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STRESZCZENIE

W artykule podniesiono problem wykorzystania raportéw spotecznych w budowaniu
wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej. Omdwiono istote tych raportéw oraz poka-
zano korzysci ptynace ze spotecznego raportowania. Przedstawiono takze warunki, ktére
muszg by¢ spetnione, aby raporty spoteczne staly si¢ efektywnym narz¢dziem budowania
wizerunku przedsigbiorstwa. Do warunkow tych zaliczono: dobrowolno$¢ raportowania,
dotarcie z raportami do interesariuszy oraz wiarygodno$¢ raportow.

Stowa kluczowe: raporty spoleczne, spoleczna odpowiedzialnos¢, wizerunek, interesariusze

Wprowadzenie

Niekwestionowang cecha otoczenia wspdlczesnego przedsigbiorstwa jest
zmienno$¢. Dotyczy ona wszystkich obszarow otoczenia, zardwno blizszego, jak
i dalszego, stajac si¢ dla przedsigbiorstwa ogromnym wyzwaniem. Firmom nie tylko
trudno przewidywac¢ nadchodzace zmiany, ale przede wszystkim prawidtowo na nie
reagowac. Zdaniem specjalistow takie warunki dzialania wymagaja od podmiotow
gospodarujacych specyficznych atrybutow, okreslanych jako cechy przedsigbiorstwa
przyszto$ci. Tworza oni rézne zestawy takich cech. Przyktadowo J. Penc (2000,
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s. 278-311) uznat, ze w odpowiedzi na zmiany otoczenia firma powinna stac si¢
m.in. organizacja:

— uczacy sie, w ktorej wiedza stanie si¢ najcenniejszym zasobem,;

— elastyczna, wprowadzajaca nowe formuty organizacyjne dopasowane do

wymogow rynku,

— dazaca do odchudzenia swoich struktur;

— zdolng do odnowy (rewitalizacji), dostosowujacg swoje potencjalne mozli-

wosci do zmieniajacego si¢ otoczenia;

— shluzaca otoczeniu, urzeczywistniajacg ide¢ CSR;

— dazaca do wirtualizacji, czyli tworzenia nierzeczywistej, pozornej, ale

mozliwej rzeczywisto$ci.

Natomiast takie przymioty przedsigbiorstwa przysztosci, jak szczuptosc, ela-
stycznos$¢ i inteligencja oraz kooperatywno$¢ wymienia M. Romanowska (2004,
s. 21-29). Wedtug autorki kooperatywno$¢ wigze si¢ m.in. z ideg organizacji ekolo-
gicznej, odpowiedzialnej, stuzacej otoczeniu.

Z kolei firma IBM w opublikowanym w 2008 roku raporcie z badan przepro-
wadzonych na dyrektorach generalnych z 40 krajow §wiata pokazuje, ze dla respon-
dentow najwazniejsze trzy cechy firmy przysztosci to: wykorzystywanie warunkow,
ktore stwarza globalizacja; zmiany w podejsciu do klientéw w odpowiedzi na potrze-
be¢ klientéw dotyczaca posiadania odpowiedniej ilosci informacji; przeksztatcanie
w przedsigbiorstwo spolecznie odpowiedzialne, czyli reagujace na rosngce oczeki-
wania klientow w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu (Pawlik).

Jak mozna zauwazy¢, waznym atrybutem przedsigbiorstwa w turbulentnym
otoczeniu powinna sta¢ si¢ spoteczna odpowiedzialnos¢.

Zgodnie z definicjg propagowang w ramach normy ISO 26000 spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ to odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej decyzji oraz dziatan na
spoteczenstwo i §rodowisko, zapewniany przez przejrzyste i etyczne postgpowanie,
ktore (ISO 26000):

— przyczynia si¢ do zréwnowazonego rozwoju, w tym dobrobytu i zdrowia

spoleczenstwa;

— uwzglednia oczekiwania interesariuszy;

— jest zgodne z obowigzujacym prawem i spdjne z migdzynarodowymi

normami postepowania;

— jest zintegrowane z dziataniami organizacji i praktykowane w jej relacjach.
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Warto podkresli¢, jak stusznie zauwaza B. Rok (2008, s. 79), ze w idei CSR
chodzi nie tylko o unikanie czy ograniczanie szkodliwych konsekwencji prowa-
dzenia dziatalno$ci gospodarczej, ale takze o aktywne tworzenie wartosci dla
spoleczenstwa.

Aby zbudowac¢ wizerunek firmy spotecznie odpowiedzialnej (wizerunek
rozumie autorka jako sposob postrzegania przedsigbiorstwa przez jego otoczenie),
podmioty gospodarcze powinny przede wszystkim podja¢ dziatania prospoteczne.
Aktywnos$¢ ta moze by¢ skierowana na zaspokajanie potrzeb grup wewnetrznych
(np. pracownikow, wlascicieli) oraz zewngtrznych (np. klientow, spotecznosci lo-
kalnej, dostawcow). Natomiast konkretne dzialania, ktore podejmowaé powinny
przedsigbiorstwa, zalezg zarowno od zglaszanych przez interesariuszy roszczen,
jak i mozliwos$ci podmiotu, jego misji, strategii, zaangazowania kadry kierowniczej
i pracownikow. Do dziatan spotecznie odpowiedzialnych zaliczy¢ mozna przykta-
dowo: marketing spotecznie zaangazowany, ekoznakowanie, filantropi¢, tworzenie
kodeksow etycznych, aktywnos$¢ na polu godzenia zycia zawodowego i osobistego
pracownikow.

W budowaniu wizerunku firmy spolecznie odpowiedzialnej aktywno$¢ w tym
zakresie to oczywiscie podstawa, ale konieczne jest jednoczesnie poinformowanie
o tej aktywnosci szeroko rozumianego otoczenia firmy. Jednym ze sposobow prze-
kazywania takich informacji s raporty spoleczne.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty spotecznego rapor-
towania oraz odpowiedz na pytanie, czy jest to efektywne narzg¢dzie, ktore mozna
wykorzysta¢ do budowy wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecznie.

1. Raporty spoteczne — podstawowe zagadnienia

Raportowanie nie jest w przedsigbiorstwie zjawiskiem nowym. Jednak do tej
pory firmy w odpowiedzi na wymogi prawne tworzyty raporty, w ktérych zawie-
raty przede wszystkim informacje finansowe. W ostatnich latach w raportowaniu
dostrzegalne sa znaczace zmiany. Zaobserwowa¢ mozna m.in. uzupetnianie infor-
macji finansowych o informacje niefinansowe, wzbogacanie informacji liczbowych
informacjami opisowymi, zamieszczanie obok informacji obligatoryjnych réwniez
informacji fakultatywnych, a takze dostarczanie danych umozliwiajacych ocene
ksztattowania si¢ sytuacji jednostki gospodarczej w przysztosci (Marcinkowska,
2004, s. 9).
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Wyrazem tych zmian jest coraz wicksze zainteresowanie raportami spoteczny-
mi, ktore stanowia nowe podej$cie do zagadnienia raportowania informacji o przed-
sigbiorstwie. Jest to bowiem — po pierwsze — dobrowolna prezentacja wybranych
informacji o firmie, a po drugie — raporty zawierajg informacje réwniez o niefinanso-
wych aspektach dziatalnosci. Wedtug Encyklopedii CSR (Forum Odpowiedzialnego
Biznesu) jest to ujawnianie danych pozafinansowych z obszaru srodowiskowego,
spotecznego oraz tadu korporacyjnego. ,,Raport spoteczny przedstawia skondenso-
wany obraz zarzadzania i publikuje wyniki odpowiedzialnego prowadzenia dziatal-
nos$ci gospodarczej”. Raport taki przedstawia w sposob catosciowy strategie firmy,
jej polityke spoteczna i wyniki w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej wobec
kluczowych grup interesariuszy, analizujac aspekt ekonomiczny, spoleczny oraz
ekologiczny dziatan firmy (MGD).

Zainteresowanie raportami spolecznymi ttumaczy¢ mozna faktem, ze — jak
pisze Kotler (Kotler, Keller, 2012) — konsumenci coraz cz¢$ciej oczekuja ,,informacji
o dotychczasowej postawie firmy wobec kwestii spotecznych i §rodowiskowych,
gdyz cheg wiedzie¢, ktorych firm produkty kupowaé, w jakie firmy inwestowac, dla
jakich firm pracowac” (s. 680).

Natomiast Wachowiak (2008) wigze zainteresowanie raportowaniem spolecz-
nym ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu przedsigbiorstwa, w tym m.in.:

— wzrostem znaczenia CSR;

— zwickszonymi wymogami przejrzystosci dziatania;

— rygorystycznymi regulacjami prawnymi;

— nasilajgcg si¢ aktywnos$cig interesariuszy w zakresie korzystania

z informacji;

— rozwojem i upowszechnianiem si¢ standardow dotyczacych raportowania;

— rozwojem technologii informacyjnych.

Tworzenie raportéw spotecznych, stanowigce odpowiedz na powyzsze trendy,
przynosi wiele korzysci zarowno przedsigbiorstwu, jak i odbiorcom raportow.

Korzysci interesariuszy skupiaja si¢ przede wszystkim na zdobyciu okreslonych
informacji dotyczacych dziatalnosci firmy. Raporty informujg bowiem odbiorcow,
jaki wpltyw wywiera funkcjonowanie przedsigbiorstwa na spoteczenstwo i srodowi-
sko. Jak stwierdza Lewicka-Strzatecka (2000, s. 45), odbiorcy moga okresli¢ korzy-
Sci, jakich spoteczenstwo i konkretni interesariusze moga oczekiwac¢ od przedsie-
biorstwa dzigki jego umiejetnosci zachowania rownowagi miedzy poszczegdlnymi
aspektami wszystkich obszarow swojej dziatalnosci. Oczywiscie uzyteczno$¢ ra-
portéw dla réznych grup interesariuszy zalezy od rodzaju i zakresu informacji pre-
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zentowanych w raporcie. Przyktadowo konsumenci mogg znalez¢ w nich informacje
niezbgdne do podjecia decyzji zakupowych, np. dotyczace bezpieczenstwa produktu,
sposobu jego wytworzenia, oddziatywania na srodowisko. Dla inwestoréw raporty
moga stanowi¢ podstawe do okreslenia ryzyka inwestycji w dang firme¢. Podmioty
wspotpracujace analizowa¢ moga na podstawie informacji zawartych w raporcie,
optacalno$¢ kontaktow z danym przedsiebiorstwem.

Jezeli chodzi o korzysci dla samej firmy, to — jak stusznie zauwaza Dymowski
(2013) — raportowanie ,.(...) musi by¢ raportowaniem w jakim$ konkretnym celu,
a nie raportowaniem dla raportowania. Dzi§ mozna podawac¢ przyktady firm, ktore
po wydaniu jednego lub dwdch raportow zaprzestaty publikacji kolejnych. Jezeli
za jedyna motywacj¢ musi wystarczy¢ moda na posiadanie raportu (...), to kolejne
raporty przestaja stanowi¢ warto$¢ dodana. (...) Warto, by raportowanie byto zrodtem
wartosci, a nie kolejnym elementem kosztotworczym” (s. 53). Przedsigbiorstwa
musza wigc dostrzegac pozytywy zwigzane z tworzeniem i publikowaniem raportu.
Zdaniem Roszkowskiej (2010, s. 374) moga to by¢ m.in.:

— pobudzanie konstruktywnych zmian w zarzadzaniu kwestiami spoteczny-

mi i Srodowiskowymi;

— edukowanie pracownikow, budowanie ich lojalno$ci, poprawa efektywnosci

pracy;

— zwigkszenie zaufania klientow oraz pozostatych grup interesariuszy;

— poprawa relacji z organami regulacyjnymi;

— zwigkszenie atrakcyjnosci dla inwestoréw, poprawa wizerunku i reputacji

firmy;

— zwigkszenie przewagi konkurencyjnej, wartosci firmy dla interesariuszy.

2. Raporty spoteczne a budowanie wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej

Wsrod wymienionych powyzej korzysci ptynacych ze spotecznego raporto-
wania znalazla si¢ réwniez poprawa wizerunku i reputacja firmy. Zwrécic¢ nalezy
jednak uwage na fakt, Ze nie jest to korzy$¢ oczywista i tatwa do uzyskania. Aby
raporty spoteczne przyczynialy si¢ do budowania wizerunku firmy spotecznie od-
powiedzialnej, powinny by¢ spetnione przynajmniej dwa warunki.

Po pierwsze tworzenie raportéw powinno by¢ inicjatywa samego przedsiebior-
stwa. Tak jak cala idea spotecznej odpowiedzialnosci opiera si¢ na dobrowolnos$ci
i wykraczaniu poza obowiazki prawne, tak i raportowanie musi wynika¢ jedynie
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z checi przedsigbiorstwa. Co z tego bowiem, ze przedsiebiorstwo stworzy raport
w wyniku przymusu narzuconego przez ustawodawce? Niestety wiele wskazuje,
ze regulacje formalnoprawne obejma takze te sfere aktywnosci przedsigbiorstw.
W strategii CSR na lata 2011-2014, UE postulowala poprawe ujawniania danych
spotecznych i srodowiskowych przez firmy. W 2013 roku przedstawiata propozycje
nowelizacji dyrektywy dotyczacej rachunkowosci, idacej w kierunku zaostrzenia
wymogow ujawniania danych pozafinansowych. W listopadzie 2014 roku zostata
natomiast opublikowana unijna dyrektywa w sprawie ujawniania informacji niefi-
nansowych. Naktada ona dodatkowe, rozszerzone obowigzki w zakresie sprawoz-
dawczosci niefinansowej na najwieksze ,,jednostki zainteresowania publicznego”,
zatrudniajgce ponad 500 pracownikow. Polska ma dwa lata na wdrozenie tych prze-
pisow (powinny one wej$¢ w zycie nie pozniej niz 6 grudnia 2016 roku i powinny by¢
stosowane od 1 stycznia 2017 roku) (PAP, 2014). Nie wydaje si¢ to jednak korzystne.
Raporty stana si¢ bowiem kolejnym obowigzkiem. Z narzg¢dzia budujacego wize-
runek 1 wiarygodnos$¢ przeksztatcg sie¢ w jeszcze jeden wymagany dokument, a ich
powiazanie ze spoteczng odpowiedzialnoscig tak naprawde zniknie, przynajmnie;j
w odniesieniu do przedsigbiorstw duzych. Zaznaczyc¢ nalezy, ze obecnie to wtasnie
duze przedsigbiorstwa najczesciej tworzg raporty spoteczne. Mozna mie¢ jedynie
nadzieje, ze w stosunku do MSP pozostawiona zostanie dobrowolnosé ich tworze-
nia, a firmy beda mogty wykorzystywac to narzedzie do komunikacji ze swoimi
interesariuszami.

Po drugie warunkiem wykorzystania raportow spotecznych jako instrumentu
budowy wizerunku firmy spotecznie odpowiedzialnej jest dotarcie z nimi do intere-
sariuszy. Co bowiem po raporcie, z ktorym nikt si¢ nie zapoznat. Niestety zaintere-
sowanie raportami ze strony interesariuszy nie jest duze. Badania przeprowadzone
przez KPMG pokazaly, ze interesariusze si¢gajg po raporty, aby:

— zrozumie¢ specyficzne obszary zréwnowazonego rozwoju firmy (ponad

50% wskazan);

— lepiej zrozumie¢ dziatalno$¢ firmy (ponad 40% wskazan);

— w celu uzyskania informacji w ramach benchmarkingu (ponad 40%

wskazan);

— z checi poznania dziatan i wynikow firm (ponad 40% wskazan).

Natomiast decyzje, ktore podejmuja na podstawie informacji zawartych w ra-
porcie, dotycza: kupna produktow/ustug firmy, checi zainwestowania lub wycofania
srodkéw z firmy, checi rozpoczecia wspotpracy z firma w zakresie kwestii srodowi-
skowych lub spotecznych (Rudnicka, 2011, s. 121-122).
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Jak wida¢, sa to niezwykle wazne dla przedsiebiorstwa decyzje, rzutujace
w zdecydowany sposob na jego funkcjonowanie. Konieczne bytoby wigc zachece-
nia jak najwickszej grupy interesariuszy do lektury raportow. Niestety z raportami
zapoznaja sie najczesciej konkretne grupy spoteczenstwa, ktore przede wszystkim
z przyczyn czysto zawodowych interesuja si¢ spoteczng odpowiedzialnoscia. Wedtug
raportu Corporate Register (2009, s. 6) sa to:

— studenci (20%),

— konsultanci (17%)),

— inwestorzy i analitycy (12%),

— profesjonalisci CSR (menedzerowie, koordynatorzy, specjalisci, konkuren-

cja) (12%),

— akademicy (8%),

— inni (27%),

— media, dziennikarze, organizacje pozarzadowe, agencje rzadowe, organi-

zacje zajmujace si¢ CSR (kazdy po 1%).

Na zakonczenie warto zauwazy¢, ze nawet zapoznanie si¢ z raportem przez
interesariuszy nie gwarantuje wptywu na pozytywny wizerunek firmy. Mozna
wskaza¢ trzy przyczyny takiego zjawiska (Koszewska, 2011, s. 198):

— konsumenci nie ufajg nawet pewnym zrédtom informacji, w tym pochodza-

cym od przedsi¢biorstw;

— cienka granica pomig¢dzy ilo$cig informacji, ktérych konsumenci potrzebu-

ja, aby uznac, ze sg dobrze poinformowani, a zbyt duza porcja informacji;

— konsumenci czgsto nie potrafig odczytaé, zrozumie¢ informacji, jakie chce

przekazaé im firma.

Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze raporty spoteczne
z pewnos$cig sa wartym polecenia instrumentem tworzenia wizerunku firmy spo-
tecznie odpowiedzialnej. Jednak przedsigbiorstwa musza sobie zdawac sprawe, ze
jest to narzgdzie niepewne. Jego skuteczno$¢ w duzej mierze zalezy od umiejetnosci
dotarcia do adresatéw i zachgcenia do zapoznania si¢ z jego trescia.

W celu dotarcia do interesariuszy z informacja o powstaniu raportu i zachece-
nia do jego lektury nalezy wykorzystywac zar6wno media tradycyjne, jak i inter-
net. Firmowe strony internetowe, portale spotecznos$ciowe, konferencje, broszury —
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to z pewno$cig narzedzia, ktore powinny by¢ wykorzystywane do popularyzacji
raportow.

Wazna jest tez ich forma — obecnie oprocz wersji drukowanej firma musi stwo-
rzy¢ takze wersj¢ internetowa. Nalezy takze zwroci¢ uwage na rozwigzania graficz-
ne, przejrzystosc raportu i jego ,,przyjazno$¢” dla czytelnika.

W kazdej komunikacji niezmiernie wazna rolg spetnia wiarygodno$¢ przeka-
zywanych informacji, a w tym przypadku — raportu. Wiarygodnos¢ taka mozna
podnies¢ poprzez spetnienie trzech wymagan. Po pierwsze, nalezy przedstawiac in-
formacje w sposob catosciowy, co sprowadza si¢ do prezentowania zarowno dobrych
praktyk, osiagniec, jak i btedow, pomytek oraz plandw poprawy sytuacji, wyelimino-
wania ztych praktyk. Po drugie, nalezy wykorzystywac okreslone standardy raporto-
wania, w tym przede wszystkim wytyczne GRI (pewne wskazowki w tym obszarze
daja tez np. AA1000, ISO, SA8000). Nalezy takze — po trzecie — dazy¢ do weryfikacji
raportu. Jak bowiem pokazujg badania, informacje o dziataniach prospotecznych
ptynace od firm sg przyjmowane sceptycznie przez konsumentow (Zasuwa, 2009, s.
252-253), weryfikacja raportow przez zewngtrzne podmioty jest zatem niezbg¢dna.
Moga jej dokona¢ interesariusze, niezalezny konsultant, eksperci.

Spetienie tych warunkéw daje szanse na to, ze raporty spoleczne nie beda
jedynie publikacjami tworzonymi ,,dla sztuki”, lecz stang si¢ efektywnymi narze-
dziami budowania wizerunku firmy prospoteczne;.
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ZARZADZANIE

SOCIAL REPORTS AS AN INSTRUMENT TO BUILD THE IMAGE
OF A SOCIALLY RESPONSIBLE ENTERPRISE

Abstract

In the article the author analyses the issue of the use of social reports in building
the image of a socially responsible enterprise. The paper describes characteristics of these
reports and illustrates benefits of social reporting. It also presents necessary conditions for
social reports to become an effective tool for creating the image of a company. The conditions
include the following: reporting should be voluntary and credible, and the reports should
reach stakeholders easily.
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