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spPO tPRACA Z INTERESARIUSZAM I W Z A K R E S I E C S R

K O N TEKSSCIE BUDUOMW ANIA REPUTATCII PR ZEDSIEBIOU RS STW A

Streszczenie. Zmiany, jakie zaszty w zyciu spoteczno-ekonomicznym i politycz-
nym w ostatnich dziesiecioleciach doprowadzity do pojawienia sie imperatywu
interesariuszy, ktorzy uzyskuja coraz wigkszg site i mozliwosci oddziatywania na cele
i decyzje przedsiebiorstw. Dotyczy to nie tylko interesariuszy bezposrednio
zainteresowanych i zaangazowanych w dziatalno$¢ biznesowg (tj. inwestoréw,
udziatowcow, kooperantéw, dostawcow itp.), ale takze grup niemajacych Zzadnych
formalnych relacji z przedsiebiorstwem, a wiec organizacji spotecznych, medidw,
lokalnych spotecznosci, a takze spoteczenstwa jako catosci. Celem artykutu jest
wskazanie znaczenia wspoétpracy przedsiebiorstwa z réznymi grupami interesariuszy
w realizacji dziatan z zakresu CSR, w kontekscie kreowania cennego, strategicznego
zasobu, jakim jest jego reputacja. Baze teoretyczna dla przeprowadzonych rozwazan
stanowily: teoria interesariuszy, koncepcje CSR oraz zarzgdzania reputacjg. Podbudowg
empiryczng bylty wyniki badan dotyczacych zaawansowania przedsiebiorstw
w dziatania CSR w Polsce oraz przyktady prowadzenia dialogu z interesariuszami.
Stowa kluczowe: CSR, interesariusze, reputacja

COOPERATION WITH STAKEHOLDERS IN THE FIELD OF CSR
IN THE CONTEXT OF BUILDING CORPORATE REPUTATION

Summary. The changes that have taken place in the socio-economic and political
in recent decades has led to the emergence of imperative stakeholders who gain more
and more power and ability to influence corporate goals and decisions. This applies not
only to the stakeholders directly involved and engaged in business activities
(ie. investors, shareholders, business partners, suppliers, etc.), but also groups that do
not have any formal relationship with the company, so the NGOs, the media, local
communities, and society as a whole. The purpose of the article is to justify the
importance of cooperation with various groups of stakeholders in the implementation of
CSR in the context of creating a valuable strategic resource, which is its reputation.
Carried out a theoretical basis for the discussion were: stakeholder theory, concepts of
CSR and reputation management. Empirical foundations were the results of studies on
the progress of companies in CSR activities in Poland and examples of dialogue with
stakeholders.
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1. W prowadzenie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu (CSR) jest obecnie jedng z koncepcji, bedacych
przedmiotem rosngcego zainteresowania Srodowisk biznesowych, naukowych, politycznych
oraz spoteczenstwa jako catosci, w tym szczegdblnie mediéw. Uzywa sie nawet okreslenia
»euforia CSR”. CSR dotyczy odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw za wptyw na spoteczenstwo
i Srodowisko naturalne w zwigzku z prowadzong dziatalnoScia gospodarcza i podejmowanymi
decyzjami. W koncepcji tej postuluje sie, aby ta dziatalno$¢ byta zgodna z prawem
i miedzynarodowymi normami etycznymi, transparentna i przyczyniata sie do
zrbwnowazonego rozwoju, z uwzglednieniem intereséw réznych grup spotecznych,
tzw. interesariuszy. W zwigzku z tym, przedsiebiorstwa, a zwtaszcza Swiatowe korporacje,
dziatajgce w takich branzach, jak: energetyka, przemyst chemiczny, wydobywczy,
samochodowy (a ostatnio takze finanse), nie tylko podejmujg rézne inicjatywy prospoteczne,
ale nagtasniajg ten fakt w komunikacji z otoczeniem. Aktywno$¢ w sferze CSR jest bowiem
zauwazania i oceniana przez interesariuszy, ksztattujac wizerunek i og6Ing reputacje
przedsigbiorstwal Reputacjajest réznorodnie definiowana, jednak najogdlniej jest rozumiana
jako opinia o przedsiebiorstwie, formutowana przez interesariuszy i obserwatoréw na
podstawie oceny réznych aspektéw jego dziatalnos$ci2. Reputacja jest wynikiem tego, jak
przedsiebiorstwo jest postrzegane, ,doswiadczane” i odbierane przez jego interesariuszy:
klientow, pracownikdw, inwestoréw, partnerow biznesowych, organizacje spoteczne,
administracje publiczng, media, lokalne spotecznosci oraz spoteczenstwo jako catosc.
Fundamentem budowania reputacji jest zaspokojenie intereséw tych grup oraz spetnienie ich
oczekiwan3. W tym kontekscie znaczenie dziatan CSR dla reputacji zalezy od tego, na ile sg
one wazne dla danej grupy i lezg w jej interesie.

W literaturze mozna spotka¢ dwa podejscia do relacji pomiedzy spoteczng
odpowiedzialnoscig przedsiebiorstwa a jego reputacjgd. W pierwszym z nich spoteczna
odpowiedzialno$¢ traktowana jest jako czynnik sprawczy, prowadzacy do ksztattowania
dobrej lub ziej reputacji. Niewatpliwie bowiem spoteczne zaangazowanie przedsiebiorstwa
ma pozytywny wplyw na jego reputacje. Potwierdzaja to m.in. wyniki badan

1 Hermann S.P.: Stakeholder Based Measuring and Management of CSR and Its Impact on Corporate
Reputation. M. Huber, S. O’Gorman (eds.): From Customer Retention to a Holistic Stakeholder Management
System. Springer-Verlag, Berlin-Heidelberg 2008, pp. 51-61.

2Zob.: Walker K.: A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature: Definition, Measurement, and
Theory. “Corporate Reputation Review”, Vol. 12, No. 4, 2010, pp. 367-370; Figiel A.: Reputacja w zarzadzaniu
przedsiebiorstwem. Ujecie marketingowe. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakéw 2013,
s. 17-20.

3Szwajca D., Gorczynska A., Nawrocki T.: Identyfikacja kosztéw pogorszenia reputacji przedsiebiorstwa
z perspektywy interesariuszy. ,Przeglad Organizacji”, nr 4, 2014, s. 10-15.

4 Hillebrand C., Money K.: Corporate Responsibility and Corporate Reputation: Two Separate Concepts Or
Two Sides ofthe Same Coin? “Corporate Reputation Review”, Vol. 10, No. 4, 2007, p. 262.
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przeprowadzonych przez Melo i Garrido-Morgado5. Wykazaty one, ze CSR jest kluczowg
determinantg reputacji, sprzyjajacg budowaniu trudnej do skopiowania przewagi
konkurencyjnej. W swoich badaniach panelowych, prowadzonych w latach 2003-2007
ww. badacze poddali analizie 320 przedsiebiorstw, ktérych reputacja byta oceniane przez
czasopismo Fortune. W modelu CSR uwzglednili takie aspekty, jak: relacje z pracownikami,
rozwigzania produktowe, dziatania na rzecz ochrony $rodowiska, na rzecz lokalnych
spotecznosci.

W drugim podejsciu wskazuje sie odpowiedzialno$¢ jako sktadnik reputacji, jeden
z kluczowych elementéw ja tworzacych. Konsekwencja tego podejscia jest uwzglednianie
CSR w koncepcjach jej pomiaru i oceny. W najbardziej popularnej metodzie pomiaru,
stosowanej przez czasopismo Fortune, spoteczna odpowiedzialno$¢ jest jednym z dziewieciu
wyznacznikéw reputacji, obok innowacyjnosci, jakosci produktéw, jakosci zarzadzania,
kondycji finansowej, zarzadzania personelem, wykorzystania zasobéw, diugoterminowych
inwestycji oraz globalnej konkurencyjnosci. Jest takze jednym z szeSciu obszardw,
uwzglednianych przez Instytut Reputacji i agencje badawczg Harris Interactive w pomiarze za
pomoca Reputation Quotient, a takze proponowanym przez M. Schwaigera indeksie
reputacjib.

Niezaleznie od teoretycznych podej$¢ do relacji pomiedzy CSR a reputacja, dla praktyki
zarzadzania mozna sformutowaé nastepujaca konkluzje: obszary CSR i reputacji w znacznym
stopniu sie pokrywajg, dlatego powinny by¢é zarzadzane w sposéb zintegrowany?7.
Zasadniczym elementem taczacym sa adresaci dziatan podejmowanych w ramach CSR
i budowania reputacji, ktérymi sg interesariusze. Dziatania w obu zakresach wymagaja
poznawania ich interesow i spetniania oczekiwan.

W zwigzku z powyzszym, celem artykutu uczyniono wskazanie i uzasadnienie znaczenia
wspotpracy przedsiebiorstwa z kluczowymi interesariuszami w zakresie spotecznego
zaangazowania. Na bazie teorii intresariuszy, zatozen koncepcji CSR oraz koncepcji struktury
reputacji sformutowano teze, ze aktywna wspoOtpraca z interesariuszami w planowaniu
i realizacji dziatan CSR moze prowadzi¢ do budowania i wzmacniania pozytywnej reputacji
przedsiebiorstwa. Bazg empiryczng byty wyniki badan dotyczacych spotecznego
zaangazowania przedsiebiorstw w Polsce, a takze analiza przyktadéw przedsiebiorstw, ktore

realizujg dialog z interesariuszami wedtug standardu AA1000SES.

5Melo T., Garrido-Morgado A.: Corporate Reputation: A Combination of Social Responsibility and Industry.
“Social Responsibility and Environmental Management”, No. 19,2012, pp. 11-31.

6Szwajca D.: Zasoby marketingowe przedsigbiorstwa jako zrédto przewagi konkurencyjnej. Wyd. Politechniki
Slaskiej, Gliwice 2012, s. 190-194.

7 Hillebrand C., Money K.: op.cit., p. 267.
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2 Poziom zaangazowanie przedsiebiorstw w dziatania C SR w Polsce

W ramach spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstwa moga podejmowac rozne
inicjatywy w wielu obszarach. Kluczowe obszary CSR zostaly zawarte w miedzynarodowej
normie 260008 Poszczeg6lne obszary, w mniejszym lub wiekszym stopniu, dotycza
intereséw i probleméw okre$lonych grup interesariuszy, tak wiec:

» prawa cztowieka - praktyki w miejscu pracy, tj. niedyskryminowanie
pracownikéw, przestrzeganie praw (obszar dotyczy zwitaszcza takich grup, jak:
pracownicy, klienci, partnerzy biznesowi),

e zarzadzanie zasobami ludzkimi - zapewnienie pracownikom odpowiednich
warunkéw pracy, mozliwosci awansu i rozwoju, wspieranie zycia rodzinnego itp.
(dotyczy: pracownikéw, organizacji pracowniczych, np. zwigzkéw zawodowych),

e S$rodowisko naturalne - odpowiedzialne gospodarowanie zasobami i odpadami,
aktywne wspieranie dziatan na rzecz ochrony $rodowiska (dotyczy: spoteczenstwa
jako catosci, spotecznosci i wtadz lokalnych, organizacji spotecznych, medidw),

e uczciwe praktyki biznesowe - prowadzenie dziatalno$ci zgodnie z normami
prawnymi i etycznymi, przeciwdziatanie naduzyciom, propagowanie idei CSR
(dotyczy: partneréw biznesowych, inwestoréw, pracownikow),

e sprawy konsumenckie - zapewnienie bezpieczenstwa produktéw i ustug,
uczciwe kampanie promocyjne, dbanie o bezpieczeristwo danych swoich klientow
(dotyczy: klientow, organizacji konsumenckich, instytucji ochrony zdrowia),

e zaangazowanie i rozwoj spoteczenstwa - dziatania na rzecz poprawy poziomu
zycia spoteczenstwa i lokalnych spotecznos$ci, edukacje, promocje kultury,
profilaktyke zdrowotng (dotyczy: administracji lokalnej, spotecznosci lokalnych,
mediéw, organizacji spotecznych),

e zarzadzanie organizacja - zarzadzanie w sposdb etyczny, zgodny z prawem,
transparentny (dotyczy: pracownikow, inwestoréw, partneréw biznesowych).

W praktyce przedsiebiorstwa dokonujg wyboru rodzaju aktywnosci, kierujagc sie
rozmaitymi kryteriami: ekonomicznymi, rzeczywistymi potrzebami spotecznymi, checig
zyskania uznania okreslonej grupy interesariuszy, doraznej poprawy wizerunku lub pokonania
konkurencji. Wynika to z faktu, ze dziatania z zakresu CSR czesto majg charakter dorazny
i rzadko sg czescig ogdlnej strategii, 0 czym $wiadczg wyniki licznych badan.

Jednym z nich bylo badanie zaawansowania przedsiebiorstw funkcjonujgcych na polskim
rynku w dziatania z zakresu CSR, przeprowadzone wspolnie przez KPMG Polska i Forum
Odpowiedzialnego Biznesu we wrzesniu 2014 roku9. Zastosowano w nim metode wywiadow

8 www.pkn.pl/iso-26000
9http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/raport-spoleczna-odpowiedzialnosc-
biznesu.aspx, 2014-11-20.
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telefonicznych CATI ws$rdd kadry kierowniczej najwyzszego szczebla (prezesi, cztonkowie
zarzadow, dyrektorzy - 44% badanej proby) oraz pracownikéw odpowiedzialnych za CSR,
marketing i komunikacje oraz PR. W badanej probie znalazly sie przedsiebiorstwa duze
(24%), srednie (57%) i mate (39%); okoto potowe stanowity firmy wylgcznie z polskim
kapitatem, a ws$rdd pozostatych ponad potowa byly to firmy majace wylacznie kapitat
zagraniczny.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych stwierdzita, ze rolg biznesu powinno by¢
prowadzenie dziatalnosci w taki spos6b, aby réwnoczes$nie odpowiadaé na wyzwania
spoteczne (tj. ubdstwo, marginalizacja grup spotecznych, niski poziom edukacji)
i ekologiczne (tj. globalne ocieplenie, racjonalne wykorzystanie zasobow). Za najwazniejsze
wyzwania, w rozwigzywanie ktdrych przedsiebiorstwa powinny sie angazowa¢ uznano:

- recykling i odpowiednie gospodarowanie odpadami (99%),

- ochrona $rodowiska naturalnego (97%),

- rozw0j spotecznosci lokalnych (92%),

- nauka i edukacja (92%),

- przeciwdziatanie dyskryminacji i wspieranie przedsigbiorczosci (po 91%).

Respondenci przyznaja, ze dziatanie zgodnie z zasadami CSR moze przynie$¢ wiele
korzysSci przedsiebiorstwu, takich jak:

* poprawa wizerunku na rynku (52%),

» wzrost akceptacji przez otoczenie (36%),

» wzrost zainteresowania ze strony kontrahentow (30%),

* wzrost sprzedazy (26%),

» wzrost zainteresowania wsrdd potencjalnych pracownikéw (24%),
» obnizenie kosztow (23%),

e wzrost obecnosci w mediach (8%).

Wymienione korzysci moga pozytywnie wptywaé na wyniki finansowe przedsie-
biorstwa. Takie przekonanie nieco rzadziej wyrazili badani przedstawiciele najwyzszej kadry
kierowniczej (73% wskazan) niz pozostali pracownicy (81%).

Pomimo do$¢ wysokiej, deklarowanej $wiadomos$ci znaczenia dziatan z zakresu CSR,
rzeczywista aktywnos$¢ badanych przedsiebiorstw jest relatywnie niska. Prowadzenie dziatan
w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci potwierdzito 46% duzych i $rednich przedsigbiorstw
w Polsce, natomiast sposréd pozostatych jedynie 15% rozwaza ich rozpoczecie. Stopien
spotecznej dojrzatosci badanych podmiotdw okreslono nie tylko na podstawie faktu
prowadzenia tej aktywnosSci, ale wzieto takze pod uwage formalne uwzglednianie CSR

w strategii oraz przygotowywanie raportéw na ten temat (rys. 1).
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Dojrzato$¢ badanych przedsiebiorstw pod wzgledem
spotecznej odpowiedzialnosci
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nieaktywni poczatkujacy doswiadczeni dojrzali

Rys. 1 Dojrzato$¢ badanych przedsiebiorstw pod wzgledem spotecznej odpowiedzialnosci

Fig. 1 The maturity of the surveyed companies in terms of corporate social responsibility

Zrédto: http:/iwww.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/strony/raport-spoleczna-
odpowiedzialnosc-biznesu.aspx, 2014-11-20.

Jak widae na rys. 1, najliczniejsza grupe stanowig podmioty nieaktywne (54%), ktore
w o0g0le nie prowadza zadnych dziatan z zakresu CSR. W tej grupie dominujg najmniejsze
z badanych przedsiebiorstw oraz te, ktére nie majg kapitatu zagranicznego. Druga grupa to
podmioty aktywne w zakresie aktywnos$ci prospotecznej, w ktérej mozna wyodrebni¢ trzy
zasadnicze podgrupy: dojrzali, doswiadczeni i poczatkujacy. Firmy dojrzate (18%) to takie,
ktére realizujg liczne dziatania CSR, planujg je na poziomie strategicznym i opracowuja
raporty. W tej podgrupie znalazty sie gtéwnie spotki z udziatem kapitatu zagranicznego (trzy
na cztery). Kolejna podgrupa to podmioty doswiadczone (15%), ktére albo formalnie
uwzgledniajg CSR w strategii, albo przygotowujg raporty CSR, jednakze nie jest to jeszcze
kompleksowe podejScie do tego zagadnienia. Trzecig podgrupe tworza przedsiebiorcy
poczatkujacy (13%), ktérzy prowadzg dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci,
ale nie uwzgledniajg ich w strategii, ani nie tworzg raportow.

Podmioty,ktére prowadza aktywno$¢ w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci
zdecydowanie  najczeSciej decydujg sie wspiera¢ lokalne spotecznosci (89%) oraz
podejmowac inicjatywy dotyczace ochrony $rodowiska naturalnego (85%). Na trzecim
miejscu znalazty sie uczciwe praktyki biznesowe w relacjach z klientami i kontrahentami
(78%), a na kolejnych: tad organizacyjny, praktyki z zakresu warunkéw pracy, zagadnienia

konsumenckie oraz dotyczace praw cztowieka.
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3 Dialog jako forma wspotpracy z interesariuszam i w zakresie C SR

Zgodnie z ideg CSR przedsiebiorstwo powinno uwzgledniaé w swoich dziataniach
interesy i postulaty réznych grup interesariuszy i odpowiadaé za ich realizacje. Wymaga to
nie tylko identyfikacji potrzeb i oczekiwan tych grup, ale takze umozliwienia im aktywnego
udziatu w ustalaniu celéw i sposobdw ich osiggania. W zwigzku z tym, konieczne jest
angazowanie interesariuszy w dziatania przedsiebiorstwa i nawigzywanie z nimi wspotpracy,
jej formy i intensywno$¢ moga by¢ réznorodne. Wyr6znia sie cztery nastepujgce formy
angazowania interesariuszy:10

1) komunikacja,
2) konsultacje,
3) partnerstwo,
4) dialog.

Komunikacja stanowi najprostszy i powszechnie stosowany sposéb nawigzywania
kontaktéow z wszystkimi grupami interesariuszami, zar6wno wewnetrznymi, jak
i zewnetrznymi. Komunikacja wewnetrzna, czyli gtéwnie z pracownikami, moze sie odbywaé
przez zebrania, szkolenia, gazetki, tablice ogtoszen, Intranet itp. Z kolei w komunikacji
zewnetrznej mozna wykorzysta¢ takie narzedzia, jak: reklame, informacje prasowe,
konferencje prasowe, seminaria, otwarte spotkania, strony internetowe, poczte elektroniczng
i tradycyjng itp.

Konsultacje z interesariuszami sa organizowane w celu poznania ich opinii na $cisle
okre$lony temat, np. projekt nowego produktu, kampanii reklamowej, dziatan
charytatywnych. Dotyczg zatem wybranych grup interesariuszy, najczesciej klientdw,
inwestoréw, partnerbw  biznesowych, organizacji  spotecznych, lokalnych wiadz
administracyjnych. Konsultacje odbywaja sie zazwyczaj w formie badan sondazowych, grup
focusowych, foréw internetowych lub bezpos$rednich spotkan.

Partnerstwo to forma wspétpracy wymagajaca duzo wiekszego zaangazowania z obu
stron, gdyz dotyczy realizacji wspolnych inicjatyw o charakterze dtugoterminowym. Moga to
by¢ projekty na rzecz ochrony $rodowiska, zrownowazonego rozwoju, wspierania lokalnych
inwestycji itp., w ktérych partnerami przedsiebiorstwa stajg sie partnerzy biznesowi, wiadze
lokalne, stowarzyszenia, a czasem nawet konkurenci.

Dialog jako forma bezpos$redniego zaangazowania interesariuszy jest podejmowany
w celu poznania ich potrzeb, oczekiwan, opinii i sugestii na tematy interesujace obie strony.
Z reguly dialog jest prowadzony z wybranymi przedstawicielami kluczowych grup
interesariuszy i ma charakter planowy. Do narzedzi stosowanych w tej formie kontaktéw
naleza: panele doradcze, grupy dyskusyjne, fora w mediach spotecznosciowych, spotkania.

Najbardziej efektywne sg narzedzia oparte na bezposrednim kontakcie ,,twarzg w twarz”.

10 Podrecznik Angazowania Interesariuszy, tom 1. (red.): B. Grucz, Bizarre, Warszawa 2012, s. 9.
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Istotnym wsparciem dla przedsiebiorstw w procesach wdrazania i adaptacji idei CSR sg
miedzynarodowe standardy, opracowywane przez europejskie i Swiatowe organizacje
normalizacyjnell W 1999 roku organizacja Accountability opracowata standardy serii
AA1000, dotyczace ksztattowania relacji z interesariuszami. Standardy te opierajg sie na
trzech gtdwnych zasadach12

1) wigczania (inclusivity) - oznacza konieczno$¢ witgczania interesariuszy w dziatania
przedsiebiorstwa, zgodnie ze zréwnowazonym rozwojem; opiera sie na zatozeniu, ze
organizacja zna swoich interesariuszy, rozumie ich potrzeby i oczekiwania, angazuje ich
w swoje dziatania,

2) istotnosci (materiality) - oznacza identyfikacje i ustalanie kwestii istotnych dla
przedsiebiorstwa i wptywajacych na interesariuszy,

3) odpowiadania (responsiveness) - oznacza potrzebe odpowiadania na postulaty
interesariuszy.

Jednym z trzech standardéw tej serii jest AA1000 AccountAbility Stakeholder
Engagement - AA1000 SES (Zaangazowania Interesariuszy), okre$lajacy etapy procesu
dialogu z interesariuszami (rys. 2).

W pierwszym etapie nalezy zidentyfikowal kluczowe dla przedsiebiorstwa grupy
interesariuszy (tzw. mapowanie interesariuszy), a takze okresli¢ tematy rozmow. Drugi etap
polega na przygotowaniu harmonogramu spotkan, formuty i sposobu prowadzenia dialogu.
Nastepnym etapem jest wdrozenie planu spotkad, a wiec zaproszenie interesariuszy,
przeprowadzenie sesji rozmoOw i sporzadzenie raportu zawierajgcego oczekiwania
interesariuszy i zobowigzania podjete przez przedsiebiorstwo. Ostatni etap polega na
dziataniu i ewaluacji, czyli odpowiadaniu na oczekiwania interesariuszy przez realizacje
zobowiazan oraz na informowaniu o postepach w tym zakresie.

Zasadnicze znaczenie dla skutecznosci i efektywnosci dialogu ma pierwszy etap,
polegajacy na wyborze kluczowych grup interesariuszy oraz tematyki rozméw. Interesariusze,
wedtug R. Freemana, tworcy teorii interesariuszy, to jednostki lub grupy, ktére moga
wplywaé¢ na dziatania organizacji lub podlegaja wplywowi dziatari podjetych przez
organizacjel3d Ich relacje z przedsiebiorstwem moga mie¢ bezposredni charakter (sg to
np. pracownicy, dostawcy, klienci) lub posredni (np. media, administracja paristwowa,
lokalne spotecznosci). W procesie wyboru kluczowych grup interesariuszy do dialogu na
temat CSR warto kierowac¢ sie dwoma kryteriami: sita i mozliwosci oddziatywania na firme
oraz znaczenie dziatan CSR z ich punktu widzenia. Stosujgc te kryteria mozna dokonaé
podziatu interesariuszy na priorytetowych, drugorzednych i trzeciorzednych dla dialogu na
temat CSR (rys. 3).

11 Fombrun Ch.: Building Corporate Reputation through CSR initiatives: Evolving standards. “Corporate
Reputation Review” , Vol. 8, No. 1,2005, pp. 7-8.

12 odpowiedzialny biznes.pl/public/files/Dialog_z_interesariuszami.pdf.

15 Paliwoda-Matiolanska A.: Odpowiedzialno$¢ spoteczna w procesie zarzadzania przedsiebiorstwem.
Wyd. C.H.Beck, Warszawa 2009, s. 57.



Wspdtpraca z interesariuszami w zakresie CSR w kontekscie. 331

Rys. 2. Proces dialogu z interesariuszami wedtug AA 1000 SES
Fig. 2. The process of dialogue with stakeholders by AA 1000 SES
Zrédto: Odpowiedzialny biznes.pl/public/files/Dialog_z_interesariuszami.pdf.

Interesariusze Interesariusze
drugorzedni dla trzeciorzedni dla
dialogu o0 CSR dialogu 0 CSR

Podziat interesariuszy ze wzgledu na znaczenie CSR oraz site i mozliwosci oddziatywania

na przedsigebiorstwo
The division of stakeholders with a view of importance of CSR and the strength and ability to

] influence the company
Zrodto: Opracowanie wihasne.

Rys. 3.

Fig. 3.
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Druga, istotng kwestig jest wybor tematéw do rozmoéw, stosownie do priorytetowych grup

interesariuszy. W tabeli 1 przedstawiono propozycje tematéw w stosunku do wybranych grup

interesariuszy.

Tabela 1

Przyktadowe tematy dialogu z wybranymi grupami interesariuszy w zakresie CSR

Grupy
interesariuszy
Klienci -

Pracownicy -

Partnerzy biznesowi -
(dostawcy,

posrednicy, -
kooperanci)

Wiadze lokalne, -
organizacje -
pozarzadowe, lokalne
spotecznosci

Inwestorzy -

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Przyktadowe tematy

bezpieczenstwo produktow i ustug dla zdrowia, zycia cztowieka
ijego Srodowiska naturalnego

odpowiedzialno$¢ za jako$¢ produktéw i ustug

etyczne aspekty réznych form promocji

wspotprojektowanie nowych produktéw, opakowan, narzedzi
reklamy itp.

odpowiedzialno$¢ z tytutu warunkow i bezpieczenstwa

W miejscu pracy

wewnetrzne regulaminy, procedury i standardy dotyczace zasad
wspobtpracy w zespotach, relacji pracowniczych, kontaktéw

z przetozonymi

rodzaje uméw o prace i zabezpieczen socjalnych

etyczne aspekty kontaktow miedzyludzkich na terenie zaktadu
pracy

wspdlne projekty dotyczace ochrony srodowiska (np. emisji
zanieczyszczen, gospodarowania odpadami)

zaangazowanie w rozwoj lokalny (infrastruktura, kultura, sport,
o$wiata itp.)

wymiana wiedzy i doswiadczen na temat dobrych praktyk
potrzeby lokalnych spotecznosci

ochrona $rodowiska, zabytkow kultury, sztuki

pomoc spoteczna (bezrobotnym, ubogim, rodzinie itp.)
organizowanie dziatan charytatywnych

ustalanie celéw strategicznych z zakresu CSR

wyznaczanie Srodkow finansowych na cele spoteczne

analiza korzysci z dziatan CSR

Mozna wskaza¢ przyktady wielu firm dziatajgcych w Polsce, ktére wdrozyty formute

dialogu z interesariuszmi wedtug standardu AA1000. Nalezg do nich m.in.: British American

Tobacco Polska, Grupa TP, Provident Polska, Grupa Zywiec, Kompania Piwowarska, Cemex

Polska. W ramach projektu ,Promocja zaangazowania przedsiebiorstw w budowe kapitatu

spotecznego w Polsce poprzez wykorzystanie narzedzi CSR”, realizowanego przez

Konfederacje Lewiatan oraz firme Deloitte, w 2014 roku zorganizowano konkurs pt. ,,Lider

dialogu z interesariuszami” 14 Konkurs przeznaczony byt dla przedsiebiorstw, ktore realizujg

14 Dialog z interesariuszami. Jak rozmawia¢, czyli jak ustysze¢ i zosta¢ wystuchanym?

www.odpowiedzialnaflrma.pl
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projekty CSR skoncentrowane na prowadzeniu dialogu z interesariuszami lub w ktdrych
waznym elementem skladowym jest dialog. Konkurs realizowany byt pod patronatem
Ministerstwa Gospodarki oraz Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci. Laureatem
w kategorii spotki duze zostalta Orange Polska za projekt pt. ,,Dialog z interesariuszami
w Orange Polska”. Projekt przeprowadzono zgodnie ze standardem AA1000SES, a podstawg
dialogu byty kluczowe wyzwania spoteczne, wazne dla weryfikacji dotychczasowej strategii
CSR i budowy strategii na lata 2013-2015.

Proces realizacji dialogu rozpoczeto w 2010 roku od analizy dotychczas prowadzonych
form dialogu w firmie, narzedzi i kanatéw komunikacji oraz poznania dobrych praktyk innych
podmiotéw. Nastepnie zidentyfikowano kluczowych interesariuszy, okre$lono ich znaczenie,
site oddziatywania, dotychczasowe relacje z firma, a nastepnie przypisano im okre$lone
formy komunikacji. Na dialog z interesariuszami ztozyty sie nastepujgce dziatania:

- badania klientéw Orange i TP,

- ankieta dla pracownikow,

- udziat w spotkaniach z organizacjami klienckimi i rzecznikami klientow,

- udziat w spotkaniu ze zwigzkami zawodowymi,

- ankiety dla partneréw biznesowych, dostawcéw, agentow sprzedazy,

- badania beneficjentéw Fundacji Orange,

- indywidualne spotkania prezesa i dyrektora wykonawczego z przedstawicielami
administracji publicznej, organizacji biznesowych i liderami opinii,

- trzy sesje dialogowe (w Gdansku, Wroctawiu i Warszawie), przygotowane wspolnie
z przedstawicielami regionow.

Wynikiem catego procesu byt raport, w ktdrym znalazto sie 200 tematéw poruszonych
przez interesariuszy. Tematy te zostaly zweryfikowane i przeanalizowane, a w ramach
odpowiedzi zorganizowano trzy sesje (w Gdansku, Wroctawiu i Warszawie) oraz
sporzadzono raport spoteczny.

Drugie miejsce w konkursie zajeta firma Tesco za projekt pt. ,,Do poprawki”, skierowany
do pracownikéw, a trzecie PKO BP za projekt ,,Rotunda 2013”, ktérego przedmiotem byta
rewitalizacja Rotundy (oddzialu PKO BP - symbolu stolicy), a zostat skierowany do
srodowiska architektow, wtadz miasta i r6znych organizacji spotecznych.

Z doswiadczen przedsiebiorstw' prowadzacych dialog z interesariuszami wynika, ze moze
on przynosi¢ wiele korzysci. Do najwazniejszych nalezy zaliczyé: budowanie zaufania
i przychylnej atmosfery w otoczeniu, identyfikacja swoich mocnych stron i obszaréw do
poprawy z perspektywy interesariuszy, zmniejszenie ryzyka ewentualnych kryzyséw, a to
wszystko pozytywnie wpltywa na kreowanie i wzmocnienie reputacji przedsiebiorstwa.
Nalezy jednak pamieta¢, ze korzysci z komunikacji i zaangazowania interesariuszy
w dziatania firmy powinny by¢ wspolne dla obu stron dialogu.
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4. Podsumowanie

Aktywno$¢ przedsiebiorstwa w zakresie CSR moze niewatpliwie pozytywnie wptywaé
na sposob jego postrzegania i oceny przez poszczegblne grupy interesariuszy, ktére sg
podstawg reputacji. Chodzi tu zwitaszcza o te grupy, dla ktérych dziatania prospoteczne sg
waznym kryterium oceny i ktore jednocze$nie maja najwiekszg sile i mozliwosci
oddzialywania na przedsiebiorstwo. Z tymi kluczowymi grupami interesariuszy warto
podejmowac S$cislejsza wspoétprace m.in. w formie dialogu. Procedury jego nawigzania
i prowadzenia sg okre$lone w standardzie AA 1000. Przedsiebiorstwa, ktére podejmujg takie
inicjatywy, wskazujag na wiele wynikajacych z nich korzysci. Gtownymi korzysciami
prowadzenia dialogu z interesariuszami w zakresie realizacji dziatan CSR sa: pozyskanie
zaufania i dobrej opinii w otoczeniu, poznanie swoich mocnych stron i obszaréw do poprawy
z perspektywy interesariuszy, zmniejszenie ryzyka potencjalnych kryzyséw, a to wszystko
pozytywnie wptywa na budowanie i wzmocnienie reputacji przedsiebiorstwa.

Pomimo potencjalnych korzysci stosowania zasad CSR we wspdipracy z interesariuszami
uwzglednianie CSR w strategii oraz prowadzenie dialogu z interesariuszami nie sg
praktykami powszechnie stosowanymi w przedsiebiorstwach, ktére dziatajg na polskim
rynku. Najbardziej zaawansowane w tym zakresie sg duze firmy z udziatem kapitatu
zagranicznego oraz filie miedzynarodowych korporacji.
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Abstract

The activity of companies in CSR can undoubtedly have a positive impact on the way the

perception and evaluation by various stakeholder groups, which are the basis of reputation.

Companies that take such initiatives point to many of their benefits, such as building trust and

good reputation in the environment, reducing the risk of potential crises. Despite the potential

benefits of CSR in collaboration with stakeholders, taking into account CSR strategy and

stakeholder dialogue are not standard practices in companies operating on the Polish market.

The most advanced in this area are large companies with foreign capital and branches of

multinational corporations.
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