Magdalena Daszkiewicz

Spoleczne zaangazowanie biznesu w
ksztaltowaniu partnerskich relacji z
otoczeniem

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, 201-210

2009

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 558 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 41 2009

Magdalena Daszkiewicz!

SPOLECZNE ZAANGAZOWANIE BIZNESU W KSZTALTOWANIU
PARTNERSKICH RELACJI Z OTOCZENIEM

Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie roli zaangazowania spolecznego przedsigbiorstw
w ksztattowaniu partnerskich relacji z otoczeniem. Przedstawiono w nim zarys koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci i spotecznego zaangazowania biznesu. Podjgto problematyke
zwiazang ze spéjnoscia celéw spolecznych i ekonomicznych, wskazujac na korzysci zwiazane
z prowadzeniem dziatan prospotecznych przedsigbiorstw w kontekscie ich konkurencyjnosci.
Omoéwione zostaly obszary i mozliwosci spotecznego zaangazowania przedsigbiorstw oraz ich
wpltywu na efektywnos$¢ ksztaltowania partnerskich relacji z otoczeniem. Podsumowaniem
rozwazan jest préba oceny znaczenia spotecznego zaangazowania biznesu dokonana w oparciu
o wyniki badan migdzynarodowych.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa poprzez swa dziatalno$¢ wywieraja istotny wplyw na rozwdj
spoteczny. Z drugiej strony, sa uzaleznione od zachowan i poparcia spolecznosci,
w ktérych dzialaja. Te obustronne relacje maja wigc duze znaczenie dla funkcjonowania
biznesu i spoleczenstwa. Przedsigbiorstwa moga wykorzysta¢ dziatania spoteczne
do poprawy kontekstu konkurencyjnego poprzez zwigkszanie jakosci otoczenia,
w ktorym funkcjonuja. Spolecznosci wymuszaja na przedsigbiorstwach okreslone
zachowania zgodne z obowigzujacym w nich systemem norm i oczekuja, ze ich
dziatalno$¢ nie bedzie szkodliwa lub uciazliwa dla otoczenia. Od firm oczekuje sig¢
rOwniez, by aktywnie wlaczaly si¢ w zycie spoteczne, a podejmowanie
odpowiedzialnych spotecznie dziatan staje si¢ jednym z najwigkszych wyzwan
wspoétczesnego rynku. Zatem celem artykulu jest okreslenie roli zaangazowania
spolecznego przedsigbiorstw w ksztattowaniu partnerskich relacji z otoczeniem.

Spoteczna odpowiedzialnoS¢ i spoteczne zaangazowanie
biznesu - zarys koncepcji

Wola uczestniczenia w zyciu spolecznosci, w ktérych dane przedsigbiorstwa
funkcjonuja jest istota Corporate Social Responsibility (CSR), czyli spolecznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw. Wedlug harwardzkiej koncepcji, CSR to
odczuwalne przez firm¢ moralne zobowigzania z tytulu konsekwencji, jakie ma jej
dziatalno$¢ dla spoteczenstwa®.

! Magdalena Daszkiewicz — dr, Katedra Badan Marketingowych, Instytut Marketingu, Wydzial Nauk Ekonomicznych,
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu.

2 Strategor: Zarzqdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamos¢. PWE, Warszawa 2001, s. 590.
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Teoretyczne podwaliny tej koncepcji potozyl A. Carnegie, za$ gltéwne jej tezy
zawart w wydanej w 1899 r. ksiazce ,,Ewangelia Bogactwa™ (The Gospel of Wealth).
Twierdzil on, ze na spoleczna odpowiedzialno§¢ przedsigbiorstw skladajg si¢ dwie
fundamentalne zasady’:

1. Zasada dobroczynnosci — dotyczy udzielania pomocy w formie bezposredniej, jak
1 posredniej (poprzez wyspecjalizowane w tym celu organizacje). Zasada ta do dzis
stanowi podstawe akcji charytatywnych organizowanych przez firmy w réznych
czgSciach §wiata.

2. Zasada powierniczo§ci — ogranicza dziatania firm do tych, ktére sa spolecznie
akceptowane. Istotnym spolecznym zadaniem firmy jest pomnazanie majatku
publicznego poprzez zwigkszanie majatku wlasnego, w wyniku rozsadnego
inwestowania posiadanych przez firme¢ zasob6w.

Wyczerpywanie no$nikow energii i innych surowcéw, zatrucie i dewastacja
srodowiska naturalnego, problemy spoteczne, konieczno$¢ badan naukowych — to tylko
niektére kwestie, w ktére powinny angazowal si¢ wspélczesne przedsigbiorstwa.
Zjawiska te staly si¢ bezposrednia przyczyna modyfikacji koncepcji spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Obecnie celem dazen spolecznych firmy powinno by¢
uswiadamianie sobie waznych zagadnien spolecznych i reagowanie na nie, a nie jedynie
dzielenie si¢ wlasnym majatkiem czy ponoszenie odpowiedzialnosci.

W wyniku ewolucji mys$li spotecznej odpowiedzialnosci powstata koncepcja
spolecznego zaangazowania biznesu (CSI — Corporate Social Involvement lub CCI —
Corporate Community Involvement') odnoszaca si¢ do podejmowania przez firme
kwestii spolecznych i udzialu w rozwigzywaniu probleméw spotecznych poprzez
celowe dzialania spoleczne podejmowane przez przedsigbiorstwa. Spoleczne
zaangazowanie firmy moze przejawia¢ si¢ w réznorodnych formach takich, jak:
wsparcie finansowe, pomoc rzeczowa, inwestycje spoteczne, fundusze stypendialne,
wolontariat pracowniczy itp. Zaangazowanie spoleczne przynosi korzysci zaréwno
wspieranej spotecznosci, jak i firmie, uwiarygodniajac ja w oczach opinii publicznej
oraz budujac jej pozytywny wizerunek’.

Jednym ze sposobéw wprowadzenia w zycie idei zaangazowania spotecznego jest
marketing zaangazowany spolecznie (CRM — Cause Related Marketing) polegajacy
na aplikacji zasad i instrumentéw tradycyjnego marketingu do spraw i problemdéw
o charakterze spotecznym, z jednoczesng dbatoscia o wsparcie dziatalnosci biznesowe;j.
Firmy wspierajac okreslony cel spoteczny daza do osiagnigcia celéw wizerunkowych,
wspomagajaq dziatania sprzedazowe i kreuja lojalno$¢ klientéw. Marketing
zaangazowany spolecznie polega wigc na znalezieniu wspélnej ptaszczyzny dla
interes6w firmy i szeroko pojetych potrzeb otoczenia spotecznego.

Zaangazowanie spoteczne w kontekscie spotecznej
i ekonomicznej efektywnosci przedsiebiorstw
Przez wiele lat cele ekonomiczne i spoteczne byty postrzegane jako odmienne oraz

konkurencyjne wobec siebie. Przeciwnikiem wprowadzania w zycie idei spotecznego
zaangazowania biznesu byl m.in. M. Friedman, ktéry twierdzil, ze jedynym

> W. Budzynski: Wizerunek firmy. Poltext, Warszawa 2002, s. 32.

* W odniesieniu do tej koncepcji w jezyku angielskim wykorzystuje si¢ takze okre$lenie Corporate Community
Investment.

5 Szerzej: S. Adkins: Cause Related Marketing: Who Cares Wins. Butterworth-Heinemann 1999, s. 37-42.
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obowiazkiem przedsigbiorstw jest zwickszanie zyskow. Swoje przekonania ujal
w wielokrotnie cytowanym p6zniej zdaniu ,,the business of business is business™®.

Obecnie coraz czgsciej uwaza si¢, ze cele ekonomiczne i spoleczne nie sa
wewnetrznie sprzeczne, ale integralnie ze soba powiazane. Przedsigbiorstwa nie
funkcjonujaq w izolacji od otaczajacych je spotecznosci, a ich zdolno$¢ konkurowania
zalezy w duzym stopniu od warunkow otoczenia, w ktérym dziataja. Im bardziej wigc
sytuacja spoteczna wptywa na warunki prowadzenia biznesu, tym wigksze znaczenie
ekonomiczne ma ona dla okreslonego przedsigbiorstwa. Efektywno$¢ spoleczna
decyduje wigc o efektywnosci ekonomiczne;.

M.E. Porter i M.R. Kramer twierdza, ze przedsi¢biorstwo ustalajac cele spoteczne
i ekonomiczne wplywa na perspektywy dlugookresowego rozwoju. Moga one
wykorzysta¢ dziatania spoteczne do poprawy kontekstu konkurencyjnego poprzez
zwigkszanie jakosci otoczenia, w ktérym funkcjonuja’. Wysuwane przez M.E. Portera
i M.R. Kramera tezy znajduja swoje poparcie w analizie obszaréw wspdlnych dla
wartosci spolecznych oraz ekonomicznych w poszczegélnych elementach kontekstu
konkurencyjnego®.

W tabeli 1 zostaly przedstawione przyklady dzialan spotecznych, dotyczace
réznych sktadnikéw kontekstu konkurencyjnego, ktére moga wpltywaé na poprawe
dtugofalowych wynikéw ekonomicznych przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Zaangazowanie spoteczne w kontekscie konkurencyjnosci przedsigbiorstw — wybrane przyktady

Element kontekstu Czynniki wplywajace na wzrost Przykladowe dziatania spoleczne

konkurencyjnego wydajnosci przedsi¢biorstw
— podnoszenie poziomu edukacji i szkolenia
poprzez specjalne programy wplywajace na
wyksztatcenie spotecznosci lokalnych,
Mozliwo$¢ pozyskania — wplywanie na podnoszenie poziomu zycia
wykwalifikowanych pracownikow lokalnej ludnosci poprzez dziatalnosé
charytatywng  (przynosi to  korzysci
mieszkancom regionu i moze przyciggaé
pracownikéw o wysokich kwalifikacjach).
L. — poprawa jakosci dziatania placowek
i Dqstgpnosc . naukowych i technicznych (np. poprzez
$rodkéw produkeji Istnienie instytucji naukowych dofinansowanie),
i technologicznych, oferujacych — wymiana pogladow i  do$wiadczen
wysoki poziom ustug ulatwiajaca wzajemny rozwgyj,

— podejmowanie wspdlnych przedsigwzigé
badawczo-rozwojowych.

— wspélpraca z  lokalnymi  wiladzami
Wystgpowanie odpowiedniej i organizacjami w celu  poprawy
infrastruktury technicznej infrastruktury technicznej regionu.

® U podstaw tego stwierdzenia znajdowaly si¢ dwa przyjete przez niego zatozenia. Pierwsze, ze cele spoleczne
i ekonomiczne sa catkowicie odrgbne, a wydatki spoteczne przedsigbiorstw dokonywane sa kosztem ich wynikéw
ekonomicznych. Drugim jest przekonanie, ze §wiadczenia indywidualnych darczyficéw na cele spoteczne beda réwnie
wysokie jak wydatki przedsigbiorstw. Zatozenia te moga by¢ prawdziwe w sytuacji, gdy dziatania spoleczne
sa nieskoordynowane i rozdrobnione (i rzeczywiscie tak to czg¢sto wyglada). Dzieje si¢ inaczej w przypadku strategicznego
myslenia o spofecznej aktywnosci firmy.

7 Biorac pod uwage kontekst konkurencyjny, przedsigbiorstwa nie tylko przekazuja srodki na cele spofeczne,
ale mobilizuje réwniez posiadane umiejetnosci oraz relacje z innymi podmiotami. Efekty przekraczaja wtedy wyniki
dobroczynnej dziatalnoéci indywidualnych darczyncéw, fundacji a nawet organizacji rzadowych.

8 Szerzej na ten temat: M.E. Porter, M.R. Kramer Filantropia przedsi¢biorstwa jako ?rédlo przewagi konkurencyjnej,
,,Harvard Business Review Polska” 2003, nr 9, s. 83-96.
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dziatania charytatywne w spotecznosciach
Wielkos¢ rynku lokalnego lokalnych (moga mie¢ wptyw na rozmiar
rynku lokalnego),
programy edukacyjne i szkoleniowe wsréd
nabywcow (powoduja czgsto presje na
. rozwdj innowacji, moga réwniez zwigkszaé
Czynniki popytowe Wystgpowanie popytu na produkty zainteresowanie firma i jej produktami),
firmy, obecnos¢ wyedukowanych przekazywanie produktéw (np. kompu-
lokalnych nabywcow teréw) dla szkét (powoduje to pozytywne
spoteczne skutki i moze przyzwyczaja¢ do
firmy, jednoczes$nie zwigkszajac popyt na
jej produkty).
Wystgpowanie lokalnych regulacji | — wspieranie inicjatyw instytucji i orga-
i bodZcow zachgcajacych do nizacji dotyczacych rozwoju przedsig-
inwestowania oraz rozwijania biorczosci,
dziatalnos$ci
Zasady i kontekst - vs{spieranie . dziatan . organizac.ji
e niekomercyjnych promujacych — wysokie
rywalizacji standardy zarzadzania i jawno$¢ poczynan
Wolna i uczciwa konkurencja w tej sferze,

— wspdlpraca z organizacjami zajmujacymi
si¢ ujawnianiem nieuczciwych praktyk
gospodarczych.

Obecnosé profesjonalnych — programy ksztalcenia dotyczace branz
i lokalnych dostawcéw oraz firm powiazanych z przedsigbiorstwem,
o zblizonych profilach dziatalnosci
Powiazania : : = :
gospodarcze - pobu'dzame za pomocg f1lantr0p1} rozwoju
i wspieranie branzy ) ) skupisk firm i pow1qzanyc.h z nimi branz
Wystepowanie skupisk (co powoduje wzmocnienie zaplecza
gospodarczych firmy).

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.E. Porter, M.R. Kramer Filantropia przedsiebiorstwa jako
zrodto przewagi konkurencyjnej, ,,Harvard Business Review Polska” 2003, nr 9, s. 86-89

Powstrzymywanie si¢ od nieetycznych dziatan, filantropia oraz realizowanie
aktywnych programéw spotecznych zwigksza zaufanie do przedsigbiorstwa i ma czesto
pozytywny wplyw na wyniki ekonomiczne. Postawy przedsigbiorstwa wobec
problemdéw spolecznych wptywaja na stopien jego efektywnosci, a w konsekwencji na
pozycje rynkowa.

Obszary i mozliwosci

przedsiebiorstw

zaangazowania spotecznego

Przedsigbiorstwa powinny opracowywaé zalozenia polityki dziatan spolecznych,
ktére jasno okreslg ich filozofi¢ w sferze relacji ze spotecznosciami. Podstawa powinno
by¢ wyrazne okredlenie gtéwnych obszaré6w zaangazowania spotecznego.
W nakre$leniu tych obszaréw zasadniczej wagi nabiera poznanie i zrozumienie
oczekiwan spotecznych. Skonfrontowanie tych oczekiwan z mozliwosciami firmy daje
szans¢ na przygotowanie skutecznych programéw zaangazowania spolecznego, ktére
beda realizowane na zasadach partnerstwa i przyniosa korzysci firmie oraz jej
interesariuszom.
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Wyniki réznych badan potwierdzaja, ze do obszar6w zaangazowania spolecznego
cieszacych si¢ najwigkszym zainteresowaniem przedsi¢gbiorstw naleza:

— pomoc spoteczna/cele charytatywne,

— sport i rekreacja,

— edukacja i o$wiata,

— ochrona zdrowia oraz popieranie zdrowego stylu zycia,

—  kultura i sztuka,

— ochrona srodowiska.

Firmy moga realizowaé réznorodne poziomy zaangazowania spotecznego, ktére
w zalezno$ci od przyjetej filozofii dziatania cechuje rézny charakter podejmowane]
aktywnosci (tabela 2). Najbardziej zaawansowany poziom zaklada proaktywny
charakter zaangazowania spotecznego. Wymaga on od firm nie tylko monitorowania
biezacej sytuacji, ale i wyszukiwania zagadnien oraz trendéw spotecznych, ktére po
nadawaniu im priorytetow pozwola na przygotowanie odpowiedzialnych i skutecznych
programoéw.

Tabela 2. Poziomy zaangazowania spolecznego biznesu okreslone przez charakter prowadzonych dziatan

Poziom sy
. . Charakter dzialan
zaangazowania
Reagowanie na zagadnienie spoteczne dopiero wtedy, gdy zaczyna
Reaktywny gowa Zagadn Spore p Y, &dy Y
utrudniac to realizacj¢ ich celow firmy.
Obronn Reagowanie na zagadnienia spoleczne w celu usunigcia
y ewentualnego zagrozenia interesow firmy.
Dostosowanie si¢ do nakazéw panstwa i uwarunkowan etycznych,
Dostosowawczy ,
formutowanych przez spoteczenstwo.
Proaktywny Uprzedzanie zadan, ktérych wobec firmy jeszcze nie sformutowano.

Zroédlo: opracowano na podstawie: W. Budzynski: Wizerunek firmy. Poltext, Warszawa 2002, s. 32-33.

Dziatania spoteczne przedsi¢biorstw moga przyjmowaé rézne formy. Duza czgsé
przedsigbiorstw wlacza si¢ w Zzycie spoleczne poprzez prowadzenie dziatan
charytatywnych, przekazujac pewna czgs¢ swoich zyskdw na rzecz organizacji
niedochodowych takich, jak szkoty, szpitale, instytucje pomocy spolecznej itp.
Filantropia przedsigbiorstw moze przyjmowac takie zachowania, jak:

— proste darowizny pieni¢zne,

— darowizny stymulowane przez zakup polegajace na przekazywaniu na
okreslony cel spoteczny pewnej kwoty w wyniku kazdorazowego zakupu
dokonanego przez klienta’,

— darowizny bedace pochodng podpisania uméw abonamentowych, prenumeraty
lub korzystania z ustugi,

— darowizny wynikajace z zebranych przez klientéw kuponéw lub punktéw,

— darowizny na zasadzie maching funds (system zgodnie, z ktérym firma
pomnaza kwot¢ zebrang przez pracownikéw na jaki$ cel spoleczny lub kwote
zebrana przez organizacj¢ spoteczng),

— dobrowolne, zwykle comiesi¢gczne odpisy pracownikéw od pensji na cel
charytatywny (pay-rolling),

? Przekazywana kwota okreslana jest liczbowo (np. 1 zt) lub procentowo (% od zysku).
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— przekazywanie na rzecz organizacji spolecznej przez firm¢ ustalonego
wczesniej ekwiwalentu finansowego za kazda godzing przepracowang przez
pracownika (matching time),

— réznorodne metody finansowania przy uzyciu Internetu (tzw. e-filantropia),

— darowizny rzeczowe (sprzg¢tu, materialdéw lub innych débr niebedacych
bezposrednim wsparciem finansowym).

Jedng z czesciej wykorzystywanych metod zdobycia uznania spotecznego jest
sponsoring, ktéry mimo swego promocyjnego charakteru traktowany jest jako narzedzie
o wysokiej spotecznej uzytecznosci. Potwierdzeniem tezy o pozytywnym spolecznym
odbiorze dzialan sponsoringowych moga by¢ wyniki badan Instytutu ARC Rynek
i Opinia. Pokazuja one, Zze wzrasta przekonanie Polakéw o korzysciach, jakie
sponsoring niesie spoleczefistwu (w 2008 roku $wiadomos¢ takich korzysci
wykazywalo 60% badanych). Najlepiej oceniany przez nasze spoleczenstwo jest
sponsoring akcji charytatywnych, ktéry popiera 78% Polakéw. Wigkszosé
respondentéw (71%) pozytywnie odbiera takze firmy sponsorujace sport, widzac w tym
szanse na rozkwit polskiego sportu i rozw6j polskich zawodnikéw'®.

Inng forma zaangazowania spotecznego sg programy i kampanie spoteczne, ktére
ze wzgledu na stopief zaangazowania firm przyjmuja forme:

a) programéw wiasnych (inicjowanych i wprowadzanych w zycie samodzielnie

przez firmy),

b) programéw wspdlnych (przygotowywanych 1 realizowanych wspdlnie
z organizacjami spotecznymi),

c) programéw organizacji niedochodowych w rézny sposéb wspieranych przez
firmy.

Na rynku polskim podejmowanych jest wiele interesujacych i godnych
nasladowania biznesowych praktyk spolecznych. Do wybranych spos$réd wielu
przyktadéw naleza: ,.Zielone podworka” (program Allegro i Philipsa polegajacy
na odmienianiu ponurych miejsc w miastach, rekultywacji miejskich parkéw, placow
zabaw 1 podworek), ,,Warto by¢ za!” (program Kompanii Piwowarskiej SA, ktérego
celem jest aktywizacja i wsparcie organizacji pozarzadowych w realizacji projektéw
skierowanych do najbiedniejszych), ,,Dzieci z ulicy Teatralnej" (projekt edukacji
teatralnej realizowany przez wolontariuszy firmy ING oraz Fundacj¢ ING Dzieciom,
ktérego celem jest zaprezentowanie sztuki nowym odbiorcom poprzez spektakle
realizowane na ulicy).

Istotne znaczenie w prowadzeniu dziatan spotecznych ma komunikacja. Do metod
komunikowania zaangazowania spolecznego przedsigbiorstw mozna zaliczy¢:

—  programy telewizyjne,

— reklam¢ na opakowaniach produktéw,

— informacje prasowe/komunikaty prasowe/artykuty,

— materiaty w sklepach,

— informowanie przez personel sprzedazowy.

—  broszury/wydawnictwa firmowe,

— wydarzenia specjalne,

10 Badanie ,.Sponsoring Monitor 2007/2008" zrealizowane przez Instytut ARC Rynek i Opinia technika bezposrednich
wywiadéw kwestionariuszowych wspomaganych komputerowo (CAPI) na reprezentatywnej prébie 1203 mieszkancow
Polski. Szerzej: ARC Rynek i Opinia: Sport i sponsoring sportu. http://www.arc.com.pl/image/www/SportSponsoring2008
_ARC_Rynek_i_Opinia.pdf.
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—  wypowiedzi cztonkéw organizacji spotecznych wspieranych przez firme,

—  wydawnictwa organizacji spotecznych'’,

— internet (strony internetowe, mailing),

Nalezy jednak podkresli¢, ze komunikacja odpowiedzialnosci biznesu to nie tylko
kwestia umiejetnie dobranych narzedzi, ale przede wszystkim umiej¢tnos¢ zachowania
rOwnowagi dotyczacej nat¢zenia, charakteru i form przekazu.

Odpowiedzialno§¢ w stosunku do otoczenia oznacza dbanie o jak najwigksza
przejrzystos¢ swoich dziatan, ktérg firmy moga zapewni¢ przez:

a) raportowanie dziatalnosci i upublicznianie tresci raportow,

b) informowanie spotecznosci o stanowiskach i pogladach reprezentowanych

przez przedsigbiorstwo,

c) jawne prezentowanie zagrozen zwigzanych z konsumpcja i uzytkowaniem
produktéw firmy,

d) okreslanie stanu wiedzy i opinii spotecznosci na temat przedsigbiorstwa oraz
jego produktow,

e) umozliwienie wymiany pogladéw miedzy firma a interesariuszami, a takze
prowadzenie negocjacji lub mediacji w razie pojawiania si¢ zasadniczych
rozbieznoS$ci.

Od przedsigbiorstw oczekuje si¢, by powstrzymaty si¢ od nieetycznych dziatan.
Punkt odniesienia i pomoc w ustaleniu czystych regul postgpowania maja stanowic
kodeksy etyczne, konstruowane zaréwno przez organizacje branzowe, jak i wewngtrzne
kodeksy powstajace w przedsigbiorstwach.

Istotnym sprawdzianem spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw jest
umiejetnos¢ zachowania w sytuacjach problemowych. Odpowiedzialno$¢ w tym
zakresie polega nie tylko na odpowiednich postawach w czasach zagrozenia dla
reputacji firmy, gdy problem wchodzi w faz¢ sytuacji kryzysowej. Integralng czescia
planowania korporacyjnego powinny by¢ monitorowanie i wczesna identyfikacja
potencjalnych sytuacji problemowych, czyli wychwytywanie luk migdzy praktykami
korporacyjnymi oraz oczekiwaniami interesariuszy'”. Na zmniejszenie tej luki wptywa
szereg czynnikéw, z ktérych wiele lezy w zasiggu oddzialywania przedsigbiorstw.

Zaangazowanie spoteczne biznesu - ocena znaczenia
w Swietle wynikéw badan miedzynarodowych

Potwierdzeniem tezy o celowosci spolecznego zaangazowania biznesu sg wyniki
licznych badan mig¢dzynarodowych, w ktérych kadra menadzerska wyraza pozytywne
postawy wobec aktywnosci biznesu na polu spotecznym. Raport ,,Global Business
Barometr” podsumowujacy wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na prébie
1192 najwyzszych ranga menadzeréw firm pokazal, ze odpowiedzialnos¢ biznesu coraz
czesciej zajmuje czotowe miejsca wérdd priorytetéw kadry kierowniczej'".

Inne badania przeprowadzone przez The Economist ukazuja, ze przedstawiciele
biznesu wierza w to, ze CSR moze przynie$¢ firmie mierzalne korzysci. Wigkszos¢
z uczestniczacych w badaniu menedzeréw (74% z 556 respondentéw) twierdzi, ze CSR

'S, Adkins: op. cit., s. 79

12 Szerzej: M. Regester, J. Larkin: Risk Issues and Crisis Management (PR in Practice). Kogan Page, London 2005.

13 Badanie przeprowadzita ,,Economist Intelligence Unit” (siostrzana spétka The Economist) w koficu 2007 r.
Za: Economist Intelligence Unit: Global Business Barometr Report. Nov-Dec 2007.
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moze zwigkszy¢ zyskownos$¢ firmy. Mimo kryzysu ekonomicznego, 49% respondentow
uznato, ze w ciagu 5 lat wydatki na inwestycje ich firm w CSR wzrosna'*.

Jak wykazuja wyniki badan przeprowadzonych na polskim rynku przedsigbiorstwa
w coraz wigkszym stopniu uznaja swoja odpowiedzialno$¢ przed spoteczenstwem.
Przyktadem moga by¢ badania ankietowe przeprowadzone przez autorke¢. Ponad polowa
badanych przedsigbiorstw (52%) deklarowata prowadzenie dzialan public relations,
a 80% z nich angazowalo si¢ w Zzycie spoleczne, poprzez podejmowanie dziatan
skierowanych do spoteczefistwa i spotecznosci lokalnych".

W ostatnich latach w Polsce mozna zaobserwowa¢ zjawisko pewnej nieufnosci
konsumentéw wobec spotecznej aktywnosci biznesu, czg$¢ z nich postrzega ja gtéwnie
jako element autopromocji przedsigbiorstw i ich produktéw. Potwierdzeniem tej tezy
wydaja si¢ by¢ wyniki badan przeprowadzonych w 2008 r. przez On Board PR i PBS
DGA. Pokazuja one, ze az 76% Polakow jest przekonanych o tym, ze biznes prowadzi
dziatania spoteczne jedynie dla rozgtosu. Co wigcej, az 73% respondentéw jest zdania,
ze firmy czgsto lub prawie zawsze wydaja na promocj¢ swojej dobroczynnosci wigcej
niz na dzialania spoleczne. Poziom sceptycyzmu wobec korporacyjnych dziatan
spotecznych rosnie wraz z poziomem wyksztalcenia. Wsréd oséb z wyzszym
wyksztalceniem az 82% wyraza przekonanie o jedynie promocyjnym charakterze
aktywnosci spotecznej przedsigbiorstw'®.

Z przeprowadzonego badania wynika réwniez, ze zdaniem 93% Polakéw firmy
moglyby robi¢ duzo wigcej w obszarze dziatalnosci dobroczynnej. Wynik ten moze by¢
zinterpretowany jako wyraz wysokich oczekiwan wobec zaangazowania spolecznego
biznesu. Dopiero powiazanie odpowiedzi na pytania dotyczace opinii na temat
wykorzystania $rodk6w przeznaczanych na aktywnos¢ spoleczna i oczekiwan wobec
firm daje pelniejszy obraz sytuacji. Sceptycyzm konsumentéw odnosi si¢ bowiem do
poziomu wykonania, a nie samej idei spolecznego zaangazowania biznesu.
Na spoleczng percepcje spotecznej aktywnosci biznesu wpltywa wigc w duzej mierze
jako$¢ prowadzonych dziatan.

Interesujacych wynikéw dostarczylo badanie RESPONSE ,,Understanding and
Responding to Social Demands on Corporate Responsibility” finansowane przez
Komisj¢ Europejska, a prowadzone przez INSEAD, ktérego celem bylo okreslenie luki
pomiedzy percepcja  spotecznej odpowiedzialnosci pomiedzy firmami
i interesariuszami'’. Menedzerowie i interesariusze'® inaczej rozumieja spoleczng
odpowiedzialnos¢, cho¢ uzywaja tego samego pojgcia, to przypisuja mu inne znaczenia.
Wigkszo$¢ badanych menadzeréw wskazywalo na dostosowawczy charakter dzialan

' CSR w USA: badanie The Economist. Portal Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu. http://www.csrinfo.org/pl/
component/content/article/735-csr-w-usa-badanie-the-economist (20.11.2008).

1> Badania zostaty przeprowadzone przez autork¢ w ramach grantu KBN nr 5 HO2D 023 21 realizowanego w latach 2001-
2004. Badaniami objgto 203 przedsigbiorstwa dziatajace na rynku polskim (doboru préby z wykorzystaniem bazy KOMPASS
dokonata firma Imas International, do losowania préby wykorzystujac kryteria: wielko$¢ przedsigbiorstwa mierzong liczbg
pracownikéw i rodzaj dziatalnosei).

' On Board PR i PBS DGA: Raport — Odpowiedzialny biznes: sceptycyzm. Warszawa 2008, http:/www.onboard.pl/
images/public/RaportOdpowidzialnosc.pdf.

17 Projekt badawczy zrealizowano ze $rodkéw 6 Programu Ramowego UE. Na przeprowadzone badanie skiadato sig
427 wywiadéw wsréd managerdw i interesariuszy firm migdzynarodowych oraz internetowe badanie ankietowe na prébie
ponad 1000 menadzeréw. Wyniki badan opublikowano w raporcie: Understanding and Responding to Societal Demands
on Corporate Responsibility (RESPONSE). Final Report. SIXTH FRAMEWORK PROGRAMME. PRIORITY 7, ,,Citizens
and Governance in a Knowledge Based Society”(2002-2006).

'8 Do grup interesariuszy mozna zaliczyé: klientéw, organizacje pozarzadowe, inwestoréw, pracownikéw, dostawcéw,
instytucje samorzadowe.
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biznesu w sferze spotecznej. Az 80% badanych menadzeréw postrzega spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu jako powstrzymywanie si¢ od szkodliwych zachowan czyli
»do no harm” (,,nie robi¢ krzywdy”), w przeciwienstwie do proaktywnego podejscia
,»do good”(,,czyni¢ dobro”). Opinie interesariuszy rozktadaty si¢ mniej wigcej po réwno
miedzy te dwie opcje (52,5% do 47,5%).

Przedstawiciele biznesu wykazali ograniczona $wiadomos$¢  spotecznej
odpowiedzialnosci definiowanej przez granice prawne i moralne. Interesariusze bowiem
oczekujg od odpowiedzialnego biznesu integrowania interesOw dostawcow, partneréw
biznesowych, samorzadéw, spotecznosci lokalnych i spoteczenstwa jako ogétu. Badanie
pozwolilo na identyfikacj¢ czynnikéw, ktére pozwalajg wyjasni¢, dlaczego niektdre
firmy sa blizej swoich interesariuszy, jesSli chodzi o percepcj¢ spolecznej
odpowiedzialnosci (tabela 3).

Tabela 3. Czynniki wptywajace na zmniejszenie luki w postrzeganiu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
przez firmy i interesariuszy

Charakter o .
czynnikéw Czynniki Opis wptywu
Luka w rozumieniu spotecznej odpowiedzialnosci jest mniejsza
w branzach charakteryzujacych si¢ duza dynamika zmian. Poglad na
Dynamika sektora | CSR menedzeréw i interesariuszy jest najbardziej zblizony w branzy
high-tech oraz w sektorze bankowym. Najwigksza luka w rozumieniu
CSR cechuje branze: energetyczna, chemiczng i zywno$ciowa.
- Firmy 2z krajéw anglosaskich wykazuja wigksza zbieznos¢
Potozenie . A - -
. . w rozumieniu spotecznej niz pochodzace z innych czg¢éci Europy.
Czynniki geograficzne . L Lo ’ L .
. Firmy te szybciej adaptuja si¢ do nagtych zmian niz inne firmy
zewngtrzne i kontekst L . LT 4 . . .
regionalny europejskie. Nie bez znaczenia jest fakt, ze kraje anglosaskie naleza
do krajéw wysoko rozwinigtych o duzym poziomie liberalizacji.
Znacznie wyzszy poziom wspdlnego rozumienia CSR ma miejsce
Aktywnosé tam, gc}me flrm}f odczuwaja presje zZewngtrzna e strogly
. . . interesariuszy. Moze to sugerowaé, ze na wzrost $wiadomosci
i presja otoczenia o PP - . .
menadzer6w wplywa aktywno$¢ interesariuszy, zmuszajaca biznes do
wigkszego zainteresowania kwestiami spolecznymi.
Stosowanie strategii dyferencjacji wptywa na wigksza $wiadomosé
menadzerow i zmniejszenie  luki  poznawcze]  migdzy
Strategia zainteresowanymi stronami. Mniejsze rozbieznosci w rozumieniu
biznesowa CSR migdzy interesariuszami a menedzerami odnotowuje si¢
w firmach, ktére konkuruja poprzez zréznicowanie niz w tych
dazacych do uzyskania przewagi przez wiodaca pozycj¢ kosztowa.
Badania wykazaly, ze wielkos¢ luki poznawczej dla firm z CSR
Crynniki Integracja CSR zintegrowanymi z procesami bb{zn@myyml jest porowqywalna zta
. odnotowana dla firm o mniejszej integracji. Badania wykazuja
wewngtrzne Z procesami AR . PRI . S
biznesowymi jednak, ze integracja CSR z procesami biznesowymi byta czynnikiem
wplywajacym na zmniejszenie luki w zakresie ,,wptywu firm na
bezposrednie otoczenie”.
Motywacja dla Zauwazono, ze luka w percepcji spotecznej odpowiedzialnosci jest
CSR - oparta na nieco mniejsza dla firm, ktére opieraja strategie na poszukiwaniu
poszukiwaniu nowych szans rynkowych.
nowych szans
rynkowych

Zrodlo: opracowano na podstawie: Understanding and Responding to Societal Demands on Corporate
Responsibility (RESPONSE). Final Report. SIXTH FRAMEWORK PROGRAMME. PRIORITY 7,
,,Citizens and Governance in a Knowledge Based Society” (2002-2006), s. 45-57.

Luka pomiedzy tym, jak firmy i interesariusze widza odpowiedzialno$¢ spoteczna
biznesu ma wplyw na postrzeganie podejmowanych w tym zakresie dziatan.
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W przypadkach gdy luka jest mniejsza, interesariusze sa bardziej sktonni postrzegad
firme jako dziatajaca na rzecz dobra spolecznego.

Zakonczenie

Przedsigbiorstwa w coraz wigkszym stopniu rozumieja potrzebg i dostrzegaja
korzys$ci wynikajace z zaangazowania spolecznego biznesu. Na odbidér spoteczny
wplywa nie tyle sam fakt prowadzenia, ale przede wszystkim, jakos¢ prowadzonych
dziatan spotecznych. Warunkiem zapewnienia wysokiego poziomu realizowanych
dziatan jest poznanie, zrozumienie i przewidywanie oczekiwan spotecznych. Jednolite
rozumienie spotecznej odpowiedzialnosci i wypracowanie mechanizméw wspotpracy
w rozwiazywaniu probleméw spotecznych pozwala na prowadzenie skutecznych
dziatan, przynoszacych wielostronne korzysci. Dopiero wtedy mozna méwié
0 znaczacej roli spolecznego zaangazowania biznesu w ksztaltowaniu partnerskich
relacji z otoczeniem.

CORPORATE SOCIAL INVOLVEMENT IN SHAPING
THE PARTNERSHIP RELATIONS WITH THE ENVIRONMENT

Summary

The aim of the paper is defining the role of corporate social involvement in shaping the
partnership relations with the environment. The paper presents outlines of Corporate Social
Responsibility and Corporate Community Involvement conceptions. The author takes up the
issues associated with the cohesion of economic and social purposes, showing the benefits
of social activities of firms in the context of their competitiveness. The paper gives descriptions
of the areas and possibilities of corporate social involvement and discusses the influence on the
effectiveness of shaping partnership relations with stakeholders. Summary of the considerations
is an attempt to assess the importance of corporate social involvement made on the basis
of the results of international research.



