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CSRIJEGO ZNACZENIE DLA KSZTALTOWANIA RELACJI

Z KLIENTAMI — W SWIETLE WYNIKOW BADAN

ANKIETOWYCH

Streszczenie. Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu (CSR) jest nowa, dynamicznie
rozwijajaca si¢ koncepcja zaktadajaca réwnowage miedzy trzema wymiarami —
ekonomicznym, spotecznym 1 ekologicznym. Od przedsigbiorstwa oczekuje si¢ nie
tylko pomnazania zyskow, ale rowniez pelnego spojrzenia na otoczenie i pracownikow.
Spolteczne zaangazowanie to obecnie, poza dziatalnoscig charytatywng, odpowiedz na
potrzeby spoteczno$ci. Najwazniejsze jest, by przedsigbiorstwa wdrozyly procesy,
dzigki ktorym wzgledy spoleczne, srodowiskowe 1 etyczne oraz kwestie praw
cztowieka stang si¢ statym elementem ich dziatalno$ci i strategii biznesowe;.

Stowa kluczowe: Spoteczna Odpowiedzialno$¢ Biznesu, CSR, relacje z klientami,

kreowanie marki
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CSR AND ITS ROLE IN FORMING RELATIONSHIPS
WITH CUSTOMERS — IN THE LIGHT OF SURVEY RESULTS

Summary. CSR is becoming the dominant philosophy of doing business, based on
social dialogue and listening to the needs of the environment. It reflects the quest for
balance between economic, social and ethical sphere of activities of each enterprise.
CSR is a concept, that allows to manage business in a social interests way of the
enterprise environment. Companies are expected not only to increase profit margins but
also think about the environment and workers. Social involvement is currently, out of
charity, answer to the needs of the community. The most important is fact, that
companies have implemented processes by which social, environmental, ethical
considerations and human rights issues would become a regular part of their business
and business strategy.

Keywords: Corporate Social Responsibility, CSR, customer relationships,
branding

1. Wprowadzenie

Wspotczesna rzeczywisto§¢ pozwala zauwazy¢, ze prospoteczne 1 proekologiczne
dziatania przedsigbiorstw wptywaja na poprawe wizerunku oraz wzrost spotecznej akceptacji,
a to przektada si¢ na wzrost zadowolenia i lojalnosci klientow. Propagowanie takich dziatan
jak troska o $rodowisko, dbanie o pracownikdéw 1 interesariuszy zewnetrznych czy pomoc
charytatywna, stymuluje pozytywne emocje klientow, redukujg straty reputacyjne, a nawet
uniezalezniajg przedsigbiorstwo od negatywnych skutkéw zmian gospodarczych i ewentual-
nego kryzysu.

Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu (CSR) jest nowg, dynamicznie rozwijajaca si¢
koncepcja bazujgcg na rownowadze miedzy trzema wymiarami — ekonomicznym, spotecznym
i ekologicznym. Wedlug Komisji Europejskiej CSR to styl zarzadzania przedsigbiorstwem
polegajacy na integrowaniu kwestii spolecznych, srodowiskowych, etycznych i dotyczacych
praw cztowieka z dziataniami biznesowym 1 strategia, we wspoOtpracy z interesariuszami.
Nadrzedng zasada CSR jest dobrowolnos$¢, polegajaca na podejmowaniu dziatan, ktérych nie
reguluja zasady etyczne i normy prawne. Przedsigbiorstwa stawiajace na koncepcj¢ spoteczne;j
odpowiedzialnos$ci biznesu budujg dobre relacje z interesariuszami, podnoszg warto$¢ swojej
firmy, wzmacniajg przewage konkurencyjng, polepszaja kondycje finansowa, zmniejszaja
ryzyko upadiosci. Poniewaz CSR przyczynia si¢ do wzrostu zaufania klientow, przedsig-
biorstwo ma stabilniejszg pozycje na rynku, pozytywny wizerunek, a co najwazniejsze —
posiada zadowolonych pracownikow, a to utatwia pozyskanie i utrzymanie tych najlepszych.
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CSR pozwala takze na poprawe kultury organizacyjnej poprzez podnoszenie standardow
postepowania wobec interesariuszy. Dzigki temu zapobiega powstawaniu tzw. zlego
partnerstwa oraz wzmacnia zaufanie, poczucie odpowiedzialnosci i1 przejrzystosci dla
wszystkich zainteresowanych. Niestety polskie przedsigbiorstwa ciagle jeszcze nie do konca
majg $wiadomos¢, ze CSR to nie tylko zabieg marketingowy, a dlugofalowa strategia rozwoju,
pozwalajaca pogodzi¢ interes wlasny z interesem spotecznym.

Czym jest zatem CSR? Jakie ma znaczenie dla konsumentow i ich decyzji zakupowych?
Jak wptywa na ich lojalno$¢? Poszukiwanie odpowiedzi na tak sformutowane pytania stanowi
cel niniejszego artykutu. Do jego realizacji wykorzystane zostaly wyniki badan ankietowych
dotyczacych roznych aspektow Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, przeprowadzone na
probie 2842 oso6b w maju 2015 roku w dwodch regionach Polski o bardzo réznych
charakterystykach. Jeden — opolski — charakteryzuje si¢ bliskos$cig do granicy zachodniej oraz
wieloletnimi, historycznymi powigzaniami z niemieckim sgsiadem. Region podkarpacki
z kolei potozony jest na wschodniej granicy Polski, sgsiaduje z Ukraing i utrzymuje dlugoletnie
kontakty z krajami Wschodu. Badang probe stanowity w 63% kobiety 1 37% mezczyzni,
1589 ankietowanych zamieszkiwatlo wojewddztwo opolskie, pozostate 1253 osoby — woje-
wodztwo podkarpackie.

2. Czym jest spoleczna odpowiedzialnos¢ i co wiemy o Biznesie
Spolecznie Odpowiedzialnym (CSR)?

Wzrost zainteresowania ideg dziatan spotecznie odpowiedzialnych wymusita wspotczesna
sytuacja gospodarcza. Obecnie przedsigbiorstwa coraz aktywniej uczestniczag w zyciu
spotecznym i1 wywieraja wplyw na ksztatt spoteczenstwa. Zjawisko to potgguje dynamika
proceséw komunikacyjnych zwigzanych z rozwojem Internetu i portali spotecznosciowych.
Tam klienci wymieniajg si¢ informacjami nie tylko na temat jakosci produktow, ale takze
pogladami o podmiocie, ktory je wytwarza. I tak np. informacje o brutalnych kapitalistycznych
metodach wielkich koncerndw beda wpltywaly na wizerunek przedsigbiorstwa i marki.

Opinia spoteczna coraz cze¢sciej interesuje si¢ postepowaniem przedsiebiorstw, sposobem
traktowania pracownikdéw, stopniem zaangazowania w ochron¢ S$rodowiska naturalnego,
uczestnictwem w praktykach korupcyjnych itp. Dla znacznej czg$ci spoteczenstwa ostatni
kryzys finansowy oraz wzrastajaca liczba skandali gospodarczych stanowig potwierdzenie
sprzecznosci miedzy interesem gospodarczym a spotecznym!. Dla §wiata gospodarczego

oznacza to spadek akceptacji 1 legitymizacji do dzialania, a bez wsparcia ze strony

! Greser J.: Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w polityce gospodarczej Unii Europejskiej. Akademia
Ekonomiczna, Poznan 2008, s. 36.
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spoteczenstwa nie przetrwa ani gospodarka rynkowa, ani przedsigbiorczo$¢. Te podmioty,
ktore nie potraktuja powaznie presji spolecznej, zmniejsza swoje szanse na dlugotrwaly
rozwo0j. Dlatego $wiat biznesu poszukuje mozliwosci zagwarantowania sobie zaufania
spotecznego poprzez propagowanie dziatan spotecznie odpowiedzialnych (CSR).

Dla przedsigbiorstw idea Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu oznacza ogoét dziatan
zmierzajacych do uzyskania spotecznej akceptacji przy jednoczesnym wsparciu wiasnego
sukcesu?. Pomimo iz CSR jest w literaturze réznie definiowane?, to jego istota sprowadza sie
do poszukiwania odpowiedzi na pytanie: ,,Jak budowac strategi¢ przewagi konkurencyjnej
maksymalizujacej warto$¢ przedsigbiorstwa 1 zachowujacej réwnowage w tworzeniu
pozytywnego wizerunku spoteczenstwa?”*.

Tak sformulowane pytanie zwraca uwage na dwa aspekty atrybucji odpowiedzialnosci:

1. koniecznos$¢ uwzglednienia logiki konkurencji i ograniczen z nig zwigzanych;

2. mozliwosci wspotpracy migdzy przedsigbiorstwami i spoteczenstwem.

Swiatowa Rada Biznesu na Rzecz Zréownowazonego Rozwoju definiuje CSR jako
zobowigzanie biznesu majgce na celu zrbwnowazony rozwoj ekonomiczny, zmierzajacy do
poprawy warunkow i jakos$ci zycia, dzigki wspotpracy zatrudnionych 1 ich rodzin, lokalnych
spolecznosci oraz calego spoleczenstwa’®. Zgodnie z Green Paper Komisji Europejskiej CSR
to koncepcj¢ dobrowolnego uwzgledniania aspektow spolecznych 1 ekologicznych
w prowadzeniu dzialan komercyjnych oraz w kontaktach z otoczeniem®. Jego zastosowanie
przyczynia si¢ do poprawy konkurencyjnosci w obszarze kosztow i1 wydajnosci finansowe;.
Pozwala na wzrost efektywnosci wykorzystanie potencjatu ludzkiego, jest motorem
innowacyjnosci, utatwia zarzadzanie ryzykiem i, co najwazniejsze, poprawia wizerunek firmy
w oczach klientow’.

Problematyce spotecznej odpowiedzialnosci przypisuje si¢ rolg¢ swoistego panaceum na
popraw¢ S$wiata, a zadaniem przedsigbiorstw jest przejecie zan odpowiedzialnosci
1 przyczynianie si¢ do rozwigzywania problemdéw spolecznych. W miare postepujacej
globalizacji, rosnacego politycznego znaczenia migdzynarodowych koncernow, ale tez erozji
wladzy politycznej poszczegolnych panstw rola podmiotéw gospodarczych rosnie. A zjawisko

to bedzie przypuszczalnie nabiera¢ dynamiki.

2 Barth R., Wolff F.: Corporate Social Responsibility in Europe. Rhetoric and Realities. Cheltenham 20009.

3 Dahlsrud A.: How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37 Definitions. ,,Corporate Social
Responsibility and Environmental Management”, http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/csr.132/epdf,
10.10.2015.

4 Bartkowiak G.: Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu w aspekcie teoretycznym i empirycznym. Difin, Warszawa
2011, s. 20-30.

> World Business Council for Sustainable Development. Corporate Social Responsibility: making good business
sense. Red Letter Desig, London 2000.

¢ Green Paper. Promoting The European framework for the Corporate Social Responsibility. European
Commision, Brussels, 18 July 2001.

7 Communication from the commission on the European Competitiveness Report. Komisja Europejska, 2008-
SEC (2008)2853, Bruksela 2008.



CSR i jego znaczenie... 159

W tym kontek$cie nie moze dziwi¢ przekonanie ekspertoéw od zarzadzania, ze odpowie-
dzialne podejscie do robienia interesow moze by¢é zrodtem przewagi konkurencyjnej®. Stad tez
przedsigbiorstwa nie wzbraniajg si¢ od realizacji zasad odpowiedzialnego biznesu tak dtugo,
dopoki dzigki nim beda osiggaty wiasne korzysci. W takim przypadku CSR jest ideg
samorealizujagca si¢, w ramach ktorej przedsigbiorstwa starajg si¢ potaczy¢ klasyczny
marketing z celami spotecznymi i ekologicznymi®. Co wiecej, firmy bardzo czesto traktuja
CSR jako narzedzie do poprawy swego wizerunku wérdd interesariuszy'°.

Wsrod badanych zaledwie 2 osoby przyznaty, ze nie styszaty nigdy wczesniej o CSR, obie
zamieszkiwaly wojewodztwo podkarpackie. Pozostate osoby poprzez CSR rozumiejg przede
wszystkim okreslone decyzje gospodarcze przedsiebiorstw, ktore biorg pod uwage etyczny
aspekt tych decyzji (62% udzielonych odpowiedzi), badz tez postawe¢ ludzi biznesu, sposob
podejmowania decyzji, wybor drogi dzialania, przedmiot nauczania (27% odpowiedzi).
Pomiedzy analizowanymi grupami osob z wojewddztwa opolskiego i podkarpackiego istnieja
niewielkie, nieistotne statystycznie rdéznice w rozumieniu pojecia ,,Corporate Social
Responsibility” (tabela 1).

Tabela 1

Istotno$¢ réznic w rozumieniu pojgcia CSR miedzy ankietowanymi
z wojewddztwa opolskiego i podkarpackiego

woj. opolskie woj. podkarpackie | p-value
Bezposrednie potaczenie etyki z biznesem 17% 7% 0,028
Ma miejsce wtedy, gdy przedsi¢biorstwa, podejmujac
okreslone decyzje gospodarcze, biorg pod uwage

etyczny aspekt tych decyzji 45% 51% 0,0013
Postawa ludzi biznesu, sposob podejmowania decyzji,
wybor drogi dziatania, przedmiot nauczania 38% 42% 0,0004

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Informacje o spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu docieraly do ankietowanych z r6znych
zrédel, jako$¢ tych informacji tez byta rozna. Najwigcej o CSR ankietowani dowiadywali si¢
na zajeciach na uczelniach, albo z Internetu. Oba te zrédta zostaly ocenione przez
ankietowanych podobnie, najnizszg jakos¢ informacji przypisano tym informacjom, ktore
pochodzily od innych oséb. Czynnikiem rdznicujagcym ankietowanych w tym pytaniu byto
aktualne miejsce zamieszkania, zdecydowanie czgsciej od innych oséb informacje o CSR

czerpaty osoby zamieszkujace na wsi (74% ankietowanych).

8 Adamczyk J.: Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw. Teoria i praktyka. Warszawa 2009, s. 33 i n.

° Brdulak A.: CSR jako nowa koncepcja rozwoju firm, [w:] Brdulak H., Golebiowski T. (red.): Zrownowazony
rozw0j przedsigbiorstwa a relacje z interesariuszami. Warszawa 2006, s. 411 i n.

10 Maheshwari K., Kumar V.: To create a positive brand image through Corporate Social Responsibility, 2013,
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract id=2466844.
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Tabela 2
Zrédto i jakos¢ informacji o CSR
Zrédlo informacji o CSR ocena jako$ci informacji liczba ankietowanych
prasa 2,9 252
Internet 3,7 658
radio, TV 3 378
zajecia na uczelni 3,7 1232
inne osoby 2,2 322

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Ankietowani najwyzej ocenili zajgcia na uczelni oraz Internet, jako Zrddla informacji
o zasadach spotecznie odpowiedzialnego biznesu. Na podstawie zastosowanej analizy
wariancji mozna wskaza¢, ze w ocenie poszczegolnych zrédet informacji o CSR wystepuje
zréznicowane ze wzgledu na miejsce wielko$¢ miejscowosci w jakiej zamieszkuje
ankietowany w odniesieniu do zaje¢ na uczelni oraz innych oséb (tabela 3). W pozostatych

przypadkach nie ma istotnych réznic w ocenie wspomnianych zrodet.

Tabela 3
Wyniki analizy wariancji
Zrédlo informacji o CSR p-value
prasa 0,0001
Internet 0,0000
radio, TV 0,0007
zaj¢cia na uczelni 0,2451
inne osoby 0,1786

Zrodto: Opracowanie wiasne.

2.1. CSR a rozpoznawalno$¢ marki

Marka uwazana jest za jeden z podstawowych zasobow przedsigbiorstwa'!!, element
kreowania lojalno$ci nabywcoéw, czynnik dyferencjacji, gwarancja ekskluzywnej uzytecznosci.
Poniewaz jest warto$cig strategiczng przedsigbiorstwa, jej budowanie nie jest luksusem tylko
koniecznos$cig. Zdaniem E. Dichtla marka jest konsekwencja sposobu postrzegania produktu
przez jej odbiorcow 2. Obejmuje zardwno charakterystyki rzeczywiste produktu, jak i wartosci
emocjonalne. Marka to ,,produkt, ktory zapewnia korzysci funkcjonalne plus wartosci dodane,
ktére pewni konsumenci cenig w wystarczajacym stopniu, aby dokonaé¢ zakupu”'®. Marka

odzwierciedla takze jako$¢ produktu i ksztaltuje lojalno$¢ nabywcow'®. Jest ona nazwa,

I Meffert H., Burmann H., Koers Ch.: Stellenwert und Gegenstand des Markenmanagement, [in:] Meffert H.,
Burmann H., Koers Ch. (Hrsg.). Markenmanagement. Wiesbaden 2002, S. 3 & w.

12 Dichtl E., Grundidee. Entwicklungsepochen und heutige wirtschaftliche Bedeutung des Markenartikels,
[in:] Markenartikel heute — Marke, Markt und Marketing. Gabler Verlag, Wiesbaden 1978, S. 19.

13 Altkorn J.: Strategia marki. Marketing bez tajemnic. PWE, Warszawa 2001, s. 9.

14 Bruhn M.: Begriffsabgrenzungen und Erscheinungsformen von Marken. Gabler Verlag, Bern, Stuttgart, Wien,
2004, S. 21.
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terminem lub kombinacja tych elementow, ktére stworzone zostaly dla identyfikacji dobr
i ustug sprzedawcy oraz wyrdznienia ich sposrod konkurencji'>. W tym sensie marka jest
nos$nikiem idei spotecznej odpowiedzialnosci, wywiera wptyw na zachowania konsumentow
i otoczenie!®.

Znaczenie wykorzystania idei CSR w procesie kreowania marki istotne jest rowniez,
a moze przede wszystkim, ze wzgledu na rosnaca §wiadomo$¢ konsumentdéw oraz tendencje
do przenoszenia warto$ci promowanych przez przedsigbiorstwa na opinie o produktach. Coraz
czestsze bojkoty konsumencki uwidaczniaja, ze decyzje zakupowe zalezg od tych wartosci,
ktére przypisywane sg przedsigbiorstwom. A to wymusi zmiany w prowadzeniu biznesu,
chociazby w obszarze komunikacji z klientami.

Pytaniem nie jest zatem czy prowadzi¢ dziatania spolecznie odpowiedzialne, tylko jak je
realizowaé, by przetozyly si¢ one na poprawe wizerunku marki 1 poprawe pozycji
konkurencyjnej przedsigbiorstwa. Wydaje sie, ze jedynym skutecznym sposobem jest
systematyczno$¢ i kompleksowos¢ podejmowanych dziatan. Stosowanie instrumentéow CSR
jedynie sporadycznie i niewlgczanie ich w codzienng polityke biznesowa moze przyniesé
wrecz odwrotne efekty, np. o$mieszenie marki w oczach klientéw. Przyktadem takich
dorywczych dzialan sg te podejmowane przez szereg koncerndw odziezowych, ktore z jednej
strony propaguja filantropi¢, z drugiej — przyczyniaja si¢ do poglebiania nieréwnosci
spotecznych w krajach Trzeciego Swiata i zapominaja o przestrzeganiu podstawowych praw
czlowieka w zakresie warunkow pracy i placy!’.

Obecnie coraz wiecej przedsigbiorstw wlacza w swojg strategie dziatania z zakresu CSR,
traktujac je nie tylko jako element kampanii PR, ale przede wszystkim podstaw¢ korowania
wizerunku marki. I tak np. Connor Davey (projektant brytyjski) opracowal pakowane
w biodegradowalne opakowania czekoladki Bloom Everlasting Chocolate. Malo tego,
opakowania te s3 sadzonkami, z ktérych mozna wyhodowaé¢ rosliny. Natomiast jedna
z niemieckich marek stworzyla kosmetyki o nazwie bedacej jednocze$nie hastem
zachgcajacym do oszczgdzania wody: ,,Stop The Water While Using Me!”. Oszczgdnos¢ wody
propaguje rowniez Kompania Piwowarska, ktora do roku 2015 chciala o 25% ograniczy¢
zuzycie wody w procesie warzenia piwa. Natomiast marka Always ,,Like a girl” prowadzi
dziatania na rzecz wzmocnienia pewnosci siebie u kobiet.

Pomimo znajomosci zagadnien zwigzanych z CSR oraz zasad funkcjonowania przedsig-
biorstw zgodnie z tymi zasadami ankietowani nie byli w stanie wymieni¢ Zzadnej organizacji

dziatajacej na rzecz rozpowszechniania idei CSR. W tym przypadku nie miaty znaczenia ple¢

15 Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola. Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 410.

16 He H., Li Y.: CSR and service brand: The mediating effect of brand identification and moderating effect of
service quality. ,,Journal of Business Ethics”, Vol. 100(4), 2011, p. 673-688.

17 Np. norweski dziennik zorganizowat reality show i wystat blogeréow modowych do fabryki ubran w Kambodzy.
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ani wiek, ani miejsce zamieszkania czy dochdd. W Polsce organizacje te nie przeprowadzity
dotychczas jakiej§ wigkszej kampanii spotecznej na rzecz ich rozpoznawalnosci.

Powodoéw, dla ktorych przedsigbiorstwa postgpuja etycznie, jest wiele, do gtownych
zaliczy¢ mozna traktowanie dziatan CSR jako formy reklamy oraz $wiadomos¢, ze podejmo-
wane decyzje maja wptyw na Srodowisko, spoleczenstwo oraz zysk (rysunek 1). Dzialalno$¢
prospoteczna i prosrodowiskowa ma wptyw na pozytywny wizerunek danej marki. Im wigcej
takich dziatanh podejmuje przedsigbiorstwo, tym bardziej marka jego produktéw jest
rozpoznawalna 1 kojarzona pozytywnie. Sposréd wielu marek dostgpnych na rynku, za te
propagujace dziatania etyczne w sferze biznesu ankietowani uznali: Coca-Cola (46% ankieto-
wanych), IKEA (42% ankietowanych), a z lokalnych przedsigbiorstw — w wojewodztwie
opolskim: Elektrownia Opole oraz Cementownia Goérazdze, za§ w wojewddztwie pod-
karpackim; Tikkurila Polska SA, Federal Mogul Gorzyce Sp. z 0.0. oraz Sanockie Zaktady
Przemystu Gumowego Stomil Sanok SA.

H Wiedza, ze podejmowane przez nich
decyzje maja skutki spoleczne,
srodowiskowe

i Jest to dla nich forma reklamy

M Maja Swiadomos¢, ze podejscie czysto
ekonomiczne nie wystarczy by osiggnaé
sukces

Rys. 1. Powody przestrzegania zasad CSR przez przedsigbiorstwa
Fig. 1. Resons to observe CSR principles by the companies
Zrédto: Opracowanie wlasne.

2.2. Odpowiedzialnos¢ spoleczna a zysk

CSR nie zawsze jest kompatybilny z sukcesem rynkowym, a od przedsiebiorstw coraz
czesciej oczekuje si¢ rezygnacji z korzysci na rzecz dobra spotecznego. Postrzeganie pod-
miotéw gospodarczych determinuje czesto prze§wiadczenie, ze wspdtczesne przedsigbiorstwa
coraz bezwzgledniej (nie zwazajac na koszty spoteczne) daza do realizacji wlasnych celow
ekonomicznych. A taki sposob ich realizacji jest dla wielu zaro6wno z moralnego,
jak 1 spotecznego punktu widzenia nie do przyjecia. Coraz wigcej konsumentéw podczas

zakupdéw kieruje si¢ zasada wybierania firm, ktére deklaruja siebie jako spolecznie
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odpowiedzialne'®. Nie dziwi zatem demonstracyjne odejscie przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych od zorientowania stricte na zysk. Jednak dlugofalowa rezygnacja z zyskow
moze szkodzi¢ egzystencji rynkowej przedsigbiorstwa. Paradoksalnie zatem rzeczywista
realizacja CSR-u moze doprowadzi¢ do upadku przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
1 utrzymania si¢ na rynku jedynie tych, ktore w niewielkim stopniu dziataja odpowiedzialnie.
W praktyce zdarzaja si¢ przypadki generowania zyskow kosztem spotecznym. Tym bardziej
jednak przejmowanie odpowiedzialno$ci kosztem strat ekonomicznych jest niecelowe.
Nie oznacza to jednak, ze przedsigbiorstwa dzialajg nieodpowiedzialnie i ze kazdy sposob
powigkszania zyskoéw jest usprawiedliwiony, ale umieje¢tno$¢ utrzymania w tym wzgledzie
rownowagi stanowi dla przedsiebiorstw nowe wyzwanie ekonomiczne '’

Wedtug ankietowanych obecnie coraz trudniej jest przedsigbiorstwom postepowac
etycznie. Prowadzenie biznesu wielokrotnie wymusza na zarzadzajacych dziatania majace na
celu osiggnigcie przede wszystkim zysku. Ankietowani uznaja jednak, ze w biznesie jest
miejsce na etyke. Zdanie to podziela 95% badanych, ale widoczne jest zréznicowanie ze
wzgledu na pte¢ 1 wiek (tabela 4). Bardziej bezwzgledni w swych opiniach sg mimo wszystko
me¢zczyzni, wedlug nich postepowanie etyczne nie idzie w parze z mozliwoscig uzyskania

duzego zysku.

Tabela 4
Czy w biznesie jest miejsce na etyke?
K M p-value
Bez etyki nie ma miejsca na uczciwe zatrudnienie 38% 28% 0.324

i poszanowanie praw pracowniczych
Pozwala ona walczy¢ z korupcja 23% 10% 0,148
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wplyw CSR na wysoko$¢ osigganego zysku jest silnie skorelowany z wysoko$cia
wynagrodzenia, jakie otrzymuja ankietowani (rysunek 2). Na poziomie istotnosci 5% oraz
uzyskanej wartosci testu y*> odrzucono hipoteze o braku wystgpowania takiej zaleznosci.
Wydaje si¢, ze im mniejszy dochdd ankietowanego, tym wigksze jest ich przekonanie co do

zasadnosci stosowania zasad CSR.

18 Mohr L.A., Harris K.E.: Do consumers expect companies be socially responsible? The impact of corporate
social responsibility on buying behaviors. ,,The Journal of Consumers Affairs”, Vol. 35, No. 1, 2001, p. 45-72.

19 Aupperle K., Carroll A., Hatfield J.: An empirical examination of the relationship between corporate social
responsability and profitability. ,,Academy of Management Journal”, Vol. 28, 1985, p. 446.
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H Wptywa, zmniejszajac nieznacznie zysk M Wptywa, dajac duzo wiekszy zysk

H Nie wptywa w ogole

1000
800

o hil-s

do 500 zt 501-1000zt 1001-1500zt 1501-2000zt 2001-2500zt powyzej 2501zt

Rys. 2. Dochdd ankietowanych a wptyw CSR na osiggany zysk
Fig. 2. Respondents income and the CSR impact on the profit
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Sposobow na wdrozenie zasad spolecznie odpowiedzialnego biznesu jest wiele, do
najczesciej wymienianych przez ankietowanych nalezg: branie pod uwage dobra pracownikow
(89% ankietowanych), branie pod uwage dobra spoteczenstwa (72% ankietowanych) oraz
branie pod uwage dobra Srodowiska naturalnego (54% ankietowanych). Nie wszystkie te
dziatania przektadaja si¢ oczywiscie na zwigkszenie zysku, ale dbanie o poszczegodlne
elementy jest obecnie priorytetem. Srodowisko naturalne, ktorego stan powinien interesowaé
kazdego, jest wymieniane gltéwnie przez kobiety. By¢ moze dlatego, iz kobiety wtasnie patrza
na dziatalno$¢ przedsigbiorstw nie tylko poprzez pryzmat osigganych przez nie zyskow.
Dla kobiet wazne jest tez to, jak wyglada¢ bedzie §wiat za kilka, kilkanascie lat. W tej kwestii
to kobiety wydaja si¢ bardziej §wiadome zagrozen, jakie istnieja, 1 trzykrotnie czesciej niz
meZCezyzni przyznaja, ze zwracaja uwage na produkty, jakie kupuja. A wihasciwie na to, czy
zostalty one wyprodukowane zgodnie z zasadami CSR. Respondenci uwazaja (34%),
ze realizacja roznych dziatan charytatywnych wplywa pozytywnie na wizerunek firmy,
co z kolei przektada si¢ na wzrost zyskéw osigganych przez przedsigbiorstwo. Respondenci
przyznali tez, ze gdyby mieli do wyboru dwie poréwnywalne oferty przedsigbiorstw, przy
czym jedno z nich realizowatoby strategie CSR, a drugie nie, jako klienci skionni byliby
wspotpracowac z tym pierwszym, nawet gdyby oferta byta o 10% drozsza. Dzialania z zakresu
CSR majg wedtug ankietowanych duzy wplyw na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa na rynku.
Respondenci wskazali, ze raportowanie 1 informowanie o realizacji zobowigzan CSR jest
czynnikiem, ktory raczej pozytywnie (68%) i zdecydowanie pozytywnie (21%) wplywa na
konkurencyjnos$¢ agencji na rynku. W dalszej kolejnosci pojawily si¢ inicjowanie dzialan

edukacyjnych z zakresu CSR oraz inicjowanie wymiany know-how z interesariuszami firmy.
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3. Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu — Corporate Social Resposibility — to koncepcja
pozwalajaca zarzadzac¢ firmg w sposob uwzgledniajacy szersze interesy otoczenia spotecznego
przedsigbiorstwa. Od przedsigbiorstwa oczekuje si¢ nie tylko pomnazania zyskow, ale rowniez
petnego spojrzenia na otoczenie i pracownikéw. Spoteczne zaangazowanie to obecnie, poza
dzialalnos$cig charytatywna, odpowiedz na potrzeby spolecznosci. Najwazniejsze jest,
by przedsigbiorstwa wdrozyly procesy, dzigki ktorym wzgledy spoleczne, srodowiskowe
1 etyczne oraz kwestie praw cztowieka stang si¢ stalym elementem ich dziatalnosci i strategii
biznesowej. Prezentowane w artykule wyniki badan wskazuja na dobra znajomos$¢ pojecia
spotecznie odpowiedzialnego biznesu wsrdéd mieszkancéw Opolszczyzny oraz Podkarpacia.
Zbyt czesto jednak etyczne dzialanie postrzegane jest jako przyczyna nieosiggnigcia
odpowiednich zyskow. Podejmowanie przez przedsigbiorstwa dzialan zgodnych z idea CSR
postrzegane jest jako element promocji, ktéry pomoze poprawi¢ wizerunek firmy. Z punktu
widzenia propagowania i wdrazania zasad odpowiedzialnego biznesu bardzo istotna jest
edukacja spoteczenstwa oraz menedzeréw 1 pracownikéw firm. Zagadnienia zwigzane
z etycznym obliczem biznesu powinny by¢ na stale wlaczone do programéw studiow oraz

r6éznego rodzaju szkolen.
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Abstract

CSR is a concept that allows to manage business in a social interests way of the enterprise
environment. CSR reflects the correlation between social responsibility and economic success
of the company. There is nothing similar with altruism but reflects the way of company’s
management, leading to sustainable success. CSR plays a very important role in forming
relationships with customers. More and more consumers while shopping, guided by the
principle of selecting companies that declare themselves as socially responsible. Modern
consumption is not only an act of purchase, but becomes an instrument to express customer’s

beliefs or values.
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