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Streszczenie

Wspoélczesnie CSR — Spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu (corporate social responsi-
bility) — jest postrzegany jako rodzaj dziatalnoSci strategicznej przedsigbiorstwa. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu od dwoch dekad jest nieodzownym elementem marketingu ban-
kowego. Liczace si¢ banki wykorzystuja narzedzia CSR do aktywnego wspierania swoje-
go wizerunku jako firmy spotecznie odpowiedzialnej. Celem artykutu jest przedstawienie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako elementu zarzadzania oraz kreowania wizerun-
ku banku. Przedstawiono narzedzia CSR mozliwe do stosowania przez banki oraz wyniki
badan wlasnych dotyczacych oceny narzedzi CSR stosowanych przez banki w opinii konsu-
mentow. Polityka spotecznie odpowiedzialna byla wsrod badanych postrzegana pozytyw-
nie, jednak nie miato to wigkszego wptywu na oceng instytucji finansowe;j.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, zarzadzanie, bank, wizerunek

Wprowadzenie

Rynek bankowy w Polsce i na swiecie w roku 2007 stanat w obliczu kryzy-
su finansowego. Chcac przetrwaé kryzys banki ukierunkowaty swoje dziatania na
marketing. Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu od dwoch dekad jest nieodzow-
nym elementem marketingu bankowego.

" Adres e-mail: Agnieszka werenowska@sggw.pl
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Od przedsigbiorstw coraz czgséciej oczekuje sie, by poza ich podstawowa dzia-
falnos$cia wykazaty si¢ aktywnos$cia w rozwigzywaniu probleméw spotecznych
w swoim otoczeniu. W obszarze interakcji znajdujg si¢ rowniez inni interesariusze
i beneficjenci podmiotu gospodarczego. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbior-
stwa oznacza koniecznos¢, z jednej strony, konsekwentnej realizacji prowadzonej
dziatalnosci, a z drugiej — otwarto$ci na potrzeby okreslonych osdb, organizacji
i podmiotéw z ich otoczenia'.

Celem artykutu jest przedstawienie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
jako elementu zarzadzania oraz kreowania wizerunku banku. W pracy wykorzysta-
no analize rankingdéw odpowiedzialnych firm, publikowanych w Dzienniku Gazeta
Prawna oraz na stronie internetowej Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Analizie
poddano rankingi z lat 2010-2012, na tej podstawie wyselekcjonowano trzy banki,
ktore zajety w badanych latach w kategorii instytucji finansowych czotowe lokaty
(tab. 1) — ING Bank Slaski, Citi Handlowy oraz BZ WBK, ktére od kilku lat s3 wio-
dacymi instytucjami polskiego sektora finansowego.

Tabela 1. Pozycja bankéw w rankingu CSR w latach 2010-2012

Miejsce w rankingu w latach
Nazwa Banku 2010 2011 2012
ING Bank Slaski VIII I I
Citi Handlowy 11 111 1T
Bank Zachodni WBK 1 11 v

Zrodlo: badanie wlasne.

Badania sondazowe przeprowadzono w kwietniu 2014 roku. Wzielo w nich
udziat 112 klientow wytypowanych bankow. Ze wzgledéw formalnych w badaniu
uwzgledniono 109 ankiet. Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 15 pytan weryfi-
kujacych znajomos$¢ poszczegdlnych elementow prowadzenia strategii spotecznie
odpowiedzialnego biznesu oraz oceny skutecznosci stosowanych narzedzi CSR.

' L. Borowiec, Rola rachunkowosci w raportowaniu Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu
(CSR), Studia i Prace Kolegium Zarzadzania i Finansow, Zeszyt Naukowy nr 129, Wydawnictwo
SGH, Warszawa 2013, s. 53.
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1. Wybrane narzedzia CSR

CSR to sposob, w jaki przedsigbiorca zapewnia firmie dtugoterminowg przewa-
ge konkurencyjna, co realizowane jest przez obstuge dotychczasowych i zdobywa-
nie nowych klientow, opracowywanie i wprowadzanie do oferty nowych produktow
i uslug, oraz przede wszystkim przez dochodowo$¢. Spoteczna odpowiedzialnosé
w biznesie lub — odpowiedzialna przedsigbiorczos¢ oznacza osiaganie dobrych wy-
nikoéw finansowych oraz zdobywanie przewagi konkurencyjnej przez budowanie
reputacji i zyskiwanie zaufania osob pracujacych w firmie oraz znajdujacych sig¢
W jej otoczeniu?.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci uznawana jest za bardzo przydatne
narzedzie, zarbwno w teorii, jak i praktyce zarzadzania. Wartosci i metody zarza-
dzania zgodne z ideg CSR znacznie zyskuja na warto$ci, zwlaszcza w warunkach
zmiennego i nieprzewidywalnego otoczenia wspotczesnych przedsigbiorstw wyni-
kajacych z kryzysow gospodarczych i spotecznych?.

Wspoétczesnie CSR jest postrzegany jako rodzaj dziatalnoSci strategicznej
przedsiebiorstwa. Wsrdd instrumentdw CSR na szczegdlng uwage zastuguja: pro-
gramy etyczne, kampanie spoteczne, marketing zaangazowany spotecznie, wo-
lontariat pracowniczy, standardy odpowiedzialnego biznesu, spoleczna odpowie-
dzialno$¢ w marketingu, raporty spoteczne, inwestycje spotecznie odpowiedzialne,
inicjatywy na rzecz spotecznosci lokalnych, zréwnowazone zarzadzanie tancuchem
dostaw, inwestycje w ekologi¢, nadzor korporacyjny.

Programy etyczne pozwalaja na spojne dziatanie przedsiebiorstwa i jego pra-
cownikow, ktore przyczyniaja si¢ do zazegnania wielu sytuacji kryzysowych ze
spotecznoscia lokalna na tle postepowania w sytuacjach z pogranicza norm moral-
nych i etycznych. Firma tak prowadzaca swoj biznes jest postrzegana jako konse-
kwentna, przejrzysta i przewidywalna w sytuacjach wymagajacych szczegdlnego
zaufania. Nalezy pamietaé, ze kultura organizacyjna zakorzeniona w programie

2 A. Tyszkiewicz, Corporate social responsibility — wybor czy koniecznosé?, w: Sztuka public
relations. Z doswiadczen polskich praktykéw, Wydawnictwo Zwiazku Firm Public Relations, War-
szawa 2006, s. 188.

3 A. Sokotowska, Cechy spolecznej odpowiedzialnosci matego przedsigbiorstwa w dobie kryzysu,
w: , Wspolczesne przedsigbiorstwo: zasobowe czynniki sukcesu w konkurencyjnym otoczeniu, red.
J. Fryca, J. Jaworski, Prace Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej w Gdansku, t. 4, Gdansk 2009, s. 51.
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etycznym to najlepszy ,.klej spoteczny”, ktory scala przedsicbiorstwo i integruje
wokot wspolnych wartoscit.

Wsrod elementéw programu etycznego wymieni¢é mozna: wskazanie warto-
$ci wspolnych, sformutowanie wizji i misji firmy, okreslenie standardow etycznych
i zawodowych, opracowanie kodeksu etycznego, podrecznika standardow zawodo-
wych, programu ksztalcenia etycznego, utworzenie stanowiska ds. etyki, promo-
wanie zachowania etycznego, monitorowanie przestrzegania norm etycznych oraz
standardow zawodowych, utworzenie etycznej infolinii, okresowe przeprowadzanie
audytu etycznego’.

Najbardziej charakterystycznym i najszerzej stosowanym elementem progra-
mu etycznego jest kodeks, ktory stanowi ,,usystematyzowany zestaw norm i regut
moralnych, ktory tworzy pewien uktad wartosci, okreslajacy zasady odnoszenia si¢
jednostki do siebie samej, innych 0séb, grup oraz catej spotecznosci”. Ma charakter
formalnego dokumentu zawierajacego wartosci i zasady obowigzujace w przedsig-
biorstwie. W praktyce obok kodeksoéw etycznych wystepujg rowniez kodeksy po-
stepowan, bedace ,,zbiorem procedur postepowania, okreslajacych sposob realizacji
przez pracownikow powierzonych im zadan™”. Kolejng grupa funkcjonujacych do-
kumentéw rownolegle do kodeksu etyki, sa kodeksy zgodnos$ci z przepisami prawa
oraz kodeksy dobrych praktyk. Narzgdziem CSR stosowanym w dziatalnosci ryn-
kowej sg kampanie spoleczne. Po wielu latach intensywnego rozwoju marketingu
okazato si¢, ze promowanie nie tylko produktdéw i ustug moze by¢ celem dziatan
marketingowych, ale takze promowanie okreslonych postaw spotecznych, idei i za-
chowan. Zespot dziatan, ktorych celem jest promocja takich wlasnie spotecznie od-
powiedzialnych i pozadanych postaw nazywany jest marketingiem idei, albo mar-
ketingiem spotecznym?®. Dzialania te maja na celu zmiang postaw lub zachowan

4 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Wydawnictwo Akademia Roz-
woju Filantropii w Polsce Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 37.

> W. Gasparski, A. Lewicka-Strzatecka, B. Rok, G. Szulczewski, Rola i znaczenie programow
i kodeksow etycznych, w: Etyka biznesu w zastosowaniach praktycznych: inicjatywy, programy,
kodeksy, Centrum Etyki Biznesu IFiS PAN, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Zarzadzania im.
L. Kozminskiego, Biuro Statego Koordynatora ONZ w Polsce, Warszawa 2002, s. 26.

¢ B. Poganowska , Elementy etyki gospodarki rynkowej, PWE, Warszawa 2004, s. 268.

7 I. Filek, Etyczne aspekty dziatalnosci samorzqdu terytorialnego. Poradnik dla samorzqdow,
MSAP i MSWiA, Krakow 2004, s. 85.

8 M. Szreder, Badania opinii, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Zarzadzania, Gdansk 2002, s. 23.
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wybranej grupy odniesienia, podczas ktorych jako nosnik komunikatu wykorzystu-
je sig media.

Bardzo cze¢sto stosowanym narzedziem w dziatalnosci CSR jest marketing
zaangazowany spotecznie (CRM — Cause Related Marketing). Jego istota jest
uwzglednienie celoéw biznesowo-ekonomicznych i potrzeb spotecznych. W CRM
stosuje si¢ rozne modele wspotpracy migdzy stronami. Najbardziej popularne jest
angazowanie klientow firmy w dofinansowywanie okreslonych organizacji poza-
rzadowych przez zakupy produktoéw danej firmy uczestniczacej w kampanii. Czgsto
elementy CRM pojawiajg si¢ w ramach programéw lojalnosciowych dla klientow.
Partnerstwo miedzy przedsigbiorstwem i organizacja pozarzadowa musi przynosic¢
obustronnie wymierne korzysci’. Nalezg do nich: wzrost lojalno$ci konsumentow,
wzrost wrazliwosci spolecznej 1 zaangazowania pracownikoéw, poprawa reputacji
i wizerunku spolecznego firmy, wzrost sprzedazy. Wraz ze wzrostem popularnosci
idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i spotecznego zaangazowania przedsig-
biorstw coraz czestszg forma dziatalnosci wolontariackiej staje si¢ tzw. wolontariat
pracowniczy. Cecha wyr6zniajaca te forme wolontariatu jest to, ze jest on stymulo-
wany i organizowany przez pracodawce.

Powszechnie przyjmuje sie, ze procedury zwiazane z kluczowymi elementami
polityki spotecznej odpowiedzialno$ci powinny by¢ realizowane w sposob transpa-
rentny i mozliwy do skontrolowania. W tym celu zaczeto tworzy¢ standardy.

Dziatalno$¢ CSR przejawia si¢ przez spoteczng odpowiedzialnos¢ w marketin-
gu. Nie polega wylacznie na przestrzeganiu podstawowych praw konsumenckich.
Istotnym wymiarem jest uwzglednianie np. przy wprowadzaniu na rynek nowych
produktéw nie tylko dobra firmy, ale takze podnoszenia jakosci zycia klienta i ca-
tego spoteczenstwa'®. Odpowiedzialny marketing to taki, ktory przy wykorzysta-
niu klasycznej metody 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja), planuje dziatania
w sposob respektujacy potrzeby wszystkich interesariuszy i ich dobro. Innymi sto-
wy, marketing etyczny to marketing odpowiedzialny. Odpowiedzialno$¢ w marke-
tingu odnosi si¢ do maksymalizacji jego pozytywnego oddziatywania i minimali-
zacji ujemnego wplywu spolecznego!'.

° B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., s. 35.
10 Tamze, s. 40.

1 J.S. Lawicki, Marketing sukcesu — partnering, Difin, Warszawa 2005, s. 164.
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Cenionym narzedziem wspomagajacym dziatalno$¢ prospoteczng sa publiko-
wane raporty spoteczne, ktorych celem jest przedstawienie strategii firmy, a takze
podsumowanie jej dziatalnosci, zawierajace analiz¢ oddzialywania spolecznego,
ekonomicznego i ekologicznego. Raporty te stuzg komunikowaniu si¢ firmy z oto-
czeniem. Maja charakter dobrowolny, jednak przedsigbiorcy chetnie z nich korzysta-
ja. Firma ma okazj¢ ,,pochwali¢ si¢” swoimi sukcesami ale rowniez zaprezentowac
korzys$ci wynikajace ze stylu prowadzenia biznesu dla otoczenia. Raporty spotecz-
nej odpowiedzialnosci to dla interesariuszy cenne zrodio informacji o przedsiebior-
stwie, m.in. dlatego, ze ujawniajg niefinansowe informacje dotyczace ekonomicz-
nych i pozaekonomicznych aspektow dziatalnosci i osiagnietych wynikow!'2.

Kolejnym instrumentem wykorzystywanym przez firmy w procesie odpowie-
dzialnego zarzadzania sa inwestycje spolecznie odpowiedzialne (SRI — Socially Re-
sponsible Investment). Dobor firm do funduszy SRI odbywa si¢ przez pozytywng
selekcje np. transparentno$¢ zarzadzania, negatywna selekcje — wykluczenie firm,
ktore sa zaangazowane w produkcje pewnych dobr Iub ustug, np. produkcja broni,
lub naruszaja pewne wartosci. Trzecia forma selekcji to uwzglednienie respektowa-
nia przez zarzad spotecznych i §rodowiskowych postulatow akcjonariuszy'. Od-
miang SRI sa inwestycje spoteczne, ktore polegaja na bezposrednim inwestowaniu
w organizacje spoteczne lub przedsiewzigcia non-profit. Instytucje zajmujace si¢
inwestycjami spolecznymi moga np. uzywac kapitatu inwestoréw do finansowania
lub gwarantowania pozyczek dla osob, ktore nie majg dostepu do tradycyjnych me-
tod finansowania, do rozwoju lokalnej spotecznosci i zmniejszania poziomu biedy'.
Bardzo zblizonym narzgdziem do SRI sg inicjatywy na rzecz spoteczno$ci lokal-
nych. Firma planujac dtugoterminowg dzialalno$¢ powinna zadba¢ o budowanie po-
zytywnych relacji z najblizszym otoczeniem. Zalozenia strategiczne firmy powinny
uwzglednia¢ oczekiwania lokalnej spotecznosci, a proponowane sposoby dzialania
irozwigzywania tych oczekiwan powinny generowac rozwoj i pozytywne efekty dla
regionu. Przedsi¢biorstwa, w ktorych powaznie mysli si¢ o dtugofalowym rozwo-
ju 1 pozycji wérod odbiorcow, wyraznie odchodza od nieprzemyslanych wydatkow

12° A. Szablewski, Migracja kapitatu w globalnej gospodarce, Difin, Warszawa 2009, s. 417.

13" A. Lukasiewicz-Kaminska, Spofeczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa finansowego, Difin,
Warszawa 2011, s. 21.

4 www.forbes.pl/artykuly/sekcje/sri/czym-jest-socially-responsible-investing--sri---czyli-
inwestowanie-spolecznie-odpowiedzialne,3887,1.
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finansowych, rozdawanych na rézne, niepowigzane ze soba projekty. Zamiast tego
buduje si¢ dlugoterminowe strategie zaangazowania spotecznego, prowadzace do
trwalego partnerstwa z wybranymi organizacjami. Jako$¢ zaangazowania firm na
rzecz spolecznos$ci stanowi istotne zrodlo oceny firmy. Szczegodlnie cennym zro-
dtem kreacji wizerunku sg programy zaangazowania pracownikoéw. Inwestycje na
rzecz spotecznosci lokalnej przynosza firmie roznorodne korzysci: od budowania
dobrej reputacji po zmniejszone koszty szkolenia pracownikow. Inwestycje spotecz-
ne dlatego nie powinny by¢ traktowane wylacznie jako koszt, lecz jak kazda inna
inwestycja, dzigki ktorej dodatkowo firma staje si¢ ,,dobrym obywatelem”?.

Elementem strategii CSR jest rowniez zrownowazone zarzadzanie fancuchem
dostaw, co polega na zarzadzaniu kwestiami spotecznymi, srodowiskowymi i eko-
nomicznymi oraz pobudzaniu dobrych praktyk tadu korporacyjnego przez caly cykl
zycia dobr 1 ustug. Dzieki wdrazaniu zasad Global Compact do zarzadzania tancu-
chem dostaw, firmy beda rozwija¢ spoteczna odpowiedzialno$¢, a takze promowac
zrownowazony rozwoj'e. Zarzadzanie tancuchem dostaw jest jednym z kluczowych
elementéw zrownowazonego rozwoju.

Do instrumentow CSR zaliczane sg inwestycje w ekologig. Poszanowanie dla
srodowiska jest jednym z podstawowych elementow wszystkich kodekséw i zasad
spotecznej odpowiedzialno$ci. Kwestie ochrony srodowiska w zarzadzaniu firma
beda coraz istotniejsze, ich rola jako czynnika strategicznego w przedsigbiorstwie
ros$nie, poniewaz obecnie funkcjonujace modele rynkowe nie prowadza do rozwig-
zania problemoéw ekologicznych, a instytucje finansowe coraz czesciej oceniaja od-
powiedzialno$¢ przedsigbiorstw za srodowisko.

Jako element strategii CSR nalezy wskaza¢ nadzor korporacyjny (corporate
governance), ktory stanowi zespdt mechanizmow wykorzystywanych do kontrolo-
wania i koordynowania zachowan, majacych wilasne interesy udziatlowcow, ktorzy
wspotdziatajg z kadra zarzadzajaca w celu efektywnej realizacji stawianych przed
spotka zadan. System nadzoru korporacyjnego stuzy zapewnieniu wlasciwej rowno-
wagi miedzy interesami wszystkich podmiotow zaangazowanych w funkcjonowanie

15 B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., s. 48.

16 Opracowanie wlasne na podst. Supply Chain Sustainability, Wydawnictwo UN Global Compact
& BSR 2010, www.unglobalcompact.org/docs/issues_doc/supply chain/SupplyChainRep_spread.
pdf.
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korporacji, m.in.: inwestorow, menedzeréw, pracownikow, dostawcow, klientow,
spotecznosci lokalnych'.

2. Ocena narzedzi CSR w opinii konsumentow

Jednym z podstawowych filarow w relacjach spotecznych, a w szczegoélno-
$ci bank—klient powinno by¢ wzajemne zaufanie stron. Ten wyjatkowy kredyt jaki
wzajemnie udzielajg sobie obie strony jest czesto determinantem udanego przedsie-
wzigcia i stabilnosci nie tylko w ujeciu jednostkowym, ale réwniez szerszym — jako
stabilno$¢ gospodarcza i spoleczna. Szczegdlnym typem instytucji zaufania pu-
blicznego sg banki, ktore w dobie kryzysu znalazty si¢ pod wzmozonym nadzorem.
Nie tylko organizacje porzadku publicznego, ale rowniez indywidualni konsumenci
zaczgli je coraz uwazniej obserwowaé. Che¢ zbudowania przewagi konkurencyj-
nej spowodowato coraz wigksze zaangazowanie bankéw w budowanie spotecznych
relacji opartych na uczciwych i etycznych zasadach. Dziatania te s3 powrotem do
korzeni bankowosci — bankier to osoba o nieposzlakowanej opinii, cieszaca si¢ po-
wszechnym uznaniem i poszanowaniem.

W przeprowadzonych badaniach poddano weryfikacji czynniki wptywajace
na wybodr banku. Sposrod ankietowanych az 56% wskazato na oferte produktowa
jako czynnik najwazniejszy. Wynik ten mogt by¢ wyrazem polityki agresywnego
pozyskiwania klientow przez bank. Klienci bardzo czesto wybierajg bank do zreali-
zowania jednej transakcji badz umowy, szukajac tzw. okazji. Wigze si¢ to z coraz
wigksza $wiadomoscig klientow, az 85% badanych wskazato, ze korzysta lub korzy-
stato z ustug wickszej liczby bankow, podczas gdy schemat tradycyjnej bankowosci
zaktada korzystanie z ustug jednego banku.

Kolejnym czynnikiem wyboru, wskazanym przez 16% respondentow (w wie-
ku ponizej 25 lat), byty rozwigzania technologiczne. Pod wptywem reklamy tylko
1% respondentéw dokonalo wyboru banku. Zaledwie 1% badanych wskazalo na
dziatalno$¢ prospoteczng jako czynnik, ktory wptynat na wybor danej instytucji.

Poddano réwniez weryfikacji czynniki wptywajace na poziom zaufania do
instytucji finansowej. Statg i niezmienng oferte produktows, jako element budo-
wania zaufania, docenito 28% badanych. Nieobojetna byla dla 26% respondentow

17" B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., s. 36.
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prowadzona polityka informacyjna, a fakt, ze bank reprezentowat polski kapitat
wskazalo 20% badanych. Dziatalno$¢ na rzecz spolecznoséci docenito tylko 12%
bioracych udziat w badaniu, 8% o0s6b uznato dziatalnos¢ edukacyjng jako czynnik
wptywajacy na zwiekszone zaufanie.

Mimo ze respondenci nie wskazali dzialalnosci z zakresu CSR jako bardzo
istotnego czynnika wyboru banku, to zauwazono duzy potencjal w obszarze przed-
miotowych dziatan bankoéw w ramach CSR. Az 61% badanych wskazato, ze wdro-
zenie planow etycznych w instytucji finansowej w przysztosci bedzie mialo wplyw
na poziom zaufania do niej, natomiast tylko 26% ankietowanych uwazato, ze takie
dzialania nie majg dla nich znaczenia. Zaledwie 13% respondentow odpowiedziato,
ze wdrozenie plandw etycznych w banku nie bedzie miatlo wptywu na poziom za-
ufania do niego.

Niemal 60% badanych, majac §wiadomo$¢ zaangazowania banku w dziatal-
no$¢ prospoleczng, bylaby bardziej sktonna do skorzystania z jego ustug, jednak
blisko potowa respondentow, bo 44% wskazato, ze dziatalno$¢ spotecznie odpowie-
dzialna nie ma wptywu na podjecie decyzji o korzystaniu z ustug danej firmy.

Polecenie znajomym oferty firmy angazujacej si¢ w przedsiewzigcia spotecz-
nie odpowiedzialne preferowata wigkszo$¢ (76%) respondentow, ktorzy potwierdzili
mozliwo$¢ rekomendowania oferty takiego przedsigbiorstwa. Rozbiezno$¢ miedzy
wynikami dotyczacymi korzystania z ustug firmy stosujacej CSR (56%), a polece-
niem tej samej oferty znajomym (76%) wynika najprawdopodobniej z naturalnego
unikania ryzyka zwigzanego z ewentualng transakcja, czyli w tym przypadku —
podpisaniem umowy z bankiem. Latwiej jest wskaza¢ rozwigzanie innemu konsu-
mentowi 1 oczekiwa¢ informacji zwrotnej niz samemu sprawdzi¢ okreslone ustugi.

Poddano réwniez weryfikacji narzedzie CSR, jakim jest dziatalno$¢ chary-
tatywna. Okazalo si¢, ze pomimo wysokiej oceny tego typu dziatania w procesie
budowania zaufania, nie przeklada si¢ to na przywigzanie do firmy. Blisko potowa
respondentéw (47%) wskazata, ze takie dziatania sg im obojetne, dodatkowo 17%
jednoznacznie okreslita, ze taka aktywno$¢ nie ma wptywu na ich podejscie. Zale-
dwie 36% badanych wskazato, ze takie dziatania majg wplyw na ich przywiazanie
do instytucji. Wskazuje to na niski poziom zaufania do banku i kalkulacj¢ oparta
na doraznych korzysciach, ptynacych dla stron, a nie w kontekscie dtugofalowego
planowania i budowania wzajemnych relacji spoteczno-biznesowych.
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Zaangazowanie banku w dziatalno$¢ spoteczng i srodowiskowa wptywato na
poczucie dumy wsrod 41% respondentéw. Nalezy wskaza¢ zmiany jakie obecnie
daje si¢ zauwazy¢ w stylu zarzadzania bankami, czyli odejécie od rozbudowanych
struktur zajmujacych si¢ wytacznie sprzedaza. Klient nie jest postrzegany tylko jako
potencjalne zrodto zysku, ale rowniez jako partner. Banki angazuja si¢ bardzo silnie
w dzialania spotecznie odpowiedzialnie, jednak relatywna nowos$¢ jaka jest to po-
dejscie oraz trudno$¢ w zaufaniu bankom przez konsumentéw sprawia, ze pomimo
potencjatu narzgdzi CSR, sa one w niewielkim stopniu wykorzystywane. Klienci
bardzo pozytywnie ocenili same dziatania CSR, problem jednak tkwi w odpowied-
nim komunikowaniu i prezentowaniu przez firmy tych aktywnosci oraz w powol-
nym procesie odbudowy utraconego zaufania do sektora finansowego.

Podsumowanie

Jednym z elementow strategii firm jest zbudowanie zintegrowanego systemu
komunikacji, opartego na relacjach z szeroko pojetym otoczeniem firmy. Zarza-
dzajacy bankami wdrazaja spolecznie odpowiedzialne zasady prowadzenia bizne-
su jako element kreowania pozytywnego wizerunku firmy. CSR nie jest jednak
w pelni usystematyzowanym sposobem zarzadzania, ale w duzej mierze zbiorem
teoretycznych pogladow wspieranych szerokim wachlarzem narzegdzi, ktore maja
konkretny i praktyczny wymiar.

Polityka spotecznie odpowiedzialna byla wsérod badanych postrzegana pozy-
tywnie, jednak nie mialo to wigkszego wplywu na ocen¢ instytucji finansowej.
Analiza dziatalnosci wybranych instytucji finansowych wykazata bardzo duze za-
angazowanie w projekty CSR. Banki naleza do waskiego grona organizacji, na pol-
skim rynku, ktore wprowadzaja zalozenia spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
CSR pomimo pozytywnego odbioru wymaga ciaglej dziatalnosci edukacyjno-pro-
mocyjnej w dtuzszej perspektywie czasowej.

Wspotczesna koncepcja CSR skupia si¢ na budowaniu peitnej réwnowagi
miedzy wymiarem ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym funkcjonowania
przedsigbiorstwa, a to wymaga, aby interes ekonomiczny stanowil podstawe od-
powiedzialnos$ci. On bowiem determinuje tworzenie si¢ pozostatych poziomoéw
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spotecznej odpowiedzialnosci, ktore moga powstawa¢ dopiero wtedy, kiedy firma
osigga satysfakcjonujacy zysk'.
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CSR AS A COMPONENT OF COMPANY’S IMAGE OF THE BANK

Abstract

Currently, CSR is perceived as a strategic activity of the enterprise. Corporate Social
Responsibility is an indispensable element of banking marketing since two decades. Nowa-
days, all major banks use CSR to promote its image as a socially responsible company. The
aim of the study was to present CSR as a part of management and creating the image of the
bank. The tools of CSR to be applied by banks were presented as well as the results of the au-
thor’s own research concerning the evaluation of CSR tools used by banks in the consumers’
opinion. The policy of social responsibility was perceived positively among the respondents,
but it did not really affect the assessment of the financial institution.
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