Anna Zelazna-Blicharz

Dazenie do spoleczne]
odpowiedzialnosci wobec
sSrodowiska naturalnego jako szansa
na powodzenie przedsiebiorstw na
rynku lubelskim

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 55, 349-359

2010

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 695 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 55 2010

Anna Zelazna-Blicharz!

DAZENIE DO SPOLECZNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI
WOBEC SRODOWISKA NATURALNEGO
JAKO SZANSA NA POWODZENIE
PRZEDSIEBIORSTW NA RYNKU LUBELSKIM

Streszczenie

Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw, rozumiana jako dobrowolne uwzglednianie
aspektow spolecznych 1 ekologicznych w dziataniach biznesowych oraz w kontaktach
7 interesariuszami, stala si¢ pojeciem powszechnie znanym w Polsce. Umieje¢tne przekazywanie
informacji na temat proekologicznych dzialan przedsigbiorstwa w istotny sposob wplywa na
wizerunek organizacji.

Wstep

Spoleczna odpowiedzialnos¢ podmiotow prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza
wydaje si¢ by¢ w dzisiejszych czasach nie tylko szansa na powodzenie na rynku, ale
warunkiem funkcjonowania w sposdéb zgodny =z oczekiwaniami wigkszosci
interesariuszy. Coraz bardziej wymagajacy konsumenci czesciej niz kiedys zadaja sobie
trud poszukiwania szczegolowych informacji na temat metod i technologii wytwarzania
produktéw. Pracownicy dokonujac wyboru migjsca zatrudnienia, oprécz wiedzy na
temat wywiazywania si¢ ze wszystkich zobowigzan socjalnych czy placowych przez
pracodawce, poszukuja takze informacji o charakterze i wydzwigku calej dziatalnosci
na rynku. Kontrahenci czg¢sciej niz przed kilkoma laty wymagajq od podmiotéw z nimi
wspolpracujacych przejrzystosci dzialan potwierdzanych deklaracjami i raportami.
Wiasciwie traktowani pracownicy, kooperanci i wspolpracownicy czy zadowoleni
klienci staja si¢ doskonalym zrédtem pozytywnych informacji o przedsigbiorstwie,
bezplatng reklama.

Celem artykulu jest przedstawienie glownych korzysci plynacych z postgpowania
przez organizacje w sposob spolecznie odpowiedzialny ze szczegdlnym naciskiem na
dzialalno§¢ prosrodowiskowa oraz zaprezentowanie czgSci wynikoéw  badan
empirycznych przeprowadzonych w wojewodztwie lubelskim.

! Anna Zelazna-Blicharz — mgr inz., Katedra Ekonomii i Zarzadzania Gospodarka, Wydzial Zarzadzania,
Politechnika Lubelska.
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Korzysci plynace ze stosowania zasad spolecznej odpo-
wiedzialnosci

Wdrazanie strategii przedsigbiorstw, w ktdrych immanentna role odgrywaja zasady
spolecznej odpowiedzialnosci, prowadzi do wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa
poprzez rozwdj jego zasobow, budowy i1 umacniania jego wizerunku i reputacji oraz
ksztaltowania korzystnych warunkow i klimatu rozwoju spoleczno-gospodarczego
w otoczeniu przedsigbiorstw zaréwno w skali makroekonomicznej, jak i lokalnej®.
Coraz czesciej konsumenci chcg kupowaé produkty od podmiotdw, ktérym ufaja,
dostawcy chcg tworzy¢ partnerstwa biznesowe z firmami, na ktorych moga polegaé,
pracownicy chcg pracowaé dla organizacji, ktoére szanuja, powazne fundusze
inwestycyjne chca wspiera¢ organizacje, ktore postrzegajqa jako spolecznie
odpowiedzialne, a organizacje non-profit i pozarzadowe chcq wspolpracowaé
z podmiotami poszukujacymi praktycznych rozwigzan do osiggnigcia wspoélnych celow.
Przedsiebiorstwa odnosza najwigksze korzysci, kiedy potrzeby wszystkich grup
interesariuszy zostaja zaspokojone®.

Forum Odpowiedzialnego Biznesu wskazuje na dlugofalowa perspektywe oceny
dziatan spolecznie odpowiedzialnych przedsigbiorstw. Do korzysci strategii zalicza™:

1. Wzrost zainteresowania inwestorow — kredytodawcy i inwestorzy sq bardziej
zainteresowani wspolpraca z odpowiedzialnymi przedsigbiorstwami, ktore oprocz
dobrych wynikéw finansowych moggq wykazaé si¢ zarzadzaniem w sposob
przejrzysty, odpowiedzialnie buduja swoj wizerunek i dobre relacje z otoczeniem.
Utozsamiajq oni wiarygodno$¢ finansowa przedsigbiorstw z wiarygodnoscig
spoleczna.

2. Zwigkszenie lojalnosci konsumentow i interesariuszy. Wzrastajaca swiadomosé
spoleczna konsumentéw sprawia, ze kierujq si¢ oni czesto w swoich wyborach
zaufaniem do przedsigbiorstw. Zalezy ono od ekologicznych aspektow dziatalnosci
przedsigbiorstw, przestrzegania zasad spolecznej odpowiedzialno$ci w procesie
wytwarzania produktow i $wiadczonych ustug oraz ogdlnej reputacji.

3. Poprawa relacji ze spolecznoscig i wladzami lokalnymi. Udzial przedsigbiorstwa
w zyciu spolecznosci lokalnej, podejmowanie diugofalowych i wymiernych
inwestycji spolecznych ulatwia mu sprawne i bezkonfliktowe funkcjonowanie.
Spoleczna odpowiedzialnos¢ umozliwia pozyskanie przychylnosci spolecznosci
oraz zdobycie zaufania wladz samorzadowych.

4. Wzrost konkurencyjnosci. Wprowadzanie zasad odpowiedzialnego biznesu to jeden
z atutdw, dzigki ktorym przedsigbiorstwa zdobywajq przewage konkurencyjna
zarowno na rynkach lokalnych, jak tez migdzynarodowych.

> M. Gagacka, Etyezna i spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw w dobie globalizacyi, w: Teoria
i praktyka ekonomii a konkurencyjno$é gospodarowania, red. E. Frejtag-Mika, Difin, Warszawa 2006, s. 245.

3 W.B. Werther, D.B. Chandler, Strategic Corporate Social Responsibility Stakeholders In a Global
Environment, Sage Publications, Inc., 2006, s. 19.

* Co to jest CSR, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, http://www.fob.org.pl/co-to-jest-csr-1884152 htm.
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5. Podnoszenie poziomu kultury organizacyjnej przedsigbiorstwa. Poprzez
podejmowanie wyzwan spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa podnoszg
swoje standardy postepowania wobec interesariuszy (pracownikow, kontrahentow,
klientdow), a przez to unikaja kosztow ,,zlego partnerstwa”. Zmiany te wplywaja na
ksztaltowanie kultury organizacyjnej opartej na zaufaniu, odpowiedzialnosci
1 przejrzystosci podejmowanych dziatan.

6. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa wsrod pracownikow.
Spoleczna odpowiedzialno§¢ stanowi jeden z elementéw pozafinansowego
motywowania pracownikdw. Za sprawg kodekséw etycznych, programoéw
spotecznych, dbalosci o srodowisko, wizerunek organizacji w oczach pracownikdw
ulega poprawie, przez co odnosza si¢ z wigkszym uznaniem do funkcjonowania
przedsigbiorstwa, stosujq si¢ do zasad w nim obowiazujacych.

7. Pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracownikéw. Gdy poprawie ulega wizerunek
przedsigbiorstwa oraz wzrasta zaufanie do niego wsréd pracownikow, rosnie takze
atrakcyjnos¢ jednostki na rynku pracy, co przyciaga nowych i zatrzymuje
najlepszych pracownikow.

Z deklaracji przedsigbiorcéw wyroznionych w ramach programu ,,Przedsigbiorstwo
Fair Play” wynika, ze grupa dzialaf skierowanych na poprawe jakosci zycia
spotecznosci lokalnej czy wynikajacych z troski o srodowisko naturalne przyczynia si¢
do uniknigcia wielu probleméw, z jakimi borykajq si¢ ich konkurenci. Wskazuja, ze
znacznym ulatwieniem w pozyskaniu najlepszych pracownikow okazata si¢ by¢ chec
swiadczenia pracy z ich strony dla przedsiebiorstwa spolecznie odpowiedzialnego, ktore
w sposdb klarowny informuje o swoich poczynaniach. Wielu lojalnych kontrahentow,
kooperantéw pozyskano szacunkiem, otwartoscia i dbatoscia o jak najwyzszy poziom
jakosci prowadzonych dzialan®. Przyjecie przez organizacje strategii spolecznej
odpowiedzialnosci pozwala na budowe pozytywnego wizerunku wsrdd wszystkich grup
interesariuszy, a w rezultacie w dluzszym horyzoncie czasowym przyczynia si¢ do
powstania dodatkowych korzysci finansowych, co potwierdzily migdzy innymi analizy
przeprowadzone w 2006 przez Instytut Badafh nad Demokracja i Przedsigbiorstwem
Prywatnym®,

W.C. Ford z Ford Motor Company stwierdzil, ze ,,istnieje réznica pomiedzy dobrg
firmg i $wietng firma. Dobra firma oferuje $wietne produkty, natomiast $wietna firma

oprocz tego dazy, aby uczynié $wiat lepszym™’.

5 Przedsiebiorstwo Fair Play — praktyczny wymiar spolecznej odpowiedzialnosci biznesu od 1998 roku,
,.Gazeta Prawna” z 16 listopada 2006, s. C3.

M. Bak, P. Bednarz, P. Kulawczuk, R. Rataj, A. Szczeéniak, P. Zajac, Analiza korzysci ekonomicznych ze
stosowania zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) w polskich przedsiebiorstwach. Streszczenie
i wnioski, Instytut Badan nad Demokracja i Przedsigbiorstwem Prywatnym, Warszawa 2006, s. 1.

7 Ph. Kotler, N. Lee, Corporate Social Responsibility. Doing the most good for your company and your
cause, John Wiley&Sons, inc., Hoboken, New Jersey 2005, s. 6.
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Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci na ksztaltowanie wize-
runku podmiotéw

Nad spoleczng odpowiedzialnosciqa od lat prowadzone sa badania, zaréwno
w grupie przedsigbiorcOw bedacych decydentami przy podejmowaniu dziatan
prospolecznych lub prosrodowiskowych, jak rowniez wsrdd opinii publicznej. Jako
glowne korzysci wewnetrzne dla przedsigbiorstwa dzialajacego odpowiedzialnie prawie
60% menedzeréw wymienilo podniesienie poziomu kultury organizacyjnej, a 40%
z nich wskazalo na pozyskiwanie i utrzymywanie najlepszych pracownikdw.
Do najczesciej wymienianych korzysci zewnetrznych naleza: poprawa wizerunku
i reputacji przedsigbiorstwa wedlug prawie 80% menedzeréw oraz zwigkszanie
lojalnosci klientow (prawie 40%)°. Potwierdzily to takze badania przeprowadzone
w 2005 roku, z ktérych wynika, ze glowne korzysci wynikajace ze stosowania zasad
spotecznej odpowiedzialnosci w biznesie w opinii polskich menedzerdw stanowia;:
reputacja przedsigbiorstwa, zréwnowazony rozwdj kraju, ochrona $rodowiska oraz
solidarno$é ze spolecznosciq lokalng’. Badania prowadzone wérod konsumentow
wykazaly, ze 53% z nich za podstawowe zadania przedsigbiorstw uwaza generowanie
zyskéw, placenie podatkéw oraz zapewnianie miejsc pracy zgodnie z prawem, ale az
30% decyduje si¢ na zakup wyrobow lub ustug przedsigbiorstwa, o ktdrego dziatalnosci
slyszalo pozytywne informacje'’.

Wzrost swiadomosci i wrazliwosci spoleczenstwa na stan srodowiska naturalnego
oraz ekologiczny aspekt dziatalnosci przedsigbiorstw spowodowal rozwdj green
marketingu, okreslanego takze jako ekomarketing, marketing ekologiczny czy zielony
marketing. Jednym =z instrumentéw marketingu ekologicznego jest promocja
przyjaznych $rodowisku naturalnemu produktoéw, wytwarzanych przy zastosowaniu
energooszczednych technologii. Przedsigbiorstwa daza do minimalizacji negatywnego
wplywu na stan otoczenia i coraz czesciej zabiegajq o przekonanie spoleczenstwa, ze sq
spolecznie odpowiedzialne wobec $rodowiska naturalnego, postugujac si¢ narzedziem
marketingowym public relations.

Istota public relations jest ,ksztaltowanie dobrego image’u przedsigbiorstwa,
organizacji, instytucji i osob™''. Celem tej planowanej oraz stalej dzialalnosci jest
ustanowienie i nastgpnie utrzymanie dobrej reputacji przedsigbiorstwa, wzajemnego
zrozumienia pomigdzy organizacja a otoczeniem (klientami, pracownikami,
dostawcami, organizacjami zwigzkowymi 1 calym spoleczenstwem). Poprzez

8 Menedzerowie 500 i odpowiedzialny biznes, Warszawa 2003, http://www.ngo.pl/files/biblioteka.ngo.pl/
public/raporty/Badania/menedzerowie.pdf.

® Co firmy sqdzq o odpowiedzialnosci spolecznej biznesu? Poréwnanie postaw i praktyk na Wegrzech,
w Polsce i na Stowacji, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, 2005, www.wolontariatpracowniczy.pl/
var/resources/files/Akt files/1774.ppt.

10 Komunikowanie na rzecz CSR, Badania przeprowadzone przez Fundacje Komunikacji Spolecznej, 2003,
http://dobrybiznes.info/index.php?module=Expert Articles&action=ShowArticle&articleld=347&sectionld=10
7

'W. Pomykalo, Strategia Public Relations, ,Personel” 1995, nr 6(9), s. 10.


http://www.ngo.pl/files/biblioteka.ngo.pl/
http://www.wolontariatpracowniczy.pl/
http://dobrybiznes.info/index.php?module=ExpertArticles&action=ShowArticle&articleM=347&sectionM=10
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przy gotowywanie konferencji prasowych, oswiadczen dla prasy, sponsorowanie imprez
dobroczynnych i sportowych, opracowywanie programéw dla lokalnych spolecznosci
ksztaltowane sq przychylne, pozytywne postawy opinii publicznej, wzrasta zaufanie do
przedsigbiorstwa'>. W ramach nowych koncepcji rozwijanych na gruncie PR
szczegblnego znaczenia nabiera fakt, ze bez orientacji na odpowiedzialnos¢ spoleczna
nie jest mozliwa realizacja zadan integracyjnych, stawianych przed public relations
przez teori¢ zintegrowana ~. Zadania integracyjne stojace przed ,,public relations XXI
wieku” w skali mikro stanowiq: integracja stosunkow organizacji z otoczeniem,
integracja wszystkich funkcji zarzgdzania oraz integracja struktur korporacyjnych
i organizacyjnych. W skali makro zadania te wiazq si¢ z integracja ze spoleczenstwem,
co nie jest mozliwe bez postawy spolecznej odpowiedzialnosci'”.

Doskonatym sposobem na przekazywanie opinii publicznej informacji na temat
aktywnosci podmiotdow gospodarczych w aspekcie srodowiska naturalnego jest
publikowanie sprawozdan, raportdw przygotowanych przez same przedsiebiorstwa lub
instytucje zewnetrzne. Jednak dos¢ malo precyzyjne zasady sporzadzania raportdw
spotecznych, okreslanych takze mianem raportdéw spolecznej odpowiedzialnosci czy
raportéw zréwnowazonego rozwoju, umozliwiaja wykorzystywanie ich nie tylko jako
narzg¢dzia komunikowania si¢ firmy z otoczeniem, ale takze istotny ,element gry
rynkowej prowadzonej z konkurencja”'’. Duza dowolno$¢ tresci i formy raportow
wigze si¢ z niebezpieczenstwem ulatwiania osobom odpowiedzialnym za ich
sporzadzanie wybidrczego informowania otoczenia 1 interesariuszy na temat
dzialalnosci przedsigbiorstw. Rozbiezno$¢ pomigdzy tym co przedsigbiorstwo oferuje,
a tym co deklaruje przyczynia si¢ do braku spdjnosci wizerunku i tozsamosci podmiotu.
Jedynie konsekwencja dziatan i zachowanie cigglosci pomagaja tworzy¢ klarowny
wizerunek przy jednoczesnym szeregu innych korzysci. Wdrazanie zasad spolecznej
odpowiedzialnosci zapewnia konsekwentne dazenie do doskonatosci.

Do innych zewngtrznych form oddzialywania na spoleczenstwo przez
przedsigbiorstwa w ramach public relations mozna zaliczy¢ publikowanie wywiadow
i notatek prasowych z informacjq o dziataniach prosrodowiskowych, audycje radiowe
w stacjach o zasiggu lokalnym, wydawanie broszur, folderéw uwzgledniajacych
ekologiczny aspekt dzialalnosci firmy czy prezentowanie osiagni¢¢ w tej dziedzinie na
konferencjach, sympozjach lub seminariach tematycznych.

Rzadko wykorzystywanym w Polsce narzedziem jest ekosponsoring, w ramach
ktérego przedsigbiorstwa moga wspiera¢ organizacje, fundacje, przedsigwzigcia lub

12 Szerzej: 1. Blythe, Komunikacja marketingowa, PWE, Warszawa 2002, s. 138-142.

B W. Macierzynski, M. Macierzynski, Spoteczna odpowiedzialno$é public relations w nowych krajach
Unii Europejskiej, w. Polska w Unii Europejskiej Wstepny bilans czlonkostwa, red. J. Misala, Wyd.
Politechniki Radomskiej, Radom 2006, s. 558.

 Thidem, s. 558.

15 A Lewicka-Strzalecka, W poszukiwaniu nowych instrumentéw spolecznej legitymizacji  firmy,
w: Kontrowersje wokdt marketingu — tozsamosé, etyka, przysztosé, red. L. Garbarski, Wyd. Wyiszej Szkoly
Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego w Warszawie, Warszawa 2004, s. 236.



354 Anna Zelazna-Blicharz

konkursy zwigzane z ochrong $rodowiska naturalnego. Natomiast w przedsiebiorstwach
amerykanskich przekazywane kwoty stanowity nawet do 8% catych budzetéw
filantropijnychl6. W wiekszosci przedsiebiorstw kierunek przekazywania kwot
wydatkowanych na ochrone Srodowiska jest starannie przemyslany przez pracownikéw
odpowiedzialnych za ochrone S$rodowiska. Poszukujg oni sposobdw potaczenia
programéw dotacji z wewnetrznymi procedurami zarzadzania Srodowiskiem.
Skuteczno$é dziatan proekologicznych wymaga sprzezenia dziatan i zgromadzenia
wiekszej ilosci srodkéw finansowych, stad czestym zjawiskiem jest poszukiwanie
innych fundatoréw chetnych do wsparcia tych samych przedsiewzie¢ ekologicznych.
W przedsigbiorstwach z sektora nowoczesnych technologii pracownicy wykazujg sie
duzym poparciem dla idei ochrony S$rodowiska. W ankiecie przeprowadzonej na
zlecenie firmy Chivas Regal 53% pracownikéw stwierdzito, ze zaangazowanie
w realizacje firmowych programéw dziatalnosci dobroczynnej zwieksza ich lojalnosé
wobec pracodawcOw1r.

Z badan prowadzonych w Polsce wynika, ze blisko dwie trzecie polskich
biznesmendéw finansuje rézne projekty spolecznel8 Prawie 70% przedsiebiorcdw
objetych badaniami angazuje sie w pomoc spoteczng i ustugi socjalne, okoto 60%
respondentéw pomaga w rozwoju sportu, rekreacji i edukacji potrzebujacych. Jedna
trzecia badanych wspiera rozwo6j lokalny i ochrone zdrowia spoteczenstwa, natomiast
27% podjeta dziatania na rzecz ekologii i ochrony $rodowiskald,

Reguty skutecznego przekazu informacji o dziatalnosci pro-
srodowiskowej

Przedsiebiorstwa w zalezno$ci od branzy i wielkosci koncentruja sie na réznych
problemach ekologicznych. Dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych wymusza tez r6zne
sposoby komunikacji z otoczeniem. Wptywa na nie rdwniez przyjeta strategia
przedsiebiorstwa wobec Srodowiska naturalnego. W zaleznosci od postawy decydentéw
w przedsiebiorstwach wzgledem $rodowiska naturalnego mozliwe jest przyjecie przez
organizacje nastepujacych strategii20:

a) defensywna - jest przejawem myslenia decydentdw o ochronie $rodowiska

jako dziataniach powodujacych wzrost kosztéw organizacji, co wigze sie
z przyjmowaniem postawy oporu, jakby problematyka ta nie dotyczyta
jednostki,

16 C. Smith, Nowy model filantropii przedsiebiorstw, w: Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw,
Harvard Business Review Polska, 2007, s. 199.

17 Ibidem, s.184.

18 Badanie dziatalnosci prospotecznej przedsiebiorstw, Fundacja Kronenberga i Akademia Rozwoju
Filantropii, 2008.

19CSR po polsku. Lepsza strona biznesu, ,,Newsweek” z 1.06.2008, s. 56.

20 M. Burchard-Dziubifiska, Ekologiczne i ekonomiczne aspekty restrukturyzacji przemystu, Wyd.
Ekonomia i Srodowisko, Biatystok 1998, s. 193-202.
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b) obojetna — wybierana jest przez przedsigbiorstwa, ktdre nie sq zainteresowane
angazowaniem si¢ w ochrong srodowiska oraz traktujq wlasng dzialalnos¢ jako
neutralng dla srodowiska,

¢) ofensywna — obejmuje obok modyfikacji procesu produkcji i wyrobow na
bardziej przyjazne srodowisku naturalnemu rowniez wysilki marketingowe
poprawiajace wizerunek, podejmowane w celu poinformowania opinii
publicznej o starannym doborze surowcow 1 materialdw, technik i technologii
produkcji czy wysokiego poziomu wiedzy na tematy ekologiczne wsrdd
pracownikow; strategia ta w krotkim okresie moze spowodowaé spadek
wynikow finansowych, a jej glownym celem jest osiaganie korzysci
dlugookresowych,

d) innowacyjna — polega na u$wiadomieniu przez przedsigbiorstwo rynkowej
szansy zwigzanej ze zorientowaniem produkcji na ochrong $rodowiska;
przedsigbiorstwa, ktére dokonuja wyboru takiej strategii, prowadza wlasne
prace badawczo-rozwojowe, poszukujac przyjaznych srodowisku produktow
i technologii. Ich celem jest osiagnigcie pozycji lidera ,,zielonych” produktdéw
w wybranym przez siebie segmencie rynku.

Przyjecie strategii ofensywnej lub innowacyjnej moze oznaczal rozszerzenie
tradycyjnego zbioru instrumentéw marketingowych wplywajacych na popyt na
produkty opartej na formule 4P — price, product, promotion, place® (czyli: cena,
produkt, promocja, dystrybucja), czgsto wzbogacanej do 5P o people (ludzie), o kolejne
elementy, jak: political power i publics®. Oddzialywanie przedsigbiorstw na panstwo
w kierunku wprowadzenia regulacji w dziedzinie ochrony srodowiska, okreslane jako
political power, moze istotnie wplynaé¢ na uzyskanie przewagi konkurencyjnej po
poinformowaniu o takich dzialaniach opinii publicznej. Aktywnos¢ przedsigbiorstw
w tym zakresie jest przejawem slusznego wykorzystania wiedzy, ktora dysponuja na
temat obcigzen srodowiska wynikajacych z ich dzialalnosci. Publics dotyczy
uwrazliwiania opinii publicznej na problemy ekologiczne. Celem takich dziatah jest
poprawa jakosci zycia spoleczefistwa. Takie przedsigbiorstwa daza nie tylko do
osiggania zyskoéw wlasnych, ale dbajq réwniez o dobrobyt calego spoleczenstwa.
Stanowi to element spotecznie zorientowanego dziatania biznesu.

Wielos¢ informacji przekazywanych przez przedsigbiorstwa na temat ich
dzialalnosci i jakosci wytwarzanych produktéw powoduje chaos informacyjny.
Do duzej czgsci deklaracji pojawiaja sie zarzuty, z ktorych najwigcej dotyczy ich

2 P, Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa
2002, s. 141.

22 M. Burchard-Dziubinska, Spofeczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstw w ochronie $rodowiska,
w: Spoleczna odpowiedzialnosé organizacji gospodarczych, red. J. Sosnowski, Kieleckie Wydawnictwo
Edukacji Ekonomicznej, Kielce 2008, s. 130.
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ogoblnosci, braku faktéw na temat rzeczywistych cech. A. Lewicka-Strzalecka podaje
nastepujace wytyczne dotyczace deklaracji srodowiskowych przedsigbiorstw™:

— nie nalezy uzywa¢ okreslen niejasnych, ogdlnikowych,

— informacje o zaletach produktu wzgledem srodowiska powinny by¢ dokladne

i weryfikowalne,

— jezyk deklaracji srodowiskowych nie moze wprowadza¢ w blad,

— jezyk deklaracji srodowiskowych powinien by¢ zrozumialy, a ich symbolika

czytelna,

— informacje o certyfikatach i wyrdznieniach powinny by¢ prawdziwe i aktualne,

— nie nalezy mylnie sugerowac, ze produkt jest wyjatkowy,

— nie nalezy wprowadza¢ w blad, ujawniajac tylko cechy korzystne dla

srodowiska,

— informacja powinna jasno okresla¢ czes¢ produktu, ktérej dotyczy,

— informacja powinna by¢ relewantna wobec danego produktu.

Na opakowaniach produktéw, w folderach reklamowych pojawiaja si¢ okreslenia
Sprzyjazny Srodowisku”, ,bezpieczny dla srodowiska” czy ,.ekologiczny”, ktorych
ogodlnikowos¢ powoduje, ze rzeczywisty wklad w informowanie spoleczefistwa jest
znikomy. Czeste jest takze stosowanie przez przedsiebiorstwa malo konkretnych
i trudnych do zweryfikowania opiséw na produktach. Stwierdzenie, ze dany produkt
zostal wytworzony z materialow z odzysku jest zabarwione bardzo pozytywnie, ale
istotny jest rzeczywisty ich udzial procentowy w calej masie produktu. W informacjach
przekazywanych spoleczenstwu czgsto takze brakuje danych instytucji, ktore
przeprowadzily badania, nadaly wyrdznienia lub wydaly certyfikaty, ktérymi czesto
chwalg si¢ producenci. Oznaczenia wyrdznien sg czesto zupelnie nierozpoznawalne dla
konsumentow, przez co wprowadzaja w blad, sugerujac wyjatkowos¢ przedsigbiorstwa
i jego wyrobow. Zdarza si¢ takze przekazywanie informacji o ekologicznych cechach
wyrobow, przy pominigciu faktu, ze dotyczq one zaledwie wybranych sktadnikow
i substancji (np. biodegradowalnos¢, mozliwos¢ recyclingu).

Wilasciwie zredagowane materialy informacyjne powinny dotyczy¢ mozliwych do
sprawdzenia faktow, nie zas planéw. Sposdb i zakres przedstawiania faktow powinien
zosta¢ dobrany do oczekiwafi odbiorcéw medidw, za posrednictwem ktorych
przedsigbiorstwo komunikuje si¢ z otoczeniem. Pozytywnie odbierane sq materialy
prezentujace postep dziatalnosci podmiotéw w roéznych dziedzinach, jak minimalizacja
emisji zanieczyszczen do powietrza czy zuzycia SUrowcow.

3 A. Lewicka-Strzalecka, Odpowiedzialnosé moralna w zyciu gospodarczym, Wyd. IFiS PAN, Warszawa
2006, s. 36-38.
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Spoteczna odpowiedzialno$¢ w swietle badan empirycznych
w wojewodztwie lubelskim

Celem przeprowadzonych badan byla ocena znajomos$ci oraz opinii dotyczacych
koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w grupie pracownikow jednostek
zlokalizowanych w wojewddztwie lubelskim. Badania przeprowadzone zostaly
w  wybranych ze wzglegdu na znaczenie dla wojewodztwa lubelskiego
przedsigbiorstwach publicznych i prywatnych. Za posrednictwem anonimowej ankiety
poddano badaniu zjawisko, nie za§ podmioty, w ktérych badania byly prowadzone.
Wybierane byly przedsigbiorstwa zatrudniajace powyzej 20 osob. Lacznie uzyskano
zwrot 567 ankiet, przy czym 219 respondentow to pracownicy przedsiebiorstw
publicznych, a 348 osoéb stanowili zatrudnieni w jednostkach prywatnych. Respondenci
zatrudnieni byli w przedsigbiorstwach o nastepujacej liczbie pracownikow: ponizej
49 oséb — 12% (69 respondentdw, przy czym 57 w jednostkach prywatnych, a 12
w publicznych), od 50 do 249 — 34% (192 respondentdw, przy czym 135 w jednostkach
prywatnych, a 57 w publicznych), od 250 — 54% (306 respondentéw, z ktérych 156
w jednostkach prywatnych, a 150 w publicznych).

W wojewddztwie lubelskim koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci jest znana
ponad 80% zatrudnionych w przedsigbiorstwach, przy czym w prywatnych 86%,
a publicznych 78%. Niewatpliwie pomocne tu okazaly si¢ dzialania zwigzane
z organizowaniem konferencji tematycznych, liczne publikacje ukazujace si¢ w lokalnej
prasie czy konkursy oglaszane przez miejscowe wladze, w ktdrych aspekt spolecznej
odpowiedzialnosci byl mocno artykutowany.

Wigkszos¢ respondentow dostrzega korzysci wynikajace z wprowadzania zasad
spotecznej odpowiedzialnosci, przy czym wyraznie wigcej pozytywnych odpowiedzi
zaznaczyli pracownicy podmiotéw prywatnych (82%) niz publicznych (66%).
Dokladny rozktad odpowiedzi prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Istnienie korzysci wynikajacych z wdrazania praktyk odpowiedzialno$ci spolecznej w opiniach
racownikow jednostek w wojewodztwie lubelskim (w %)

Jednostki, z ktorych pracownicy udzielili odpowiedzi:
Lp. Odpowied? Ogglem Prywatne Publiczne
(4.+5.)

1. 2. 3. 4, 5.
1. tak 39 39 40
2. raczej tak 37 43 26
3. nie mam zdania 21 14 32
4. raczej nie 1 1 1
5. nie 2 3 1
6. Suma 100 100 100

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Najbardziej istotng korzy$s¢ wynikajaca z wdrazania zasad spolecznej
odpowiedzialnosci respondenci dostrzegli w poprawie reputacji i wizerunku jednostek
— tabela 2. Odpowiedzi takiej udzielito 71% zatrudnionych w przedsigbiorstwach
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prywatnych i 59% pracownikéw podmiotéw publicznych. W wojewddztwie lubelskim
bardzo duze znaczenie dla respondentéw ma rdéwniez wplyw spolecznej
odpowiedzialnosci na sposob traktowania przez podmioty srodowiska naturalnego.

Tabela 2. Korzysci wskazane przez pracownikow przy wdrazaniu praktyk odpowiedzialnosci spolecznej
w wojewddztwie lubelskim (w %)

Jednostki, z ktérych pracownicy udzielili
Lp. Odpowied , odpowiedz:
Ogglem Prywatne Publiczne
(4.+5)) ™
1. 2. 3. 4. 5.
1. Lojalno$¢ klientow 39 47 26
5 Dobra reputacja przedsigbiorstwa, 66 7 59
poprawa wizerunku
3. Solidarnos¢ ze spotecznoscia lokalng 26 27 25
n qurownowazony rozwoj regionu/ kra- 2 21 2
5. | Ochrona $rodowiska 40 37 44
6. W1¢ks;e szanse na powqdzeme . 38 39 37
przedsigbiorstwa w dlugim okresie

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badaf.

Dla pracownikow przedsigbiorstw prywatnych bardzo wazna korzyscig
dostrzegalng w wyniku podejmowania dziatan prospotecznych lub prosrodowiskowych
okazala si¢ lojalnos¢ klientéw (47% odpowiedzi). Badania wykazaly jednoczesnie, ze
dialog ze spolecznoscia lokalng czesciej prowadzg w wojewodztwie lubelskim
przedsigbiorstwa publiczne niz prywatne (tabela 3).

Tabela 3. Prowadzenie dialogu ze spoleczno$cia lokalng w celu informowania o planach rozwojowych
jednostki (w %)

Jednostki, z ktorych pracownicy udzielili odpowiedzi:
Lp. Odpowiedz Ogolem Prvwatne Publiczne
(4.+5.) v

1. 2. 3. 4. 5.
1. tak 22 12 37
2. raczej tak 36 37 35
3. nie mam zdania 21 22 18
4, raczej nie 8 10 5
5. nie 13 18 5
6. Suma 100 100 100

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badan.

Okazalo si¢, ze nadal bardzo rzadka formg jest organizowanie bezposrednich
spotkan pomiedzy przedstawicielami organizacji oraz ludnoscig lokalng (tylko 3%
respondentdw zaznaczylo taka odpowiedz). Proces przekazywania informacji ogranicza
si¢ do uaktualniania ich na stronach internetowych, a takze zamieszczania informacji
w prasie lokalnej lub telewizji o zasiggu regionalnym, przy czym w wigkszym stopniu
charakteryzuje to przedsigbiorstwa publiczne (tabela 4).
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Tabela 4. Sposoby prowadzenia dialogu ze spolecznoscia lokalna jednostek w wojewddztwie lubelskim
wedlug pracownikow (w %)

Jednostki, z ktérych pracownicy
Lp. Odpowieds i udzielili odpowiedzi:
Ogglem Prywatne Publiczne
@+s) | W
1. 2. 3. 4. 5.
Regularne organizowanie konsultacji
1. 3 3 3
spotecznych
2. Wydawanie biuletynow 17 4 37
3 Um1eszgzan1e 1.n.f.ormaq.1 W prasie 23 18 30
lokalnej, telewizji o zasiggu regionalnym
4 Uakttllallmame mfor.maql zawartych na 35 35 36
stronie internetowe]

Zrodlo: opracowanie na podstawie przeprowadzonych badaf.

Ten proces przekazywania informacji na temat planéw jednostek na przyszlosé
zapewnia dostgp do szerokiego grona odbiorcdw, ogranicza jednak mozliwose
dyskutowania efektow planowanych do podjecia dzialan lub ewentualng polemike
z decydentami. W przedsigbiorstwach publicznych bardzo czesto wydawane sq
biuletyny zawierajace aktualne informacje o dzialalnosci jednostki (37%). Ten sposdb
komunikacji rzadko wykorzystujq przedsiebiorstwa prywatne (tylko 4%).

Podsumowanie

Spoleczna odpowiedzialnos¢ przynosi przedsigbiorstwom niezwykle wiele
korzysci. Saq ich s$wiadomi zaréwno przedsigbiorcy, pracownicy, jak rowniez
konsumenci. Wdrozenie zasad spolecznej odpowiedzialnosci wobec roznych grup
interesariuszy moze ulatwi¢ przedsigbiorstwom pozyskanie dobrej renomy w otoczeniu,
zapewni¢ pozytywny wizerunek spojny z tozsamoscia. W XXI wieku nastapil wzrost
znaczenia prosrodowiskowe] dziatalnosci przedsigbiorstw, a w zwigzku tym
wyzwaniem dla organizacji stalo si¢ informowanie opinii publicznej o przyjetej
postawie ekologicznej. Istotne jest wlasciwe komunikowanie si¢ podmiotow
gospodarczych z otoczeniem, umozliwiajace precyzyjne i rzetelne przekazywanie
informacji na zewnatrz oraz zbieranie uwag i oczekiwan od interesariuszy. Jak
wykazaly badania, w wojewddztwie lubelskim ten etap wspolistnienia podmiotow
gospodarczych z otoczeniem jest nadal jeszcze wyzwaniem na przysziosc.

ASPIRATIONS TO SOCIAL RESPONSIBILITY TOWARDS
NATURAL ENVIRONMENT AS A CHANCE FOR THE SUCCESS
OF ENTERPRISES ON THE LUBLIN MARKET

Summary

Corporate social responsibility that is understood as a voluntary taking into consideration the
social and ecological aspects in business actions and contacts with stakeholders, has become
a concept that is commonly known in Poland. The correct passing on information on green
business activities substantially, significantly affects the image of the organization.



