacji odpowiedzialnych, ktérym sa w stanie zaufa¢ i powierzy¢ swoje dobra.

Znajomo$¢ firmy przez konsumenta, ktéra wynika z doswiadczen i oddania
wzgledem korporacji, prowadzi do uksztattowania kultury organizacyjnej oraz
ksztattuje w nich wizje firmy idealnej, wywierajac tym samym presje na organiza-
cjach, aby te dostosowywaty sie do zmieniajgcego sie otoczenia oraz oczekiwan.

Istota spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu buduje emocjonalng wiez

z klientami i tworzy jedno$¢ pomiedzy marka, jej dziatalno$cia odpowiedzialng

spotecznie i nabywcami. Propagowanie wizerunku marki za pomoca CSR wzbudza

pozytywne odczucia i finalnie ma korzystny wptyw na marke, poniewaz komuni-
kacja zewnetrzna i dziatania wewnetrzne przedsiebiorstwa sa klarowne, co jest
przejawem uporzadkowania i dobrego zorganizowania.

2. Spotecznie odpowiedzialne dziatlania banku (CSR) w opinii
interesariuszy
2.1. Dzialania banku w opinii klientow

Badania pierwszej grupy przeprowadzono wsrdd 100 nielosowo wybranych
klientéw. Wsréd nich byli 38 mezczyzni i 62 kobiety. Najliczniejsza byta grupa

77 http://odpowiedzialnybiznes.pl//pl/baza-wiedzy/o-csr/co-to-jest-csr.html, stan z:
08.12.2013.
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w wieku powyzej 50 lat. Wéréd respondentdw znalazta sie rowniez podobna liczba
0s6b miedzy 26. a 35. rokiem Zycia oraz w przedziale 36-50 lat. Wsr6d badanych
1 osoba miata wyksztatcenie podstawowe, 22 osoby - zawodowe, 37 oséb - $red-
nie, a 40 os6b - wyzsze. Oznacza to, ze prawie potowa ankietowanych miata wy-
ksztatcenie wyzsze. Wérdd badanych klientéw 9 oséb ksztatci sie, 63 pracuje, pie-
cioro jest bezrobotnych, a 23 osoby sa emerytami lub rencistami. Wynika z tego, ze
ponad potowa respondentéw pracuje, dzieki czemu powinna mieé¢ styczno$¢
z ré6znymi rodzajami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i jego wplywem na
ksztattowanie wizerunku przedsiebiorstw. Respondentéw zapytano réwniez
o poziom dochodéw przypadajacych na cztonka gospodarstwa domowego. Najlicz-
niejszg grupe stanowity osoby, ktérych wynagrodzenie nie przekraczato 2 500,00
zt, 28% 0s6b oszacowato kwote na cztonka gospodarstwa domowego w przedziale
2501,00-4 000,00, a tylko 7% ma wynagrodzenie powyzej 4 000,00 zt.

Pierwsze z pytan problemowych dotyczyto znajomosci pojecia CSR. Na 100
ankietowanych 52 osobom to pojecie nie jest znane, natomiast 48 respondentéw
potwierdzito zapoznanie sie z tym zagadnieniem. Oznacza to, Ze potowa ankieto-
wanych zna pojecie CSR, a potowa nie spotkata sie nigdy z ta koncepcja. Wiecej
kobiet zna pojecie CSR, natomiast ws$réd mezczyzn przewaza grupa nie znajaca
zagadnien spotecznej odpowiedzialnosci. Podziat ze wzgledu na wiek wskazuje, ze
osoby w wieku powyzej 50 lat udzielity najwiecej odpowiedzi, Ze nie znaja pojecia
CSR, co moze wynika¢ z mniejszego dostepu do Zrédel, ktére o tym komunikuja.
Osoby w przedziale 26-35 oraz 36-50 lat w wiekszoSci znaja to zagadnienie. Ankie-
towani nieznajacy tego pojecia to gtéwnie osoby z wyksztalceniem $rednim. Pod
wzgledem wynagrodzenia przypadajgcego na czlonka gospodarstwa domowego
wyniki przedstawiajg sie nastepujaco: osoby z wynagrodzeniem powyzej 2500 tys. zt
majg wieksze pojecie na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu niz osoby
zarabiajace ponizej tej kwoty (rys. 1).
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych

Rys. 1. Znajomos$¢ pojecia spotecznej odpowiedzialnosci wsréd klientdéw pod wzgledem
wynagrodzenia
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Nastepnie zapytano osoby, ktére potwierdzilty znajomos$¢ pojecia CSR, gdzie
po raz pierwszy spotkaly sie z tym pojeciem. Najwieksza liczba ankietowanych
ustyszata o nim w mediach - 19, a najmniejsza uzyskata informacje o spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu od znajomych - 5. Inni Klienci czesto wymieniali prace
oraz literature.

Wedtug wiekszosci respondentéw banki angazuja sie w dziatalnos$¢ spotecz-
ng, poniewaz jest to ich element promocji (53%). 25 os6b twierdzi, Ze spowodo-
wane jest to checig budowania dobrych relacji z interesariuszami, a 6 nie okreslito
zadnego powodu. Tylko 12 respondentéw uznato, ze bank podejmuje te dziatania
ze wzgledu na wrazliwo$¢ na potrzeby spoteczne. W wiekszosci jednak klienci
uwazaja, ze banki angazuja sie spotecznie w celach komercyjnych (tab. 1). Duza
cze$¢ ankietowanych kobiet uwaza, ze banki angazuja sie w dziatalno$¢ spoteczna,
poniewaz jest to ich element promocji - 32 odpowiedzi. Angazowanie sie w dzia-
talno$¢ spoteczna, ktéra ma zwiazek z budowaniem dobrych relacji z interesariu-
szami, takze spotkata sie z wieksza aprobata wsrod kobiet i uzyskata 16 odpowie-
dzi, mezczyzni - 9. Zadna z ptci nie uwaza, ze banki angazuja sie spolecznie, aby
odwr6ci¢ uwage od problemu tamania prawa przez firme. Ze wzgledu na wiek
podobna liczba oséb miedzy 18. a 50. rokiem zycia uwaza, Zze angazowanie sie
banku w dziatalno$¢ spoteczng stanowi element promocji. Rznica w odpowie-
dziach wystepuje w przypadku budowania dobrych relacji z interesariuszami.
Najwiecej os6b wybierajacych ta opcje byto w wieku 26-35 lat. Duze znaczenie
w stosunku do odpowiedzi mialo wyksztatcenie respondentéw. W dwéch odpo-
wiedziach wida¢ przewage wyksztatcenia wyzszego.

Tabela 1. Powody, dla ktérych banki angazujg sie w dziatalno$¢ spoteczng wedtug opinii

klientéw
Powody zaangazowania spotecznego Liczba [%]
y & P § respondentow 0
Stanowi to element promocji 53 53,0
Wynika to z wrazliwo$ci na potrzeby spoteczne 12 12,0
W celu budowania dobrych relacji z interesariuszami 25 25,0
Odwrocenie uwagi od problemu tamania prawa przez 0 0
firme
Przekonanie, ze same dziatania ekonomiczne 6 6.0
nie wystarcza do osiagniecia sukcesu ’
Brak odpowiedzi 4 4,0
Razem 100 100,0

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych

W ostatniej odpowiedzi klienci mieli oceni¢ zakres informacji o dziataniach
banku dotyczacych kwestii etycznych, spotecznych i ochrony $rodowiska, do kté-
rych majg dostep. 57 os6b uwaza obecne informacje za wystarczajace, 18 chciatoby
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uzyska¢ wiecej informacji, a 22 respondentéw nie jest zainteresowanych tym te-
matem. Wynika to faktu, Ze zakres informacji dotyczacych wytacznie bankéw jest
ograniczony i nie dociera do kazdego klienta. Na co dzien nie styszymy o podej-
mowaniu spotecznie odpowiedzialnych inicjatyw. Jesli ktos wykazuje che¢ znale-
zienia tych informacji, z pewnos$cia odnajdzie je w internecie, ale same w wiekszo-
$ci do klientéw nie docieraja. I tak kolejno, rozgraniczenie ze wzgledu na wiek
$Swiadczy o tym, Ze najwiecej 0séb z przedziatu 26-35 lat uwaza, Ze banki kieruja
sie przede wszystkim osiggnieciem zysku. 11 os6b w wieku 36-50 lat taczy osiaga-
nie zysku z normami prawnymi i etycznymi. Respondenci z ostatniej grupy wie-
kowej najliczniej twierdza, iz osiaganie zysku jest tak samo wazne jak cele spo-
teczne, a 8 z tych oséb nie umie okresli¢, jakimi przestankami kieruja sie banki.

Ze wzgledu na rodzaj obecnie wykonywanego zajecia przez klientéw wyniki
roztozyly sie nastepujaco: kierowanie sie bankéw przede wszystkim osiggnieciem
zysku otrzymato 28 odpowiedzi od oséb pracujacych, 18 ankietowanych z tej gru-
py odpowiedziato, Ze zysk osiagany jest zgodnie z normami prawnymi i etycznymi.
W pozostatych dwéch odpowiedziach takze przewazata ta grupa respondentéw
(rys. 2).
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Rys. 2. Przestanki, jakimi najczesciej kieruja sie banki w opinii klientéw pod wzgledem
obecnie wykonywanego zajecia

2.2. Dzialania banku w opinii pracownikéw

Badania drugiej grupy zostaty przeprowadzone wsréd 50 pracownikéw ban-
ku. Wérdd nich byto 41 kobiet i 9 mezczyzn. Analiza ze wzgledu na wiek wskazuje,
ze najliczniejszg grupe stanowity osoby w przedziale od 25-35 lat. Wedlug miejsca
zamieszkania najwieksza liczba os6b zamieszkuje miasto powyzej 100 tysiecy
mieszkancéw - 27, natomiast najmniej w miastach do 50 tysiecy - 6. Ankietowani
mieli wyksztatcenie Srednie badZ w wiekszos$ci wyzsze. Nie byto wsréd responden-
tow 0s6b majacych wyksztatcenie podstawowe lub zawodowe. Najliczniejsza gru-
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pa badanych (24) pracuje dtuzej niz rok, ale mniej niz dwa lata. Oséb wspoétpracu-
jacych z bankiem powyzej 3 lat jest 14.

Kolejne pytanie dotyczyto satysfakcji z pracy w badanym banku. Wyniki pre-
zentuja sie ciekawie, poniewaz 19 osdb stwierdzito, ze jest usatysfakcjonowanych
z pracy w tej instytucji, a kolejne 19 nie potwierdzito tego ani nie zanegowato py-
tania. Cztery osoby stanowczo o$wiadczyly, Ze nie s3 w zadnym stopniu zadowolo-
ne, a tylko jedna, Ze jest bardzo usatysfakcjonowana.

W pytaniu, czy bank stara sie podnosi¢ kwalifikacje swoich pracownikéw,
42 odpowiedzi spotkaty sie z aprobatg, natomiast 8 z negatywna odpowiedzia.
Cze$¢ respondentdw, odpowiadajac na pytanie, w czym przejawia sie podwyzsza-
nie umiejetnosci, uznato, ze sa to wyjazdy szkoleniowe - 33 osoby, a 27 oséb
wskazato na szkolenia grupowe. Najmniej ankietowanych wskazato jako czynnik
podnoszacy kwalifikacje stosowanie rotacji zadan (rys. 3).
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Rys. 3. Sposoby podnoszenia kwalifikacji pracownikéw banku

Wedtug 38 pracownikéw bank motywuje ich do podnoszenia jakos$ci wyko-
nywanej pracy gtéwnie poprzez premie pieniezne. Kolejne pytanie dotyczyto
zmiany przez pracownikéw dotychczasowych narzedzi w sposobach motywacji;
27 os6b nie wprowadzitoby zadnych zmian, 23 osoby wyrazily zainteresowanie,
wymieniajac sposoby motywacji przedstawione w tabeli 2.

Tabela 2. Zmiana narzedzi w sposobie motywacji pracownikow

Narzedzia Liczba .
respondentéw
Zamiast konsekwencji finansowych pozytywna motywacja 2
Zmiana systemu wynagradzania/premiowego 11
Zmiana w ocenie jako$ci obstugi i wytycznych z tym zwigzanych 4
Wszystko 1
Brak wyszczegélnienia 5
Razem 23

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych
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Nastepnie zapytano respondentéw, czy czuja sie wazni dla banku jako pra-
cownicy. 28 os6b ma poczucie, Ze sg wazni. Jedynie 3 z tych oséb wymienito,
w czym mozna to dostrzec: $wiadczenia socjalne, przy realizacji planéw oraz ze
pracownik jest waznym narzedziem dla banku do wykonywania planéw. W tym
przypadku respondenci wymienili: brak obiecanych premii oraz krétkie przerwy -
1, rotacja pracownikow - 7, czeste zwolnienia - 1, istotna jest realizacja budzetu -
4, ,pracownik ma wyrabia¢ limity, jesli sie je realizuje jest dobrze, jesli nie, stosuje
sie mobbing” - 1. Laczna liczba 0s6b negujacych waznosé pracownika dla banku
wyniosta 22 osoby, z ktoérych 8 nie okres$lito, w czym sie to objawia.

Podsumowanie

Glownym celem opracowania byta ocena wptywu spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu w budowaniu wizerunku przedsiebiorstwa na przyktadzie ustug
bankowych. Przeprowadzone badania pozwolily stwierdzi¢, jaki wptyw ma stoso-
wanie idei CSR na kreowanie wizerunku banku. Na podstawie badan sformutowa-
no nastepujgce wnioski:

— za kluczowe kryterium przy wyborze banku respondenci uznali obstuge klien-
ta. Potwierdza to fakt, ze najistotniejsza dla odbiorcy jest przyjazna atmosfera
oraz kompetentna obstuga, ktorej efektem jest zadowolenie klientéw i pozy-
tywna opinia spoteczenistwa, budujaca pozytywny wizerunek;

— prawie potowa ankietowanych nie styszata o pojeciu spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Wynika z tego, ze swiadomos$¢ klientéw na temat CSR jest nie-
wielka;

— Kklienci, ktérzy znajg pojecie CSR, uwazajg, ze banki w dziataniach spotecznie
odpowiedzialnych kieruja sie przede wszystkim osiagnieciem zysku, nie utoz-
samiajac jego dziatan z innymi obszarami. Z drugiej jednak strony, taczac od-
powiedzi dotyczace osiggania zysku zgodnie z normami prawnymi i etycznymi
oraz uznanie przez konsumentéw, Ze osigganie zysku jest rownie wazne co cele
spoteczne, mozna stwierdzi¢ przewage oséb, ktére poza celami finansowymi
banku widza w jego dziataniach réwniez inne przestanki. W odczuciu konsu-
mentéw najwazniejszym obszarem dziatalno$ci banku jest uczciwe osigganie
zysku, co potwierdza §wiadomo$¢ klientéw o powigzaniu banku z innymi dzie-
dzinami zycia;

— badania przeprowadzone ws$réd pracownikéw wskazuja, ze badany bank dys-
ponuje mtodym zespotem sktadajacym sie w przewazajacej liczbie z kobiet.
Sposrod przebadanych osdb nieduzo ma wyksztatcenie $rednie, zdecydowana
wiekszos¢ deklaruje wyzszy poziom wyksztatcenia. Bank stara sie podnosié¢
kwalifikacje pracownikéw gtéwnie poprzez wyjazdy szkoleniowe, ktore pozwa-
laja podnie$¢ jako$¢ wykonywanych obowigzkdédw, co skutkuje premiami pie-
nieznymi, bedacymi sposobem motywacji.

Podsumowujac, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma swoje odzwiercie-
dlenie w budowaniu wizerunku. Konsumenci pomimo nieznajomosci definicji CSR
majg $wiadomos¢ dziatan spotecznych, co pozytywnie wptywa na proces tworze-
nia wizerunku. Banki wychodza naprzeciw klientowi, dostosowujac produkty do
jego potrzeb, zaskakujg innowacyjnos$cig oraz jakoscig obstugi. Tworzy to ogdlny
wizerunek, ktéry ma wptyw na dokonanie wyboru, dlatego mozna stwierdzi¢, ze
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spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma posrednie znaczenie w podjeciu ostatecz-
nej decyzji.

Z perspektywy pracownika wyglada to nieco inaczej. Odczucia co do banku
jako pracodawcy s3 ,Srednie”, a najwiecej os6b pracuje powyzej roku, co moze
budzi¢ niepewnos¢. Pomimo ze bank motywuje do pracy, gdyby nadarzyta sie oka-
zja, wiekszo$¢ osob skorygowataby narzedzia tej motywacji. Od ,wewnatrz” wizja
kreowania wizerunku nie jest w takim stopniu pozytywna jak u badanych klien-
tow. Zastosowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w dziatalno$ci banku ma
wiekszy wplyw na konsumentéw niz pracownikéw.

Literatura

1. Czubata A., 2009. Tozsamo$¢ i wizerunek marketingu. PWE Warszawa.

2. Gasparski W., 2004. Wyktady z etyki biznesu, nowa edycja. Wyd. Wyzszej Szko-
ty Przedsiebiorczo$ci i Zarzadzania im. Leona KoZminskiego Warszawa.

3. Jarczak A., 2014. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu a budowanie wizerunku
przedsiebiorstwa na przyktadzie ustug bankowych. Praca magisterska, promo-
tor dr inz. Matgorzata Gotowska.

4. Skowronek I, 2012. Marketing doswiadczen. Od do$wiadczen klienta do wize-
runku firmy. Wyd. Poltex Warszawa.

5. Zorska A. 2007. Korporacje transnarodowe. Przemiany, oddziatywania, wy-
zwania. PWE Warszawa.

BANK AS A SOCIAL RESPONSIBLE INSTITUTION
IN CUSTOMERS AND EMPLOYEES OPINION

Summary: Corporate Social Responsibility (CSR) is recently the top topic in both, theoreti-
cal and practical aspect. Many enterprises trying to develop CSR strategy to their actions and
path of evolution not only as an element of building competitive advantage but also as
a part of building relations with all their stakeholders. Banks, as a financial institutions
which ought to be institutions of public confidence are also doing their best to operate in
the field of CSR. Aim of the study was to know the opinion of two groups of bank stake-
holders: clients and employees of bank- about the way it operates and its activities in the
field of CSR. To learn this, two author survey questionnaires were prepared. Results of this
survey indicate that clients (50%) do not know the concept of CSR and the part of respon-
dents which know the concept of CSR, treat social responsible actions as a part of marketing
strategy. Employees in their questionnaires split in their opinion about the bank they work
in into two groups: half of them thinks that the bank behaves well for its employees, second
half thinks opposite.

Key words: corporate social responsibility, bank, customers, employees, questionnaire



MARKETING ZAANGAZOWANY SPOLECZNIE
JAKO NARZEDZIE TWORZENIA RELAC(]I
Z KONSUMENTAMI W RAMACH CSR

Anna Jakubczak, Matgorzata Grabowska

Streszczenie: Celem badawczym byto okreslenie opinii konsumentéw na temat wptywu
marketingu zaangazowanego spotecznie (CRM) na ich decyzje zakupowe, ktéra moze mie¢
znaczenie w spotecznie odpowiedzialnym zarzadzaniu. Przedmiotem badan byta relacja
pomiedzy firma starajaca sie by¢ spotecznie odpowiedzialng a grupa jej interesariuszy.
Podjeto prébe jako$ciowej oceny tej relacji poprzez analize mozliwo$ci nawigzania skutecz-
nego dialogu pomiedzy konsumentami a przedsiebiorstwem. W badaniach zastosowano
metode wywiadu z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Uzyskane wyniki maja cha-
rakter utylitarny i moga wspomoc podjecie decyzji o stosowaniu CRM do spotecznie odpo-
wiedzialnego zarzadzania, takze w przedsiebiorstwach MSP.

Stowa kluczowe: marketing zaangazowany spotecznie (CRM), spoteczna odpowiedzialno$é
konsumenta (CnSR), spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR), zarza-
dzanie w MSP

Wprowadzenie

Zmiany w otoczeniu funkcjonowania podmiotéw gospodarczych, w tym takze
przedsiebiorstw MSP, powoduja zapotrzebowanie na podejmowanie decyzji
usprawniajacych zarzadzanie. W obecnej rzeczywisto$ci gospodarczej coraz cze-
$ciej i bardziej stanowczo tocza sie dyskusje nad celami w zarzadzaniu. Jednym
z gléwnych wymagan w tym obszarze staje sie okre$lenie ram spotecznej odpo-
wiedzialno$ci przedsiebiorstwa. Wymaganie to, stawiane przedsiebiorcom, ma
rézne zrédta. Po pierwsze wynika z koniecznosci przyjecia strategii konkurowania,
czesto, w przypadku MSP, z koncernami miedzynarodowymi lub duzo wiekszymi
firmami, ktore od dawna juz stosuja zasady spotecznej odpowiedzialnosci’s,
a w tym maja dobrze rozwiniety marketing zaangazowany spotecznie. Po drugie,
w otoczeniu prawnym, czy to na szczeblu krajowym czy miedzynarodowym, zaleca
sie, a w niedtugim czasie moze zacznie sankcjonowaé, stosowanie sie do standar-
dow CSR (Corporate Social Responsibility)7° 80, Wreszcie konsumenci, ktorzy wobec
wyzwan zréwnowazonego rozwoju sami stajg sie coraz bardziej odpowiedzialni
spotecznie, sSwiadomi swoich praw, ale takze obowigzkéw jako uczestnicy kon-

78 A. Crane, A. McWilliams, D. Mattem, ]. Moon, D. Stegel, The Oxford Handbook of Corporate
Social Responsibility, Oxford University Press, New York 2009, s. 3-5.

79 MillwardBrown SMG/KRC, PwC, Raport Ocena stanu wdrazania standardéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zestaw wskaznikéw spotecznej odpowiedzialnosci w mikro-,
matych, sSrednich oraz duzych przedsiebiorstwach, PARP, Warszawa 2011.

80 A. Jakubczak, M. Gotowska, G. Hoppe, Knowledge management for sustainable deve-
lopment in the area of the legal environment, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wie-
dza, Studia i Materiaty, 2012, nr 61, s. 67-78.
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sumpcji®l, stajg sie strona oczekujaca od przedsiebiorstw wiekszego zaangazowa-
nia w respektowanie celéw spotecznych.
Wobec tych wyzwan kazdy przedsiebiorca musi zada¢ sobie pytanie, czy chce
dostosowac sie do nowych trendéw i podja¢ wyzwania w zakresie spotecznej od-
powiedzialnosci, okresli¢ réwniez, w jaki sposob zamierza ten cel osiagnaé. Jedna
z mozliwosci i narzedzi CSR jest marketing zaangazowany spotecznie8?,
Podjecie sie dziatan spotecznie odpowiedzialnych wymaga potraktowania za-
sad CSR ,na powaznie”, w zwigzku z tym, Ze dziatania te musza by¢ podejmowane
dtugofalowo i na state wpisywac sie w strategie przedsiebiorstwa. Z jednej strony
wymagaja podjecia pewnych wysitkow i naktadéw (inwestycji), cho¢ nie zawsze
finansowych, z drugiej strony wptywaja w duzym stopniu na wizerunek firmy. Z tej
przyczyny jakikolwiek fatsz lub pozorowanie dziatan moze w krétkim czasie do-
prowadzi¢ do porazki i negatywnych konsekwencji dla firmy.
Niezwykle waznym elementem dla kazdej firmy jest obecnie pozyskanie i za-
trzymanie zaufania konsumentéw, szczegdlnie w czasach swobody przeptywu
informacji, wzrostu zainteresowania konsumentéw mozliwoscia decydowania na
rynku i brania przez nich pod uwage pozacenowych cech produktéw, a takze ni-
skiego poziomu lojalno$ci wobec mareks®3.
Celem badawczym byto okreslenie opinii konsumentéw na temat wplywu
marketingu zaangazowanego spotecznie na ich decyzje zakupowe. W tym sensie
analizowano skuteczno$¢ tego narzedzia oddziatywania na konsumentéw w per-
spektywie zarzadzania spotecznie odpowiedzialnego.
Zatozono hipoteze, ze dziatania marketingu zaangazowanego spotecznie sa
w opinii konsumentéw dziataniami nastawionymi na pomoc, a nie na zysk.
Cel gtéwny osiagnieto, realizujac nastepujace cele szczegotowe:

— zanalizowanie relacji pomiedzy CRM (Cause Related Marketing) a CSR i CnSR
(Consumer Social Resposibility),

— ocena wiedzy konsumentéw o marketingu zaangazowanym spotecznie,

— okreslenie wrazliwosci konsumentéw na CRM.

Badaniem objeto grupe 150 konsumentéw zamieszkatych na terenie woje-
waddztw kujawsko-pomorskiego oraz wielkopolskiego. Zapewniono losowy dobér
respondentéw, jedynym kryterium wyboru byt wiek powyzej 18 lat. Do pozyskania
danych empirycznych zastosowano metode wywiadu przez internet i narzedzie -
kwestionariusz ankiety sktadajacy sie z 15 pytan, w tym 2 wielokrotnego wyboru.
Analizy danych dokonano poprzez zestawienia wynikéw w ujeciu wzglednym
w formie graficznej i tabelarycznej. Badania byty prowadzone od kwietnia do maja
2013 roku. Analizy danych zgromadzonych w bazie dokonano przy wykorzystaniu
aplikacji MS Excel.

81 R. Karaszewski, G. Hoppe, M. Gotowska, A. Jakubczak, P. Dudzinski, An objective method
to measure the level of consumer social responsibility (ConSR), ,Ekonomia i Srodowisko”,
2013, nr 3(46), s. 272-289.

82 ]. Codogni, Marketing spotecznie zaangazowany - analiza krytyczna [online] [dostep
30.03.2014], dostepny w internecie http://zif.wzr.pl/pim/2013_1_3_8.pdf, s. 109.

83 M. Rostan, Znaczenie miejsca wytwarzania produktéw w wyborach konsumenckich, TNS
OBOP, 2007 [online] [dostep 28.03.2014], dostepny w internecie http://biznespolska.pl/
upload/files/reports/zachowania%?20konsumenckie_raport%20TNS%200BOP.pdf, s. 2.
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1. Funkcjonowanie CRM a CSR i CnSR

Wedlug W. Koztowskiego marketing zaangazowany spotecznie ,jest specy-
ficznym dziataniem podejmowanym w ramach kompleksowej strategii marketin-
gowej firmy, ktore integruje rdzenne cele marketingowe firmy (np. wzrost sprze-
dazy czy zwiekszenie lojalno$ci nabywcéw) z potrzebami konkretnej sprawy lub
organizacji charytatywnej (np. zgromadzenie funduszy na opieke medyczng czy
wsparcie kultury i sztuki)”84. W tym znaczeniu marketing zaangazowany spotecz-
nie oznacza racjonalnie przemys$lane dziatanie nastawione na zwiekszanie zysku
poprzez realizowanie celow spotecznych jako czesci celow marketingowych zmie-
rzajacych do osiggniecia wzrostu zaangazowania klientdw firmy.

Marketing zaangazowany spotecznie niekoniecznie musi byé¢ dziataniem
zwigzanym ze spoteczng dziatalnoscia. Moze by¢ jedynie narzedziem dotarcia do
konsumenta, bazujagcym na jego poczuciu przymusu czynienia dobra. CRM jest
w tym przypadku jednym ze sposobéw zdobycia konsumentéw, wykorzystujacym
che¢ pomagania innym poprzez danie im takiej mozliwos$ci nawet przy okazji ro-
bienia codziennych zakupéw. Nie zawsze jednak przynosi to oczekiwane rezultaty,
zwtaszcza gdy klienci zauwaza niezgodno$¢ miedzy wspierang sprawg a sprzeda-
wanym produktem lub kiedy firma nie budzi ogélnego zaufania. Przedsiebiorstwo
musi by¢ konsekwentne w swojej spotecznej odpowiedzialnosci i wspiera¢ dany
cel spoteczny nie tylko poprzez przekazywanie czesci zyskéw, ale takze w dziata-
niu relatywnie zgodnym ze wspierang sprawa.

Z definicji marketingu formutowanych przez klasykéw nie wynika jedno-
znacznie, ze jego celem jest zabezpieczanie korzysci, zysku tylko jednej stronie
wymiany, czyli przedsiebiorcy. Pominiecie wobec tego celéw spotecznych w dzia-
talnosci stricte marketingowej jest by¢ moze kwestig interpretacji, poniewaz reali-
zacja celow spotecznych nie wyklucza uzyskiwania zysku przez przedsiebior-
Stwo85, 86,87,

Marketing zaangazowany spotecznie moze by¢ traktowany wobec tego jako
odmiana marketingu pojmowanego klasycznie lub jako rozwiniecie pojecia marke-
ting o kwestie realizacji celéw spotecznych, ktére zostaty pominiete przez niekto-
rych praktykéw stosujacych marketing klasycznie rozumiany lub nie byty dotad
przez nich w dostateczny sposéb akcentowane.

Wobec rozwoju koncepcji CSR i coraz szerszego wdrazania jej do praktyki
takze matych i Srednich, a nawet mikroprzedsiebiorstw CRM staje sie jednym
z narzedzi spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania. Skuteczno$¢ CRM jest zde-
terminowana wieloma czynnikami i uzalezniona nie tylko od umiejetnego inter-
pretowania zasad spotecznej odpowiedzialnos$ci oraz konsekwentnego wdrazania
ich do podejmowanych dziatan, ale takze od mozliwos$ci nawigzania dialogu z kon-

84 W. Koztowski, Cause-related marketing w badaniach naukowych i praktyce biznesowej,
,Marketing i Rynek”, 2008, nr 6, s. 9-14.

85 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Felberg SJA, War-
szawa 1999, s. 10.

86 P.F. Drucker, Management: Tasks, Responsibilities, Practices, Harper & Row, New York
1973, s. 64-65.

87 Forum Odpowiedzialnego Biznesu: Marketing zaangazowany spotecznie [online] [do-
step 12.03.2013], dostepny w internecie http://odpowiedzialnybiznes.pl/



68

sumentami - w szczegdlnosci od spotecznej odpowiedzialnosci konsumentow,
dzieki ktoérej moze zaistnie¢ odpowiednia relacja pomiedzy przedsiebiorstwem
a konsumentem (rys. 1).

Zrédto: opracowanie wiasne

Rys. 1. Relacje pomiedzy CRM a CSR i CnSR

Spoteczna odpowiedzialnos¢ konsumenta jest pojeciem relatywnie nowym,

niemajacym jednoznacznej definicji i zwigzanym z etyka konsumpcji. Autorzy po-
daja, Ze poczucie spotecznej odpowiedzialno$ci moze wptywac¢ na podejmowanie
decyzji zakupowych. Proces ten jest uwarunkowany wiedza i wrazliwos$cia konsu-
mencka w sferze tej odpowiedzialno$cis8 89, 90,91,92,
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2. Ocena relacji firm stosujacych CRM z konsumentami

2.1. Charakterystyka badanej populacji

W celu scharakteryzowania badanej grupy sporzadzono metryczke zawiera-
jaca 6 pytan dotyczacych ptci, wieku, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia, wyso-
kosci dochodéw przypadajacych na 1 osobe gospodarstwa domowego oraz obec-
nosci os6b niepetnosprawnych w rodzinie, u znajomych lub sgsiad ow.

Wiekszo$¢ grupy badanych stanowity kobiety - 67%. Pod wzgledem wieku
wyroézniono 4 grupy respondentéw. Ponad potowa z nich nie przekroczyta 29.
roku zycia. Najmniej liczebng kategorig wiekowa byly osoby w wieku powyzej 50
lat, stanowiac niespeina 14% badanych (tab. 1).

Tabela 1. Wiek

Wyszczeg6lnienie Liczba Udziat [%]
18-29 lat 76 51%
30-39 lat 29 19%
40-49 lat 24 16%

Powyzej 50 lat 21 14%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Przygladajac sie blizej kategoriom miejsca zamieszkania, mozna zauwazy¢, ze
dysproporcje miedzy poszczeg6lnymi grupami nie sg znaczace. Niewielka przewa-
ge nad mieszkaficami wsi maja respondenci z miast powyzej 100 tysiecy miesz-
kancéw (35%). Najmniej liczng grupa okazali sie mieszkancy miast ponizej 100
tysiecy, stanowiac przy tym 31% badanych (tab. 2).

Tabela 2. Miejsce zamieszkania

Wyszczegolnienie Liczba Udziat [%]
Wies 51 34
Miasto ponizej 100 tys. mieszkancéw 46 31
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 53 35

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Ze wzgledu na strukture wyksztatcenia najwyzszy odsetek odnotowano dla
ankietowanych z wyksztatceniem wyzszym (47%), niewiele mniej, bo 43%, sta-
nowig osoby z wyksztatceniem Srednim (43%), nastepnie zawodowym (10%)
i najmniej, bo tylko 1% oséb, z wyksztatceniem podstawowym (tab. 3).

Tabela 3. Wyksztatcenie

Wyszczegolnienie Liczba Udziat [%]
Podstawowe 1 1
Zawodowe 15 10
Srednie 64 43
Wyzsze 70 47

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych
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Kolejna zmienng réznicujaca konsumentéw uwzgledniong w badaniu sa do-
chody gospodarstwa domowego przypadajace na 1 osobe. Mozna zauwazy¢ zdecy-
dowang przewage liczby respondentéw, ktérzy wskazali, Ze dochdéd przypadajacy
na jedng osobe w ich gospodarstwie domowym miesci sie w przedziale od
501 do 2 000 zt (71%). Kolejno mozna zauwazy¢ 21% reprezentacje ankietowa-
nych o dochodach powyzej 2 000 z}, natomiast najmniej liczng grupe, bo tylko 8%,
stanowiag osoby o dochodach ponizej 500 zt na 1 osobe w gospodarstwie domo-
wym (tab. 4).

Tabela 4. Dochody gospodarstwa domowego przypadajace na 1 osobe

Wyszczegolnienie Liczba Udziat [%]
Do 500 zt 12 8
501-2 000 zt 107 71
Powyzej 2 000 zt 31 21

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Do cech metryczkowych dodano jeszcze jedng - okre$lajgca pozycje konsu-
menta jako bardziej lub mniej bezposrednio zainteresowanego spotecznag odpo-
wiedzialnos$cig z punktu widzenia osoby, w ktérej najblizszym otoczeniu (rodzina,
sasiedzi, znajomi) sg osoby niepetlnosprawne. Wsréd badanej préby nieznacznie
nad osobami majgcymi styczno$¢ z osobami niepetlnosprawnymi w rodzinie,
u znajomych czy sasiadéw przewazaja respondenci, ktdrzy nie majg z nimi kontak-
tu, stanowigc przy tym 52% badanych (tab. 5).

Tabela 5. Obecno$¢ os6b niepelnosprawnych w rodzinie, u znajomych, sgsiadéw

Wyszczeg6lnienie Liczba Udziat [%]
Tak 72 48
Nie 78 52

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

2.1. Wiedza i wrazliwo$¢ konsumenta na CRM

W pierwszym pytaniu oceniano ogélny stanu wiedzy badanej grupy na temat
marketingu zaangazowanego spotecznie. Otrzymane wyniki nie sg zadowalajace,
znajomoScia pojecia CRM legitymuje sie nawet nie potowa konsumentéw (rys. 2).

56%
m tak

nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Rys. 2. Znajomo$¢ pojecia marketingu zaangazowanego spotecznie przez konsumentéw
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Okazuje sie, ze wplyw na poziom wiedzy o CRM jest zwigzany z wyksztatce-
niem. Osoby legitymujace sie wyksztatceniem co najmniej §rednim sa wyraznie
bardziej $wiadomymi konsumentami (rys. 3).

% 100
100 -
90 - S/
80
70
60 56
50 44
40 -
30
20 13
10 - o .
0

T T T
podstawowe zawodowe $rednie Wyzsze

51 49

B tak

nie

Udziat respondentow

Wyksztatcenie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Rys. 3. Znajomo$¢ pojecia marketingu zaangazowanego spotecznie przez konsumentow
z réznym poziomem wyksztalcenia

Z badan wynika, ze 56% respondentéw zna produkty firm zaangazowanych
spotecznie, jednak 12% z nich nie potrafi tego zdefiniowaé (rys. 4). Ankietowani
pytani o produkty CRM najczeSciej wymieniali takie jak: Blend-a-med, Vizir, Pam-
pers, Danone. Znajomo$¢ produktéw, ktérych zysk ze sprzedazy jest przekazywany
na cel charytatywny, jest wieksza wsréd ankietowanych niz pojecie CRM. Mozna
zatem wywnioskowa¢, ze konsumenci wiedza, co to jest marketing zaangazowany
spotecznie, lecz nie potrafia tego dziatania nazwac.

m tak

® nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych
Rys. 4. Znajomos¢ produktéw, ktérych zysk ze sprzedazy jest przekazywany na cel spoteczny
Znajomo$¢ produktéw, ktérych zysk ze sprzedazy jest przekazywany na cel

spoteczny, jest zréznicowana w grupach wiekowych. Najwieksza znajomoScia ta-
kich produktéw wykazuja sie osoby w wieku 30-39 lat (70%). Wraz z wiekiem
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mozna zauwazy¢ tendencje spadkowa i ponad 65% respondentéw w wieku powy-
zej 50. roku zycia nie zna takich produktéw (rys. 5).
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 5. Znajomo$¢ produktéw, ktérych zysk ze sprzedazy jest przekazywany na cel spoteczny
pod wzgledem wieku

Podejmujac probe okreslenia wrazliwo$ci konsumentéw na marketing odpo-
wiedzialny spotecznie, zapytano respondentéw, miedzy innymi, o czestotliwos¢
zakupu produktéow firm zaangazowanych spotecznie. Tylko 4% ankietowanych
deklarowato, ze kupuje takie produkty bardzo czesto. Az 52% respondentéw nie
zwraca uwagi na to, czy dany produkt jest zaangazowany w jakas$ akcje spoteczna

(rys. 6).

bardzo czgsto
sporadycznie
O nie kupuje takich produktow

B nie zwracam na to uwagi

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych
Rys. 6. Jak czesto kupuje Pan/i produkty firm, ktére cze$¢ zyskéw przekazuja na cele spo-

teczne?

Kolejne pytanie, ktdre miato poméc w ocenie wrazliwosci konsumentéw, doty-
czyto tego, czy konsumenci sg sktonni zaptaci¢ za produkt wiecej, jesli jest on za-
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angazowany spotecznie. Jak sie okazato, jest to zalezne od wysokosSci zarobkéw.
Niespetna 35% ankietowanych z gospodarstw domowych, w ktérych dochody
przypadajace na 1 osobe s3a nizsze niz 500 z}, sa gotowi zaptaci¢ za taki produkt
wiecej. Jesli chodzi o ankietowanych z gospodarstw domowych, w ktérych na
1 osobe przypada powyzej 500 zi, to blisko 60% sposréd nich deklaruje, ze sa
sktonni zaptaci¢ za produkt wiecej, jesli to ma pomdc potrzebujacym (rys. 7).
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powyzej 2000 zt

Wysokos¢ dochodéw gospodarstwa domowego przypadajacych na 1 osobg

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 7. Gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkt firmy zaangazowanej spotecznie
w zaleznos$ci od wysokosci dochodéw gospodarstwa domowego przypadajacych na
1 osobe

Respondenci zostali zapytani takze o to, czy biorg pod uwage zaangazowanie
spoteczne firm, decydujgc o tym, w ktorej firmie podja¢ prace. W wynikach zapre-
zentowano, ze tylko dla 10% ankietowanych zaangazZowanie firmy w dziatania
spoteczne ma jakie$ znaczenie (rys. 8). Z badan przeprowadzonych w 2010 roku
w Stanach Zjednoczonych w grupie wiekowej 18-24 lata wynika, ze az 87% ankie-
towanych bierze pod uwage zaangazowanie firmy w sprawy spoteczne i srodowi-
skowe, decydujac, gdzie podjac¢ prace?3. Wobec tego faktu sytuacja w Polsce przed-
stawia sie zupelnie inaczej. Jednak nie mozna jednoznacznie wskaza¢, czy jest to
spowodowane brakiem wrazliwosci spotecznej wsréd Polakéw czy tylko trudna
sytuacjg na polskim ryku pracy.

93 Cone Cause Evolution Study [online] [dostep12.05.2013], dostepny w internecie
www.coneinc.com/2010-cone-cause-evolution-study
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M tak

M nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Rys. 8. Zaangazowanie spoteczne firm a decyzja, gdzie podjac prace

W celu sprawdzenia, czy obecno$¢ osdb niepelnosprawnych w rodzinie,
u znajomych lub sgsiadéw ma wplyw na wrazliwos$é konsumentéw, respondenci
zostali zapytani o to, czy zwracaja uwage na to, czy dana firma przekazuje czesé
zyskow ze sprzedazy na cel charytatywny. Przedstawione wyniki §wiadcza o tym,
ze wrazliwo$¢ konsumentéw nie jest zalezna od tego, czy maja oni stycznos¢
z osobami niepelnosprawnymi w swoim bezposrednim otoczeniu. Sposréd oséb,
ktére zwracaja uwage na zaangazowanie spoteczne firm, tylko 40% os6b ma
w rodzinie, u znajomych lub sgsiadéw osobe niepetnosprawna. Odpowiedzi ankie-
towanych, ktérzy nie zwracaja uwagi na to, czy dana firma przekazuje cze$¢ zysku
na cel charytatywny, roztozyty sie w stosunku 50% do 50% (rys. 9).

%
70 +

60

60 -

2 50
:g 50 4
<
g 40+ ———— M obecno$¢ 0sob
z niepenosprawnych
= 304 — w rodzinie/u znajomych/
-§ 2. sasiadow
) brak obecnosci 0sob
10 - _ niepetnosprawnych
w rodzinie/u znajomych/
0- sasiadow

zwracam uwage

nie zwracam uwagi

Odpowiedzi

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 9. Obecno$¢ oséb niepetnosprawnych w rodzinie/u znajomych/sasiadéw a wrazliwosé
konsumentéw na CRM

Przeprowadzono ranking kryteriow, ktérymi konsumenci kieruja sie przy za-
kupie produktéw firm zaangazowanych spotecznie. Respondenci zostali poprosze-
ni o nadanie stopnia waznosci poszczegélnych czynnikéw. W wynikach przedsta-
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wiono, Ze najwieksze znaczenie przy wyborze produktu ma jego jako$¢ i az 69%
ankietowanych ocenito ja na 5 w skali wazno$ci. Mimo Ze cena produktu jest row-
niez wysoko oceniana, bowiem dla 53% respondentéw jest ona bardzo wazna, to
wida¢ przewage osob, dla ktérych jakos¢ ma wieksze znaczenie niz cena. Nato-
miast wérod czynnikow, ktore dla konsumentéw s3 najmniej wazne, mozna wy-
mieni¢ brak testow na zwierzetach (36% ankietowanych ocenito ja na 1 punkt
w skali wazno$ci). Polacy wciaz nie zwracaja uwagi na to, czy dany produkt jest
testowany na zwierzetach czy tez nie. Innym mato waznym czynnikiem jest prze-
strzeganie praw cztowieka przez producenta - 30% respondentéw ocenito je na
1 punkt (tab. 6). Prawdopodobnie wynika to z tego, Zze konsumenci nie wiedza, czy
producenci traktujg swoich pracownikéw moralnie czy nie. Nie majg szansy sie
o tym dowiedzie¢, dlatego tez nie zwracaja na to uwagi. Sam fakt wspierania przez
firme celu spotecznego i prowadzenie CRM byt dla wiekszosci badanych nisko
ocenianym czynnikiem.

Tabela 6. Stopien wazno$ci czynnikéw wptywajacych na wybér produktu codziennego uzytku

Skala/udziat odpowiedzi
Czynniki [%]

1* 2 3 4 5
Cena produktu 2 1 15 | 29 |53
Marka producenta 5 13 | 35| 34 | 13
Wielko$¢ opakowania 11 | 13 | 32 | 29 | 15
Brak testow na zwierzetach 36 | 16 | 21 | 12 |15
Wspieranie przez producenta akcji charytatywnej 23 124 |35 |12 | 6
Jako$¢ produktu 1 0 3 | 27 |69
Przestrzeganie praw cztowieka przez producenta 30 | 14 | 23 | 18 | 15
Prowadzenie dziatan na rzecz srodowiska naturalnego przez 25 | 14 | 324 | 15 | 12
producenta

Legenda: *1 - najmniej wazne, 5 - najbardziej wazne

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Ostatnim pytaniem, majgcym okresli¢, na co konsumenci sa najbardziej wraz-
liwi, byto pytanie dotyczace tego, na co powinny by¢ przekazywane zyski ze sprze-
dazy produktéw firm zaangazowanych spotecznie. Z badan wynika, ze respondenci
s3 najbardziej wrazliwi na krzywde dzieci chorych lub upo$ledzonych (32% od-
powiedzi). Innymi popularnymi odpowiedziami byty: zakup sprzetu medycznego
(15%) oraz walka z glodem (15%). Najmniej respondentéw zaznaczyto edukacje
(3% odpowiedzi). Wsréd wymienianych przez respondentéw innych odpowiedzi
(1%) znalazly sie badania profilaktyczne, miejsca pracy, a takze schroniska dla
zwierzat (tab. 7).
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Tabela 7. Tytul przeznaczenia zyskéw ze sprzedazy produktéw

Wyszczeg6lnienie Udziat [%]
Dzieci chore/upos$ledzone 32
Osoby starsze 8
Srodowisko naturalne 8
Edukacje 3
Zakup sprzetu medycznego 15
Badania naukowe 9
Ludzie dotknieci kleskami Zzywiotowymi 8
Walka z gtodem 15
Inne 1

Zrédto: opracowanie na podstawie badani wtasnych

Kolejnym celem zrealizowanym w badaniach jest uzyskanie opinii konsumen-
tow o firmach zaangazowanych spotecznie. Dzieki zadanym pytaniom mozna okre-
$li¢, co konsumenci myslg o firmach, ktore cze$¢ zysku ze sprzedazy produktow
przekazuja na cel charytatywny. Pierwsze pytanie dotyczyto tego, czy respondenci
uwazaja, ze firmy angazuja sie w dziatalnos$¢ spoteczng gtéwnie dla osiagniecia
wlasnych korzysci. Wyniki wskazuja, ze 70% respondentéw jest o tym przekona-
nych (rys. 10). Ten niski poziom zaufania do firm moze bezposrednio wpltywa¢ na
zaangazowanie konsumentéw w takie akcje. Oczywiste jest, Ze przedsiebiorstwo
odnosi wiele korzysci z dziatan charytatywnych, takich jak poprawa wizerunku czy
osigganie wiekszych zyskow, ale firmy, ktére rzeczywiscie chca pomaga¢, nie po-
winny by¢ oceniane negatywnie, dlatego Ze osiggaja swoje podstawowe cele.

H tak

H nie

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 10. Opinia konsumentéw na temat celu dziatalnosci CRM

Opinia o firmach zaangazowanych spotecznie praktycznie nie zalezy od miej-
sca zamieszkania. Co wiecej, wydawatoby sie, Ze mieszkanicy wsi sg najbardziej
nieufni wobec firm, jednak wcale tak nie jest. To mieszkancy duzych miast majg
najgorsza opinie o firmach zaangazowanych spotecznie; zdaniem 74% ankietowa-
nych firmy postepuja w ten sposéb gtéwnie dla osiggniecia wtasnych korzysci.
Najwiecej oséb, ktére majg przeciwne zdanie (33%), mieszka w miastach ponizej
100 tysiecy mieszkancéw (rys. 11).
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 11. Opinia konsumentéw na temat celu dziatalno$ci CRM w zalezno$ci od miejsca
zamieszkania

Osoby uczestniczgce w badaniu sg zréznicowane réwniez pod wzgledem opi-
nii na temat tego, jaka najwazniejszg informacje powinny podawac firmy zaanga-
zowane spotecznie do publicznej wiadomos$ci. Chociaz wiekszo$¢ ankietowanych
(62%) uwaza, ze powinna by¢ to informacja o celu przeznaczenia zysku ze sprze-
dazy produktoéw, to spora grupe stanowia tez respondenci, dla ktérych najwazniej-
sza informacja jest wielko$¢ przekazywanego zysku - 31% (rys. 12).
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M inne
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firmy na rzecz potrzebujacych
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M na co zostal przeznaczony zysk

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 12. Opinia na temat podawania informacji firmy zaangazowanej spotecznie do publicznej
wiadomosci

Trudno jest jednoznacznie okres$li¢, ktéra informacja jest najbardziej istotna,
ale kazda w jakims$ stopniu wptywa na zaufanie konsumentéw do marki. Im wiecej
dana firma udostepnia informacji na temat dziatania spotecznego, tym lepiej, dla-
tego ze marketing zaangazowany spotecznie jest wtedy bardziej efektywny.
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Innym czynnikiem, ktéry moze wptywaé na opinie konsumentéw o firmie za-
angazowanej spotecznie, moze by¢ to, czy firma zachowuje anonimowos$¢ dziatan,
gdyz $wiadczy¢ to moze o jej bezinteresownos$ci. Wedtug 76% respondentéw taka
firma nie powinna by¢ anonimowa wobec spoteczenstwa. Natomiast jesli chodzi
0 anonimowo$¢ wobec obdarowywanych, to wedtug 37% ankietowanych powinna
by¢ ona zachowana (rys. 13). Moze by¢ to spowodowane tym, Ze takie osoby moga
czu¢ sie niezrecznie faktem otrzymania pomocy. Jednak nie da sie ukry¢, ze trudno
jest zachowa¢ anonimowo$¢ wobec obdarowywanych, nie zachowujac przy tym
anonimowos$ci wobec spoteczenstwa.
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 13. Opinia konsumentéw na temat informowania o dziataniach spotecznie odpowie-
dzialnych

WSsrdéd os6b uczestniczacych w badaniu najwiecej twierdzito, ze firmy przeka-
zuja czes¢ zysku na cele spoteczne przede wszystkim po to, aby wzbudzi¢ zaufanie
w klientach (30% odpowiedzi) oraz poprawi¢ swdj wizerunek (26% odpowiedzi).
Jest to kolejny dowdd na to, zZe konsumenci nie majg najlepszego zdania o firmach
zaangazowanych spotecznie. Tylko 16% respondentéw jest temu przeciwna, zazna-
czajac, ze jednym z celow firm CRM jest che¢ pomagania innym (tab. 8).

Tabela 8. Cele firm przekazujacych czes$¢ zysku na cele spoteczne

Wyszczegblnienie Udziat [%]
Pomoc innym 16
Wzbudzenie zaufania w klientach 30
Osigganie wiekszych zyskow 18
Bycie bardziej konkurencyjnym na rynku 6
Poprawienie swojego wizerunku 26
Zwiekszenie zainteresowania inwestorow 4

Zrédto: opracowanie na podstawie badani wtasnych
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Ostatnie pytanie, jakie zadano ankietowanym, dotyczyto opinii na temat tego,
czy firmy, ktére przekazuja cze$¢ zysku na cele spoteczne, s3 uczciwe. Jak sie oka-
zato, mimo wcze$niejszych opinii na temat przedsiebiorstw 61% ankietowanych
twierdzi, ze firmy zaangazowane spotecznie s3 uczciwe (rys. 14). Co ciekawe,
kobiety bardziej wierza w uczciwo$¢ przedsiebiorstw (65%), natomiast jesli cho-
dzi o mezczyzn, to tylko 52% podziela to zdanie (rys. 15). Takie opinie sg bardzo
podzielone w zalezno$ci od ptci i wynikajg prawdopodobnie z doswiadczen mez-
czyzn, ktorzy sa bardziej ostrozni i mniej ufni wobec innych firm.

tak
0O nie
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych
Rys. 14. Ocena uczciwosci firm stosujgcych CRM
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Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Rys. 15. Ocena uczciwosci firm stosujgcych CRM w zalezno$ci od ptci
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Podsumowanie

W opracowaniu podjeto problem relacji firm odpowiedzialnych spotecznie
i realizujgcych ten cel poprzez stosowanie CRM a konsumentami. Oceniono, czy
podejmowanie dziatan marketingowych w zakresie przekazywania czesci zysku ze
sprzedazy na cele spoteczne przez firmy bedzie odebrane przez kupujacych
w odpowiedni, zapewniajacy skuteczno$¢ tych dziatan sposéb. Pomimo Ze préba
badawcza nie pozwala na uogoélnianie wnioskéw na calg populacje mieszkancow
Polski, to umozliwia sformutowanie kilku wnioskéw oraz rekomendacji, mogacych
stanowi¢ cenne wskazowki dla firm, chcacych podjac¢ spotecznie odpowiedzialny
kierunek dziatan.

Mozna zatem sformutowac nastepujace wnioski:

— poziom wiedzy konsumentéw na temat marketingu zaangazowanego spotecz-
nie jest niski,

— poziom wrazliwo$¢ konsumentdéw na dziatania firm stosujacych CRM jest nie-
zadowalajacy,

— stosowany przez przedsiebiorstwa marketing zaangazowany spotecznie nie ma
znaczacego wplywu na decyzje zakupowe Polakdéw.

Powyzsze wnioski pozwalaja na finalizacje weryfikacji zatozen postawionych
w hipotezie badawczej. Stanowi¢ to bedzie synteze wynikdéw otrzymanych z od-
powiedzi na poszczegdlne pytania szczegétowe postawione w ankiecie.

W pracy zatozono hipoteze, ze dziatania marketingu zaangazowanego spo-
tecznie s3 w opinii konsumentéw dziataniami nastawionymi na pomoc, a nie na
zysk.

Z badan wynika, iz postawiona na wstepie hipoteza badawcza nie zostata po-
twierdzona w petni. Zdaniem konsumentéw, gtéwnym celem firm stosujacych
marketing zaangazowany spotecznie jest osigganie zysku, jednak nie neguja oni
faktu, ze przedsiebiorstwa realizujg réwniez cele spoteczne - pomoc nie stanowi
celu gtéwnego, dla ktorego firmy angazuja sie w akcje spoteczne, jest ona jedynie
celem pobocznym.

Wartym zaznaczenia jest fakt, iz wielu ankietowanych nie zna pojecia marke-
ting zaangazowany spotecznie, jednak intuicyjnie wie, Ze takie zjawisko istnieje, na
czym polega i jaki ma cel - niekoniecznie jest to cel, jakim kierujg sie firmy.

Zweryfikowana w ten sposé6b hipoteza moze by¢ przyczynkiem kolejnych ba-
dan, ktére mogtyby wskaza¢ kierunki dziatan, jakie firmy powinny podja¢, chcac
poprawié¢ swoj wizerunek poprzez zastosowanie marketingu zaangazowanego
spotecznie.

Najwazniejsza rekomendacja jest ta, Ze firmy powinny bardziej skupia¢ sie na
promowaniu dziatan spotecznych w taki sposéb, zeby konsument widziat potrzebe
pomagania i zeby miat szanse zaangazowac sie w cele spoteczne. Wtedy poczynio-
ne przez firmy okazje wigczania sie konsumentéw do spotecznej odpowiedzialno-
$ci poprzez stosowanie CRM beda mogty by¢ efektywniej wykorzystane, przyno-
szac korzys$ci spoteczenistwu oraz firmom.
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CAUSE RELATED MARKETING AS A TOOL OF BULDING
THE RELATIONSHIP WITH CONSUMERS IN CSR

Summary: The aim of the researchis to determine consumers opinions on the impact of
cause related marketing (CRM) in their purch a sing decisions, which may be important in
socially responsible management. The subject of researchis the relationship between the
company strives to be socially responsible and a group of its stakeholders. An attempt was
made of a qualitative assessment of this relationship by analyzing the possibility of establis-
hing an effective dialogue between consumers and business. In studies interview method
was applied using a questionnaire. The results are utilitarian and can help make a decision
about the application of CRM to socially responsible management, also in SMEs.

Key words: Cause Related Marketing (CRM), Consumer Social Responsibility (CnSR),
Corporate Social Responsibility (CSR), management in SMEs
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SZANSE 1 ZAGROZENIA ROZWOJU
SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI
W SEKTORZE MALYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW

Ewa Stawicka

Streszczenie: W pracy przedstawiono aspekt spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze
matych i $rednich przedsiebiorstw. Rozwdj koncepcji CSR, ktérego przejawami sa miedzy
innymi inwestowanie w kapitat ludzki, podejmowanie dziatan przyjaznych srodowisku
naturalnemu, aktywizacja wrazliwosci spotecznej i postaw obywatelskich, powinien trwale
przektadac¢ sie na umacnianie pozycji przedsiebiorstw, u podstaw ktoérej lezy wzrost konku-
rencyjnosci. Podjeto prébe analizy przekonan przedsiebiorcéw w kwestii budowania prze-
wagi konkurencyjnej ze szczeg6lnym uwzglednieniem odpowiedzialnosci. W pracy zapre-
zentowano dane dotyczace znajomosci, akceptacji i $wiadomos$ci wagi zagadnienia CSR
w polskim biznesie oraz przeanalizowano zagadnienia rozwoju, szans i zagrozen spotecznej
odpowiedzialno$ci w sektorze matych i $rednich przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: odpowiedzialno$¢, spoteczenstwo, Srodowisko, szanse, zagrozenia

Wstep

Spoteczna odpowiedzialnos¢ w biznesie (CSR - Corporate Social Responsibility)
zajmuje coraz bardziej znaczaca pozycje wsrdd priorytetdw polityki przedsie-
biorstw. Podkresla sie role $wiadomych wyboréw i zachowan ukierunkowanych
na zréwnowazony rozwoj oraz zarzadzanie biznesem w taki sposéb, aby analizo-
wac jego wpltyw na zycie spoteczne. Wdrazanie standardéw spotecznej odpowie-
dzialno$ci w biznesie wpisuje sie réwniez w strategiczne dokumenty dotyczace
rozwoju Europy, miedzy innymi w zatozenia Strategii Europa 2020, jak rowniez
w Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia oraz zatozenia Strategii Rozwoju Kraju.
Wymusza to poniekad konieczno$¢ zaangazowania sie przedsiebiorcéw w kwestie
Srodowiskowe i spoteczne w celu umocnienia stabilizacji i dziatania w kierunku
dobra ogdélnospotecznego w skali dtugoterminowej. W praktyce okazuje sie jednak,
Ze na spoteczne oczekiwania, dotyczace proceséw i efektow podejmowania odpo-
wiedzialno$ci, niektorzy przedsiebiorcy reaguja solidnie, inni - w sposéb improwi-
zowany?4. Wedlug Waevera, Trevino i Cochrana® prowizoryczne struktury i pro-
gramy dziatania tworza pozory zaspokajania oczekiwan otoczenia i powoduja
znieczulenie firmy na te oczekiwania. Struktury oraz strategie dziatania wpraw-
dzie istnieja, jednakze brak jakiejkolwiek gwarancji, Ze bedg wspétgraty z innymi
przedsiewzieciami i strukturami firmy oraz Ze pracownicy poczuja sie odpowie-
dzialni. Prawd3 jest jednak, ze motywacja biznesu zorientowana na spoteczng od-

94 N. Craig Smith, G. Lenssen, Odpowiedzialnos¢ biznesu. Teoria i praktyka, EMKA, Warsza-
wa 2009, s. 25.

95 G.R. Weaver, LK. Trevino, P.L. Cochran, Integrated and decoupled corporate social per-
formance: Management commitments, external pressure, and corporate ethics practices,
“Academy of Management Journal”, 1999, 42(5), s. 539.
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powiedzialno$¢ to czesciej praktyka duzych firm czy korporacji. W przypadku sek-
tora MSP jest to zjawisko raczej mato znane i nie do konca akceptowane. Same
inicjatywy organizacji pozarzadowych nie sg natomiast w stanie spowodowac¢ zbyt
duzych zmian w $wiadomosci i podej$ciu do CSR. Zbyt mato jest réwniez zoriento-
wanych w tej kwestii konsumentéw i innych interesariuszy, ktérzy mogliby wyeg-
zekwowac zmiany zachowan przedsiebiorcéw na rynku. Czy potrzebny jest zatem
silny interwencjonizm panstw i wieksza liczba przepiséw sktaniajacych do etycz-
nego i odpowiedzialnego postepowania organizacji? By¢ moze konieczna jest takze
wieksza liczba badan udowadniajgcych biznesmenom, Ze CSR jest optacalne.

Praca oparta jest na wynikach badan przeprowadzonych w 2011 roku. Bada-
niami objeto przedsiebiorstwa, ktdre tworzyly trzy odrebne préby badawcze.
Pierwsza to przedsiebiorstwa sektora MSP branzy agrobiznesu z wojewddztwa
mazowieckiego; badania przeprowadzone przez miedzy innymi autorke pracy
w 2011 roku®. Préba druga to przedsiebiorstwa wylosowane z dwéch ogdélnopol-
skich baz danych: REGON i EFEKT; badania przeprowadzone na ogélnopolskiej
prébie na zlecenie Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci przez Millward-
Brown SMG/KRC oraz PwC réwniez w 2011 roku®’. Trzecia préba to 251 mikro-,
matych i §rednich przedsiebiorstw z wojewddztwa pomorskiego w Polsce; badania
przeprowadzone w ramach projektu ,,RespEn - Odpowiedzialna przedsiebiorczos¢
sposobem na podniesienie konkurencyjno$ci matych i §rednich przedsiebiorstw
podczas kryzysu gospodarczego”, zainicjowanego przez Agencje Rozwoju Pomorza
S.A%8,

W pracy zawarto analize problematyki rozwoju, szans i zagrozen spotecznej
odpowiedzialno$ci w sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw.

1. CSR a poprawa konkurencyjnosci

Realizacja idei spotecznej odpowiedzialnoSci przedsiebiorstw taczy w sobie
interesy ekonomiczny i spoteczny, a w konsekwencji moze przynosi¢ przedsiebior-
stwu wiele réznych korzysci. Nalezg do nich miedzy innymi: lepszy wynik finan-
sowy, wzrost wydajnosci, zaangazowanie pracownikéw, zwiekszenie wartosci
marki i poprawa reputacji firmy, dostep do informacji, zmniejszenie czasu reakcji
czy redukcja kosztéw operacyjnych. Konsekwencja upowszechniania sie koncepcji
CSR, realizowanej miedzy innymi przez inwestowanie w kapitat ludzki, postepo-
wanie niezagrazajace Srodowisku naturalnemu, uaktywnienie wrazliwo$ci spo-
tecznej i postaw obywatelskich, powinno by¢ state umacnianie sie pozycji przed-
siebiorstw, ktdrej podstawg jest wzrost konkurencyjno$ci. Dynamicznie zachodza-
ce zmiany w otoczeniu, rozw6j nowych technologii, zmiany preferencji klientéw
oraz roznice w potrzebach i oczekiwaniach partneré6w powodujg, Ze przedsiebior-

96 ]. Wotoszyn, E. Stawicka, M. Ratajczak, Spoteczna odpowiedzialnos¢ matych i sSrednich
przedsiebiorstw agrobiznesu z obszaréw wiejskich, Wyd. SGGW, Warszawa 2012.

97 MillwardBrown SMG/KRC, PwC, Raport Ocena stanu wdrazania standardéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zestaw wskaznikoéw spotecznej odpowiedzialnosci w mikro-,
matych, sSrednich oraz duzych przedsiebiorstwach, PARP, Warszawa 2011.

98 RespEn, Odpowiedzialna przedsiebiorczos¢. Polskie i szwedzkie MSP wobec wyzwarn CSR.
Wyniki badania w wojewddztwie pomorskim i regionie Kalmar, Warszawa 2011.
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stwa zmuszone s3 do ciagtego reagowania na bodZce pochodzace z zewnatrz oraz
dostosowywania sie do warunkéw otoczenia. Przedsiebiorcy obok swej podsta-
wowej dziatalnosci, czyli osiggania zysku, musza zmagac¢ sie z problemami poja-
wiajacymi sie praktycznie w kazdym obszarze dzialania. Tym bardziej Zze coraz
czeSciej podkresla sie negatywne oddziatywanie biznesu na srodowisko, a jego
wplyw na spoteczne, gospodarcze i ekologiczne problemy ciagle sie zwieksza. Ist-
nieje powszechne przekonanie, Ze firmy prosperuja kosztem wiekszych spoteczno-
$ci. Przedsiebiorstwa z kazdym dniem w coraz wiekszym stopniu rozliczane s3 ze
spotecznych i Srodowiskowych konsekwencji swojej dziatalnos$ci. W efekcie wiele
firm zaczyna wdraza¢ i rozwijaé¢ koncepcje spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.
Odpowiedzialne spotecznie podejécie staje sie nie tylko normg, ale priorytetem
dziatalnosci. Niezmiernie wazny jest jednak sposdb, w jaki wprowadzane i reali-
zowane s3 programy z zakresu CSR.

Rozpatrujac zagadnienie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, nalezy mie¢
na uwadze sposob i podejsécie danej firmy do wprowadzania i dziatania zgodnego
z zasadami tej koncepcji. Korzysci ptynace z prowadzenia spotecznie odpowie-
dzialnego biznesu zalezg od poziomu zaangazowania danego spoteczenstwa. Moz-
na méwi¢ o odpowiedzialnos$ci narzuconej, gdy firma ogranicza sie jedynie do
przestrzegania obowigzujacych przepisOw prawa w wymiarze spotecznym czy
ekologicznym. Mozna réwniez wyr6zni¢ odpowiedzialno$¢ wymuszona, np. presja
opinii publicznej, od ktérej w duzym stopniu zalezy pomyslnos¢ funkcjonowania
danej firmy na rynku®. Postawa przedsiebiorcy zarzadzajacego firma w zakresie
odpowiedzialnego biznesu moze wynika¢ jednak z dobrowolnej $wiadomosci
i poczucia troski o rozwoj spoteczny i gospodarczy danego regionu. Mozna wow-
czas mowic o realnie najwyzszych Korzysciach, ktdre odnosi samo przedsiebior-
stwo, jak i cate spoteczenstwo. Zatem wiasciwe i pelne realizowanie koncepcji
spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu ma miejsce tylko wédwczas, gdy przedsie-
biorcy podejmuja dziatania wykraczajace poza obowiazujgce normy prawat0o.

Przedstawiajac korzysci z wdrozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu, nalezy wskaza¢ takie zagadnienia, jak: nagtasnianie i rozwigzywanie waz-
nych probleméw spotecznych, edukowanie spoteczenstwa, przyczynianie sie do
aktywizacji spotecznej, popularyzowanie postaw dobroczynnych, stymulowanie
rozwoju gospodarczego i wzrostu zamoznosci obywateli, wptyw na poprawe stanu
$Srodowiska naturalnegol0l. Przedsiebiorcy wychodzacy naprzeciw oczekiwaniom
spotecznym czesto zmieniaja sposdb i zakres prowadzenia dziatalno$ci gospodar-
czej oraz cala kulture organizacyjng, co moze korzystnie przetozy¢ sie na wizeru-
nek firmy, a przede wszystkim wynik finansowy. Dobrowolne inicjatywy biznesu
propaguja wyzsze standardy postepowan etycznych, przektadaja sie na dodatkowa
wartos¢ rynkowa firmy, buduja zaufanie klientéw, zwiekszajg zainteresowanie
inwestoréw i stanowig powdd do dumy zatrudnionych pracownikéw102,

99 ]. Filek, Wprowadzenie do etyki biznesu, Wyd. AE, Krakow 2001, s. 64.

100 J. Filek, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Tylko moda czy nowy model prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej?, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Krakéw 2006, s. 4.

101 J. Sosnowski, Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji gospodarczych, Kieleckie Towarzy-
stwo Edukacji Ekonomicznej, Kielce 2008, s. 24.

10z R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1996, s. 137.
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Réwniez R.W. Griffin przedstawia nastepujace argumenty przemawiajace za
spoteczng odpowiedzialno$cia:

— dziatalno$¢ gospodarcza generuje problemy, dlatego przedsiebiorstwa powinny
uczestniczy¢ w ich rozwigzywaniu,

— przedsiebiorstwa to réwniez grupy spoteczne,

— przedsiebiorstwa majg niezbedne zasoby do rozwigzywania probleméw spo-
tecznych,

— przedsiebiorstwa sg partnerami w gospodarce, tak jak rzad i spoteczenstwo103.

Przeciwnicy idei spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw twierdza, ze
rozszerzenie jej interpretacji moze zagrazac¢ gospodarce poprzez odcigganie od jej
podstawowego zadania, jakim jest przysparzanie zyskéw wtascicielom104,

Glosy przeciw koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu réwniez po-
jawity sie w Polsce, zanim zdazyta sie w pelni rozwing¢, co jest duzym problemem
i szkodliwym dla biznesu zjawiskiem. Niektorzy promuja teze, ze CSR nie jest juz
modny i nalezy szuka¢ czego$ bardziej efektownego i efektywnego, co przyniesie
bardziej wymierne korzys$cil05. Nalezy jednak pamietaé, Ze moda jest czym$ drugo-
rzednym, gdy mowa o wdrazaniu zasad przyjaznych przedsiebiorstwu i jego pra-
cownikom, $rodowisku naturalnemu i spoteczenstwu. Obecnie biznes staje coraz
cze$ciej przed koniecznoscig transparentnosci i informowania o swoich dziata-
niach interesariuszy. Informacje sa pozadane przez spoteczenstwo, bowiem doty-
cz3 kwestii takich, jak wptyw produkowanych ddébr na srodowisko naturalne czy
uczciwo$é w zachowaniu nalezytej jakos$ci débr i ustug. Jednakze ujawnienie nie-
prawidtowos$ci w kwestiach zasad etycznych, odpowiedzialno$ci firmy na rynku
powoduje spadek zaufania interesariuszy, a nawet zerwanie kontaktéw bizneso-
wych. Istotnym elementem jest zatem zdefiniowanie interesariuszy firmy i syste-
matyczne zabieganie o zaspokajanie ich potrzeb i oczekiwan. Z drugiej strony fir-
ma musi tak realizowa¢ oczekiwania innych grup, aby mozliwie jak najlepiej reali-
zowaé swoje wlasne cele i zadania06.

Okazuje sie jednak, ze nie wszyscy badacze sa optymistycznie nastawieni do
koncepcji CSRw stosunku do sektora mikro-, matych i Srednich przedsiebiorstw.
P. Raynard i M. Forstater podkres$laja, ze korzysci z wdrazaniem zasad CSR w sek-
torze MSP s3g znacznie mniejsze niz w duzych firmach czy korporacjach. Mniejsze
podmioty gospodarcze majg wieksze problemy z opanowaniem standardéw
i wdrazaniem polityki CSR, poniewaz ich marki sa mato rozpoznawalne, brak im
wiedzy i czasu na wspoétprace z lokalnymi spoteczno$ciami, organizacjami czy in-
stytucjamil07. Z drugiej strony zmiany i globalizacja wymuszajg wieksza dbatos$¢
w odniesieniu do zasad zréwnowazonego rozwoju u wszystkich podmiotéw, réw-

103 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 1996,
s. 150.

104 T. Copeland, T. Koller, J. Murwin, Wycena, mierzenie i ksztattowanie wartosci firm, WIG-
Press, Warszawa 1997, s. 3 i nast.

105 J. Horodecki, CSR nie jest kwestiq mody, [w:] Ranking odpowiedzialnych firm 2012, doda-
tek do ,Dziennika Gazety Prawnej”, 2012, nr 84, s. 4.

106 E. Stawicka, Etyczny (spotecznie odpowiedzialny) wymiar funkcjonowania organizacji.
»Miscellanea Oeconomicae”, 2009, nr 2, s. 264.

107 P. Raynard, M. Forstater, Corporate Social Responsibility. Implication for Small and
Medium Enterprises in Developing Countries, UNIDO, Vienna 2002.
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niez sektora MSP. Prawdg jest, Ze sektor ten, podobnie jak duze firmy, nie funkcjo-
nuje w izolacji od otaczajacych go spotecznosci, a zdolnos$¢ konkurowania przed-
siebiorstw zalezy wtasnie od warunkéw panujacych na obszarach, na ktérych dzia-
1aja. Sita konkurencyjna firm jest uzalezniona wspétczesnie od wydajnosci, z jaka
ich zasoby pracy, kapitat i surowce naturalne sg wykorzystywane do wytwarzania
wysokiej jakosci débr i ustug. Wydajno$¢ zalezy od dysponowania dobrze wy-
ksztatconymi i zdrowymi pracownikami, ktérzy czuja sie bezpieczni, zyja w godzi-
wych warunkach i s3 motywowani do podejmowania wysitku na rzecz firmy. Oka-
zuje sie, ze zar6wno w przypadku duzych, jak i matych przedsiebiorstw kontekst
konkurencyjny sktada sie z czterech zasadniczych i wspoétzaleznych elementéow
lokalnego otoczenia biznesowego, ktdre wptywaja na wydajnos¢. Sg to: po pierw-
sze dostepnos¢ srodkow produkcji, czyli mozliwo$¢ pozyskiwania wykwalifikowa-
nych pracownikéw, wystepowania infrastruktury technicznej, przejrzystych i sku-
tecznych proceséw administracji. Po drugie czynniki popytowe, czyli wielko$é
lokalnego rynku, zgodno$¢ standardéw produktu z lokalnymi normami oraz po-
ziom wyedukowania lokalnych nabywcéw. W duzej mierze od $wiadomosci na-
bywcéw zalezy poziom wdrazania zasad CSR, jak réwniez presja upowszechniania
innowacji. Kolejnym elementem s3 zasady rywalizacji, czyli warunki i regulacje,
ktére powinny zapewnia¢ ochrone wtasnosci intelektualnej czy walke z korupcja,
poniewaz wyeliminowanie negatywnych zjawisk sprzyja rozwojowi i zwieksza
atrakcyjno$¢ danego obszaru dla biznesu. Czwarty sktadnik to powiazane i wspie-
rajace branze (dostawcy, kooperanci). Produktywno$¢ przedsiebiorstwa moze
wzrasta¢ takze dzieki istnieniu silnego zaplecza w postaci dostawcéw wysokiej
jakosci ustug oraz catych branz stanowigcych wsparcie dla okreslonego rodzaju
dziatalnosci. Bliskos$¢ i zaufanie partneré6w w biznesie utatwiajg wymiane informa-
cji i innowacji. Wygodnie jest wspoétpracowac z okolicznymi dostawcami i ustugo-
dawcami. Odpowiedzialne i etyczne dziatania bez wzgledu na wielko$¢ przedsie-
biorstwa sprzyjaja tworzeniu zaufania w biznesie. Czesto tworzenie zaufania jest
dtugotrwate i trzeba sobie na nie ,zapracowac”, ale w dtuzszej perspektywie taczy
sie z przewidywalnoscig, sumiennoscia i odpowiedzialnoscia.

2. CSR w sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw

Przedsiebiorcy sektora MSP wcigz za mato wiedza o idei spotecznej odpowie-
dzialnosci albo tez nie doceniajg jej wagi. Z badan PARP przeprowadzonych
w 2011 roku na ogélnopolskiej prébie przedsiebiorstw wynika, ze zaledwie w 26%
mikro-, 36% matych, ale juz 50% Srednich przedsiebiorstw zagadnienie CSR byto
znane. Sposrod wszystkich badanych przedsiebiorstw z Polski tylko w 31% z nich
znane jest pojecie spotecznej odpowiedzialnosci. Odnosi sie to szczegélnie do du-
zych firm oraz tych, ktére powstaty ponad 15 lat temu, jak tez prowadzacych dzia-
tania na rynkach zagranicznych. Rozpatrujac dziatalno$¢ przedsiebiorstw sektora
MSP w skali ogélnopolskiej, mozna zauwazy¢, ze wystepuje réwniez tendencja do
regionalnego zréznicowania znajomosci zatozen CSR. Przedstawiciele firm z za-
chodniej czesci Polski czesciej deklarowali znajomos$¢ pojecia i zasad spotecznej
odpowiedzialno$ci w biznesie niz przedsiebiorcy z Polski centralnej i wschodnie;.
Z badan PARP wynika, Ze znajomo$¢ koncepcji CSR w przypadku polskich przed-
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siebiorcow ksztattuje sie dla Polski zachodniej, centralnej i wschodniej odpowied-
nio: 47,391 36%108,

Inne wyniki badan przeprowadzonych w wojewddztwie mazowieckim w sek-
torze MSP wykazujg, Ze znajomos¢ idei CSR wsrod przez przedsiebiorcow z branzy
agrobiznesu jest bardzo staba. Podmiotom gospodarczym wrcigz brak wiedzy
z zakresu elementarnych zasad, standardéow postepowania i prowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej w sposéb odpowiedzialny i zréwnowazony. Az 60% badanych
nie zna pojecia, koncepcji czy zasad CSR. Okoto 24% przedsiebiorcow twierdzi, ze
raczej zna pojecie odpowiedzialnego biznesu, a jedynie 16% badanych w peini
potwierdzito znajomo$¢ zasad i standardéw z zakresu spotecznej odpowiedzialno-
$ci w biznesie.

W wojewddztwie mazowieckim znajomoscig koncepcji CSR i jej zasad wyka-
zywali sie przedsiebiorcy, ktorzy rozpoczeli swojg dziatalno$¢ biznesowa w latach
1990-1999. Moze to wynika¢ z wiekszego doswiadczenia przedsiebiorcéw i zna-
jomosci praw funkcjonowania rynku, jak réwniez stabilniejszej sytuacji finansowej
ich przedsiebiorstw w poréwnaniu z firmami powstatymi po 2000 roku. Zaobser-
wowano réwniez pewng tendencje budowania przewagi konkurencyjnej firm po-
wstatych w latach 90., uwzgledniajgcych zasady CSR zgodnie z modelem after pro-
fit obligation%°. Badania potwierdzaja, ze wiecej na temat zasad odpowiedzialnego
biznesu wiedza przedsiebiorcy z wyzszym poziomem kapitatu ludzkiego, z wy-
ksztatceniem wyzszym. Oni tez czeSciej poszukuja przewag konkurencyjnych,
chetniej i szybciej wdrazaja innowacje, daza do zdobycia wiedzy i dzielg sie nig, sa
prekursorami dobrych praktyk110,

Oprocz znajomosci zagadnienia CSR istotne jest rOwniez rozumienie idei spo-
tecznej odpowiedzialnosci przez przedsiebiorcéw. W prébie ogdlnopolskiej spo-
$rod obszaroéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ktére definiowane sa
w normie ISO 26000, przedsiebiorcy za priorytetowa uznali kwestie relacji z kon-
sumentami i pracownikami. Nastepnie badani wskazywali na uczciwe praktyki
rynkowe, natomiast zdecydowanie rzadziej za istotne dziatania CSR-owe uwazali
przestrzeganie praw cztowieka, ochrone srodowiska czy zaangazowanie spotecz-
ne. Tendencja rozumienia zagadnienia odpowiedzialno$ci w biznesie zréznicowa-
na byla réwniez w zaleznos$ci od profilu firmy. Okazuje sie, ze na polskim rynku
w sektorze MSP wystepuje brak przekonania odnosnie odpowiedzialnosci i etyki
w dziatalnosci gospodarczej. Nawet na poziomie deklaracji Swiadomos$¢ przedsie-
biorcow w kwestii CSR jest niewielka, natomiast odpowiedzi na pytania dotyczace
szczeg6towych informacji dowodzg, iz zagadnienie CSR jest dla przedsiebiorcow
niezrozumiate. Podmioty gospodarcze czesto nie przestrzegajg prawa, ktore jest

108 MillwardBrown SMG/KRC, PwC, Raport Ocena stanu wdrazania standardéw spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Zestaw wskaznikoéw spotecznej odpowiedzialnosci w mikro-,
matych, sSrednich oraz duzych przedsiebiorstwach, PARP, Warszawa 2011.

109 E. Stawicka, M. Ratajczak, Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) jako narzedzie pod-
noszenia konkurencyjnosci sektora MSP, [w:] Spoteczna Odpowiedzialnos¢é Biznesu w ma-
tych i Srednich przedsiebiorstwach, red. M. Bak, P. Kulawczuk, Instytut Badan nad Demo-
kracjg i Przedsiebiorstwem Prywatnym, Warszawa 2008, s. 132-133.

110 E. Stawicka, Aktywnos¢ mieszkaricow obszaréw wiejskich w kierunku spotecznej odpowie-
dzialnosci, [w:] Spoteczne uwarunkowania rozwoju obszaréw wiejskich, red. K. Krzyza-
nowska, Wyd. SGGW, Warszawa 20009, s. 130-134.
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podstawa do tego, aby postepowaé¢ odpowiedzialnie na rynku. Z drugiej strony
przedsiebiorcy podkres$laja réznorodnos$¢ w interpretowaniu przepiséw i narzeka-
ja na niejasno$¢ rozwigzan prawnych. Podkresla sie, ze w wielu przypadkach zte
rozwigzania prawne i ich interpretacja zachecajg do ,podazania droga na skroty”.
Wydaje sie, ze w przypadku CSR niezbedne s3 rowniez edukacja i podnoszenie
$Swiadomosci, gdyz ich brak jest uznawany za jedng z gtéwnych barier we wdraza-
niu spotecznej odpowiedzialno$ci/zréwnowazonej odpowiedzialnosci w praktyce.

Wyniki badan przeprowadzonych przez specjalistéw z Polski i Szwecji w ra-
mach projektu ,RespEn - Odpowiedzialna przedsiebiorczos¢”, realizowanych
w latach 2010-2011, wskazuja natomiast, Ze 57% sposrod przedsiebiorcéw sekto-
ra MSP z wojewodztwa pomorskiego zna termin ,spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu”111. 96% badanych na pytanie, ktére z obszaréw CSR s3 najistotniejsze,
wskazywato przede wszystkim na kwestie zwigzane z klientami i uczciwe praktyki
rynkowe. Na drugim miejscu uplasowaty sie dbato$¢ o prawa cztowieka i odpo-
wiedzialno$¢ za Srodowisko naturalne; wytypowato je proporcjonalnie 86 i 85%
przedsiebiorcéw. Na znaczenie obszaru zaangazowanie spoteczne i rozwdj spo-
tecznosci lokalnych wskazywato natomiast 54% ankietowanych!12, Badacze wyka-
zali natomiast, Zze w sektorze MSP w Polsce wystepuje brak przekonania w odnie-
sieniu do budowania przewagi konkurencyjnej, opierajacego sie na odpowiedzial-
nos$ci wobec pracownikéw. Przedsiebiorcy pomimo deklaracji nie uznaja pracow-
nikéw jako waznego ogniwa i kapitatu, ktory najczesciej przektada sie na konkret-
ne efekty biznesowe. Zdaniem autorki pracy jest to powazne zagrozenie, gdyz naj-
lepiej wykwalifikowani fachowcy moga nie by¢ zainteresowani praca w polskich
firmach ze wzgledu na propozycje organizacji np. z kapitatem zagranicznym, oferu-
jacych uczciwe i godne warunki pracy, szacunek, a nawet bardzo wysokiej jakosci
standardy zycia. Obserwowalny jest juz proces odchodzenia najlepszych pracow-
nikéw do firm zarzadzanych w sposéb etyczny i odpowiedzialny.

WSsréd polskich przedsiebiorcéow sektora MSP brak réwniez przekonania, ze
maja wplyw na $rodowisko naturalne czy sprawy spoteczne. Az 56% badanych
twierdzito, ze dziatalno$¢ ich firmy nie ma wplywu na Srodowisko naturalne. 65%
ankietowanych deklarowato natomiast, ze w zaden sposéb nie angazuje sie row-
niez w sprawy spotecznosci lokalne;j.

Specyfika sektora MSP stymuluje konieczno$¢ nowego podejscia do upo-
wszechniania wiedzy w teorii i praktyce. Znaczna barierg jest niska Swiadomosé
zaréwno samej koncepcji, korzysci z bycia spotecznie odpowiedzialnym, jak réow-
niez wilasnych mozliwosci i perspektyw rozwoju. Zarzadzajacy organizacjami,
dazac do ich dtugookresowego rozwoju, musza mieé¢ Swiadomos¢, ze nie dziataja
w izolacji, lecz podlegaja réznorodnym wpltywom spotecznym. Utrzymywanie
trwatych stosunkéw z réznymi grupami interesariuszy utatwia przewidywanie
badZ nawet ksztattowanie relacji i wptywéw. Wazne jest jednak, Zeby dziatania te
byty nieustannie odtwarzane, jak réwniez przeksztatcane i rozwijane.

111 Badania ankietowe i wywiady w sektorze MSP w wojewddztwie pomorskim przepro-
wadzone na probie 251 przedsiebiorstw. Badania przeprowadzone przez zespoét
RespEN, 2011.

112 RespEn, Odpowiedzialna przedsigbiorczos¢, op.cit.
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Analiza stanu wiedzy oraz praktycznych zachowan przedsiebiorcéw sektora
MSP w stosunku do CSR daje podstawe do stwierdzenia, Ze koncepcja ta, zanim sie
w petni rozwineta, miata juz wielu przeciwnikéw. S3 jednakze liczne osoby fak-
tycznie doceniajace waznos¢ tematu ze wzgledu na aspekt dobrobytu ogdlnospo-
tecznego i podazanie w kierunku zréwnowazonego rozwoju. Ze wzgledu na korzy-
$ci dla srodowiska i spoteczenstwa, ktére sa konsekwencja postepowania, w mys$l
zasad tej koncepcji nalezatoby specjalnie premiowac te przedsiebiorstwa, ktére
chca wdraza¢ rozwiazania CSR w praktyce. Dobrym przyktadem takich praktyk jest
konkurs ogtoszony przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci, w ktérym
przedsiebiorcy z sektora mikro-, matych i §rednich przedsiebiorstw z siedziba na
terytorium RP mogli uzyska¢ dofinansowanie na realizacje projektéw wpisujacych
sie w co najmniej jeden z trzech obszaréw CSR: $rodowisko naturalne, relacje
z personelem przedsiebiorstwa lub zaangazowanie spotecznel13,

Optymistyczne jest rdwniez, Ze stopniowo wzrasta wsrdéd przedsiebiorcow
$wiadomos$¢ znaczenia bycia odpowiedzialnym w biznesie. Zwieksza sie tez liczba
dobrych praktyk CSR, rowniez w sektorze matych, mikro- i $rednich przedsie-
biorstw. Przedsiebiorcy zaczynaja dostrzega¢ wptyw odpowiedzialnych dziatan na
efektywnos¢ organizacji. Dostarczajac towary, ustugi, wiedze, w spos6b odpowie-
dzialny inwestuja w spoteczno$¢, co przyczynia sie tez do wzrostu zamoznosci
spoteczenistwa, a w konsekwencji — do zwiekszenia sie konsumpcji. Przedsiebiorcy
zaczynaja powoli dostrzega¢ CSR jako strategie dziatania, ktéra jest wprawdzie
dtugofalowa, jednakze zapewnia trwalsza przewage konkurencyjna.

Podsumowanie

Przedsiebiorcom sektora MSP brakuje wiedzy z zakresu CSR, nalezy zatem
uzupelniac¢ te braki poprzez dostarczanie informacji szczegélnie na temat przykta-
dow dobrych praktyk. Wystepuje potrzeba uswiadomienia przedsiebiorcom, ze
konsumenci zwracajg coraz wieksza uwage na aspekt zachowania odpowiedzial-
nych praktyk, a zwlaszcza na przestrzeganie ich zatozen. Firmy funkcjonujace
zgodnie z wysokimi standardami zyskuja wieksze zaufanie na rynku. Przedsiebior-
cy dla dobra ogolnospotecznego powinni zda¢ sobie sprawe, ze koncepcja ta ma
zalety i jej zastosowanie w praktyce przynosi korzy$ci ekonomiczne i spoteczne.

Nalezaloby wiecej uwagi poswieci¢ mapowaniu interesariuszy, co umozliwi
wybranie tych, z ktérymi warto, a nawet nalezy prowadzi¢ zaawansowany dialog.
Jest to konieczne, poniewaz zardwno ograniczony czas, jak tez srodki pieniezne nie
pozwalajg na wspdtprace z wszystkimi interesariuszami.

Konieczne jest, aby przedsiebiorcy w swoich firmach wdrozyli instrumenty
polityki spotecznej odpowiedzialno$ci, a szczegblnie normy i certyfikaty jako$ci
i bezpieczenstwa, kodeksy etyczne wobec interesariuszy, kodeksy dobrych praktyk
wobec pracownikéw, poniewaz w praktyce okazuje sie, Ze deklaracje, ktore sa
zapisane i przestrzegane, dajg wiekszg gwarancje jakosci i budza zaufanie wsréd
interesariuszy.

113 Projekt Zwiekszanie konkurencyjnosci regionow poprzez spoteczng odpowiedzialnosé
biznesu (CSR) realizowany przez PARP, finansowany z Szwajcarsko-Polskiego Programu
Wspotpracy.
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Réwniez wyraZzne okreslenie zakresu i formy tej polityki umozliwi im dosto-
sowanie jej do rodzaju prowadzonej dziatalnosci biznesowej. Przedsiebiorcy po-
winni wykazywa¢ wieksze zainteresowanie zasadami spotecznej odpowiedzialno-
$ci, zdefiniowanymi w normie ISO 26000. Istotne jest wypracowanie przez przed-
siebiorcow wilasnych rozwigzan pojmowanych jako strategia biznesowa, a nie
tylko ograniczanie sie do dziatan okazjonalnych.

Swiadomos¢, iz pracownicy to wazny, a moze najwazniejszy zaséb kazdej or-
ganizacji, jest niestety niska. Pojawia sie wiec potrzeba, aby przedsiebiorcy zwréci-
li uwage na relacje pracownicze w swoich firmach, a zwtaszcza funkcjonujace regu-
laminy (dotyczace np. oceniania, premiowania) czy tez inne uregulowania z obsza-
ru personalnego. Wystepuje bowiem obawa, ze wysoko wykwalifikowani pracow-
nicy beda poszukiwali odpowiedzialnych pracodawcéw, do ktérych zaprezento-
wani przez autorke raczej sie nie zaliczaja.

CSR to nie tylko koszty, na ktére przedsiebiorcéw nie sta¢, bo musza zmierzy¢
sie z trudno$ciami i ciggle walczy¢ o przetrwanie na rynku, ale réwniez korzysci
spoteczne i materialne dla wtascicieli firm oraz interesariuszy oraz pozytywny
wplyw na srodowisko naturalne. Przedsiebiorcy nie majg czesto tej Swiadomosci,
jest wiec konieczne, aby instytucje zajmujgce sie promocja silniej podkreslaty waz-
nos¢ aspektu odpowiedzialno$ci spoteczne;j.
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OPPORTUNITIES AND THREATS OF DEVELOPMENT OF SOCIAL RE-

SPONSIBILITY IN THE SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary: The article presents the aspect of corporate social responsibility (CSR) in small
and medium-sized enterprises. The concept of CSR because of the historical and cultural
conditions in Poland is developing differently than in Western countries which derive mul-
tinational companies recognized as leaders in sustainable management. In the case of small
and medium-sized enterprises is the lack of specificity and specificity of CSR strategies and
by a lack of understanding and awareness of its importance, it is often a phenomenon little
known and not fully accepted. An attempt to analyze what to believe entrepreneurs about
building a competitive advantage based on responsibility. The purpose of this article is
a theoretical reflection on the development, opportunities and threats of social responsibili-
ty in small and medium-sized enterprises.

Key words: responsibility, society, environment, opportunities, threats



OCHRONA SRODOWISKA W OPINII I DZIALANIACH
KADRY KIEROWNICZE] MALYCH I SREDNICH
PRZEDSIEBIORSTW

Izabela Scibiorska-Kowalczyk

Streszczenie: Opierajgc sie na badaniach empirycznych, w pracy przedstawiono poziom
spotecznej odpowiedzialno$ci matych i $rednich przedsiebiorstw w stosunku do interesa-
riuszy, ze szczegdlnym uwzglednieniem zachowan i postaw menedzeréw w obszarze
ochrony $rodowiska. Wyniki opracowano na podstawie wypetnionych przez przedsiebior-
céw kwestionariuszy ankietowych adresowanych do wtiascicieli lub kadry zarzadzajacej
matych i $rednich przedsiebiorstw z terenu Euroregionu Nysa. Badania miaty wymiar mie-
dzynarodowy, co umozliwito uzyskanie bardziej uniwersalnych wynikéw. Sposrod wielu
szczegbtowych wnioskéw na uwage zastuguje fakt niskiego poziomu realizacji zasad SOP
w zakresie poszanowania Srodowiska.

Stowa kluczowe: ochrona Srodowiska, mate i Srednie przedsiebiorstwa, spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ przedsiebiorstw

Wstep

0 problematyce ochrony srodowiska w konteks$cie spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw pisato wielu autoréw, m.in. A.B. Carroll [1993], D.W. Bromley [1991],
JR. Jackson, R.L. Miller, S.G. Miller [1997], R. Velford, A. Gouldson [1994]. Aspekty
ochrony $rodowiska pojawiaty sie rowniez w kontekscie kluczowych samoregulacji
biznesu, takich jak Wytyczne OECD dla przedsiebiorstw wielonarodowych, inicjatywy
Global Compact czy Zasady Okraglego Stotu z Caux oraz Normy ISO 26000 - normy
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu [ISO 26000:2010].

Wedtug tej normy zasadniczg cechg spotecznej odpowiedzialnosci jest goto-
wos$¢ organizacji do uwzglednienia podczas podejmowania decyzji i dziatan kwe-
stii spotecznych i Srodowiskowych oraz rozliczania sie z wpltywu podejmowanych
decyzji i dziatan na spoteczenstwo i sSrodowisko. ISO 26000 jest norma miedzyna-
rodowa, zawierajacg wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnosci, ktéra
przyczynia sie do zréwnowazonego rozwoju, w tym zdrowia i dobrobytu spote-
czenstwa; uwzglednia oczekiwania interesariuszy (oséb lub grup, ktére sg zainte-
resowane decyzjami lub dziataniami organizacji); jest zgodna z obowigzujacym
prawem i spojna z miedzynarodowymi normami postepowania; jest zintegrowana
z dzialaniami organizacji i praktykowana w jej relacjach, ktére dotycza dziatan
organizacji podejmowanych w obrebie jej sfery oddzialywan. Norma ta jest prze-
znaczona do dobrowolnego stosowania przez wszystkie organizacje, niezaleznie
od formy wtasnoS$ci, wielkos$ci, rodzaju i lokalizacji. Odnosi sie do organizacji du-
zych i matych, publicznych i prywatnych, a takze non-profit. Jednym z siedmiu
kluczowych obszaréw w zasiegu jej oddziatywania jest srodowisko. Dziataniami
realizowanymi w ramach troski o stan §rodowiska naturalnego sa m.in. racjonalne
wykorzystanie zasobéw naturalnych, ograniczenie ilo$ci wytwarzanych odpadéw
i zanieczyszczen, wspotpraca z organizacjami ekologicznymi, projektowanie przy-
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jaznych dla sSrodowiska produktéw i informowanie interesariuszy o zagadnieniach
dotyczacych ochrony srodowiska.

W kontekscie proponowanych projektéw, majacych na celu podniesienie $wia-
domosci przedsiebiorcow w zakresie poszanowania Srodowiska, istotna wydaje sie
identyfikacja ich aktualnych zachowan i postaw w tej kwestii. Potrzeba tej weryfika-
cji stanowita inspiracje do badan kadry kierowniczej matych i $rednich przedsie-
biorstw w kontek$cie stopnia realizacji zasad SOP. Badania mialy charakter
miedzynarodowy, dzieki czemu uzyskane wnioski sa bardziej uniwersalne.

1. Problemy metodologiczne

Badania naukowe obejmuja przedsiewziecia i elementy badawcze wzgledem
tej dziedziny naukowej, odno$nie ktorej stwierdzono brak wiedzy. W zakresie
omawianego problemu badawczego mozna zauwazy¢ ewidentny brak badan doty-
czacych spotecznych postaw i $wiadomos$ci w kwestii spotecznej odpowiedzialno-
$ci przedsiebiorcéw, a takze poréwnania tych zagadnien funkcjonujacych w dwéch
réznych kulturach: polskiej i niemieckiej. Na podstawie badan wstepnych (pilota-
zowych) opracowane zostaty metody badawcze - ankieta, a po jej zweryfikowaniu
przeprowadzono badania wiasciwe. Koncowym etapem byta analiza danych i ich
interpretacja oraz przedstawienie wnioskow z wynikéw badan.

Do rozwigzywania problemu badawczego najczeSciej przyjmuje sie jedna
gtéwna metode badawcza, pozostate s3 metodami pomocniczymi. Do badania po-
staw i $wiadomo$ci w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci matych i Srednich
przedsiebiorstw jako gtéwna wykorzystano metode statystyczng, natomiast meto-
dami uzupetniajacymi byty: poréwnawcza i analizy logicznej. Zastosowano dwie
techniki badan: badania iloSciowe i jako$ciowe.

Badania postaw i $wiadomos$ci w zakresie stosowania spotecznej odpowie-
dzialnos$ci przedsiebiorstw byly realizowane w matych i $rednich przedsiebior-
stwach na terenie Euroregionu Nysa. Badania pilotazowe przeprowadzono w pieé-
dziesieciu matych i $rednich przedsiebiorstwach z terenu Zgorzelca. W pierwszej
fazie badan wtasciwych powstata baza MSP, na kolejnym etapie wybrano docelowa
grupe badawcza w Polsce i Niemczech. Przeprowadzono sto badan ankietowych
w kazdym z krajéw, czyli tacznie dwiescie.

W pierwszej czesSci pracy zaprezentowano wyniki badan pilotazowych prze-
prowadzonych w matych i $rednich przedsiebiorstwach z terenu Zgorzelca.
W czeSci drugiej - wyniki badan Euroregionu Nysa, dotyczacych poszanowania
Srodowiska. W ostatniej cze$ci przedstawiono syntetyczne ujecie wynikéw w od-
niesieniu do interesariuszy, opracowane w trakcie obrad Okragtego Stotu z Caux,
w formie macierzy. Cato$¢ badan stanowi program badawczy spotecznej odpowie-
dzialno$ci matych i $rednich przedsiebiorstw w stosunku do interesariuszy, ktory
autorka pracy zrealizowata na terenie Euroregionu Nysa w latach 2006-2009.

2. Aspekty ochrony srodowiska w Swietle badan pilotazowych na
przykladzie Zgorzelca

Badania ankietowe przeprowadzono w 50 matych i $rednich przedsiebior-
stwach z terenu Zgorzelca. Zawarte w ankiecie zagadnienia odzwierciedlaja naj-
cze$ciej pojawiajace sie pytania, ktére byty zadawane w badaniach przeprowadza-
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nych w Polsce, dotyczacych duzych przedsiebiorstw. Kwestie poruszane w pyta-
niach do ankietowanych miaty poméc w ustaleniu poziomu ich §wiadomosci i po-
staw w stosunku do problemu spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw oraz
ochrony srodowiska. Ponizej zaprezentowane wyniki badan obejmujg dwie najcze-
$ciej wybierane odpowiedzi, odpowiedzi dotyczace ochrony $rodowiska oraz od-
powiedz ostatnig, najrzadziej typowana.

Wiekszos$¢ (ok. 98%) przedsiebiorcéw przy wypetnianiu ankiety spotkato sie
z pojeciem spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw po raz pierwszy.

Na pytanie, co jest najwazniejsze dla spotecznej odpowiedzialnoSci przedsie-
biorstwa, az 90% badanych wskazato, Ze najistotniejszy dla nich czynniki to troska
o ekonomiczny wynik firmy. Na drugim miejscu uplasowato sie przestrzeganie
praw i norm etycznych - 82% odpowiedzi. Na istotny dla spotecznej odpowie-
dzialnos$ci parametr, ktérym jest podejmowanie dziatan na rzecz ochrony $srodowi-
ska, wskazato tylko 26% badanych. Najmniej ankietowanych, bo zaledwie 14%,
wytypowato natomiast podejmowanie dziatalno$ci charytatywnej jako praktyke
o istotnym znaczeniu. Wyniki te zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Jakie zachowania sa najwazniejsze dla spotecznej odpowiedzialno$ci Pana(i)

przedsiebiorstwa?
Wariant odpowiedzi Czestotliwo$¢ odpowiedzi [%]
Troska o ekonomiczny wynik firmy 90
Przestrzeganie prawa i norm etycznych 82
Dziatanie na rzecz ochrony §rodowiska 26
Podejmowanie dziatalnosci charytatywnej 14

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet

Odnosnie dziatan, jakie przedsiebiorcy uwazaja za najwazniejsze dla przy-
sztosci swojej firmy, 88% badanych wytypowato troske o dobre wyniki finansowe,
a 72% - troske o bezpieczne warunki pracy. Bardzo nisko uplasowaty sie zagad-
nienia dotyczace ochrony $rodowiska (tab. 2).

Tabela 2. Jakie dziatania uwazasz za najwazniejsze dla przysztosci Pana(i) przedsiebiorstwa?

Wariant odpowiedzi Czestotliwo$¢ odpowiedzi [%]
Troska o dobre wyniki finansowe 88
Troska o bezpieczne warunki pracy 72
Ograniczanie przez firme zuzycia energii, wody, emisji
gazow, $ciekéw i odpadow 26
Zamieszczanie informacji dla odbiorcow o wptywie
produktéw, ustug na sSrodowisko 8
Monitoring wplywu na srodowisko wytwarzanych
produktéw lub §wiadczonych ustug 8

Zroédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

Na pytanie o przestrzeganie spotecznej odpowiedzialnosci w firmie najwiecej
badanych wskazato na przestrzeganie norm etycznych w swoich firmach (80%),
76% - na przestrzeganie istniejacych przepiséw prawnych. Najmniej zaintereso-
wania przedsiebiorcy wykazywali problematyka niwelowania nieré6wnosci spo-
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tecznej (32% gtos6w) oraz ochrong Srodowiska naturalnego - 36% odpowiedzi
(tab. 3).

Tabela 3. Czy przestrzegana jest odpowiedzialno$¢ spoteczna w Pana(i) firmie?

Wariant odpowiedzi Czestotliwo$¢ odpowiedzi [%]
Przestrzeganie norm etycznych 80
Przestrzeganie istniejgcych przepiséw prawa 76
Ochrona $rodowiska naturalnego 36
Niwelowanie nier6wnosci spotecznej 32

Zroédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

Sposrdd firm, ktére uczestniczyty w badaniu, 74% stanowity mikroprzedsie-
biorstwa, 18% - mate przedsiebiorstwa, a 8% - przedsiebiorstwa Srednie. Prze-
wazajaca liczba mikroprzedsiebiorstw jest spowodowana przeprowadzaniem
badania w niewielkim mie$cie, gdzie najczeSciej wystepowaty firmy zatrudniajace
niewielu pracownikow.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze:

— znajomo$¢ koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw w niedu-
zym mieScie, jakim jest Zgorzelec, oraz wsréd przedsiebiorcow niewielkich
przedsiebiorstw jest bardzo niska;

— wiekszo$¢ ankietowanych jest zainteresowana wynikiem finansowym realizo-
wanego przedsiewziecia, mato jest natomiast prowadzonych dziatan, ktére wy-
kraczaja poza prawne wymagania stawiane przedsiebiorcom;

— bardzo nisko s3 oceniane parametry zwigzane z ochrong $rodowiska tak
w badaniach dotyczacych realizowanych dziatan, jak i perspektywicznych,
co $wiadczy o tym, ze ankietowani mato znaczenia przypisuja tym problemom;

— mimo wystepowania wielu negatywnych zjawisk badani przedsiebiorcy widza
potrzebe etycznego prowadzenia dziatalno$ci.

3. Poszanowanie Srodowiska

Po ukoriczeniu badan pilotazowych przygotowano kolejne rozszerzone ankie-
ty w jezykach polskim i niemieckim oraz przeprowadzono badania na terenie Eu-
roregionu Nysa. Zrealizowano 100 badan ankietowych w polskich i 100 w nie-
mieckich matych i $rednich przedsiebiorstwach, do ktérych dobierano firmy zréz-
nicowane pod wzgledem formy organizacyjno-prawnej i wielkosci, dziatajace
w réznych sektorach gospodarki. Jako gtéwna wykorzystano metode statystyczna.
Zastosowano dwie techniki badan: badania iloSciowe i jako$ciowe.

Wyniki wskazuja (rys. 1), ze dziatan zwigzanych z ochrong $rodowiska nie
podejmowato 55% ankietowanych firm z Polski oraz 25% firm z Niemiec, nato-
miast 44% polskich oraz 72% niemieckich przedsiebiorstw byto aktywnych w tej
dziedzinie.
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Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

Rys. 1. Czy Pana(i) firma podejmowata dziatania zwigzane z ochrong srodowiska?

Wsrod niemieckich firm, ktére deklarowaty, ze s3 zaangazowane w sprawy
ochrony $rodowiska naturalnego, 66% ankietowanych nie opisato, jakiego typu to
aktywnos¢, a jedynie 34% okreélito jej zakres. Najczestszymi odpowiedziami byty:
segregacja $mieci, energooszczedne urzadzenia, oszczedzamy energie i wode. Inne
wymieniane formy dziatania to: uzycie odnawialnych Zrédet energii, stosowanie
opakowan przyjaznych $rodowisku, odzyskiwanie ciepta, uzywanie energoosz-
czednych zaréwek, usuwanie odpadéw zgodnie z prawem, wywdz $mieci z budo-
wy na wysypisko, wykorzystywanie urzadzen do oczyszczania Sciekdw, utylizacja
odpadoéw, kontrola zuzycia wody, uzywanie termicznej pompy, segregacja $mieci,
stosowanie specjalnych maszyn, materiatéw przyjaznych srodowisku.

Sposrdéd polskich firm, ktére wskazaty, ze podejmuja dziatania zwigzane
z ochrong $rodowiska, 43% ankietowanych nie skonkretyzowato tej dziatalnosci,
a 57% okreslito jej zasieg. NajczeSciej wystepujaca odpowiedzia byta segregacja
odpaddw. Inne sposréd wymienianych aktywnosci proekologicznych to: recykling,
uzywanie filtréw kominowych, ograniczanie zuzycia energii, wody, emisji gazéw,
$ciekéw, odpaddéw, zaangazowanie w akcje ,sprzatanie swiata”, selektywna zbior-
ka odpadéw, ekologiczne ogrzewanie, segregacja odpadéw, zmiana sposobu
ogrzewania, stosowanie nietoksycznych $rodki chemicznych, sktadowanie odpa-
déw, poptuczyn poprodukcyjnych zgodnie z literg prawa, stosowanie kottéw eko-
logicznych, utylizacja Smieci w zgodzie z prawem, zbieranie zuzytych akumulato-
row, minimalizacja wytworzonych odpadéw poprodukcyjnych, optymalizowanie
zuzycia energii elektrycznej i cieplnej, dbatos¢ o prawidtowa gospodarke odpada-
mi, oszczedzanie wody, segregacja i zbidrka makulatury, segregacja odpadéw,
oszczedno$¢ energii elektrycznej, wody, informowanie o wptywie produktu na
srodowisko naturalne.

Wszystkie badane przedsiebiorstwa, ktére podaly informacje na temat wiel-
kosci przedsiebiorstwa oraz okre$lity, czy podejmowaty dzialania zwigzane
z ochrong $rodowiska, podzielono wedlug wielkosci (tab. 4). Sposrod polskich
ankietowanych, ktorzy stwierdzali prowadzenie dziatalnos$ci proekologiczne;j,
najwiekszy odsetek to $rednie przedsiebiorstwa (22%); mate przedsiebiorstwa
stanowity 11%, a mikroprzedsiebiorstwa - 9%. Najwieksza liczba firm, ktére nie
prowadza dziatan zwigzanych z ochrong srodowiska, jest w grupie matych przed-
siebiorstw (28%); mikroprzedsiebiorstwa stanowig 16%, a $rednie przedsiebior-
stwa - 11%. Najwiecej niemieckich ankietowanych firm deklarujacych zaangazo-
wanie w sprawy ochrony $rodowiska to mate przedsiebiorstwa (38%); mikro-
przedsiebiorstwa stanowig 20%, a $rednie przedsiebiorstwa - 14%. Najwieksza
liczba firm, ktére nie podejmuja dziatalnosci potaczonej z ochrong srodowiska, jest
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w grupie mikroprzedsiebiorstw (14%), mate przedsiebiorstwa stanowig 10%,

$rednie - 4%.

Tabela 4. Dziatania podejmowane w zakresie ochrony $rodowiska z podziatem na wielko$¢

przedsiebiorstwa
Przedsiebiorstwa, ktore Przedsiebiorstwa, ktore
. deklaruja, Ze prowadza deklarujg, Ze nie prowadza
Rodzaj dziatania dot. och dziatan dot. och
s ziatania dot. ochrony ziatan dot. ochrony
przedsigbiorstwa srodowiska [%] srodowiska [%]
Polska Niemcy Polska Niemcy
Mikroprzedsiebiorstwa 9 20 16 14
Mate przedsiebiorstwa 14 38 28 10
Srednie przedsiebiorstwa 22 14 11 4

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

WSsréd wszystkich polskich przedsiebiorcow, ktérzy stwierdzili prowadzenie
dziatan zwigzanych z ochrong $rodowiska w swojej firmie, 21% stanowity mikro-
przedsiebiorstwa, 30% - male, a 49% - Srednie przedsiebiorstwa. Inaczej ksztal-
towato sie to kryterium w przedsiebiorstwach niemieckich: 28% stanowity mikro-
przedsiebiorstwa, 53% - mate, a tylko 19% - Srednie przedsiebiorstwa.

Sposrod polskich mikroprzedsiebiorstw, ktére braty udziat w badaniu, 38%
zadeklarowato podejmowanie dziatan proekologicznych. Wéréd badanych matych
przedsiebiorstw odsetek ten wyniést 33%, natomiast posréd Srednich - 66%.
Z kolei spos$rdd niemieckich mikroprzedsiebiorstw, ktére uczestniczyty w badaniu,
60% stwierdzito, Ze bierze czynny udziat w sprawach zwigzanych z ochrona $ro-
dowiska. Wséréd badanych matych przedsiebiorstw warto$¢ ta wyniosta 80%, na-
tomiast w przypadku Srednich - 77%.

Najwazniejsze dziatania zwigzane z ochrong srodowiska naturalnego dla an-
kietowanych firm stanowig ograniczenie przez firme zuzycia materialéw, energii,
wody, emisji gazoéw, Sciekéw i odpadéw (71% polskich i 87% niemieckich ocen).
45% polskich i 42% niemieckich badanych uwaza, Ze dba o Srodowisko, bo zalezy
im na zdrowiu wtasnym i innych ludzi; 38% polskich i 43% niemieckich ankieto-
wanych - ze wzgledu na przyszte pokolenia, 36% polskich respondentéw - zeby
nie ptaci¢ kar. Az 40% niemieckich i tylko 29% polskich ankietowanych stwierdza,
Ze istotne jest zamieszczanie informacji dla odbiorcéw o wptywie produktéw,
ustug na $rodowisko. Tylko 2% polskich i 1% niemieckich badanych stwierdza,
Ze nie interesuja ich sprawy ochrony §rodowiska (tab. 5).

W ankiecie mozna byto wypisa¢ inne wazne dla respondenta formy dziatan
zwigzanych z ochrong $rodowiska naturalnego. Uwagi, ktére opisali polscy ankie-
towani, to: ,nie segregujemy $mieci, bo i tak wrzucaja je do jednej $mieciarki”,
»nasza firma w niewielkim stopniu wpltywa na $rodowisko”.
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Tabela 5. Jakie dzialania zwigzane z ochrong $rodowiska naturalnego sa najwazniejsze?

[w %]

Dziatania zwigzane z ochrong §rodowiska naturalnego Polska | Niemcy
Ograniczenie przez firme zuzycia materiatéw, energii, wody, emisji
gazow, $ciekéw i odpadéw 71 87
Dbam o $rodowisko, bo zalezy mi na zdrowiu wtasnym i innych ludzi 45 42
Interesuje mnie dbato$¢ o rodowisko naturalne ze wzgledu na przyszte
pokolenia 38 43
Dbam o ochrone $rodowiska, Zeby nie ptaci¢ kar 36 25
Zamieszczanie informacji dla odbiorcéw o wptywie produktéw, ustug
na Srodowisko 29 40
Uwzglednianie kryteriéw ekologicznych przy wyborze dostawcéw 23 21
Monitoring wptywu na $rodowisko wytwarzanych produktéw lub
$wiadczonych ustug 20 12
Dbam o $rodowisko tylko w takim zakresie, jak wymaga tego prawo 20 10
Nie interesuja mnie sprawy ochrony srodowiska 2 1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet

4. Badania spotecznej odpowiedzialnosci matych i sSrednich
przedsiebiorstw w stosunku do interesariuszy

Badania przygotowano na podstawie wzorca, jakim jest siedem zasad pream-
buly wytypowanych w trakcie obrad Okragtego Stotu z Caux, odnoszacych sie
do interesariuszy. Tabele w ankiecie opracowano, opierajac sie na przedstawio-
nych w ksigzce S. Younga ,Etyczny kapitalizm. Jak na powrét potgczy¢ prywatny
interes z dobrem publicznym” [2005] ocenach wtasnej firmy, ktére byty prezento-
wane po kazdym rozdziale dotyczacym poszczegdlnych interesariuszy.

4.1. Prezentacja wynikow badan

W odniesieniu do kazdej zamieszczonej w ankiecie tabeli przedstawiono tabe-
le zbiorcza, ujmujgcy Srednig ocene kazdego elementu wybieranego. Ponizej za-
prezentowano wykresy okre$lajace nasilenie ocen poszczegélnych elementow
wybieralnych. Wykresy te przedstawiaja procentowy udziat ocen w skali 1-5.

Problemy ochrony srodowiska w ankietowanych firmach w Polsce sg ocenia-
ne dos¢ nisko (17% ocen niskich i bardzo niskich oraz az 39% ocen przecietnych).
Tylko 16% respondentéw okreslita dziatania firmy w stosunku do $rodowiska
bardzo wysoko. Troche wyzej to zagadnienie jest oceniane przez niemieckich an-
kietowanych (10% ocen bardzo wysokich i 33% ocen wysokich) (rys. 2).

W kwestii zapobiegania degradacji srodowiska wiekszo$¢ ankietowanych
wykazuje stosunek obojetny. Odnotowano 48% ocen przecietnych polskich przed-
siebiorcow i 46% - niemieckich (rys. 3).

Jeszcze mniejsze zainteresowanie wsrdd przedsiebiorcow wzbudza promocja
zrownowazonego rozwoju. Odnosnie tego zagadnienia zdecydowanie dominuja
oceny przecietne: stanowig 55% ocen polskich ankietowanych i 44% niemieckich

(rys. 4).
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Zré6dto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet

Rys. 2. W firmie uwzglednia sie zagadnienia ochrony srodowiska, majace zwigzek z klientami
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Rys. 3. W firmie podejmuje sie dzialania majace na celu zapobieganie degradacji srodowiska
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Rys. 4. W przedsiebiorstwie promuje sie zrdwnowazony rozwoj
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Dziatania zwigzane ze Srodowiskiem, realizowane przez firmy, nie sa wsrod
wiekszos$ci respondentéw oceniane wysoko (18% ocen niskich i 37% ocen $red-
nich polskich ankietowanych oraz az 50% ocen przecietnych niemieckich ankieto-
wanych). Tylko 13% polskich i 8% niemieckich pytanych przedsiebiorcéw ocenia
dziatania uwzgledniajace zagadnienia Srodowiska bardzo wysoko (rys. 5).
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Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie ankiet

Rys. 5. W firmie uwzglednia sie zagadnienia zwigzane ze Srodowiskiem, ktére majg zwigzek
z wlascicielami/inwestorami

Wiekszo$¢ respondentéw oceniata uwzglednianie w firmie zagadnien $rodo-
wiska w sposoéb jednolity dla catego tancucha dostaw przecietnie (50% polskich
i 44% niemieckich opinii), 8% polskich i 9% niemieckich ankietowanych dato oce-
ne niska, natomiast dobrg - 38% polskich i 35% niemieckich przedsiebiorcow
bioracych udziat w badaniu (rys. 6).
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Rys. 6. W przedsiebiorstwie uwzglednia sie zagadnienia $srodowiska w sposéb jednolity dla
catego taficucha dostaw

Zdecydowanie nisko oceniany jest rozwoéj ogélnobranzowych standardéw za-
rzadzania $rodowiskiem. Swiadczy o tym 38% udziat polskich i 51% niemieckich
ocen $rednich oraz az 27% polskich i 8% niemieckich ocen niskich. Tylko wedtug
30% polskich i 29% niemieckich ankietowanych jest on realizowany w wysokim
stopniu (rys. 7).
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Rys. 7. Firma uczestniczy w rozwoju ogélnobranzowych standardéw zarzadzania $rodo-
wiskiem, promujac ocene wynikéw zgodna z tymi standardami

Nisko jest rowniez oceniane uwzglednianie przez firme zagadnien zwigzanych
ze $rodowiskiem, wptywajacych na spotecznos$¢ (40% polskich i 42% niemieckich
ocen przecietnych). 34% polskich i 40% niemieckich ankietowanych uwaza, Ze ich
firma realizuje omawiane zagadnienia na wysokim poziomie (rys. 8).
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Rys.8. W przedsiebiorstwie uwzglednia sie zagadnienia, zwigzane ze srodowiskiem wy-
wierajace wptyw na spotecznosé

4.2. Realizacja zasad SOP przez matle i Srednie przedsiebiorstwa w stosunku
do interesariuszy

Celem badania byto okres$lenie, jak przedsiebiorcy polscy i niemieccy w Euro-
regionie Nysa oceniajg realizacje w swoich firmach zasad SOP w odniesieniu do
interesariuszy (tab. 6, 7, rys. 9). Pytania w ankiecie zostaty tak sformutowane, aby
odpowiedzi charakteryzowaty stopien realizacji odpowiedniego kryterium wyni-
kajacego ze skojarzenia kategorii dziatan z dang grupg interesariuszy, co umozliwi-
to sporzadzenie macierzy kryteriow, zgodnej z zaleceniami opracowanymi w ra-
mach Okragtego Stotu z Caux. Ankietowani dokonywali oceny w pieciostopniowe;j
skali. Jako syntetyczna miare stopnia realizacji kazdej z zasad w odniesieniu do
poszczeg6lnych interesariuszy przyjeto wyrazong w procentach sume ocen wyso-
kich i bardzo wysokich, traktujac ja jako jednoznaczne potwierdzenie faktu reali-
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zacji. Dla umozliwienia czytelnej prezentacji wynikéw opracowanych na podstawie
bardzo obszernego materiatu badawczego przygotowano macierz ujmujaca z jed-
nej strony podstawowe kategorie SOP, a z drugiej - poszczegblne grupy interesa-
riuszy firmy. W komérkach macierzy podano sume (w procentach) ocen bardzo
wysokich i wysokich jako miare stopnia realizacji zasad SOP w danej kategorii
w odniesieniu do poszczegélnych interesariuszy. Opracowanie tak skonstruowa-
nych macierzy dla Polski i Niemiec pozwala na okres$lenie stopnia realizacji zasad

SOP.

Tabela 6. Realizacja zasad SOP w ocenie przedsiebiorcow w Polsce [w %]

Whasciciele/

Dostawcy/

Konku-

sprzecznych z prawem

Kategoria Klienci|Pracownicy| ', .| Spotecznos¢
inwestorzy | partnerzy | renci

O'dp0w1ed21alnosc 68 69 70 79 63 78
biznesu
Ekon'omlczne? i sPo}eczne 62 70 48 75 46 37
oddziatywania biznesu
Zachowania biznesowe 80 56 62 65 41 41
Poszanowanie dla regut 62 40 54 54 48 49
prawnych
Wspa}rc1e w1elostropne] 21 39 43 40 40 32
wymiany handlowej
l?oszanqwame 41 39 41 38 30 34
Srodowiska
Unikanie dziatan 46 48 51 45 32 39

Legenda: ponad 60% - wysoki stopien realizacji; od 41 do 60% - $redni stopien realizacji;
ponizej 41% - niski stopien realizacji

Zroédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

Tabela 7. Realizacja zasad SOP w ocenie przedsiebiorcow w Niemczech [w %]

Wrhasciciele/

Dostawcy/

Konku-

sprzecznych z prawem

Kategoria Klienci|Pracownicy| . .| Spotecznos¢
inwestorzy | partnerzy | renci

O_dp0w1ed21alnosc 77 86 73 69 54 89
biznesu
Ekon.omlcznf? i spo%eczne 74 69 49 70 46 73
oddziatywania biznesu
Zachowania biznesowe 62 63 52 50 37 63
Poszanowanie dla regut 56 57 31 34 28 52
prawnych
Wsp§rc1e w1elostror_me] 34 42 32 33 31 47
wymiany handlowej
l?oszanc.)wame 43 42 32 35 29 40
Srodowiska
Unikanie dziatan 45 41 42 35 27 42

Legenda: jak pod tabelg 6

Zroédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet
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Mozna zauwazy¢ znaczne réznice w stopniu realizacji zasad spotecznej od-
powiedzialnoSci przedsiebiorstw w uktadzie poszczegdlnych kryteridw. Zaréwno
w Polsce, jak i w Niemczech wystepuja duze obszary, w ktérych stopien realizacji
zasad SOP jest jednoznacznie niski. Odnosi sie to w duzej mierze do kwestii posza-
nowania Srodowiska, ktéra nie zyskuje wysokiej oceny wsroéd przedsiebiorcow
polskich i niemieckich. Syntetycznie przedstawiono to na rysunku 9, na ktérym
zestawiono $rednie wartoS$ci ocen odnoszacych sie do poszczegélnych grup intere-
sariuszy w aspekcie analizowanych kategorii SOP. Zaréwno przedsiebiorcy polscy,
jak i niemieccy zakwalifikowali kwestie poszanowania $rodowiska na kornicu swo-
ich preferencji sposréd zasad SOP.

unikanie dziatan sprzecznych z prawem
poszanowanie srodowiska

wsparcie wielostronnej wymiany handlowej
poszanowanie dla regut prawnych

zachowania biznesowe

ekonomiczne i spoteczne oddziatywania. ..

odpowiedzialnos$¢ biznesu

T T T T T T %

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Niemcy M Polska

Zroédto: opracowanie wilasne na podstawie ankiet

Rys. 9. Realizacja zasad SOP w ocenie przedsiebiorcéw w Polsce i w Niemczech

Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolity na uzyskanie wynikéw czastkowych
w zakresie oceny stopnia praktycznego stosowania zasad spotecznej odpowie-
dzialno$ci przedsiebiorstw przez przedsiebiorcow polskich i niemieckich w Euro-
regionie Nysa. Uniformizacji postaw, zauwazalnej wyraZznie w odniesieniu do po-
szczeg6lnych kategorii spotecznej odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw, nie mozna
utozsamia¢ z wysokim stopniem realizacji zasad SOP. Wysoki stopien realizacji
uzyskuja jedynie dziatania w obszarach bezposrednio zwigzanych z prowadzona
dziatalnos$cia gospodarcza w zakresie odpowiedzialno$ci, ekonomicznego i spo-
tecznego oddziatywania oraz ogélnych zachowan biznesowych. Zdecydowanie
nizej oceniane jest zaangazowanie w sprawy o szerszym zasiegu, wykraczajacym
poza ramy biezacej dziatalno$ci - wspieranie wielostronnej wymiany handlowej,
ochrona $§rodowiska naturalnego, zwalczanie dziatan niezgodnych z prawem.

Badania wykazatly, Ze powszechna jest postawa otwarto$ci na zasady SOP,
poniewaz ankietowani zgodnie twierdza, Ze pozadany jest wizerunek przedsie-
biorcy jako osoby wrazliwej, gotowej do pomocy innym, a firma powinna robi¢
wiecej niz wymaga prawo, wyznaczajac wysokie standardy etyczne zachowan
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w poszczegblnych obszarach swojej dziatalno$ci. Obecnie zaréwno polscy, jak
i niemieccy przedsiebiorcy dostrzegajg zasadno$¢ przestrzegania pewnych uni-
wersalnych zasad etycznych w zwigzku z prowadzong dziatalno$cig biznesowa. Na
podstawie zdobytych doswiadczen dostrzegaja korzysci wynikajace z dobrych,
uczciwych relacji z klientami i dostawcami, troski o pracownikéw czy tez prze-
strzegania regut prawnych. Nie mozna natomiast stwierdzi¢, ze w sektorze matych
i $rednich przedsiebiorstw Euroregionu Nysa w obu krajach odbywa sie planowe
wdrazanie koncepcji SOP w codziennej praktyce dziatalno$ci przedsiebiorstw.
Istniejg duze obszary charakteryzujgce sie niskim stopniem realizacji zasad spo-
tecznej odpowiedzialnosci (tab. 6 i 7). Stan ten wigza¢ nalezy bezposrednio z fak-
tem, ze wsrdd polskich i niemieckich przedsiebiorcow poziom wiedzy teoretycznej
z zakresu SOP jest zblizony i relatywnie niski. Nie przektada sie on jednak bezpo-
$rednio na stopien Swiadomosci w zakresie spotecznej roli przedsiebiorstwa
i relacje pomiedzy firma a jej otoczeniem.

Jednym z obszar6éw, w ktérym daje sie zauwazy¢ szczeg6lnie niski poziom re-
alizacji zasad SOP, s3 zagadnienia dotyczace ochrony srodowiska naturalnego.
Wsréod badanych przedsiebiorcéw 55% polskich i 25% niemieckich ankietowa-
nych nie podejmowato dziatan zwigzanych z ochrong srodowiska. Wedtug respon-
dentdw najwazniejsze dziatania zwigzane z ochrong Srodowiska naturalnego to
ograniczenie przez firme zuzycia materiatéw, energii, wody, emisji gazéw, $ciekow
i odpadéw. Wysoko ocenili réwniez dbato$¢ o sSrodowisko ze wzgledu na zdrowie
wlasne i innych ludzi oraz ze wzgledu na przyszte pokolenia. Stosunkowo duzo
polskich przedsiebiorcéw przyznato, ze dbato$¢ o srodowisko interesuje ich gtow-
nie dlatego, ze chca unikna¢ ptacenia kar oraz z powodu obowigzujacych przepi-
séw. W badanych matych i Srednich przedsiebiorstwach podejmuje sie préby pro-
wadzenia takiej dziatalno$ci gospodarczej, aby chroni¢ $rodowisko naturalne.
Wiekszo$¢ dziatann ma jednak najprostsza forme i obejmuje jedynie segregacje
$mieci, ograniczanie zuzycia energii, wody, stosowanie energooszczednego ogrze-
wania.

Z badania wynika, zZe ankietowane polskie i niemieckie mate i §rednie przed-
siebiorstwa niewiele robiag w zakresie ochrony $rodowiska, a przedsiebiorcy
powinni by¢ w wiekszym stopniu informowani o mozliwo$ciach prowadzenia
w swojej firmie proekologicznych dziatan. Okazato sie réwniez, iz zaangazowanie
w sprawy ochrony $rodowiska uzaleznione jest od wielko$ci przedsiebiorstwa -
im jest mniejsze, tym aktywnos$¢ w tej kwestii stabsza. Przyja¢ jednak nalezy, Ze to
duze przemystowe przedsiebiorstwa wytwarzaja najwiecej zanieczyszczen wpty-
wajacych na $rodowisko naturalne.
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ENVIRONMENTAL PROTECTION IN THE OPINION AND ACTIVITIES OF

MANAGERS OF SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary: Based on empirical studies, the paper presents the level of social responsibility
of small and medium-sized enterprises in relation to the stakeholders, with particular em-
phasis on the behavior and attitudes of managers in the field of environmental protection.
The results are based on questionnaires completed by managers of small and medium-sized
enterprises from the area of the Euroregion Nysa. Studies have an international dimension
which allowed provide a more universal results. Among the many specific conclusions it is
worth noticing the low level of implementation of the principles of CSR in the aspect of
respect for Environment.

Key words: environmental protection small and medium-sized enterprises, corporate
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
A ASPEKTY EKOLOGICZNE ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU PRZEDSIEBIORSTW AGROBIZNESU

Izabela Wielewska

Streszczenie: W pracy przedstawiono zagadnienia spotecznej odpowiedzialnosci w odnie-
sieniu do aspektéw ekologicznych zrownowazonego rozwoju przedsiebiorstw agrobiznesu.
Zréwnowazony rozwo6j powinien gwarantowacé spoteczenstwu dostep do srodowiska natu-
ralnego oraz podstawowych ustug gospodarczych i spotecznych. Dziatalno$¢ gospodarcza
stanowi zZrodto wielu zagrozen wobec Srodowiska i zdrowia cztowieka. Powinna by¢ reali-
zowana tak, aby w zréwnowazony sposéb wykorzystywacé i ksztattowaé Srodowisko natu-
ralne przy jednoczesnym zachowaniu trwato$ci zasobéw naturalnych. Podmioty gospodar-
cze musza coraz wiecej uwagi zwraca¢ na wptyw realizowanych przez nie proceséw pro-
dukcyjnych na stan §rodowiska i zdrowie cztowieka.

Stowa kluczowe: agrobiznes, ekologia, spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, zréwnowazo-
ny rozwoj

Wstep

Problematyka ochrony srodowiska stanowi jedno z najwazniejszych wyzwan
obecnych czaséw, ktére w mniejszym lub wiekszym stopniu wigze sie z kazdym
cztowiekiem. Jezeli populacja ludzka ma skutecznie przezwycieza¢ zagrozenia
$Srodowiskowe i chce podnosi¢ jako$¢ zycia, konieczne jest wdrazanie zasad poste-
powania ekologicznego we wszystkich dziedzinach zycia. Tylko trwaty i zréwno-
wazony rozwoj daje gwarancje zaspokojenia obecnych potrzeb, nie pozbawiajac tej
mozliwosci przysztych pokolen.

Idea zréwnowazonego rozwoju jest realizowana poprzez gospodarke $rodo-
wiskiem naturalnym, ktéra nie powoduje zagrozenia dla ekosysteméw i systemow
spoteczno-gospodarczych.

Racjonalno$¢ gospodarowania $rodowiskiem naturalnym polega na zacho-
waniu trwato$ci rozwoju, czyli ochronie naturalnego kapitatu dla dobra przysztych
pokolen. Ostabianie lub degradowanie struktury zasobéw naturalnych czesto
powoduje bezpowrotne zniszczenie, wskutek czego kapitat ekologiczny zostaje
pozbawiony swoich podstawowych funkcji, co z kolei z powodu naruszenia row-
nowagi w ekosystemach uniemozliwia kontynuacje zréwnowazonego rozwojull4.

Celem badania sondazowego byto przedstawienie zagadnienn spotecznej od-
powiedzialno$ci w odniesieniu do aspektéw ekologicznych zréwnowazonego roz-
woju przedsiebiorstw agrobiznesu.

114 7. Dokurno, Struktura kapitatu naturalnego jako determinanta jego wartosci w zréwno-
wazonym rozwoju, [w:] Ekonomia. Gospodarka a sSrodowisko, red. T. Borys, B. Fiedor, Pra-
ce Naukowe UE we Wroctawiu, 2010, nr 140, s. 22.
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1. Ekologia w koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Ujarzmianie przyrody w skali globalnej, zastepowanie przez cztowieka jej na-
turalnych sit wywotuje negatywne skutki, ktére powoduja narastanie kryzysu
ekologicznego oznaczajgcego niezdolno$¢ utrzymania ludzkiej dziatalnos$ci w gra-
nicach bezpiecznych dla cztowieka i przyrody. Dotyczy to przede wszystkim dzia-
talnos$ci przedsiebiorstw. Problem ten zrodzit potrzebe powstania w latach 90.
XX wieku koncepcji spotecznie odpowiedzialnego biznesu (Corporate Social
Responsibility — CSR). Zagadnienie to stanowi odpowiedZ Srodowisk gospodarczych
na zapotrzebowania wspotczesnego $wiatalls,

Miedzynarodowa Organizacja Standaryzacyjna opracowata w zakresie spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu norme ISO 26000 (w Polsce PN-ISO 26000).
Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw zdefiniowano w niej jako odpowie-
dzialno$¢ organizacji za skutki podejmowanych wobec spoteczenistwa i Srodowi-
ska decyzji i dziatann. Odpowiedzialno$¢ ta jest realizowana poprzez przejrzyste
i etyczne zachowania, ktore:

— przyczyniaja sie do zréwnowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spotecznego,

— sgzgodne z obowiazujacym prawem i miedzynarodowymi normami zachowan,

— uwzgledniajg oczekiwania interesariuszy,

— sa zintegrowane w catej organizacji i praktykowane w jej relacjach wewnetrz-
nych i zewnetrznych?11e,
Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu odnosi sie do nastepujacych oczekiwan

spoteczenistwa wobec organizacji w okres§lonym czasie:

— ekonomicznych - poprzez produkcje i wytwarzanie dobr zaspokaja sie potrze-
by klientéw oraz $wiadczy ustugi, co jest jednoznaczne z walka z bezrobociem
i tworzeniem dodatkowego wyniku finansowego,

— prawnych - przedsiebiorstwo realizuje swoje cele gospodarcze w poszanowa-
niu obowigzujacego prawa,

— etycznych - firma identyfikuje sie z istniejacymi i powszechnie akceptowanymi
normami oraz warto$ciami, ktdre obowigzujg w danym otoczeniu,

— filantropijnych - podejmowanie dobrowolnych dziatan na rzecz oséb zatrud-
nionych w firmie, a takze na rzecz srodowiska oraz spo{eczeﬁstwam.

Sprawga priorytetowa dla przedsiebiorstw jest zachowanie takiej efektywno-
$ci ekonomicznej, ktéra w powigzaniu z potrzebami dostosowania sie do obowig-
zujacych przepisow prawnych - w szczegolnosci takze sSrodowiskowych - zmusza
do wypetnienia niezbednych formalnych wymogéw, takze legitymowania sie wy-
soka $wiadomoscig ekologiczng, odpowiedzialnoscia, motywacja oraz skutecznym
aktywnym zarzadzaniem majgtkiem produkcyjnym. Czesto wystepuje rowniez
konieczno$¢ inwestowania sporych srodkéw finansowych w sfere ochrony $rodo-

115 E.M. Jastrzebska, Wybrane inicjatywy w ramach koncepcji spotecznie odpowiedzialnego
biznesu, [w:] Ekonomiczne problemy ochrony srodowiska i rozwoju zréwnowazonego
w XXI wieku, red. P. Jezowski, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2007, s. 105.

116 P. Habek, P. Szewczyk, Spoteczna odpowiedzialnosé a zarzqdzanie jakoscig, Wyd. Poli-
techniki Slaskiej, Gliwice 2010, s. 37.

117 T. Dabrowski, Polityka CSR jako element umacniania reputacji, ,Marketing i Rynek”,
2011, nr 2,s. 3.
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wiska. Ogélnie mozna stwierdzié, Ze CSR opiera sie na zatoZeniu, ze przedsiebior-

stwa w zwiazku z prowadzong dziatalno$cig nie ponosza wytacznie odpowiedzial-

nosci prawnej i ekonomicznej, ale zobowiazane sg takze do podejmowania takiej
aktywnosci, ktéra bedzie sie przyczyniac sie do ochrony i podnoszenia standardéw
spotecznych118,

Podstawowy wptyw na stan §rodowiska jest uwarunkowany uprzemystowie-
niem, a takze takimi aspektami, jak: sprostanie aspiracjom konsumpcyjnym, beda-
cym wynikiem rozwoju cywilizacyjnego, konieczno$¢ zaspokajania zwyzkujacych
potrzeb i oczekiwan w zakresie dostepnosci do energii, wytwarzania produktow
materialnych spetniajacych oczekiwania odbiorcéw. USwiadomienie wptywu ak-
tywnosci przemystowej na stan $rodowiska zmusza do minimalizowania w jak
najwiekszym stopniu zagrozen i niekorzystnych skutkéw oraz podejmowania dzia-
tan, ktérych celem jest zachowanie w jak najlepszym stanie czystego otoczenia
przyrodniczego. Z tego wzgledu CSR mozna rozumie¢ takze jako inicjatywe, w mysl
zasad ktorej przedsiebiorstwa w swej aktywno$ci uwzgledniaja nie tylko relacje
z réznymi grupami interesariuszy, ale przede wszystkim interesy spoteczne
i ochrone $srodowiskall®. Badacze problematyki zauwazaja, iz programy dotyczace
srodowiska naturalnego staja sie statym elementem aktywno$ci MSP w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Z ekologia zwigzane sa dziatania CSR polegajace na:

— przyjaznym dla sSrodowiska sposobie produkcji, sprowadzajacym sie w odnie-
sieniu do konkurencji do obnizenia zuzycia energii, materiatéw, ewentualnie
redukcji optat i podatkéw ekologicznych,

— sposobie dystrybucji, zapewniajgcym wyKkorzystanie tych samych kanatéw do
odzyskiwania i recyklingu odpadéw i odpadéw pouzytkowych,

— specyfice samego produktu, charakteryzujacego sie cechami przyjaznymi dla $ro-
dowiska, takimi jak ztagodzenie globalnego ocieplenia, efektywne czerpanie z za-
sobéw naturalnych i prawidtowe dysponowanie substancjami chemicznymi!20.

Wymienione ekologiczne dziatania z zakresu CSR wpltywaja na wzrost zaufania
interesariuszy, a w rezultacie na kreowanie reputacji danego przedsiebiorstwa.

2. Opinia przedsiebiorcow matych i Srednich przedsiebiorstw
agrobiznesu o CSR

Badania przeprowadzono ws$réd 123 matych i $rednich przedsiebiorstw
agrobiznesu z wojewddztw pomorskiego i kujawsko-pomorskiego. Do badanych
firm skierowano za posrednictwem internetu ankiete z prosba, aby jej wypemnie-
niem zajeli sie wtasciciele, kierownicy lub osoby zajmujace sie problemami ochro-
ny Srodowiska w firmie.

118 J. Nakonieczna, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin,
Warszawa 2008, s. 9.

119 1. Kuraszko, Nowa komunikacja spoteczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin,
Warszawa 2010, s. 78.

120 1. Wielewska, Ecological investment projects in the scope of activity of agribusiness enter-
prises — selected issues, Roczniki Naukowe SERiA, XV(3), Warszawa - Poznan - Rzeszéw
2013, s.374.
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Na podstawie danych zawartych w tabeli 1 mozna stwierdzié, ze wsrod
respondowanych przewazaty osoby mtode. Na 123 ankietowanych 17 oséb byto
w wieku do 25 lat. Stanowili oni 13,8% badanych. W grupie wiekowej 26-45 lat
miescito sie 43,1% respondentéw. Z kolei 26,8% ankietowanych (33 osoby) byto
w wieku 36-45 lat. Stosunkowo najmniej badanych przedsiebiorcow (tylko 20 oséb)
miato wiecej niz 45 lat. W grupie wiekowej 46-55 lat byto 11 oséb, czyli 8,9%, a 7,3%
og6tu stanowita grupa ankietowanych powyzej 55. roku zycia (9 oséb).

Tabela 1. Wiek ankietowanych

Wiek Liczba % ogbtu
Do 25 lat 17 13,8
26-35 53 43,1
36-45 33 26,8
46-55 11 8,9
PowyzZej 55 9 7,3
Ogdtem 123 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie
przeprowadzonych badan

Wsréd ankietowanych byto 6 oséb z wyksztatceniem podstawowym. Najwie-
cej respondentéw legitymowato sie wyksztalceniem zawodowym oraz $rednim
odpowiednio - 54 i 42 przedsiebiorcéw. Wsrdéd badanych byto réwniez 21 oséb
z wyksztatceniem wyzszym (tab. 2).

Tabela 2. Wyksztatcenie respondentéw

. Wyksztatcenie
Wiek - : 5 -
podstawowe| zawodowe $rednie wyzsze ogbltem

Do 25 lat 0 8 7 2 17

26-35 0 25 17 11 53

36-45 2 14 12 5 33

46-55 1 3 5 2 11

Powyzej 55 lat 3 4 1 1 9

Ogoétem 6 54 42 21 123

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Osoby biorace udziat w badaniu miaty spore doswiadczenie zawodowe. Wiek-
szo$¢ badanych deklarowata staz zawodowy powyzej 10 lat. Najwiecej badanych
byto w grupie 11-15 lat pracy (38,2%) oraz w grupie 16-20 lat pracy (25,2%)
(tab. 3).

Obecnie wsrod przedsiebiorstw zaobserwowac¢ mozna wzrastajace zaintere-
sowanie zagadnieniami spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu!21.

Kadra zarzadzajaca i pracownicy musza kompetentnie rozumieé idee spo-
tecznej odpowiedzialno$ci biznesu, bowiem tylko wéwczas przedsiebiorstwo be-
dzie mogto by¢ spotecznie odpowiedzialne.

121 M. Zemigata, Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska,
Warszawa 2007, s. 23.



Tabela 3. Staz pracy w badanej firmie [w latach]

Staz pracy w latach Liczba % ogotu

Do 1 roku 2 1,6
1-5lat 6 49

6-10 lat 18 14,6
11-15 lat 47 38,2
16-20 lat 31 25,2
21-25 lat 9 7,3
26-30 lat 6 4,9
Powyzej 30 lat 3,2

Ogétem 123 100,0
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie
przeprowadzonych badan

Badanych zapytano o stan wiedzy z zakresu koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu. Na zdecydowanie wysokim poziomie okreslito ja 22,8% bada-
nych, z kolei 48,8% uznato j3 za raczej wysoka. Tak wysoki odsetek badanych zna-
jacych zasady CSR moze wynikaé¢ z faktu, iZ o wypelnienie ankiety poproszono
wtascicieli, kierownikéw lub osoby zajmujace sie problemami ochrony $rodowiska
w matych i $§rednich przedsiebiorstwach agrobiznesu. Osoby te z racji zajmowa-
nych stanowisk powinny mie¢ wiedze na temat spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu. Nieco ponad 20% badanych przyznato sie do braku wiedzy o CSR, a 8,1% nie
wyrazito opinii na ten temat (tab. 4).

Tabela 4. Deklaracje badanych dotyczace zakresu wiedzy o CSR

Wyszczegdblnienie Liczba % ogétu
Zdecydowanie tak 28 22,8
Raczej tak 60 48,8
Trudno powiedzie¢ 10 8,1
Raczej nie 22 17,9
Zdecydowanie nie 3 2,4
Ogbtem 123 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Nie we wszystkich dziedzinach gospodarki wiedza dotyczaca problematyki
spotecznej odpowiedzialnosci jest zadowalajgca. Nalezy jednak przyzna¢, ze coraz
wiecej wiascicieli i zarzadzajgcych firmami agrobiznesu postrzega dziatalnosé¢
swojego przedsiebiorstwa w perspektywie wplywu na Srodowisko naturalne
i otoczenie firmy.

Blisko potowa firm (49,6%) jako priorytetowe w zakresie CSR uznaje prowa-
dzenie dziatalnosci zgodnie z zasadami ekologii. Stalym elementem aktywnosci
MSP stajg sie programy dotyczace srodowiska naturalnego. Wzrasta rola ochrony
srodowiska jako czynnika strategicznego w przedsiebiorstwach agrobiznesu oraz
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Swiadomos¢, ze problemy ekologiczne same sie nie rozwigza. Szkody wyrzadzane
$rodowisku naturalnemu s3g poza tym wysoko karane przez instytucje finansowe.

Badani przyznali réwniez (21,1%), Ze wszystkie wymienione trzy sfery: spo-
teczna, etyczna i ekologiczna sg istotne w realizacji koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnos$ci biznesu. Cze$¢ ankietowanych uznata, iz najbardziej istotne jest kryte-
rium spoteczne (17,9%). Najmniej badanych (11,4%) duze znaczenie przyznato
kryterium etycznemu CSR (tab. 5).

Tabela 5. Najbardziej istotne kryterium CSR w dziatalnos$ci badanych
matych i $rednich przedsiebiorstw agrobiznesu

Wyszczegolnienie Liczba % ogbtu
Kryterium spoteczne 22 17,9
Kryterium etyczne 14 11,4
Kryterium ekologiczne 61 49,6
Wszystkie s3 istotne 26 21,1
Ogobtem 123 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Najbardziej znaczacym aspektem ekologicznym CSR w zakresie zrownowazo-
nego rozwoju w przedsiebiorstwach agrobiznesu w opinii 54,5% badanych jest
oszczedne gospodarowanie surowcami naturalnymi, energia itp. R6wniez stoso-
wanie w produkgcji, procesach i ustugach zasad zré6wnowazonego rozwoju uznane
zostato przez ankietowanych (48%) za istotng kwestie zagadnien zwigzanych
z CSR. Znaczacym aspektem jest takze ochrona i przywracanie pierwotnego $ro-
dowiska (35,8% respondentéw) oraz opracowanie i wdrozenie w przedsiebior-
stwie systemu zarzadzania Srodowiskowego (29,3% opinii). Poza tym badani
wskazywali jeszcze na monitoring zuzycia energii, wody, emisji zanieczyszczen
(24,4% przedsiebiorcéw) oraz dysponowanie planami dziatan awaryjnych
w przypadku awarii lub wypadkéw (14,6% ocen) (tab. 6).

Tabela 6. Najbardziej znaczace aspekty ekologiczne CSR w zakresie zréwnowazonego
rozwoju w przedsiebiorstwach agrobiznesu w opinii badanych

Wyszczegdlnienie Liczba | % ogétu
Ochrona i przywracanie pierwotnego sSrodowiska 44 35,8
Stosom.lanie w produkcji, procesach i ustugach zasad zréwnowazonego 59 48,0
rozwoju
Opracowanie i wdrozenie w przedsiebiorstwie systemu zarzadzania 36 293
$rodowiskowego ’
Oszczedne gospodarowanie surowcami naturalnymi, energia itp. 67 54,5
Monitoring zuzycia energii, wody, emisji zanieczyszczen 30 24,4
Posiadanie planéw dziatan awaryjnych w przypadku awarii lub wy-
padkéw 18 14,6

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pro$rodowiskowe zarzadzanie przedsiebiorstwem zmierza najpierw do zba-
dania wplywu proceséw produkcji/ustug tego przedsiebiorstwa na $rodowisko,
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nastepnie podejmuje sie dziatania na rzecz stopniowej redukcji stwierdzonych
wplywoéw negatywnych (np. zmniejszenia objeto$ci produkowanych odpadéw;
mniejszej presji na srodowisko przez oszczedno$ci w zakresie poboru energii elek-
trycznej i cieplnej, poboru wody i produkcji $ciek6w - co obniza emisje substancji
szkodliwych do atmosfery i wod powierzchniowych)122,

Zdecydowang Kkonieczno$¢ przeprowadzenia zmian w firmie w zakresie
aspektow ekologicznych CSR zauwazyto 29,3% badanych. ,Raczej tak” odpowie-
dziato 32,5% ankietowanych. Konieczno$ci takiej nie zauwazato 34,1% badanych.
Z kolei 4,1% uczestnikdw badan nie miato opinii w tej kwestii (tab. 7).

Tabela 7. Konieczno$¢ przeprowadzenia zmian w firmie w zakresie
aspektoéw ekologicznych CSR w opinii badanych

Wyszczegoélnienie Liczba % ogbtu
Zdecydowanie tak 36 29,3
Raczej tak 40 32,5
Trudno powiedzieé 5 4,1
Raczej nie 32 26,0
Zdecydowanie nie 10 8,1
Ogotem 123 100,0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badani

Spoteczna odpowiedzialno$¢ we wspoétczesnym biznesie wptywa na zmiany
zachodzace w przedsiebiorstwach. Zmiany te powoduja wiele korzysci (tab. 8).

Tabela 8. Korzysci dotyczace wdrozenia aspektéw ekologicznych CSR w przedsiebiorstwie

agrobiznesu w opinii badanych

Wyszczegolnienie Liczba | % ogétu
Osiggniecie zgodno$ci z obowigzujacymi przepisami prawnymi 33 26,8
Zmniejszenie oddziatywania organizacji na Srodowisko osiggniete
w wyniku: ulepszenia sterowania, modyfikacji lub zmiany procesu,
zmiany i wprowadzenia recyklingu surowcédw i materiatéw, mediéw 79 64,2
oraz zmniejszenia ilo$ci wytworzonych odpaddéw i wielko$ci optat za
korzystanie ze §rodowiska i kar $Srodowiskowych
Poprawa wizerunku organizacji i relacji z otoczeniem 34 27,6
Ogra.n?czen_ie kolszt(.')w funkcj(fnowania przedsiebiorstwa poprzez 41 333
zmniejszenie zuzycia surowcow ’
Zmniejszenie ryzyka wystgpienia awarii i wypadku (w tym Srodowi-
skowych) 27 22,0
Redukcja ryzyka odpowiedzialno$ci cywilnej i karnej 12 9,8
Utatwienia w pozyskiwaniu zewnetrznych srodkéw finansowych 20 16,3

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Za podstawowe korzysci (tab. 8) dotyczace wdrozenia aspektdw ekologicz-

nych CSR w przedsiebiorstwie agrobiznesu badani uznali (64,2%) zmniejszenie

122 ], Kostecka, A. Kostecki, Ochrona srodowiska w dziataniach przedsiebiorstwa, EiOP, 2006,
nr12,s.74.



116

oddziatywania organizacji na srodowisko osiagniete w wyniku: ulepszenia stero-
wania, modyfikacji lub zmiany procesu, zmiany i wprowadzenia recyklingu surow-
cOw i materiatéw, mediéw oraz zmniejszenia iloSci wytworzonych odpadéw
i wielkosci optat za korzystanie ze Srodowiska i kar $rodowiskowych.

Podsumowanie

Zwieksza sie liczba matych i §rednich polskich firm, ktére prowadza dziatal-
nos$¢ zgodnie z filozofig spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W centrum zainte-
resowania wspotczesnych przedsiebiorstw agrobiznesu znalazly sie zatem dziata-
nia zgodne z zasadami ekorozwoju, przejawiajace sie dazeniem do takiego algo-
rytmu wykorzystania potencjatu Srodowiska przy prowadzeniu dziatalnosci go-
spodarczej, ktéry preliminuje intensywny zréwnowazony rozwoj firmy oparty na
bilansowaniu korzysci i strat w odniesieniu do trzech stref: gospodarki, srodowi-
ska i spoteczenstwa.

Przeprowadzone badania wykazaly, iz ankietowani znajg problematyke spo-
tecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Nie zawsze poziom tej wiedzy jest wysoki, ale
coraz wiecej wiascicieli i zarzadzajacych firmami agrobiznesu postrzega dziatal-
nos$¢ swojego przedsiebiorstwa w perspektywie wptywu na srodowisko naturalne
i otoczenie firmy. Najbardziej znaczace aspekty ekologiczne CSR w zakresie zrow-
nowazonego rozwoju w przedsiebiorstwach agrobiznesu w opinii respondentow
to oszczedne gospodarowanie surowcami naturalnymi, energia itp. oraz stosowa-
nie w produkgcji, procesach i ustugach zasad zréwnowazonego rozwoju. Badani
dostrzegajg takze koniecznos¢ przeprowadzenia zmian w firmie w zakresie aspek-
tow ekologicznych CSR. Za podstawowe korzysci dotyczace wdrozenia aspektow
ekologicznych CSR w przedsiebiorstwie agrobiznesu ankietowani uznali zmniej-
szenie oddziatywania organizacji na Srodowisko.

Aspekty ekologiczne spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu staja sie coraz
bardziej istotnymi elementami dziatalno$ci przedsiebiorstw agrobiznesu. Wizeru-
nek firmy rolno-spozywczej tworzg zaréwno jakos$¢ ustug, ekologiczno$¢ wytwa-
rzania produktu, jak i odpowiedzialno$¢ za otoczenie, w ktorym przedsiebiorstwo
dziata.
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ENVIRONMENTAL PROTECTION IN THE OPINION AND ACTIONS OF
MANAGERS OF SMALL AND MEDIUM-SIZED ENTERPRISES

Summary: The aim of the article is to identify, with the empirical research, the level of so-
cial responsibility of small and medium-sized enterprises in relation to the stakeholders
with particular attention to the behavior and attitudes of managers in the field of environ-
ment protection. The results are based on questionnaires completed by the owners or ma-
nagers of small and medium-sized enterprises from the area of the Euroregion Neisse. In
this way the international context of the research was reached, allowing the formulation of
more universal conclusions. Among the many detailed results and conclusions noteworthy
is clearly discernible low level of implementation of the principles of CSR in respect of mat-
ters relating to environment protection.

Key words: environment protection, small and medium-sized enterprises, corporate social
responsibility






Podsumowanie

W publikacji podjeto probe przedstawienia zagadnien dotyczacych ksztatto-
wania ekologicznej i spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw MSP. Prezen-
towane rozwazania majg charakter wielowymiarowy, uporzadkowany w trzech
obszarach.

W pierwszym rozdziale przedstawiono ekologiczng i spoteczng odpowie-
dzialno$¢ przedsiebiorstw w perspektywie wyzwan idei zréwnowazonego rozwo-
ju. CSR jest odpowiedzia na potrzebe realizacji zasad zré6wnowazonego rozwoju
w trzech plaszczyznach: ekonomicznej, spotecznej i ekologicznej. Problemy, ktére
stawiane sg przedsiebiorstwom w tych ptaszczyznach, wymagaja zastosowania
niestandardowego podejscia, czyli innowacji. Istotng role obecnie odgrywaja
innowacje spoteczne, ktoére uzupetniaja wachlarz pozostatych rodzajéw innowacji
i dzieki ktéorym implementacja idei CSR i zréwnowazonego rozwoju staje sie
w pelni mozliwa.

Rozdziat drugi poswiecono praktycznemu znaczeniu relacji pomiedzy ekolo-
gicznie i spotecznie odpowiedzialnym przedsiebiorstwem a jego interesariuszami.
Skupiono sie na pracownikach jako gtéwnych aktorach CSR w przedsiebiorstwie
oraz na konsumentach, bo to od nich zalezy w duzej mierze powodzenie wdraza-
nych strategii CSR-owych. Przedstawiono w tej cze$ci praktyczne wskazowki
ksztattowania narzedzi spotecznej odpowiedzialnosci wobec pracownikéw, ktére
moga zapewni¢ wyzsza jako$¢ zycia zawodowego i w ten sposéb zagwarantowac
pelniejsze zaangazowanie pracownikéw w realizacje strategii CSR. Uwzglednianie
sfery etycznej pracy coraz czesciej utozsamiane jest przez konsumentéw z odpo-
wiednig jakos$cig produktéw i ustug, dlatego wzrasta zapotrzebowanie na opraco-
wanie standardéw w tym zakresie. Pomimo niskiego poziomu wiedzy na temat
CSR wsrod konsumentéw budowanie relacji na zasadach ekologicznej i spotecznej
odpowiedzialno$ci ma wplyw na ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy.

W rozdziale trzecim wskazano na praktyczne problemy wdrazania ekologicz-
nej i spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze MSP. Gtéwna barierg we wdrazaniu
polityki spotecznej odpowiedzialnosci jest nadal brak dostatecznej wiedzy,
w jaki sposob ksztattowa¢ jej instrumenty. Przedsiebiorcy realizuja zasady CSR
najczesciej w aspektach, ktére dotycza ich bezposrednio, pomijajac te o charakte-
rze ogdlnospotecznym czy Srodowiskowym. Przedsiebiorcy sa przekonani w coraz
wiekszym stopniu, Ze nalezy realizowa¢ uniwersalne zasady ekologicznej
i spotecznej odpowiedzialnosci i dzieki zdobywanym pozytywnym doswiadcze-
niom w relacjach z kontrahentami umacniaja sie w tym przekonaniu.

Wszystkie poruszone watki w monografii mozna podsumowac stwierdze-
niem, Ze spotecznie odpowiedzialne przedsiebiorstwa to jedno z wazniejszych
ogniw dtugofalowego zréwnowazonego rozwoju spoteczno-gospodarczego,
poniewaz wnosza one do ekonomii wartosci, dzieki ktérym mozna zmieni¢ swiat
na lepsze.
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