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Dbaj o swdj biznes i zmieniaj swiat na lepsze!

Kazdy z nas jest interesariuszem, poniewaz sektor biznesu to coraz wazniejszy partner w naszym
codziennym zyciu. JesteSmy konsumentami, ale tez pracownikami lub przynajmniej potencjalnymi
pracownikami, bywamy tez inwestorami lub przedstawicielami organizacji pozarzadowych. Nasze zycie w
coraz wiekszym stopniu zalezy zatem od tego, jak w spoteczehstwie funkcjonujg firmy. Te najwieksze,
globalne, ale i te $rednie czy calkiem mate. Jezeli kadra menedzerska jakiejs firmy postepuje
nieodpowiedzialnie, to przede wszystkim tracg na tym pracownicy, zaréwno tej firmy, jak i wszystkich
organizacji z nig wspétpracujgcych, no i naturalnie klienci.

W potocznym rozumieniu, a takie przeciez pojawia sie w badaniach opinii publicznej, spotecznie
odpowiedzialna firma to po prostu dobra firma, w ktérej panuje wysoki poziom kultury organizacyjnej, gdzie
szanuje sie ludzi (pracownikéw, wspotpracownikow i klientéw), gdzie mozliwy jest rozwoj zawodowy i
osobisty, gdzie nie zmusza sie zatrudnionych do dziatan niegodnych. Z innym znaczeniem tego terminu
mamy do czynienia, gdy przeprowadza sie badanie wsréd kadry menedzerskiej z szerokiego kregu firm.
Wtedy okazuje sie, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR) polega na pfaceniu podatkow,
wypracowywaniu zysku, przestrzeganiu wszystkich przepiséw prawa i dostarczaniu produktéw o wysokiej
jakosci za godziwg cene. Jeszcze inne wyniki uzyskuje sie, gdy badanie obejmuje menedzerow z
najwiekszych firm, ktérzy aktywnie wiaczyli sie w budowe catosciowej strategii zarzadzania opartej na
spotecznej odpowiedzialnosci badz konsultantéw, ekspertéw itp. Ci z kolei méwig, ze CSR to budowanie
przewagi konkurencyjnej z wykorzystaniem innowacyjnych metod zarzadzania.

Dziwi¢ wiec moze rozdzwiek miedzy oczekiwaniami spotecznymi a strategia budowania reputacji przez
zarzady firm. Wszyscy rozumiemy coraz lepiej, ze odpowiedzialne prowadzenie firmy to sztuka spetniania
oczekiwan interesariuszy, poszukiwanie tej dynamicznej roéwnowagi pomiedzy interesami wszystkich
zainteresowanych. Dlaczego wiec tak wielu menedzeréw upiera sie, ze prowadzenie dziatalnosci
charytatywnej ma cos$ wspoélnego z budowaniem reputacji odpowiedzialnej firmy, jezeli z wszystkich badan
opinii publicznej, zaréwno na Swiecie, jak i w Polsce wynika, ze przedsiewziecia tego typu majg minimalny
wpltyw na wizerunek firmy? Dlaczego wielu polskich menedzeréw sprowadza spoteczng odpowiedzialno$¢
firmy wylacznie do zadan dziatu PR, zapominajac o zwigzku CSR z politykg personalng, strategig
marketingowg czy ksztattowaniem relacji z dostawcami? | dopiero gdy firma znajduje sie na pierwszej stronie
gazety, napietnowana za nieetyczne praktyki wobec pracownikéw lub partneréw, niektoérzy zaczynajg sobie
uswiadamiaé, ze odpowiedzialne prowadzenie biznesu to znacznie wiecej niz dobre funkcjonowanie dziatu
PR.

Z badan prowadzonych w ostatnich latach przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Instytut Spraw
Publicznych, Centrum Etyki Biznesu czy Bank Swiatowy wynika jednoznacznie, ze nasze oczekiwania wobec
biznesu dotyczg przede wszystkim tworzenia i utrzymywania wartosciowych miejsc pracy, a takze etycznego
postepowania wobec innych interesariuszy. W ostatnim badaniu Banku Swiatowego az 47 proc. Polakéw
uwaza, ze gtdbwnym wyznacznikiem spotecznej odpowiedzialnosci firmy jest szacunek dla pracownikow i
tworzenie przyjaznej atmosfery w miejscu pracy. Oczywiscie w poszczegodlnych badaniach wyniki nieco sie
réznig, ale zawsze odpowiedzialny biznes kojarzy sie Polakom, podobnie jak obywatelom innych krajow,
przede wszystkim ze sposobem traktowania pracownikow.

Polacy sa jednak sfrustrowani tym, ze nie dostajg od firm tego, czego oczekujg i dlatego generalnie
postrzegaja biznes jako nieodpowiedzialny. Np. 70 proc. rodakéw uwaza, ze w firmach prywatnych nie pfaci
sie wynagrodzen w terminie. Ale gdy to samo pytanie postawi sie inaczej i zapyta: ,,Czy w pana/pani miejscu
pracy wynagrodzenia nie sa ptacone w terminie?”, to tylko nieco ponad 10 proc. potwierdza tego typu
praktyke. Polacy w zasadzie nie oczekujg od biznesu niczego wiecej ponad tworzenie miejsc pracy. Dla



wiekszosci Polakéw firma to ciggle zaktad pracy.

Warto jednak doda¢, ze gdy stawia sie pytanie: ,Czy kiedykolwiek zdarzyto sie panu/pani, ze zrezygnowat/a
pan/pani z zakupu produktu jakiej$ firmy lub korzystania z jej ustug dlatego, ze styszat/a pan/pani, ze firma Zle
traktuje swoich pracownikéw?”, to zdecydowana wiekszos¢ (64 proc.) odpowiada, ze nie, poniewaz nie
wiedziata nic na ten temat. W domysle powstaje wiec sugestia, ze gdybysmy wiedzieli wiecej o zlych
praktykach wobec pracownikéw, to nasze decyzje konsumenckie wygladatyby inaczej. A to oznacza, ze
polski interesariusz rozwija sie. | media mu bedg w tym pomagaé. Zatem firmy w Polsce powinny zacza¢
dojrzewa¢ do spotecznej odpowiedzialnosci powaznie rozumianej i realizowane;.

Z tym jednak bywa réznie, bo i kontekst mamy inny. Jak wynika z badan, poziom zaufania spotecznego jest u
nas najnizszy w catej Unii Europejskiej. Dlatego trudno sie dziwi¢, ze tylko 14 proc. Polakéw ufa wiekszosci
informacji na temat postepowania firm w kwestiach spotecznych i etycznych, ale jezeli sa to informacje
dostarczane bezposrednio przez firmy, to poziom zaufania spada do 4 proc. (badania Fundacji Komunikaciji
Spotecznej). Niski poziom zaufania nie dotyczy tylko firm miedzynarodowych, polscy przedsiebiorcy tez
przeciez nie ciesza sie uznaniem spotecznym. Klimat podejrzliwosci wobec biznesu, a zwtaszcza inwestoréw
zagranicznych czy generalnie ludzi, ktorym udato sie osiagnaé sukces w biznesie, jest zreszta chetnie
podsycany przez niektére ugrupowania polityczne.

Ale jest i drugi element specyficzny dla dyskusji o spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce, odnoszacy
sie do naszej historii najnowszej. Wiele oséb dobrze pamieta, ze jeszcze nie tak dawno firmy w Polsce
zajmowaly sie przede wszystkim réznymi oczekiwaniami spoftecznymi, catkowicie zapominajgc o wynikach
finansowych. Dlatego wiasnie publicy$ci polscy, omawiajgc zjawisko odpowiedzialnego biznesu, czesto
uzywajg wyrazenia ,kapitalizm z socjalistyczng twarzg”, co ma oznaczaé co$, co ich zdaniem jest przyktadem
oczywistej sprzecznosci. JesteSmy bowiem przekonani — i mozna to przeczyta¢ niemal w kazdym
podreczniku ekonomii — ze prawdziwe firmy istniejg wytacznie dla zysku. To dlatego w badaniach opinii
publicznej odpowiedzialnos¢ spoteczng przypisuje sie raczej przedsiebiorstwom panstwowym niz prywatnym,
raczej polskim niz zagranicznym (badania Forum Odpowiedzialnego Biznesu).

Zainteresowanie spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu w Polsce rosnie jednak bardzo szybko. To juz
przestata by¢ kolejna ciekawostka z bardziej rozwinietego swiata. To wiele firm, ktdre systematycznie
doskonalg swoje strategie i systemy zarzadzania spoteczng odpowiedzialnoscig, to tysigce przyktadéw
spotecznego zaangazowania. | — z tego wynikajgce — zmiany w naszym otoczeniu. Ale tez jednoczesnie to
chaos pojeciowy i przekonanie, ze CSR to taki wygodny worek, do ktérego mozna zapakowaé rézne dobre
uczynki, a nastepnie potozy¢ pod choinke.

1. Odpowiedzialno$¢ biznesu w Polsce a wyzwania globalne

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw (CSR) znalazta w ostatnich latach szerokie uznanie na $wiecie
zarowno wsrdd praktykow, jak i teoretykdw zarzadzania. Im wiecej jednak pojawia sie wypowiedzi na temat
CSR, tym wiecej powstaje tez niejasnosci dotyczacych znaczenia tej koncepcji, mozliwosci budowania
przewagi konkurencyjnej na rynku w oparciu o CSR, dtugofalowego wplywu na zmiane wartosci firmy,
zakresu implementacji w ramach struktury zarzadzania, ksztattowania nowych relacji miedzy biznesem a
spoteczenstwem, a takze przyszitych kierunkdw rozwoju gospodarki.

W Polsce jest to ciggle mato znany obszar zarzadzania, czego dowodem moze by¢ fakt, ze zazwyczaj
spoteczng odpowiedzialnoscig zajmujg sie pracownicy dziatéw PR, czasem HR. W obu przypadkach polski
CSR jest co najwyzej jednym z elementéw budowania reputacji, zewnetrznej lub wewnetrznej. W pierwszym

przypadku sprowadza sie do mniej lub bardziej sporadycznego zaangazowania spotecznego poprzez



przedsiewziecia o charakterze charytatywnym (np. dotacje na rzecz wsparcia os6b marginalizowanych
spotecznie), inwestycji spotecznych (np. poprzez wsparcie wybranych organizacji pozarzadowych) badz
komercyjnym (np. sponsorowanie wydarzen kulturalnych). W drugim przypadku dotyczy najczesSciej
wolontariatu pracowniczego (np. zachecanie pracownikéw do angazowania sie w dziatalno$¢ spoteczng) lub
wzmachniania kultury organizacyjnej (np. poprzez wdrazanie kodeksu etycznego).

Jeszcze kilkanascie lat temu na Swiecie spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu kojarzyta sie gtéwnie z
dziatalnoscig charytatywng. Obecnie CSR stat sie elementem sprawnego, nowoczesnego i strategicznego
zarzgdzania firmg. Menedzerowie sg $wiadomi coraz bardziej zaciesniajgcej sie sieci powigzan pomiedzy
wymiarem politycznym a gospodarczym, a takze spotecznym. Korporacje ponadnarodowe zdajg sobie
sprawe nie tylko z dynamicznego ryzyka wystgpienia kryzyséw, ale i dostrzegajg wielki potencjat we
wspotpracy z otoczeniem. Sytuacja ta zmusza firmy do nieustannego poszukiwania innowacji we wszystkich
obszarach biznesowych. Firmy juz nie tylko dopasowujg strategie globalne do lokalnych wymagan, ale starajg,
sie wprowadzac niestandardowe rozwigzania, wyznaczajgc tym samym rowniez polityke i charakter swojego
wiasnego funkcjonowania. Jesli w sektorze finansowym prawie 80 proc. bankéw na $wiecie podpisuje sie pod
dobrowolnie przyjetymi tzw. zasadami rownikowymi (Equator Principles), ktére majg zapewni¢ przestrzeganie
zasad zréwnowazonego rozwoju w gtdwnych obszarach biznesowych, to mamy do czynienia z czynnikiem
szans zaréwno dla rozwoju firmy, jak i jej interesariuszy.

Roéwniez w Polsce pojawia sie coraz wiecej przykladow szerokiego rozumienia CSR, co zwigzane jest przede
wszystkim z dopasowywaniem realizowanych projektdw, zazwyczaj o charakterze wielowymiarowym, do
strategii obecnosci firmy na rynku. Powoli zaczyna tez by¢ dostrzegany fakt, ze odpowiedzialne ksztattowanie
wiasciwych relacji z interesariuszami w $rednio- lub dlugookresowej perspektywie moze pozytywnie wplywac
na konkurencyjnos¢ oraz wartos¢ firmy. CSR jest wtedy rozumiany jako proces poznawania i wigczania
zmieniajgcych sie oczekiwah spofecznych w strategie zarzadzania, a takze monitorowania wptywu takiej
strategii na konkurencyjnos¢ firmy. Staje sie wiec sztukg spetniania oczekiwan istotnych interesariuszy,
poszukiwaniem dynamicznej rownowagi pomiedzy interesami wszystkich zainteresowanych. Przy takim
rozumieniu CSR sporadyczne dziatania o charakterze sponsoringu czy filantropii korporacyjnej odgrywajg
marginalng role.

Rynek w Polsce ksztaltuje sie w coraz wiekszym stopniu pod wplywem zmian bedacych konsekwencjg
procesow globalizacyjnych. Nie wszystkie wyzwania z tym zwigzane sg juz na naszym rynku widoczne, ale
ryzyko spoteczne i ekologiczne jest coraz wazniejszym wyznacznikiem strategii dtugookresowych wielu
przedsiebiorstw. W obliczu zagrozenh zwigzanych ze zmianami klimatycznymi, takie terminy jak carbon neutral
(wolne od zanieczyszczen zwigzanych z emisjg zwigzkdéw wegla) czy sustainable innovation (innowacyjno$é
w kierunku zrownowazonego rozwoju) pojawily sie w strategiach wielu firm i doprowadzity do zmian np. oferty
produktowej czy ustugowej badz charakteru kampanii marketingowych. Z kolei ubiegtoroczna pokojowa
Nagroda Nobla dla Muhammada Yunusa i jego Grameen Bank wzmocnita rozwdéj nowych modeli
biznesowych, skierowanych na zaspokojenie oczekiwan grup najubozszych, czyli bottom of the pyramid (BoP
— podstawa piramidy), a jednoczes$nie przyczynita sie do zmiany $wiadomosci konsumentéw w kierunku
oczekiwan zwigzanych z fair trade (sprawiedliwy handel). Za$ coraz mniejsza efektywnos¢ dziatan na rzecz
rozwigzywania istotnych probleméw spotecznych, dotyczacych powszechnej edukaciji, ochrony zdrowia,
dostepu do technologii, podejmowanych przez instytucje publiczne wiekszosci krajow, doprowadzita do
rozwoju nowych form wspétpracy réznych sektoréw na zasadzie collaborative governance (rzadzenie poprzez
partnerstwo publiczno-prywatno-spoteczne). Z takimi — i podobnymi — wyzwaniami przedsiebiorstwa

dziatajgce w dowolnym kraju powinny sie liczyé.



Strategia zarzgdzania odpowiedzialnoscig spoteczng moze by¢ skutecznym instrumentem dziatania
przedsiebiorstwa w obliczu tych globalnych wyzwan, i to niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z
korporacja ponadnarodowa, czy tez z mniejszg firmg powigzang zaleznosciami kooperacyjnymi z innymi
partnerami biznesowymi. Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa na rynku w najblizszych latach bedzie bowiem
zaleze¢ w znaczacym stopniu od umiejetnosci podejmowania trafnych decyzji strategicznych w obliczu
wyzwan globalnych o charakterze spotecznym, ekonomicznym i ekologicznym.

Edukacja w zakresie CSR jest wielkim wyzwaniem, gdyZ niezwykle trudno jest sie uwolni¢ od stereotypéw w
mysleniu o zarzadzaniu, budowanych na podstawie wiedzy zdobywanej w latach 80. i 90. ubiegtego wieku.
Dla absolwentéw szkot biznesowych z ostatnich lat, nie tylko w USA, ale i w wielu panstwach europejskich,
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest po prostu istotnym elementem budowania strategii i nikt z nich
nawet nie pomysli, ze CSR moze nie by¢ strategiczny. Warto zauwazy¢, ze — jak podawat ostatnio
amerykanski ,Forbes” — juz 54 proc. amerykanskich szkét biznesu prowadzi obowigzkowe zajecia z CSR dla
studentéw, a niemal 80 proc. uczestnikow kurséw MBA uwaza, ze CSR jest bardzo waznym elementem
dobrego programu MBA. Ta rewolucja w edukacji menedzerskiej, ktéra dokonata sie na catym sSwiecie i
objeta nie tylko szkoty amerykanskie, ale takze europejskie, chifskie czy australijskie, nie zostata jednak
zadekretowana odgornie, ale jest odpowiedzig na zmieniajgce sie oczekiwania studentéw i menedzerdéw.

W Polsce te zmiany na poziomie edukacji menedzerskiej dopiero sie rozpoczely i zajecia dotyczace
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu dla studentéw nie we wszystkich szkotach sg traktowane powaznie.
Czasem spotykajg sie z reakcjg podobng do tej, z jakg mieliSmy do czynienia w poprzednim systemie, gdy
prowadzono obowigzkowe zajecia z filozofii, oczywiscie tej jedynie stusznej wéwczas. A przeciez CSR jest
obecnie coraz lepiej ugruntowang wiedza, z powodzeniem wykorzystywang przez najlepsze firmy.
Oczywidcie, sg takze firmy, zaréwno na sSwiecie, jak i w Polsce, ktore traktujg CSR jak symboliczny kwiatek
do kozucha, ktére wykorzystujgc rézne instrumenty PR, usitujg budowaé wsrdéd swoich interesariuszy
wizerunek firmy odpowiedzialnej zazwyczaj dopiero wtedy, gdy ich reputacja wiasnie gwattownie sie
zatamuje. | wéwczas wydajg olbrzymie pienigdze na najrozmaitsze sponsoringi i cele charytatywne, chcac jak
najszybciej odkupi¢ swoje grzechy. To Swiadczy niestety o podstawowej nieumiejetnosci zarzadzania i
madrego korzystania z dostepnych instrumentéw.

Jestesmy jednak czeScig Swiatowego rynku, a na tym rynku pojawito sie ostatnio coraz wiecej istotnych
wyzwan. Wrazliwos¢ ekologiczna zaréwno w spoteczenstwie, jak i wsrdd przedsiebiorstw wzrosta skokowo.
Wtasnie w obliczu zagrozeh zwigzanych ze zmianami klimatycznymi poczulismy sie globalnym
spoteczenstwem i dlatego CSR-owym filmem roku, przynajmniej w USA, zostat dokument Ala Gore’a
.Niewygodna prawda” — w Polsce od niedawna obecny, nagrodzony tez Oscarami. Jego autor zostat za$
laureatem tegorocznej pokojowej Nagrody Nobla. Giéwnym tematem tysiecy roznych konferencji, dyskusiji
medialnych i korporacyjnych na catym Swiecie stato sie radykalne ograniczanie negatywnego wplywu na
Srodowisko. Z kolei istotnym wydarzeniem, ktére rozgrzato na nowo dyskusje na temat etycznej konsumpgiji i
sprawiedliwego handlu (fair trade) byt film ,Krwawy diament’. Obraz ten zostat uznany przez niektérych za
najwazniejszy wktad w edukacje konsumencka i rzeczywiscie sprowokowat do wielu pytan dotyczacych
pochodzenia produktéw, ktére kupujemy, warunkéw, w jakich powstaja, czy pozyskiwanie etycznych
certyfikatéw produktowych — chociaz raczej nie w Polsce.

Tym zmianom towarzyszyly takie inicjatywy jak nowa wersja zasad raportowania GRI, czyli Sustainability
Reporting Guidelines (G3), druga generacja standardéw finansowania inwestyciji, tzw. Equator Principles dla
sektora bankowego czy tez United Nations Principles of Responsible Investments, niezwykle dobrze przyjete
przez srodowisko inwestoréw instytucjonalnych. Z pewnoscig warto wspomnie¢ o dynamicznym rozwoju
najwiekszej Swiatowej inicjatywy CSR-owej, czyli Global Compact, czy o przetomowym raporcie ,Show Me



the Money: Linking Environmental, Social and Governance Issues to Company Value”, przygotowanym przez
UNEP, w ktérym po raz pierwszy w tak wyrazny sposob pokazano zalezno$¢ pomiedzy wartoscig firmy a
przestrzeganiem zasad odpowiedzialnosci w biznesie. Moze wiec przestaniemy juz zadawac¢ to naiwne
pytanie: Czy odpowiedzialno$¢ w biznesie sie optaca?

Istotng role w porzadkowaniu rynku CSR odegrata nowa edycja ,Accountability Rating”, czyli indeksu
odpowiedzialnych firm, opublikowanego przez ,Fortune”, ktéry po raz pierwszy uwzglednia dane dotyczace
Rosiji i Wegier. Zresztg nie tylko ,Fortune”, ale takze wszystkie najwazniejsze media Swiatowe poswiecity w
ubieglym roku wiele miejsca tematyce odpowiedzialnosci w biznesie, publikujac np. specjalne dodatki, jak
sFinancial Times” czy ,New York Times”.

W ubieglym roku Komisja Europejska ogtosita ,Europejski sojusz na rzecz spotecznej odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw” jako kolejny etap dyskusji na temat roli biznesu w spoteczenstwie, w ktérym przypomniata,
ze waznym czynnikiem zwiekszania potencjatu rozwojowego gospodarki europejskiej jest wzmacnianie
przedsiebiorstw poprzez tworzenie lepszych warunkéw do realizacji zasad odpowiedzialnego biznesu i
aktywne promowanie dobrych przyktadéw. Aby przedsiebiorstwa mogty sie wiasciwie rozwijaé, z korzysciag dla
gospodarki i catego spoteczenstwa, niezbedny jest sprzyjajacy klimat spoteczny, zarébwno wewnetrzny, jak i
zewnetrzny. No i wyraznie podkreslono zwigzek odpowiedzialnosci biznesu z jego konkurencyjnoscia.
Zdaniem Komisji Europejskiej, umacnianie konkurencyjnosci przedsiebiorstw moze i powinno iS¢ w parze z
podnoszeniem poziomu spojnosci spotecznej poprzez rzeczywiste zaangazowanie ze strony sektora biznesu.
To dlatego w europejskiej polityce gospodarczej istotng role odgrywa obecnie wspieranie i zachecanie

matych i srednich przedsiebiorstw do spotecznej odpowiedzialnosci.

1. Wiele matych i érednich przedsiebiorstw (MSP) od dawna angazuje sie, nawet do konca nie
zdajac sobie z tego sprawy, w dziatania, ktére dzisiaj moglyby zostaé nazwane spoteczng
odpowiedzialnoscig firm. Nowoscig jest rosnace zainteresowanie konsumentdéw, pracodawcow,
zwigzkéw zawodowych, politykéw oraz organizacji pozarzadowych odpowiedzialnoscig spoteczng
przedsiebiorstw. Spoteczna odpowiedzialno$é w MSP przybiera forme mniej formalna, a bardziej
intuicyjng niz w wiekszych przedsiebiorstwach, co nie oznacza, Zze jest ona mniej wazna.

2. Spoteczna odpowiedzialno$é moze przyniesé korzysci MSP. Nie jest to szybka droga do sukcesu, ale
diugoterminowa inwestycja, ktéra moze optaci¢ sie w dalszej perspektywie. Ale rowniez wartosci
osobiste i moralne wiascicieli, menedzeréw oraz pracownikéw MSP sa waznym bodzcem,
mobilizujgcym do uwzglednienia przez dane przedsiebiorstwo kwestii spotecznych i ekologicznych.
Spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw musi by¢ praktyczna i ukierunkowana na konkretne
wyniki oraz oferowac rozwigzania rzeczywistych problemoéw, przed ktérymi stoi przedsiebiorstwo,
spotecznos¢ czy cata branza.

3. MSP zazwyczaj sg $cisle zwigzane z regionem lub miastem, w ktérym sie znajduja. To wiasnie
na poziomie lokalnym i regionalnym najbardziej odczuwalny bedzie pozytywny wptyw
odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw. Nalezy zacheca¢ organizacje pozarzadowe oraz
inne podmioty do doskonalenia wspdtpracy z MSP oraz z ich organami przedstawicielskimi w
zakresie spotecznej odpowiedzialnosci.

4. Aby przekonac przyszte kadry kierownicze, przedsiebiorcow oraz pracownikéw o tym, Zze
spoteczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw to inwestycja w spoteczenstwo, ktéra na dtuzszg mete
opftaca sie wszystkim, nalezy w wiekszym niz dotgd zakresie uwzgledni¢ zagadnienia z nig
zwigzane w systemie edukacji na wszystkich poziomach.

5. Nalezy tworzyé odpowiednie procedury premiowania MSP za bardziej odpowiedzialne



zachowania spoteczne i ekologiczne. Oznacza to m.in. analizowanie zasad stosowanych w
zamowieniach publicznych, a takze relacji biznesowych z duzymi przedsiebiorstwami.

6. Rowniez rzady musza podejmowaé odpowiedzialne dziatania. Nie mozna domagal sie
zwiekszenia spotecznej odpowiedzialnosci od MSP bez zwrdécenia uwagi na odpowiedzialnos$é
rzadu w zakresie zapewniania odpowiednich warunkéw, ktére pozwolg przedsiebiorstwom na
rozwoj i tworzenie wiekszej liczby miejsc pracy.

7. Wyzwanie jest duze, tak jak ptyngace z niego korzysci. W Unii Europejskiej istnieje okoto 24
milionéw MSP. Naczelng zasadg powinno byé wspieranie matych, ale znaczacych posunieé
obejmujacych coraz wiekszg liczbe przedsiebiorstw. Przyczyni sie to do pozytywnego rozwoju
kultury przedsiebiorczosci w sposéb, ktéry zwiekszy konkurencyjnos¢ Europy oraz zdolnos¢ do
zréwnowazonego rozwoju i zapewnienia lepszej jakosci zycia jej obywatelom.

Na podstawie: ,Opportunity and Responsibility, How to help more small businesses to integrate social and
environmental issues into what they do”, European Commission, May 2007

W odpowiedzi na protokdt z Kioto, podkreslajacy znaczenie dbatosci o srodowisko naturalne, grupa
Deutsche Post Word Net, w ktorej sktad wchodza firmy transportowe: DHL Express, Deutsche Post i
Postbank, podjeta wiasne zobowigzania dotyczace realizacji celéw $rodowiskowych. Grupa
zidentyfikowata nowy segment klientow dbajacych o srodowisko i rozpoczeta realizacje projektu GO
GREEN, ktéry ma na celu poszukiwanie sposobdw obnizania emisji spalin i zuzycia paliwa w
europejskim transporcie drogowym. Rezultatem jest m.in. nowa ustuga firmy DHL Express w
Niemczech. Klienci moga za dodatkowg optata zamowi¢ transport przesytki specjalnym
samochodem z silnikiem o napedzie hybrydowym i biogazowym. Celem tej inicjatywy jest rowniez
zachecanie konsumentow do wyboru ustug =zaprojektowanych w zgodzie z modelem
zréwnowazonego rozwoju.

W 2004 firma Vodafone przekazata niezbedng infrastrukture telekomunikacyjng, aby umozliwié¢
lokalnym przedsiebiorcom w Kenii dostep do ustug w banku, gdzie w ramach projektu M-PESA
dostepne sa mikropozyczki. Przedsiebiorcy, za posrednictwem telefonu, moga tez dokonywac
przelewow pienieznych na dowolne cele. M-PESA jest specjalng platformg mikrofinansowa, powstatg
jako rezultat partnerstwa rzadu brytyjskiego, Banku Handlowego Afryki oraz firm Safaricom i
Vodafone. Celem partnerstwa jest zmniejszanie biedy w krajach Afryki poprzez stymulowanie
lokalnej przedsiebiorczosci i utatwienia w dostepie do funduszy.

GE zainicjowat w 2005 projekt ecomagination. Jest to zobowigzanie firmy do poszukiwania i
tworzenia innowacyjnych technologii, ktére pomagajq klientom rozwigzywaé problemy ekologiczne i
finansowe, jednoczesnie przyczyniajac sie do rozwoju GE. Przychody z produktéw i ustug
ecomagination w 2006 r. przekroczyly 12 miliardow USD, co oznacza roczny wzrost o 20 proc.
Dodatkowo wartos¢ zamowien oczekujacych na realizacje, wzrosta do 50 miliardéw USD.



W ramach partnerstwa z niezalezng, miedzynarodowg organizacjg pozarzgdowa Rainforest Alliance,
firma Unilever kupuje wszystkie swoje herbaty ze zréwnowazonych i certyfikowanych zrédet.
Rainforest Alliance, jako organizacja specjalizujgca sie w rozwoju i promocji standardow dla
zréwnowazonego rozwoju rolnictwa, wydaje certyfikaty dla plantacji herbacianych w Afryce. Unilever
jest najwiekszym Swiatowym koncernem handlujgcym herbatg, ktéry skupuje okoto 12 proc. jej
Swiatowych upraw. Firma zatozyta, ze do 2010 roku wszystkie herbaty sprzedawane w Europie
Zachodniej beda pochodzi¢ z certyfikowanych zrédet, natomiast do 2015 w skali globalnej. Strategia
ta umozliwi nie tylko podniesienie jakosci upraw, ale takze poprawe dochoddw i poziomu zycia
prawie miliona afrykanskich rolnikéw, zyjacych na granicy lub ponizej granicy ubéstwa.

Efektem wspétpracy firmy IBM i organizacji pozarzadowej SeniorNet jest opracowanie nowej
technologii umozliwiajgcej osobom w zaawansowanym wieku korzystanie z Internetu. Nad projektem
pracowaty wspodlnie dwa dzialy: techniczny oraz community relations. IBM wykorzystat te technologie
do udoskonalenia, wzbogacenia i rozszerzenia wszystkich internetowych ustug firmy.

Kluczowymi partnerami Nestlé sg rolnicy, hodowcy, plantatorzy, ci wszyscy, ktérzy mogg dostarczaé
potrzebne firmie surowce. Warto zrobi¢ wszystko co tylko mozliwe, aby uczy¢, wspieraé i przekonywac tych
partneréw do rolnictwa ekologicznego. A potem od nich kupowa¢ po sprawiedliwych cenach. W efekcie
powstajg produkty, ktére sg doceniane przez konsumentéw i dobrze im stuzg. Brzmi to niezwykle prosto,
ale skala oddziatywania firmy jest olbrzymia. Np. w Ameryce Potudniowej Nestlé zatrudnia 38 tysiecy
pracownikéw i jednoczesnie posrednio tworzy miejsca pracy dla 650 tysiecy innych osdb w catym tancuchu
dostaw. Dziatalno$é¢ firmy to codzienna, praktyczna edukacja na rzecz zréwnowazonego rozwoju, to
stwarzanie lepszych warunkéw do zycia dla rodzin tych pracownikéw i dla przyszitych pokoleh. To
oczywiscie takze mozliwosé rozwoju dla firmy, bowiem tworzac wartos¢ dla spoteczenstwa, jednoczesnie

mozna tworzy¢ wartosc¢ dla firmy.

Angazujemy sie intensywnie w dziatania zapobiegajace wykluczeniu informacyjnemu i wyréwnywaniu szans
rozwojowych. Edukacja, szczegdlnie e-umiejetnosci sg kluczem do rozwoju. Nie wyobrazam sobie, aby
Microsoft jako globalna firma informatyczna nie upowszechniat edukacji w tym zakresie. Umiejetnos¢
obstugi komputera i Internetu sg dzi$ konieczne na rynku pracy, jutro bedg absolutnie niezbedne. Dla nas
CSR jest sztukg taczenia efektywnosci biznesowej z innowacyjnoscig w sferze spotecznej. To wyzwanie
traktujemy bardzo powaznie.

Marek Kosycarz, Microsoft

2. Dialog z interesariuszami, czyli sztuka spetniania oczekiwan

W réznych okresleniach odpowiedzialnego biznesu podkresla sie takie elementy jak: osigganie trwatego
zysku przy jednoczesnym madrym ksztattowaniu relacji z wszystkimi interesariuszami, wykorzystywanie
procesu budowania dialogu z interesariuszami w celu doskonalenia strategii rozwoju firmy, budowanie
strategii przewagi konkurencyjnej na rynku opartej na zapewnieniu trwatej wartosci zaréwno dla udziatowcéw,
jak i dla innych interesariuszy, uwzglednianie w prowadzeniu biznesu wartosci etycznych, uczciwe
wypetnianie zobowigzan, stosowanie przejrzystych praktyk biznesowych opartych na szacunku dla
pracownikéw i spotecznosci. U podstaw tych, w zasadzie podobnych, okreslen lezy koncepcja firmy

zorientowanej na interesariuszy, czyli te grupy lub jednostki, ktére mogg wptywac¢ na dziatanie lub sg pod



wplywem dziatania przedsiebiorstwa za posrednictwem jego produktéw, strategii i proceséw wytworczych,
systemow zarzadzania i procedur.

Biznes jest jednym z gtéwnych motoréw rozwoju na $wiecie, gdyz umozliwia przeptyw takich zasobdéw jak
kapitat finansowy, intelektualny czy spoteczny, tworzac tym samym podstawy innowacyjnych rozwigzan.
Rozmaite kryzysy, w obliczu ktérych znajdujg sie firmy, pokazujg jak wazne sg wiasciwa strategia, dialog oraz
kultura organizacyjna. Dla budowania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa bardzo istotna jest
komunikacja z interesariuszami, ktora tworzy przestrzen dla przeptywu podstawowych zasobéw. Zadna firma
nie jest samotng wyspa, wrecz przeciwnie, to czes¢ infrastruktury spotecznej, funkcjonujgca w okreslonym
otoczeniu. Swiadomos¢ istotnych powigzan jest wazna szczegdlnie w obecnych czasach, charakteryzujgcych
sie wysokg dynamikg zmian, globalizacjg, informatyzacjg. Standardowe dziatania stopniowo zastepuje sie
dazeniem do stworzenia mozliwie najlepszych relacji ze strategicznie najwazniejszymi grupami otoczenia.
Spopularyzowany w Polsce w ostatnich latach termin ,spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu” (corporate social
responsibility, CSR) coraz czesciej jest zastepowany przez ,odpowiedzialno$¢ biznesu wobec interesariuszy”
(corporate stakeholder responsibility), co pozwala — z jednej strony — zachowac¢ ten sam znany juz angielski
skrot CSR, ale, z drugiej, znacznie wazniejszej, podkresli¢ w szczegodlny sposoéb, ze istotg odpowiedzialnego
biznesu jest prowadzenie dialogu z interesariuszami.

Dialog z interesariuszmi, jako proces dyskusji i podejmowania decyzji przez wybranych interesariuszy, moze
by¢ Zrédtem inspiracji i nowych pomystéw, a takze poczatkiem tworzenia konkurencyjnych rozwigzan
biznesowych. Profesjonalny proces dialogu prowadzony jest czesto przez niezaleznego eksperta
zewnetrznego, w oparciu o wytyczne standardu AA 1000. Jednak jesli firma ma by¢ ,zrozumiana”, musi
stucha¢. Umozliwienie przeptywu informaciji, jak rowniez umiejetne zarzadzanie potrzebami interesariuszy
uwalnia potencjat innowacyjnosci i rozwoju. Aby efektywnie prowadzi¢ dialog z interesariuszami, trzeba
zrozumie¢ swoje mozliwosci i potrzeby, a takze zidentyfikowac swoich interesariuszy.

Mozna méwi¢ o roznych grupach interesariuszy. Grupg kluczowg dla firmy i jej dziatan biznesowych,
zwigzang z firmg formalnymi kontraktami, sg wiasciciele czy tez akcjonariusze, inwestorzy, ale takze
pracownicy, dostawcy i konsumenci. Inna grupa to ta, ktéra ma kontakty z firmg na poziomie budowania
wiarygodnosci dziatan biznesowych. Sg to organizacje pozarzadowe, spotecznos¢ lokalna, instytucje
rzadowe, konkurencja, dziatacze spoteczni, media.

Wazne jest odpowiedzenie sobie na pytanie, jaki wptyw mogg mieé potrzeby interesariuszy na tworzenie
wspolnej wartosci, czyli doskonalenie wynikéw spotecznych i catosSciowej strategii biznesowej firmy. Aby
dialog przynidst najlepsze efekty, interesariusze powinni by¢ okre$lani pod katem ich wktadu w budowanie
wartosci firmy. Po procesie identyfikowania interesariuszy, firma powinna okresli¢ potrzeby tych grup, ktére
majg dla niej strategiczne znaczenie. Pozwoli to na wspétprace i zarzadzanie relacjami w taki sposdéb, aby
decyzje prowadzity do zwiekszania niematerialnych aktywéw firmy, ktére moga by¢ zrédtem konkurencyjnej
korzysci.

Warto jednak zwréci¢ uwage, ze nadmierne wstuchiwanie sie w potrzeby interesariuszy moze czasem
prowadzi¢ do frustracji, dlatego tez sama wspotpraca z nimi wymaga pewnych regut. Na przykiad duzo lepsze
efekty przynosi kooperacja z tymi interesariuszami, ktdrzy sg na nig otwarci i majg wysoki potencjat
wspotpracy. Odpowiednio przeprowadzony dialog moze by¢ zrodiem inspiracji i wzajemnego rozwoju, a takze
pozwoli na zbudowanie dobrych relacji. Poprzez efektywne zarzadzanie potrzebami interesariuszy firma
bedzie mogta maksymalizowa¢ swoje wyniki.

Oczywiscie o biezacej wartosci firmy decydujg przede wszystkim wyniki finansowe. Jednak istotnym
warunkiem osiggania dobrych wynikéw finansowych w dluzszym horyzoncie czasowym jest efektywne

zarzadzanie wszystkimi zasobami firmy, takze kapitatem ludzkim, baza klientéw i partneréw biznesowych,



jakoscig produktdow i ustug, relacjami z réznorodnymi grupami interesariuszy. Rozsadni wiasciciele lub
akcjonariusze, uczciwi i efektywni pracownicy, lojalni klienci, przychylnie nastawieni mieszkancy spotecznosci
lokalnej — to drogocenne zasoby, ktére najlepiej budujg dtugofalowg wartos¢ firmy. Trudno te zasoby
zmierzyC, jeszcze trudniej wyczytaé je z bilansu rocznego. Dlatego moéwi sie o niematerialnej lub spotecznej
wartosci firmy.

A spoteczna wartos¢ firmy powstaje wiasnie w relacji z interesariuszami. Bardzo duzo zalezy zatem od
wiedzy i umiejetnodci menedzeréw, ale réwnie wiele — od stanu Swiadomos$ci spotecznej, oczekiwan
kierowanych wobec biznesu, codziennych postaw pracownikéw i klientéw. Transparentny dialog spoteczny
staje sie jednym z filarow gospodarki rynkowej w nowoczesnym panstwie demokratycznym, pozwalajgc w
najbardziej efektywny sposob budowaé spoteczng wartosé firmy.

Strategiczne podejscie do procesu dialogu z interesariuszami nie jest, niestety, typowe dla wiekszosci
przedsiebiorstw dziatajacych w Polsce. Firmy obawiajg sie pewnej przejrzystosci, zwigzanej nieodtacznie z
procesem dialogu spotecznego i traktujg 6w dialog, zazwyczaj zresztag w bardzo ograniczonej postaci, jako
zobowigzanie wymuszone przez przepisy prawa, dotyczace jedynie relacji ze zwigzkami zawodowymi czy

powstajgcymi obecnie radami pracownikéw.

Dla firmy Danone kluczowi interesariusze to:
" Pracownicy — zarbwno osoby zatrudnione na state, jak i pracownicy tymczasowi.
" Konsumenci — ci, ktérzy decydujg sie na zakup produktéw oraz organizacje, ktére dbajg

0 prawa konsumentow.

" Klienci — sieci handlowe, hurtownie i sklepy detaliczne oraz organizacje branzowe.

] Dostawcy — firmy i gospodarstwa dostarczajgce mleko, surowce, opakowania oraz
ustugi.

= Srodowisko naturalne — to dzieki naturalnym zasobom Danone moze w ogdle prowadzié

biznes. Stad w tej grupie sa zaréwno firmy zajmujace sie recyklingiem, jak i organizacje
pozarzadowe oraz instytucje panstwowe i samorzgdowe dbajgce o ochrone srodowiska.

] Spotecznosci lokalne — to przede wszystkim najblizsi sgsiedzi — mieszkancy Bierunia
oraz warszawskiej dzielnicy Wola. W tej grupie sg takze organizacje i instytucje dbajace
0 zywienie i zdrowie, a takze te walczace z niedozywieniem dzieci w Polsce.

Polityka Spoteczna ABB zostata opracowana na szczeblu centrali w Zurychu, w wyniku analizy
spotecznej odpowiedzialnosci siedmiu firm nalezacych do tej korporacji z réznych czesci swiata, w
tym z Polski. Kolejnym krokiem byt przeprowadzony w 40 krajach dialog z interesariuszami, ktérego
celem byta analiza zgodnosci polityki z wymaganiami lokalnymi oraz opracowanie metod pomiaru
efektow jej wdrazania. W Polsce dialog taki odbyt sie w latach 2002 — 2003 w pieciu miastach, w
ktérych ABB miata swoje fabryki (Warszawa, £6dz, Przasnysz, Elblag i Wroctaw). Interesariusze
reprezentowali pracownikow firmy, srodowiska akademickie, organizacje pozarzgdowe, administracje
centralng i lokalng, media, dostawcow, klientéw i zwigzki zawodowe. Po zakonczeniu spotkan
opracowano szczegotowe wyniki dotyczace korzysci z wdrazania polityki spotecznej i mozliwe bariery
w polskich warunkach. Oméwienie tego dialogu byto publikowane w wydawnictwach zaktadowych
oraz stanowito czes¢ sktadowg analizy globalnej na szczeblu centrali korporaciji.



Dialog spoteczny jest nieocenionym zrodtem wiedzy dla British American Tobacco. Otwarta wymiana
pogladéw sprzyja wzajemnemu poznaniu i zrozumieniu sie obu stron, a co za tym idzie — utatwia
budowanie pozytywnych i dlugotrwatych relacji. Platforma komunikacji, jakg tworzy dialog, jest
skuteczna, o ile grupy interesariuszy sg prawidtowo okreslone, a sam proces przeprowadzony
rzetelnie, z zachowaniem norm przejrzystosci i niezaleznosci. Gwarancjg interesujgcych wynikow jest
szeroka definicja partnerow spotecznych i umozliwienie, aby to oni okreslili, co wedtug nich
odpowiedzialna firma powinna robi¢. Dialog spoteczny jest wartoscig dla firmy, gdy pocigga za sobg
konkretne dziatania, czyli realizacje podjetych zobowigzan. Definiowanie oczekiwan spotecznych i
formutowanie zobowigzan to kluczowe elementy tworzenia petnowymiarowej strategii
odpowiedzialnosci spotecznej. Stowa muszg by¢ jednak poparte czynami. W przeciwnym razie firma
nie zdobedzie zaufania swoich partneréw spotecznych, a sam proces dialogu bedzie postrzegany
jako mato wiarygodny i bezwartosciowy.

Grupa TP cyklicznie, dwa razy w roku, organizuje spotkania z przedstawicielami organizacji
konsumenckich oraz rzecznikami konsumentéw. Pierwsze inauguracyjne spotkanie odbyto sie w
kwietniu 2003 r. w Warszawie. Obecnie oprécz Warszawy warsztaty i spotkania odbywajg sie w
Olsztynie, Krakowie, Poznaniu, Katowicach i Gdansku. Inicjatywa spotkan wyszta ze strony TP i cho¢
firma nie jest w zaden sposdb zobligowana do ich organizacji, a rzecznicy konsumentéw do udziatu w
nich, to po obu stronach istnieje prze$wiadczenie o ich zasadnosci. Zaproszeni goscie wczesniej
sygnalizujg, jakiego rodzaju kwestie chcieliby poruszy¢ podczas warsztatow, co daje szanse na
zorganizowanie spotkania z udziatem wiasciwych dla danego tematu przedstawicieli TP. Problemy do
dyskusji zgtaszane sg tez podczas samych spotkan i najczesciej rozwigzywane na biezaco. Choc¢
pierwsze spotkania wcale nie byly tatwe, bo strony odnosity sie do siebie z dystansem i daleko
posunietg ostroznoscig, to bardzo szybko okazato sie, ze wtadnie bezposredni kontakt i wymiana
pogladéw dajg szanse na wypracowanie skutecznych rozwigzan. Spotkania pozwolity przetamac
nieufnos¢, ktéra uniemozliwiataby jakgkolwiek konstruktywng wspotprace w diuzszym czasie.

Nowoczesna firma, ktéra chce by¢ dobrze postrzegana na rynku, odnosi¢ sukcesy i rozwija¢ sie
nieustannie, musi dba¢ o dobre relacje z otoczeniem spotecznym, biznesowym i administracyjnym
oraz rozumie¢ to otoczenie ze wszystkimi jego niuansami, emocjami, zwyczajami i oczekiwaniami.
Dialog z interesariuszami w firmie globalnej, zarowno na poziomie korporacji, jak i na poziomie filii,
stanowi warto$ciowg droge sprawdzania idei, pomystéw i polityki firmy w dyskusyjnych obszarach.
Istotna jest tez mozliwos¢ uzyskania tg droga niezaleznych opinii o dziatalnosci firmy i jej
przedsiewzieciach.

Andrzej Brzozowski, ABB

Komunikowanie z interesariuszami nie zawsze jest dwukierunkowe czy symetryczne, przybiera
bardzo rézne formy i ksztalty, poniewaz w firmach brak takiego wyraznego osrodka relacji z
interesariuszami. Komunikowanie sie z interesariuszami i prowadzenie z nimi dialogu moze by¢
ucigzliwe dla firmy, szczegdlnie dla tej, ktéra nigdy tego nie robita, uwazajac, ze jest to niepotrzebne.
W przysziosci wygrywaé beda te firmy, ktére potrafig i chcg stuchaé, a takze wdraza¢ oczekiwania
swoich interesariuszy.

Przemek Pohrybieniuk, Danone



3. Strategia CSR, czyli tworzenie wspoélnej wartosci

Odpowiedzialny biznes to podejscie strategiczne i dtugofalowe, skierowane na poszukiwanie rozwigzanh
maksymalnie korzystnych jednoczesnie dla firmy i jej wszystkich interesariuszy. Wiekszos¢ definicji
odpowiedzialnego biznesu odchodzi od tradycyjnego okreslania zadan stojacych przed firma,
sprowadzajacych sie wytgcznie do wypracowywania — w sposéb zgodny z przepisami prawa — zysku czy tez
zwiekszania wartosci firmy. To podstawowe zadanie nie jest oczywiscie pomijane, ale wskazuje sie na rézne
elementy towarzyszace, konieczne dla funkcjonowania i rozwoju firmy na konkurencyjnym rynku. Dzieki temu
zwraca sie uwage na sposob postepowania w procesie osiggania zysku i efekty tego postepowania, a
jednoczesnie poszerza sie samo pojecie zysku, ktére nabiera wymiaru takze spotecznego.

Strategia firmy wyznaczana jest przez wiele czynnikbw o charakterze ekonomicznym, politycznym,
spotecznym, technologicznym oraz s$rodowiskowym. Firmy muszg dopasowywaé swoje strategie do
zmieniajgcych sie struktur i oczekiwan otoczenia, globalizacji czy dynamicznych zmian. Czynniki te wptywajg
na coraz wieksze zainteresowanie strategicznym planowaniem i transparentnoscig, gdzie coraz bardziej
ceniona jest umiejetno$¢ zarzadzania relacjami z interesariuszami. Obecnie jednym z najwazniejszych
zasobow decydujgacych o szansach rozwojowych firmy jest kapitat spoteczny i intelektualny. Wiele firm
dostrzega wiec potrzebe angazowania sie w dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnoéci, ktére w
dtuzszej perspektywie majg budowac jej reputacje i przyczyniaé sie do zréwnowazonego rozwoju.

Koncepcja CSR i jej podstawa, jakg jest ksztattowanie relacji z interesariuszami, wywodzi sie z
fundamentalnej dla catej ekonomii idei wspétdziatania i wspdtpracy w gospodarce rynkowej. Jeden z
wybitnych teoretykdéw ekonomii Ludwig von Mises juz wiele lat temu pisat: ,Charakterystyczng cechg biznesu
w spofeczenhstwie, tzn. wewnatrz porzadku opartego na podziale pracy, jest zgodno$é wysitkéw jego
cztonkéw. Gdy tylko zaczynajg sprzeciwiaC sie sobie, pojawia sie tendencja do spotecznej dezintegracji”.
Wspodtczednie okresla sie to podejscie jako strategie osiggania podwajnej, obopdinej korzysci, czyli tzw. win-
win. Firma naprawde wygrywa wtedy, gdy jednocze$nie wygrywajg wszyscy, ktérzy razem z nig budujg jej
sukces. Mowigc inaczej, rozwdj i wzrost wartosci firmy musi przektada¢ sie na wzrost zadowolenia i jakosci
zycia wszystkich interesariuszy. To jest wladnie tworzenie wspdlnej wartosci, czyli dziatanie na rzecz
wspoélnego dobra.

Jest wiele mozliwosci implementacji strategii spotecznej odpowiedzialnosci; najczesciej firmy wdrazajg jej
zasady stopniowo, wigczajac kolejne dziaty. Firma moze na przyktad podnosi¢ konkurencyjnos$¢ poprzez
dostarczanie specjalistycznych rozwigzan swoim partnerom biznesowym. Jednak to nie postawa reaktywna
jest tu istotna, ale przezwyciezenie obaw i dziatanie proaktywne. Duzo tatwiej jest tak postepowaé z
pewnoscig korporacjom ponadnarodowym, ktore strategie CSR majg wpisang w globalng strategie
biznesowa.

Model reaktywny powoduje zwykle nieskuteczng alokacje zasobdéw, nie prowadzi do innowacyjnosci. Skoro
funkcjonujemy w otoczeniu, ktdrego interesariusze powigzani sg ze sobg w rozmaity sposoéb, niezbednym jest
pokazywanie, ze firma jest dla nich wartoscig w dlugim okresie. Petne zrozumienie wzajemno$ci moze
prowadzi¢ do innowacyjnosci w sferze biznesowej i spotecznej. Dlatego pomocne mogg by¢ oceny dotyczace
rodzajéw ryzyka, na jakie moze napotkac firma, oraz najwiekszych szans dla rozwoju firmy w danych
uwarunkowaniach gospodarczych i spotecznych. tatwiej wtedy dostrzec, ktére ze strategicznych celdéw firmy
wspierajg cele CSR i czy catosciowa strategia rozwoju firmy traktuje CSR jako efektywne narzedzie
wspomagajace osiggniecie jej strategicznych celéw.

Po okresie, gdy dziaty public relations zachtysnely sie spoteczng odpowiedzialno$cig, uswiadomiono sobie, ze



wiarygodne i efektywne CSR funkcjonuje tylko wowczas, gdy jego dlugoterminowe cele sg integralnym
elementem calosciowej strategii firmy. Menedzerowie powinni zatem analizowaé, jak stosowanie
poszczegolnych zasad odpowiedzialnosci spotecznej wplynie na podniesienie wartosci i efektywnosci firmy.
Do tego potrzebne jest zrozumienie istoty CSR i dopasowanie tych zasad do catosciowej wizji, misji i strategii
firmy. Bardzo istotna jest rowniez swiadomos¢, jaka wartosé i potencjat ma w sobie sam CSR, oraz
motywacje menedzeréw do angazowania sie w tego rodzaju dziatania.

W tych firmach, ktére stosujg instrumenty odpowiedzialnego zarzgdzania, np. dotyczace polityki réwnosci
szans (gender balance), motywacje podejmowania takich dziatan moga by¢ rozmaite, czasem trudne do
precyzyjnego okre$lenia przez menedzeréw. Chyba najczesciej podkresla sie optacalnosé odpowiedzialnego
postepowania w biznesie. Dobrym przyktadem jest polityka réznorodnosci wdrazana w BP w Polsce. Moéwi sie
w tym przypadku wyraznie, ze praca w zespotach sktadajgcych sie z oséb o réznorodnych cechach jest
bardziej efektywna, co prowadzi do kreatywnosci, innowacyjnosci i lepszego funkcjonowania catej organizaciji.
Jezeli wiec pytamy, dlaczego w firmie stwarza sie réwne szanse dla kobiet i mezczyzn, to odpowiedz jest
jednoznaczna: ,Bo to sie optaca”, bo to poprawia konkurencyjnosé czy tez wydajno$c.

Ale czasem widzimy tez motywacje innego rodzaju, ktdrg w skrécie mozna przedstawi¢ nastepujaco:
.Postepujemy tak, bo tak nalezy postepowacé”. Wtedy podkresla sie, Zze firma szanuje godnos¢ kazdego
cziowieka, stwarza réwne szanse zatrudnienia i rozwoju dla kobiet i mezczyzn, bo tak powinno by¢. Jest to
moralna powinnos¢ firmy, wynikajaca nie z opfacalnosci, lecz z przyjetej filozofii odpowiedzialno$ci wobec
pracownikéw. Trzeci typ motywacji, ktory daje sie zauwazyé, sprowadza sie do uznania oczekiwan
spotecznych, wyrazanych czesto przez rézne grupy interesariuszy; czasem to moga by¢ zwigzki zawodowe,
czasem organizacje branzowe czy tez pozarzadowe. Tego typu motywacje mozemy okresli¢ nastepujaco:
~Postepujemy tak, bo takie sg oczekiwania”.

Te trzy typy motywacji zwykle naktadajg sie na siebie badz tez r6zne motywacje pojawiajg sie w réznych
etapach rozwoju firmy. W duzym stopniu sg uzaleznione od kultury korporacyjnej. Zazwyczaj podejscie ,bo
tak nalezy postepowaé” jest zwigzane z obecnoscig etycznego przywodztwa w firmie, czesto wyrazanego
poprzez wartosci przyjmowane przez twoérce, zatozyciela firmy. Podejscie ,bo to sie optaca” jest
charakterystyczne dla tych firm, w ktérych duzg role odgrywaja menedzerowie. Oni bowiem musza niejako
uzasadnia¢ przed akcjonariuszami podejmowanie tego typu strategii w ramach etycznego zarzadzania.
Natomiast podejscie ,bo takie sg oczekiwania” mozna spotka¢ w firmach, ktére u podstaw przyjmujg polityke
spotecznej odpowiedzialnosci, nastawiong na realizowanie oczekiwan réznych grup interesariuszy. W
procesie dialogu z tymi interesariuszami formutowane sg pewne oczekiwania, ktére firma systematycznie
wdraza.

W Polsce podkreslany jest czynnik optacalnosci CSR, podczas gdy z badania prowadzonego ostatnio na
zlecenie Komisji Europejskiej we wszystkich panstwach czionkowskich wynika wiasnie wielos¢ motywaciji,
szczegolnie jezeli badani mogg wskazaé kilka najwazniejszych powodéw podejmowania polityki spotecznej
odpowiedzialnosci. 43 proc. badanych firm podkredla opfacalnos¢ jako gtéwng motywacje i stawia jg na
pierwszym miejscu, ale 38 proc. zwraca takze uwage na spetnianie oczekiwan, na ksztattowanie wtasciwych
relacji z r6znymi grupami interesariuszy, zas 35 proc. odwotuje sie przede wszystkim do wartosci moralnych,
bedacych wyznacznikiem dziatania firmy. 25 proc. badanych wymienia tez regulacje prawne jako istotny
element wdrazania tego typu polityki.

Inng kwestig jest zrozumienie i sama $wiadomos¢ osdb, ktore strategia CSR majg sie zajmowaé, co tak
naprawde moze przynies¢ najwiekszg wartos¢ firmie i w jaki sposéb mozna jg rozwija¢. Dlatego
umiejscowienie zadan z zakresu CSR w wewnetrznej strukturze firmy jest waznym ogniwem spinajgcym

wszystkie dziatania z tego zakresu. Peina i skuteczna implementacja dziatan z zakresu CSR moze mie¢



miejsce tylko wtedy, gdy stuzy za podstawe dziatalnosci catej organizacji i jest wspierana przez wszystkich jej
pracownikéw. Jednakze odpowiedzialnos¢ spoteczna, tak jak kazda inna dziedzina dziatalnosci firmy, musi
by¢ odpowiednio zarzadzana i monitorowana. W zaleznosci od struktury organizacyjnej, stanowisko osoby
odpowiedzialnej za nadzorowanie procesu definiowania, implementacji i egzekucji odpowiedzialnych praktyk
biznesowych, moze by¢ réznie umiejscowione.

Niektore firmy tworzg oddzielne stanowisko ds. CSR lub osobny zespdt, ktéry ma czuwaé nad budowaniem
pozadanych relacji z interesariuszami, raportowaniem oraz dopetnianiem poszczegdlnych dziatan. W innych
firmach tworzone sg zespoty ds. spotecznej odpowiedzialnosci, ztozone z menedzeréw poszczegdlnych
dziatébw. Zadaniem takiego zespotu jest wtedy koordynowanie strategii zarzadzania CSR, dopasowujgc do
niej catosciowg strategie biznesowa. Osoby te sg odpowiedzialne za wdrazanie zasad spotecznej
odpowiedzialnosci w swoich dziatach, raportujg do szefa zespotu, a ten bezposrednio do prezesa firmy. W
sektorze bankowym coraz czesciej CSR umiejscowione jest w dziale investor relations. Dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci sg wowczas skupione wokot relacji z inwestorami i akcjonariuszami, m.in.
poprzez zapewnienie petnej transparentnoéci w przeptywie informaciji.

Co zatem zrobi¢, aby strategia CSR byla jak najlepsza, czyli przyniosta mierzalne korzysci? Wdrazajac
strategie spotecznej odpowiedzialnosci, firmy moga wykorzystywaé wiele formalnych instrumentéw
zarzgdzania. Poczgwszy od samej struktury usytuowania CSR w firmie i okreslenia procedur w relacjach z
interesariuszami, okreslenia celow strategicznych czy wreszcie okreslenia realnego wplywu firmy na
tworzenie wspdlnej wartosci. Skutecznos¢ dziatan CSR moze by¢ mierzona na wiele sposobdw, w zaleznosci
od poziomu implementac;ji i metod definiowania strategii i zadan odpowiedzialno$ci spotecznej. W przypadku
dialogu spotecznego, ktérego celem jest adresowanie oczekiwan spotecznych, miarg skutecznosci
operacyjnej jest wypetnienie przez firme podjetych zobowigzan. Kontynuacjg dialogu z interesariuszami jest
najczesciej dostrzezenie nowych mozliwosci, nakierowanych na zaspokajanie potrzeb, wczesniej
niedostrzeganych. Moze tu chodzi¢ o odkrywanie nowych nisz rynkowych, bardziej efektywne wykorzystanie
technologii, wzmocnienie pozyciji firmy na rynku lub jej rozwoj na nowym rynku.

To menedzerowie powinni sami odpowiedzie¢ sobie na pytanie, po co mierzy¢ i jak okre$li¢ najbardziej
adekwatne dla realizowanych celéw i zrozumiate wskazniki. Mierzenie spotecznych i ekologicznych wynikéw
CSR powinno przede wszystkim poméc firmie w usprawnieniu poszczegoélnych aspekiéw funkcjonowania
firmy oraz jej ogodinej efektywnosci w realizowaniu stawianych celéw.

Warto oceniaé okresowo czy dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci wptywajg na reputacje,
kulture organizacyjng, relacje ze spotecznoscig lokalna, srodowisko naturalne, réwnos¢ szans czy kontakty z
partnerami biznesowymi. Z pewnoscig nalezy sprawdzac czy zasady CSR sg realizowane wewnetrznie przez
wszystkich pracownikdéw, czy normy i procedury spotecznej odpowiedzialnosci sg codziennoscig dla firmy.
Nalezy tez analizowac czy efekty dziatan CSR sg trwate i widoczne dla interesariuszy zewnetrznych, czy
budujg konkurencyjno$¢ biznesu w diuzszej perspektywie. Mozna tez ocenia¢ poziom innowacyjnosci w
zakresie spotecznej odpowiedzialnosci na tle branzy czy tez liczbe wdrazanych nowych rozwigzan. To
pozwala lepiej zakorzeni¢ CSR w strategii firmy. Niestety, oczekiwania spoteczne zwigzane z

komunikowaniem wynikéw w zakresie CSR sg w Polsce nadal niewielkie.



Celem Handlowej Akademii Nestlé jest podnoszenie konkurencyjnosci partneréw biznesowych,
budowanie specjalnych relacji z partnerami firmy, czyli polskimi przedsiebiorstwami rynku hurtowego
i detalicznego, dziatajgcymi w branzy ddébr szybko rotujacych. Firma za posrednictwem
profesjonalnych treneréow szkoli wiascicieli, kierownikow i przedstawicieli handlowych hurtowni i
sklepow detalicznych. Projekt finansowany jest z funduszy Unii Europejskiej. Tematyka szkolen jest
okreslona na podstawie badan potrzeb potencjalnych odbiorcéw, zawiera zagadnienia zwigzane z
zarzadzaniem, marketingiem, finansami oraz prawem.

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare identyfikuje potrzeby edukacyjne farmaceutéw oraz
dostarcza im wiedzy niezbednej do prowadzenia aptek jako matych bizneséw. Szkolenia,
prowadzone przez wykwalifikowanych treneréw, oferujg teoretyczne i praktyczne instrumenty
marketingowo-sprzedazowe. PharmAssist to budowanie i doskonalenie wspotpracy z gtéwnymi
partnerami firmy, czyli farmaceutami. Dzieki takiej wspotpracy firma moze by¢ dla nich partnerem z
wyboru, innowacyjnym i dostarczajgcym wiedzy oraz narzedzi do efektywnego prowadzenia wtasnych
bizneséw. Gtéwnym zrodtem informacji o potrzebach farmaceutéw oraz efektach funkcjonowania

programu sg niezalezne badania rynkowe i kwestionariusze ewaluacyjne ze szkolen.

Przy tworzeniu Zintegrowanego Systemu Ratownictwa z gérskimi i wodnymi stuzbami ratownictwa
GOPR, TOPR i WOPR, firma Polkomtel wprowadzita dodatkowe cechy do swojego produktu
komercyjnego. Inspiracjg i cenng wskazéwkg dla doskonalenia ustug firmy byly doswiadczenie
ratownikéw, z ktérymi firma wspdlnie projektowata sie¢ tgcznosci. W efekcie operator telefonéw
komorkowych udostepnit swoim klientom w aparacie telefonicznym kurs pierwszej pomocy.
~Pierwsza pomoc w Twoim telefonie” to opis krok po kroku jak zachowac sie w pierwszych minutach

po wypadku.

W wyniku dialogu ze zwigzkami zawodowymi i pracownikami Telekomunikacji Polskiej S.A.
podpisano tzw. umowe spoteczng jako cato$ciowe podejscie do zgtaszanych postulatéw. W$rod
szczegotowych postanowien znajduje sie m.in. zapewnienie regularnych podwyzek wynagrodzen w
nastepnych latach, badanie rynku pracy, roczna ocena pracownika, wykorzystanie mobilnoSci
wewnetrznej jako gtéwnego zrédta naboru pracownikéw, zorientowanie rekrutacji zewnetrznej na
pozyskiwanie nowych kompetencji, zapewnienie pierwszenhstwa pracownikom TP przy promocji i
rekrutacji na stanowiska kierownicze, a takze ochrony finansowej pracownikéw z duzym stazem

pracy.

Podstawowa zasadg w sieci Carrefour jest sprzedaz produktéw i marek wyprodukowanych w Polsce.
W projekcie rozwoju marki wtasnej Carrefour Polska wspotpracuje z 215 dostawcami, z ktorych 60
proc. stanowig mate i Srednie przedsiebiorstwa lokalne. Firma wspotpracuje np. ze spétdzielnig
ogrodniczg ,Grodzisko”, ktérg tworzg rolnicy prowadzacy rodzinne gospodarstwa, dostarczajgce
ekologiczne, niemodyfikowane genetycznie produkty pochodzace z upraw kontrolowanych. Produkcja
pod logo sieci jest dla matych producentéw szansg wejscia na rynek, a czasem wrecz kwestig
przetrwania. Dzieki temu producenci mogg rozwijaé swoj asortyment, poprawia¢ jakos¢ produktow,
podnosi¢ swojg konkurencyjnos¢ rynkowa. Carrefour oferuje lokalnym firmom dostep do
ogolnopolskiego rynku, w zamian otrzymujac produkty o wysokiej jakosci i atrakcyjnej cenie, dzieki
ktérym moze wzbogaci¢ i uatrakcyjni¢ swojg oferte dla klienta.




Konsekwencjg opracowanego i wdrozonego w PKN Orlen kodeksu etycznego bylo powotanie
rzecznika ds. etyki oraz zespotu ds. spotecznej odpowiedzialnosci. Zespét ten usytuowany jest w
biurze zarzadu firmy. Osobg odpowiedzialng za zespédt jest dyrektor biura zarzadu, podlegajacy
bezposrednio prezesowi. Zadaniem zespotu jest prowadzenie samodzielnie dziatan CSR oraz
koordynowanie ich w calym koncernie. Zesp6t wspotpracuje z samorzadami i partnerami z otoczenia
zewnetrznego, przygotowuje raporty spoteczne pod bezposrednim nadzorem dyrektora biura zarzadu
i we wspotpracy z rzecznikiem ds. etyki, zajmuje sie takze wspotpracq z fundacjg korporacyjng Orlen
— Dar Serca.

Stanowisko kierownika ds. programéw odpowiedzialnoéci spotecznej w Grupie Zywiec zostato
utworzone w 2005 roku w strukturach dzialu PR. Podlega bezposrednio dyrektorowi ds.
korporacyjnych Grupy. Z ponaddwuletniej perspektywy mozna powiedzie¢, ze wyznaczenie jednej
osoby odpowiedzialnej za realizacje polityki spotecznej pozwala nie tylko na efektywng realizacje
biezacych dziatan, ale rowniez fatwiejsze planowanie przysztych projektdw i skuteczniejszg
koordynacje prac podejmowanych w réznych dziatach. Wybor struktury powinien byé podyktowany
potrzebami i mozliwosciami przedsiebiorstwa, ale warto pamietac, ze kluczowe dla wdrazania CSR
jest podejscie zarzadu i kierownictwa firmy. To decyduje o tym, Zze idea spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu znajduje swoje odzwierciedlenie w dtugofalowej strategii i jest zwigzana z celami firmy.

W Danone juz kilka lat temu stworzono stanowisko menedzera ds. spotecznej odpowiedzialnosci. W
miare rozwoju firmy i realizacji strategii odpowiedzialnego zarzadzania okazato sie, ze dla utrzymania
wysokiego poziomu wprowadzanych rozwigzan potrzebny jest wiekszy zespét ds. CSR. Obecnie
tworzg go dwie osoby, z ktérymi okresowo wspotpracujg takze inne osoby odpowiedzialne za dany
projekt. Efekty realizacji tych projektow i strategii sg regularnie prezentowane zarzadowi w formie
prezentacji, wspolnych warsztatdw czy uczestnictwa w wydarzeniach. Zespdt ds. spotecznej
odpowiedzialnosci jest jednym z trzech podmiotéw wchodzacych w skfad Dziatu Relacji
Zewnetrznych. Dyrektor dziatu jest jednoczesnie cztonkiem zarzadu firmy Danone sp. z 0.0.

Biznes ma — niezaleznie od panstw — specjalng misje do spetnienia jako sita sprawcza wychodzaca
naprzeciw wyzwaniom stojacym przed spoteczenstwem. Wierze, ze CSR — czy tez idea sustainability
— bedzie, obok postepujacych regulacji prawych, sitg napedowg dla rozwoju biznesu i jego relacji ze
Swiatem zewnetrznym. Najwieksze znaczenie w przysztosci bedzie miato budowanie relacji opartych
na zaufaniu i wspdlnie dzielonych wartosciach. Relacji wszystkich z wszystkimi: ludzi pomiedzy sobg
czy tez relacji pomiedzy ludzmi a wszelkimi instytucjami. Biznes z kazdym rokiem bedzie sie coraz
bardziej angazowat w dostrzeganie tych wyzwan.

Przemek Pohrybieniuk, Danone

Najefektywniejsza strategia CSR nie ma charakteru reaktywnego, nie odpowiada na zaistniaty kryzys,
ale mu przeciwdziata.

Irena Pichola, PricewaterhouseCoopers



Podstawowy cel firmy, jakim jest zysk z inwestycji, jest tak samo istotny z perspektywy naszej
dziatalnosci, jak sposdéb jego realizacji. Innymi stowy, liczy sie nie tylko ile zarabiamy, ale tez, w jaki
sposob to robimy. Pozycjonowanie odpowiedzialnosci spotecznej jako integralnego elementu strategii
firmy jest kamieniem milowym w sposobie jej postrzegania przez srodowiska biznesowe.

Aleksandra Nocon, British American Tobacco

4. Instrumenty odpowiedzialnosci w biznesie, czyli jak to robi¢

Odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsiebiorstw jako idea, a tym bardziej jako praktyka biznesowa, jest w
Polsce nadal pewng nowosciag. Firmy, ktére podejmujg dziatania z zakresu CSR, znalazty sie w roli tzw. trend
setters, ktérzy swoim przyktadem zachecajg inne organizacje do podazania drogg odpowiedzialnego biznesu.
Stosujg one réznorodne instrumenty, pozwalajace na coraz bardziej efektywne zarzadzanie spoteczng
odpowiedzialnoscia. Do dyspozycji majg wiele narzedzi i pomystéw sprawdzonych na $wiecie, od dialogu z
interesariuszami przez kodeksy i programy etyczne, wolontariat pracowniczy, marketing zaangazowany
spotecznie, na programach partnerskich z organizacjami pozarzadowymi konczac. Warto przyjrze¢ sie
przynajmniej niektérym z nich.

Jednym z najbardziej znanych instrumentéw CSR na $wiecie, chociaz w Polsce stosowanym dos$é rzadko,
jest marketing zaangazowany spotecznie (CRM). To potaczenie celéw ekonomicznych przedsiebiorstwa z
celami spotecznymi w ramach danego przedsiewziecia, zazwyczaj o charakterze partnerskim. W CRM
stosuje sie rézne modele wspdtpracy miedzy stronami, najbardziej popularng formg jest angazowanie
klientow firmy w dofinansowywanie okreslonych organizacji pozarzgdowych poprzez zakupy produktow danej
firmy uczestniczacej w kampanii. Czesto elementy CRM sg stosowane w ramach programéw lojalno$ciowych
dla klientéw. Partnerstwo miedzy przedsiebiorstwem a organizacjg pozarzgdowg musi przynosi¢ obustronnie
wymierne korzysci.

CRM jest wszechstronng metoda, pozwalajaca na projektowanie programéw powstatych na bazie potrzeb i
zainteresowanh przedsiebiorstwa z réwnoczesnym rozwigzywaniem problemoéw spotecznych. Nie jest to wiec
czysta filantropia, gdyz firma dazy rownoczes$nie do realizacji swoich celéw marketingowych. CRM poprawia
wizerunek firmy w otoczeniu, przyczynia sie do wzrostu zaufania klientéw, czego nastepstwem jest wzrost
sprzedazy lub zwiekszona lojalno$¢ konsumencka dla danej firmy czy marki. Organizacje pozarzadowe maja,
natomiast mozliwos¢ zebrania funduszy np. na opieke medyczng, poprawe sytuacji potrzebujacych,
edukacje, ochrone srodowiska naturalnego. To firmy decydujg o wyborze problemu spotecznego, w ktérego

rozwigzaniu chcg uczestniczyc.

Z kolei w ramach zarzadzania relacjami z pracownikami czesto stosowanym instrumentem jest program
etyczny. To dtugofalowe przedsiewziecie, ktérego celem jest zapewnienie realizacji uznanych norm etycznych
we wszystkich obszarach funkcjonowania firmy. Jednym z podstawowych celéw programoéw etycznych jest
integracja pracownikéw wokét wspoélnych wartosci i ksztattowanie wizerunku firmy. Pozytywng korelacje
miedzy etycznymi zachowaniami a motywacjg pracownikdw potwierdza wiele badan. Przedsiebiorstwo
ktadace nacisk na zgodnos$¢ z ustalonymi zasadami etyki, majgce wiarygodng kadre zarzadzajgcq i
wspierajgce pracownikow w praktycznym stosowaniu tych zasad, osigga wyzszy poziom motywacji
pracownikéw i ich identyfikacji z firma niz takie, ktére nie stosuje programéw etycznych.

Catosciowy program etyczny wymaga konsekwentnej pracy i wspoidziatania z wszystkimi pracownikami.
Istotnym, ale nie jedynym elementem takiego programu jest kodeks etyczny, formutujacy wartosci wazne dla
kultury organizacyjnej, przektadajace sie na konkretne reguly postepowania, a takze dtugofalowy program



ksztatcenia etycznego. Efektywno$¢ programu jest tym wieksza, im wiecej uwagi w codziennym
funkcjonowaniu firmy poswieca sie promowaniu zachowan etycznych (np. poprzez premie, wyrdznienia),
statemu monitorowaniu przestrzegania norm etycznych i standardéw zawodowych, aktywnemu angazowaniu
pracownikbw w podejmowane inicjatywy zaangazowania spotecznego. Edukacja i perswazja jednak nie
wystarczaja, dlatego niezbedne sg szczegdtowe procedury dotyczace postepowania w przypadku takich
niepozadanych zjawisk jak np. korupcja, dyskryminacja czy mobbing.

W badaniu ,Menedzerowie 500 i odpowiedzialny biznes — wiedza, postawy, praktyka”, zrealizowanym w roku
2003 przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu przy wspétpracy Banku Swiatowego i Akademii Rozwoju
Filantropii, az 99 proc. menedzeréw najwiekszych firm uznato kierowanie sie zasadami etycznymi w
prowadzeniu przedsiebiorstwa jako bardzo wazne Ilub wazne. Wedlug ankietowanych szczegdlnie
przestrzegane powinny by¢ zasady etycznego postepowania wobec pracownikéw. Wazng formg realizacji
zasad etycznych wobec pracownikow jest umozliwianie i wspieranie ich zaangazowania spotecznego.
Wolontariat pracowniczy to angazowanie sie pracownikéw firmy w dziatalno$¢ na rzecz spotecznosci
lokalnych czy organizacji pozarzadowych. Wolontariusze, wykorzystujac swojg wiedze i umiejetnodci,
udzielajg ré6znorodnego wsparcia osobom potrzebujgcym. Firma utatwia pracownikom takie zaangazowanie
np. poprzez delegowanie pracownika do pracy w charakterze wolontariusza w czasie jego godzin pracy (np.
w wymiarze jednego dnia pracy miesiecznie), pomoc rzeczowg badz finansowa oraz wsparcie logistyczne.
Wolontariat pracowniczy najczesciej nie wymaga od firmy zadnego bezposredniego zaangazowania
finansowego, ale starannie przemyslanych i zaplanowanych dziatan. Kierunek tych dziatan powinien wynika¢
nie tylko z potrzeb spotecznych, ale réwniez potrzeb i mozliwosci firmy, jej kultury organizacyjnej, a takze
potrzeb i oczekiwan pracownikéw. Wolontariat pracowniczy przynosi wiele korzysci zaréwno spotecznosci, jak
i firmie oraz jej pracownikom, pozytywnie wptywa na integracje zespotu i lojalno$¢ pracownikéw, utatwia firmie
nawigzanie i zbudowanie dobrych relacji ze spotecznoscig lokalng, a takze pozyskanie nowej wiedzy i
umiejetnosci.

Dobre relacje spoteczne sg niezwykle wazne dla kazdego przedsiebiorstwa. Ale odpowiedzialno$¢ polskiego
biznesu to nie tylko zdanie sobie sprawy z waznej roli spotecznej, to réwniez dziatanie w swoim wiasnym,
dobrze pojetym dtugookresowym interesie. Niezaleznie od swojej wielkosci, kazde przedsiebiorstwo jest
osadzone w pewnej spotecznosci, wchodzac w relacje z réznymi grupami interesariuszy. Odpowiedzialnie
prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza nie moze pomijaé tego podstawowego wymiaru, ktéry dotyczy
rozwijania dziatalnosci gospodarczej w taki sposob, aby maksymalizowa¢ pozytywne efekty spoteczne,
zaréwno bezposrednie, jak i po$rednie, a minimalizowaé negatywne.

Ze spotecznego punktu widzenia nie zawsze jest istotne, czy zaangazowanie wynika wytgcznie z poczucia
moralnej powinnosci, czy tez z dobrze pojetego interesu firmy w krétszej lub dtuzszej perspektywie. Jednak z
punktu widzenia przejrzystosci dziatalnosci firmy i jej spotecznego wizerunku warto odrézniaé poszczegdine
formy zaangazowania. Jasno okreslona motywacja pomaga efektywniej ocenia¢ uzyskiwane rezultaty.
Poprzez zaangazowanie spoteczne firmy przyczyniajg sie do rozwigzania wielu problemdéw spotecznych
takich jak: bezrobocie, przestepczosé, wykluczenie spoteczne. W wielu przypadkach firmy, poprzez realizacje
programéw spofecznych, pomagajg zapobiega¢ ich powstawaniu. Tworzenie partnerskich zwigzkéw
pomiedzy firmg a organizacjg pozarzgdowg pozwala obu stronom nie tylko zmienia¢ rzeczywistos¢, uczy
takze szacunku i toleranciji dla réznych styléw dziatania.

Niektore przedsiebiorstwa prowadzg wiasne fundacje i wtedy dziatania spoteczne nabierajg najczesciej
pewnych ram; okreslane sg strategia, konkretne cele, na ktére przeznaczane bedg srodki finansowe. Latwiej
jest tez kontrolowa¢ wykorzystanie $rodkéw, bra¢ nawet udziat w zarzadzaniu nimi. Fundacja moze by¢

waznym instrumentem przedsiebiorstwa, stuzgcym do tego, aby efektywnie prowadzi¢ dziatalnos¢ spoteczna,



koordynowa¢ programy z zakresu zaangazowania spotecznego firmy, a takze stwarzaé¢ pracownikom
mozliwo$¢ zaangazowania sie i spetnienia.

Réznorodnosé programoéw i narzedzi, ktérymi mogg sie postugiwaé firmy realizujgce zasady
odpowiedzialnego biznesu, sprawia, ze kazde przedsiebiorstwo moze wybra¢ formy odpowiednie do swojej
branzy, wielkodci i strategii. | chociaz wigkszo$¢ Polakéw nadal nie docenia zaleznosci pomiedzy
funkcjonowaniem efektywnych, dobrze zarzadzanych przedsigbiorstw a rozwojem lokalnym i wzrostem
jakosci zycia, to mozna sobie wyobrazi¢, jak wygladatoby nasze zycie, gdyby przedsiebiorstwa nie realizowaty
zadnych dobrowolnych projektdéw na rzecz spoteczenstwa.

.Podaruj Dzieciom Stonce" to dobrze znana w Polsce akcja marketingu zaangazowanego spofecznie.
Organizowana jest od 1999 roku przez firme Procter&Gamble oraz Fundacje Polsat. Poprzez sprzedaz
produktéw firmy prowadzi sie zbidrke funduszy na zakup specjalistycznego sprzetu medycznego do
ratowania zycia i zdrowia dzieci. Kampanii towarzyszg takze dziatania edukacyjne. Akcja jest skierowana do
szerokiego grona konsumentéw, ktérzy kupujac produkty Procter&Gamble, wspierajg tym samym istotny
cel spoteczny. W szesciu edycjach, realizowanych kolejno w latach 1999 — 2006, firma Procter&Gamble
przekazata Fundacji Polsat ponad 31 min z. Przeprowadzono réwniez 4 programy edukacyjne
zrealizowane przy wspotpracy ekspertdw akademickich i rzgdowych, skierowane do lekarzy rodzinnych i
pierwszego kontaktu.

W grudniu 2005 roku PKN Orlen wprowadzit kodeks etyczny, zawierajacy zbior najwazniejszych zasad i
wartosci, ktérymi powinni kierowac sie pracownicy firmy bez wzgledu na zajmowane stanowisko. Proces
powstawania kodeksu byt czasochtonny. Rozpoczeto od spisu wartosci istotnych z punktu widzenia zatogi i
kadry zarzgdzajgcej, aby nastepnie podja¢ dyskusje na temat pojawiajgcych sie rozbieznosci i mozliwosci
ich przezwyciezenia. Drugim etapem byto przeksztatcenie spisu wartosci w kodeks etyczny. Powotane
zespoty interdyscyplinarne analizowaly funkcjonowanie poszczegélnych dziatdéw i pojawiajace sie w nich
problemy. W wyniku ich prac powstata wstepna wersja kodeksu, ktéra zostata poddana ocenie przez
zatoge. Dzieki intranetowi, gazetom zaktadowym, konsultacjom z wszystkimi organizacjami zwigzkowymi,
spotkaniom i specjalnej linii telefonicznej, kazdy z pracownikdéw miat mozliwo$¢ poznania wstepnej wers;ji
kodeksu, ocenienia jej i dotozenia wiasnych sugestii. Ponadto, wychodzac z zatozenia, ze musi by¢ ktos,
kto bedzie sta¢ na strazy kodeksu etycznego, w wyniku demokratycznych wyboréw powotano rzecznika

kodeksu etycznego.

»1ak! Pomagam” to dtugofalowy, ogdlnopolski program wolontariatu pracowniczego firmy Provident,
realizowany we wspotpracy z Centrum Wolontariatu. Program ma forme konkursu, do ktérego pracownicy i
przedstawiciele firmy moga zgtasza¢ swoje propozycje. Wybrane projekty w kwocie do 4000 zt sg
finansowane przez firme. Wszyscy wolontariusze na czas trwania projektéw sg objeci ubezpieczeniem. O
wyborze projektow decydujg takie czynniki jak: czas przeznaczony na pomaganie, wikasne zaangazowanie
oraz liczba oséb z firmy chetna do uczestniczenia. Projekty sq zgtaszane w trzech kategoriach: pomoc
niepetnosprawnym, osobom starszym oraz dzieciom i mtodziezy. Dotychczas w program zaangazowato sie

300 wolontariuszy. Zrealizowali oni 24 projekty, dzieki ktérym 2000 oséb otrzymato pomoc.

Wspotpraca firmy Philip Morris Polska oraz Stowarzyszenia Przyjaciét Integracji rozpoczeta sie w 1999




roku. Jej efektem sa m.in.: kampania spoteczna ,Plytka wyobraznia®, kampania billboardowa
.Niepetnosprawni — normalna sprawa”, wystawa fotograficzna ,Widzie¢, stysze¢, dotyka¢, wiedziec¢", ktorej
bohaterami sg osoby niepetnosprawne. Wsparcie finansowe ze strony firmy pozwolito tez na stworzenie

centréw informacyjnych.

Forum Edukacji Microsoft zajmuje sie popularyzacjg technologii informatycznych wsréd dzieci i mtodziezy, a
takze wsroéd nauczycieli oraz grup spotecznych szczegdlnie narazonych na zjawisko tzw. wykluczenia
informacyjnego. Forum skupia w ramach jednej inicjatywy wszystkie realizowane przez firme projekty i
programy z zakresu edukacji informatycznej i wykorzystania nowych technologii w codziennym zyciu. Dla
kazdego projektu to partner spoteczny, bedacy beneficjentem grantu, ustala system mierzenia efektéw i
wplywu spotecznego, ktéry jest kluczowym elementem oceny przy podejmowaniu decyzji o finansowym i

rzeczowym zaangazowaniu firmy.

Fundacja PricewaterhouseCoopers ,Podaruj siebie” powstata w 2005 r. Gtéwne obszary jej dziatania to
wspotpraca z organizacjami pozarzadowymi, realizowanie programdéw na rzecz integracji spotecznej,
wyrownywania szans edukacyjnych i podnoszenia jakosci edukacji, aktywizacji zawodowej miodziezy
narazonej na marginalizacje spofeczng. Przy wsparciu merytorycznym ze strony Federacji na Rzecz
Reintegracji Spotecznej oraz wiedzy i umiejetnosci pracownikdw PwC stworzono program przeciwdziatania
wykluczeniu. W ramach pracy na rzecz wyréwnywania szans edukacyjnych, pracownicy PwC uczestniczg w

zajeciach edukacyjnych i ogélnorozwojowych dla dzieci i mtodziezy realizowanych na zasadzie wolontariatu.

Firma Servier Polska od kilku lat organizuje ogélnopolskie bezptatne akcje profilaktyczno-diagnostyczne.
Ich podstawowym celem jest dostarczanie wiedzy na temat schorzen stanowigcych istotny problem
spoteczny, ich profilaktyki, a takze porad dotyczacych zycia z réznymi chorobami przewlektymi. Zwazywszy
na marketingowe ograniczenia obejmujace promocje lekarstw na recepte, tego typu akcje pomagajg

dociera¢ do potencjalnych pacjentéw, ale rownoczesnie wspierajg profilaktyke zdrowotna.

Cukiernia ,Delicje” to jedna z najbardziej znanych cukierni w Tréjmiescie. Deserlandia.pl jest pierwszg w
Polsce cukiernig internetowa, dziatajaca na terenie Trdjmiasta. Ma w swej ofercie tort z marcepanowg
dekoracjg w ksztalcie logo Fundacji Trzeba Marzy¢, ktory jest jednym z wyrobéw Cukierni ,Delicje”.
Konsumenci, ktérzy kupujg ten tort, wspierajg jednoczesnie podopiecznych Fundaciji, gdyz 30 proc. ceny

tortu przekazywane jest na spetnianie marzen dzieci cierpigcych na choroby zagrazajgce zyciu.

Tworzac kodeks etyczny zachowano réwnowage miedzy propozycjami zatogi a propozycjami menedzerow,
pozostawiono takze oryginalne sformutowania stworzone przez pracownikdow. Takie postepowanie
zadecydowato o sukcesie spisu wartosci, a nastepnie kodeksu etycznego. Dzieki temu to nie jest ,ich”
kodeks, ale ,nasz”. Ludzie mogg sie utozsamia¢ z tak sformutowanymi wartosciami.

Ewa Bielicka-Piesyk, PKN Orlen

Program wolontariatu pracowniczego jest dla nas bardzo wazny. Wspieramy potencjat dobroci drzemigcy w
naszych pracownikach. Umozliwiamy im realizowanie wiasnych pomystéw na pomaganie. Dzigki projektom

wolontariatu nasi pracownicy lepiej sie poznaja. Realizujac razem szczytny cel stajg sie grupa przyjaciot,




pracujacych w jednej firmie. Ja réwniez zostatem wolontariuszem. To bylo niezwykite przezycie — ciezka
praca i ogromna rado$¢.

Eddie Lawrenson, Provident Polska

5. Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna, czyli warto sie chwali¢

Waznym aspektem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest komunikacja. To wiasnie ta czes$¢ zarzadzania
umozliwia przeptyw informaciji, co w rezultacie przyczynia sie tez do budowania konkurencyjnosci. Z badania
przeprowadzonego w grudniu 2006 roku przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzyszenie
Public Relations ,Co PR-owcy sadzg o CSR” wynika, ze blisko 92 proc. wszystkich dziatan CSR w firmach
inicjowanych jest przez dziaty komunikacji.

Ale sama komunikacja nie buduje bezposrednio relacji i reputacji, cho¢ odgrywa zasadniczg role w tym
procesie. Odbiorcy sg coraz bardziej wyczuleni na niespdjnosé pomiedzy komunikatami firmy a jej
rzeczywistym zachowaniem. Jakos¢ relacji z interesariuszami i wynikajaca z tego reputacja jest w wiekszym
stopniu efektem zachowania organizacji niz rozpowszechnianych komunikatéw ptynacych do otoczenia.
Temat komunikowania o CSR staje sie coraz wazniejszy dla oséb zwigzanych z branzg PR, pojawia sie na
wielu konferencjach i spotkaniach. Na zainteresowanie spoteczng odpowiedzialnoscia ws$réd oséb
zajmujgcych sie public relations wptywa réwniez to, ze prawie 80 proc. z nich widzi CSR jako narzedzie
poprawy reputacji i wizerunku firmy. Branza PR na szczes$cie coraz bardziej zdaje sobie sprawe z tego, ze
CSR jest przede wszystkim funkcjg catego procesu zarzgdzania i wtasnie wychodzenie poza cele
korporacyjnego PR przyczynia sie do tworzenia strategicznych relacji z interesariuszami oraz skutecznego
rozwigzywania problemow spotecznych.

Komunikacja wewnetrzna powinna bardzo precyzyjnie wskazywaé zalezno$¢ pomiedzy szerszym spektrum
dziatalnosci firmy i realizacjg dtugoterminowych celéw a catosciowg ideg odpowiedzialnego biznesu oraz
poszczegodlnymi inicjatywami z zakresu CSR. Zasady odpowiedzialnosci w stosunku do pracownikéw sg
czynnikiem kluczowym. Dobre warunki pracy i przyjazna atmosfera pomiedzy pracownikami bezposrednio
wptywajg na kreatywnos$¢, skutecznosc i lojalnos¢ pracownikdéw. Aktywa te decydujg w duzej mierze o
wartosci firmy, poniewaz to zachowania ludzi sa podstawag skutecznej realizacji wyznaczonych celéw
strategicznych.

Mozliwos¢ wspotdefiniowania przez pracownikéw podstawowych zasad odpowiedzialnosci spotecznej firmy i
swiadomos¢ wplywu codziennej pracy na ich realizacje to czynniki wysoce mobilizujace, ktére pozytywnie
wplywajg na poziom zaangazowania. Pracownicy odgrywajg wazng role w dopetnianiu polityki
odpowiedzialnosci i dlatego to od nich firma powinna zaczyna¢ swoje spotecznie odpowiedzialne dziatania.
Pracownicy powinni wiedzie¢ o wszystkich dziataniach firmy z zakresu CSR, poniewaz wtedy moga miec
istotny wkfad w efektywnos¢ tych dziatah. Wiaczanie pracownikow w dziatania spotecznej odpowiedzialno$ci
to drugi, oprécz informowania, gltéwny aspekt skutecznej komunikacji wewnetrzne;.

Komunikacja zewnetrzna dotyczaca CSR jest bardziej réznorodna. Informowanie o CSR nie wyksztatcito w
Polsce wilasnych, innowacyjnych instrumentéw, korzysta z kanatéw i form komunikacji zewnetrznej,
uzywanych do promowania pozostatych dziatan firmy. Jedynie niektére firmy z rozwinietq strategia
odpowiedzialnosci starajg sie znajdowaé nowe metody dotarcia do kluczowych interesariuszy. Wydajg raporty
spoteczne, biorg udziat w konkursach, rankingach, konferencjach, prowadzg akcje spoteczne i edukacyjne,
promujg swoje dobre praktyki. Mamy woéwczas do czynienia z komunikowaniem poprzez okreslone dziatania.
Jednym ze sposobdéw komunikowania o praktykach CSR jest udziat w konkursach. Nie istnieje jednak w



Polsce taki konkurs, ktéry oceniatby catosciowo polityke i wyniki w obszarze CSR, cho¢ pojawia sie coraz
wiecej inicjatyw, w ktérych firma moze otrzymac¢ nagrode za wspotprace z organizacjg pozarzadowg lub
zaangazowanie spoteczne. Sg to bowiem obszary najbardziej atrakcyjne komunikacyjnie, w ktérych najtatwiej
jest pokaza¢ osiggniecia firmy.

Najstarszg inicjatywa jest konkurs o tytut Dobroczyncy Roku, ktérego pierwsza edycja odbyta sie w 1997 r.
Obecnie organizatorem jest Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce. Od 2005 roku konkurs jest
przeprowadzany w dwdch kategoriach, jedna dotyczy wspotpracy firmy z organizacjg pozarzgdowa, a druga —
strategicznych programéw spotecznego zaangazowania firmy. W dziesieciu dotychczasowych edycjach
konkursu zgtoszono 3305 nominacji, a tytutem ,Dobroczyicy Roku” nagrodzonych zostato 120 firm i fundac;ji
utworzonych przez firmy. Wiele firm w swojej komunikacji wykorzystuje logo i nazwe konkursu, traktujac je
jako wyrdznienie podnoszace wiarygodnos¢ dziatan spotecznych firmy.

Internetowe komunikowanie o zaangazowaniu spotecznym opisat indeks Bi-NGO. Badanie zostato
przeprowadzone na podstawie ,Listy 500” najwiekszych firm ,Rzeczpospolitej” przez Instytut Partnerstwa
Biznesu i Organizacji Pozarzadowych Bi-NGO, dziatajacy przy Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu
t6dzkiego. Na podstawie analizy stron internetowych poszczegdinych firm weryfikowano takie kwestie jak:
eksponowanie wrazliwosci spotecznej poprzez wpisanie jej w misje, wizje, wartosci lub inne kluczowe
dokumenty; istnienie strategii spotecznego zaangazowania; komunikowanie w sposob przejrzysty i
jednoznaczny o formach i zasadach wspotpracy z partnerami spotecznymi; mierzenie efektow dziatan z
zakresu zaangazowania spotecznego, ujawnianie sprawozdan merytorycznych i finansowych dotyczacych
tego obszaru; obecnosc¢ tej tematyki w witrynach internetowych. Wyniki pokazuja, ze docieranie on-line do
rosnacej w Polsce grupy internautéw z informacjami o swoich spotecznych dziataniach nie jest jeszcze
nalezycie doceniane przez firmy. W sumie tylko 29 proc. badanych firm w wyodrebniony sposéb informuje o
swoich dziataniach z zakresu zaangazowania spotecznego.

Od 2005 roku w ramach konkursu organizowanego przez Zwigzek Firm Public Relations ,Zlote Spinacze”,
ktéry nagradza najlepsze kampanie public relations, pojawita sie kategoria ,Kampania CSR”. Cho¢ wiele firm
uwaza, ze zgtoszenie pracy do tej kategorii oznacza zgode na kategoryzowanie odpowiedzialnosci biznesu w
ramach PR-u, jednak co roku organizatorzy notujg coraz wiekszg liczbe zgtoszen. Nagrodzone projekty majg
najczesciej charakter programéw zaangazowania spotecznego firm.

Kolejng inicjatywa oceniajacg inny obszar odpowiedzialnosci biznesu jest konkurs ,Firma réwnych szans” w
ramach projektu Gender Index, koordynowanego przez Program Narodéw Zjednoczonych ds. Rozwoju
(UNDP). Celem tego konkursu jest popularyzowanie modelu zarzadzania firmg, uwzgledniajgcego polityke
réwnouprawnienia ptci. Gender Index — to takze nazwa wskaznika rownouprawnienia kobiet i mezczyzn w
miejscu pracy, wyliczanego na podstawie zebranych danych iloSciowych i jako$ciowych dotyczacych sytuacji
kobiet i mezczyzn w przedsiebiorstwach. Do pierwszej edycji konkursu zgtosity sie 52 firmy z catej Polski, w
kategorii przedsiebiorstw duzych zwyciezylo Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris S.A.

Cenionym zrodtem informacji na temat strategii CSR i najlepszych praktyk w tym zakresie wsrdd firm
dziatajacych w Polsce jest, wydawany przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu, ,Raport. Odpowiedzialny
biznes w Polsce”. Firmy od 5 lat zglaszajg swoje przedsiewziecia w obszarach: biznes a miejsce pracy,
biznes a rynek, biznes a spofeczenstwo, za$ komisja ekspertow podejmuje decyzje o wyborze najlepszych
praktyk i przedstawienia ich w raporcie. Publikacja dostepna i w wersji papierowej, i elektronicznej cieszy sie
duzym zainteresowaniem zaréwno ws$rod przedstawicieli biznesu, organizacji pozarzadowych, jak i
dziennikarzy. Ze wzgledu na pozycje Forum Odpowiedzialnego Biznesu, firmy uznajg umieszczenie dobrej
praktyki w Raporcie za duze wyréznienie, informujac o tym w swoich biuletynach i newsletterach.

Ostatnio zainaugurowano w Polsce pierwsza edycje rankingu oceniajagcego odpowiedzialno$¢ biznesu



jednoczesnie wobec réznych grup interesariuszy. Opublikowany w ,Manager Magazin” ,Good Company
Ranking”, przygotowany przez eksperta Forum Odpowiedzialnego Biznesu, poddat ocenie 250 najwiekszych
firm dziatajgcych w Polsce. Analizowano nie tylko dziatalno$¢ z zakresu spotecznego zaangazowania firm, ale
przede wszystkim przejrzystos¢ systeméw zarzadzania, wdrozenie odpowiednich procedur, stosowane
zasady etyki i odpowiedzialnosci w relacjach z pracownikami czy kontaktach z klientami, partnerami
biznesowymi i akcjonariuszami. Firmy, ktére zajely czotowe miejsca w rankingu, chetnie wykorzystywaty te
informacje w swojej komunikacji zewnetrzne;j.

Najmtodszg inicjatywa jest konkurs dla firm raportujacych swojg odpowiedzialnosé biznesowg ,Raporty
spoteczne 2007, zainicjowany przez PricewaterhouseCoopers, ACCA, Forum Odpowiedzialnego Biznesu i
CSR Consulting. Konkurs ma nagradzac¢ firmy, ktére wydaly najlepsze raporty z zakresu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, zréwnowazonego rozwoju, ochrony srodowiska i zaangazowania spotecznego.
Raporty spotecznej odpowiedzialnosci poszczegdlnych firm sg najbardziej znang na $Swiecie formg
komunikowania strategii i wynikbw w tym zakresie. Raporty takie zostaly juz docenione przez wielu
uczestnikdw rynku globalnego, zaréwno inwestoréw, jak i np. konsumentéw. Systematycznie publikuje je juz
zdecydowana wiekszos¢ z 250 najwiekszych korporacji na swiecie — jak wynika z badania przeprowadzonego
w skali globalnej przez KPMG - i tysigce innych firm, chociaz ich jako$¢ jest ciagle zréznicowana. Niektore
koncentrujg sie przede wszystkim na spotecznym zaangazowaniu, inne — obszernie pokazujg osiggniecia w
budowaniu pozytywnych relacji z r6znymi grupami interesariuszy. Istniejg takie raporty, w ktérych mozna
przeczyta¢ przede wszystkim deklaracje zawarte w kodeksie etycznym lub strategii spotecznej
odpowiedzialnosci, ale sg tez takie, ktére przedstawiajg szczegétowe dane zapewniajace porownywalnosc
wynikow.

Do przygotowywania raportéw CSR powoli tez zaczynajq sie przekonywacé niektoére firmy dziatajgce w Polsce.
W tym roku ukazato sie juz u nas ponad dziesie¢ raportow tego typu. Wsrod lideréw raportowania nalezy
wymieni¢: Telekomunikacje Polskg S.A., British American Tobacco, DHL, PKN Orlen i Danone. Trzy
pierwsze wymienione firmy w petni zastosowaty standard raportowania GRI. Z kolei PKN Orlen opublikowat
juz trzy kolejne raporty CSR, pierwszy z nich w 2003 roku.

Najwieksze wyzwanie, jakie staje przed firmg, ktéra decyduje sie na przygotowanie raportu spotecznej
odpowiedzialnosci, dotyczy zawartosci. Jakie fakty przedstawiaé? Jakie wskazniki efektywnosci stosowac?
Czy informowac wytacznie o sukcesach? Czy poddawaé raport zewnetrznej weryfikacji? Jak spowodowag,
aby najwazniejsi interesariusze firmy zechcieli w ogole taki raport przeczyta¢? Firmy, w ktérych CSR jest
czescig strategii biznesowej, coraz czesciej decydujg sie na przygotowanie raportu, ktéry szczegétowo podaje
wartos¢ wszystkich istotnych wskaznikéw na podstawie dobrze znanego juz w tym obszarze standardu GRI.
Z wielu badan $wiatowych wynika, ze najlepszym sposobem znalezienia odbiorcéw raportu jest maksymailne
zaangazowanie wszystkich interesariuszy na etapie powstawania raportu. Wiasnie dlatego prowadzenie
dialogu spotecznego jest jednoczesnie najbardziej naturalng formg przygotowywania raportu spotecznego.
Firma korzysta na tym podwojnie. Po pierwsze, moze petniej realizowa¢ oczekiwania spoteczne, po drugie —
moze przygotowac raport, w ktérym informuje, jak na te oczekiwania odpowiada. A taki wtasnie raport staje
sie waznym elementem procesu komunikacji budujagcym wiez pomiedzy firmg a jej otoczeniem spotecznym.
Efektem tego procesu sg przemyslane i trafne rozwigzania, ktére wzmacniajg wartos¢ firmy. | jednoczesnie

wzmachiajg otoczenie spoteczne, w ktérym firma dziata.



BRE Bank traktuje obszar Investor Relations jako kluczowy element CSR, poniewaz przedstawiciele
inwestoréw instytucjonalnych, takich jak fundusze inwestycyjne i emerytalne czy zagraniczni analitycy
majg ogromny wptyw na funkcjonowanie firmy. Komunikacja polega na organizowaniu konferenciji
przy okazji ogtaszania wynikéw kwartalnych, wydarzen w banku lub spoétkach z grupy, prowadzeniu
spotkan z przedstawicielami zarzadu, biezacym udzielaniu odpowiedzi na przesytane zapytania drogg
mailowg i telefoniczng, a takze state uaktualnianie informacji na stronie internetowej banku.
Realizowanie przez bank polityki petnej przejrzystosci powala stabilizowac¢ kurs akcji w okresach
wzmozonej zmiennosci rynkéw. Jej efektem jest réwniez coraz lepsze postrzeganie banku przez

otoczenie.

.Przeglad CSR”, wydany przez Danone, pokazuje, w jaki sposéb zobowigzania firmy dotyczace wartosci,
bezposrednio wpltywajg na codzienne decyzje biznesowe pracownikdéw i menedzeréw. Czytelnik moze sie
dowiedzie¢, w jaki sposob firma realizuje swojg odpowiedzialnos¢ na wszystkich etapach cyklu
produkcyjnego, specyficznego dla branzy swiezych produktéw mlecznych, a wiec od zakupu surowcow az
po recyrkulacje opakowanh. Ponadto dziatania z zakresu odpowiedzialnosci biznesu opisane sg przez
pryzmat pieciu obszaréw uznanych przez przedsiebiorstwo za szczegdlnie istotne: ludzie, zdrowie, zywienie
i jakos¢, ochrona srodowiska, spotecznosci lokalne oraz firma jako obywatel.

Raport przygotowany przez British American Tobacco jest podsumowaniem prowadzonego przez firme
dialogu spotecznego. Uruchomiono takze specjalng strone internetowa, ktéra umozliwiata Sledzenie
przebiegu spotkan, wyrazanie opinii i zadawanie pytan. Nowym sposobem komunikacji z otoczeniem firmy
byto rowniez forum internetowe na stronie poswieconej jednej ze sprzedawanych marek, co umozliwito
konsumentom zabranie gtosu w dyskusji o odpowiedzialno$ci spotecznej firmy tytoniowej. W drugim
raporcie spotecznym BAT przedstawiono rowniez tabele wskaznikéw GRI oraz ocene niezaleznego
audytora, ktéry potwierdzit, ze firma wypetnita wszystkie podjete w 2003 r. zobowigzania, a proces
raportowania przeprowadzono zgodnie ze standardem AA1000 AS.

Raportowanie jest zaledwie czubkiem goéry lodowej w strategii zarzadzania CSR. Jest jednak
znakomitym narzedziem porzadkujacym podejscie do zasad odpowiedzialnosci w firmie i
zachecajgcym do kontaktu 2z interesariuszami. W polskich warunkach, gdzie praktyki
odpowiedzialnosci spotecznej i zréwnowazonego rozwoju sg na wstepnym etapie, edukacja w
zakresie raportowania spotecznego ma jeszcze jedng wazng funkcje — moze pomoc ustali¢ wspoélne
kryteria oceniania dziatalnosci firm. A tym samym wykazac, ze CSR jest dziataniem wymiernym,
przektadajagcym sie na zmiany w otoczeniu firm i w samych firmach, a nie jedynie ,éwiczeniem
wizerunkowym”.

Irena Pichola, PricewaterhouseCoopers



Raport odpowiedzialno$ci spotecznej rozumiany jako podsumowanie samego procesu dialogu oraz
plan przysztych dziatan jest oficjalnym dokumentem, w ktérym firma nie tylko komunikuje swoje
zobowigzania wzgledem partneréw spotecznych, ale takze rozlicza sie z tych juz wykonanych. Raport
moze postuzy¢ za doskonate narzedzie komunikacyjne pod warunkiem, ze tresci w nim przekazane
majg odzwierciedlenie w praktyce. Puste deklaracje mogq bardzo negatywnie wptynaé na opinie
partneréw spotecznych.

Aleksandra Nocon, British American Tobacco

Jestem przekonany, ze raportom CSR powinno by¢ blizej do sprawozdawczosci finansowej niz do broszury
reklamowej. Powinny one mie¢ odniesienie do konkretnego okresu, zachowywaé poréwnywalnosé,
pokazywac fakty, a nie ,ptywac” w niewiele znaczacych ogdlnikach. Wiarygodny raport nalezy przygotowac
wykorzystujac miedzynarodowe standardy (np Global Reporting Initiative - GRI), dzieki czemu firma nie ma
dowolnosci w doborze zakresu informacji, czyli nie moze pewnych informacji unika¢. Mysle, ze czasami
przyznanie sie do stabosci w jakims obszarze jest lepsze od udawania, ze ewentualny problem nie istnieje.

Jacek Dymowski, Telekomunikacja Polska

KROTKI PRZEWODNIK DLA SZEFA MALEJ FIRMY

W warunkach szybko zmieniajgcych sie preferencji konsumentéw kluczem do sukcesu kazdej firmy jest
osiggniecie przewagi konkurencyjnej. Konkurencyjno$¢ nie oznacza dzis tylko i wylgcznie dostarczania
atrakcyjnych cenowo i jakosciowo dla konsumenta produktéw czy ustug. Silna pozycja na rynku uzalezniona
jest od innowacyjnosci i zaawansowania technologicznego danej firmy, jej wizerunku, a takze od umiejetnosci
odpowiadania na potrzeby spoteczne. Przedsiebiorstwa dziatajg w bardzo ztozonym systemie podmiotéw i
powigzan, w otoczeniu duzej liczby interesariuszy o réznej sile wptywu i oczekiwaniach. Oznacza to, ze w
swoich codziennych dziataniach i decyzjach biznes musi uwzglednia¢ nie tylko interesy swoje, ale rowniez
pracownikéw, klientdw i konsumentow, dostawcéw, spotecznosci lokalnej. Oparcie dziatalnosci gospodarczej
na trwatych i przejrzystych relacjach z interesariuszami okresdlane jest mianem odpowiedzialnej
przedsiebiorczosci czy tez spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Moze warto pomysle¢, ze prowadzenie
biznesu to niekoniecznie walka ze wszystkimi, ale odpowiedzialne spetnianie obywatelskich powinnos$ci. Dla

wspoélnego dobra.

1. RYNEK

Jeden z najwazniejszych obszaréw odpowiedzialnosci biznesu, obejmujacy relacje z trzema gtéwnymi
grupami interesariuszy: konsumenci/klienci, dostawcy/partnerzy biznesowi oraz witasciciele/inwestorzy to
rynek. W obszarze tym istnieje wiele wyzwan, z ktérymi mierzy sie kazda firma: wytwarzanie produktu,
marketing i reklama, zarzadzanie tancuchem dostaw, polityka cenowa i sprzedazowa. Sposob, w jaki firma
dziata na rynku, odzwierciedla stopien jej odpowiedzialnosci i zaangazowania w budowanie pozytywnych
relacji z interesariuszami.

Moze to dotyczy¢ takich kwestii jak: bezpieczenstwo produktu, rzetelne podawanie informacji na etykiecie czy
opakowaniu, stosowanie podstawowych zasad etyki marketingowej i etyki reklamy, przestrzeganie praw

konsumentéw i praw cziowieka, ksztattowanie odpowiedzialnych postaw wsréd klientéw, wysoka jakos¢



produktu po$wiadczona stosownymi certyfikatami.

Co mozesz zrobi¢ juz dzis:

" Staraj sie wspotpracowac tylko z takimi partnerami, ktérzy przestrzegajg standardéw etycznych.

= Reklamuj swoje produkty i ustugi tak, aby nie stosowa¢ tresci dyskryminujacych lub obrazajacych
innych oséb.

" Nie naduzywaj zaufania swoich klientow.

. Informuj konsumentow o ich prawach i sam tego przestrzegaj.

" Dbaj o to, aby twdj produkt byt bezpieczny dla konsumenta.

" Buduj dtugofalowe relacje z dostawcami, wspierajac ich swojg wiedza.

" Umieszczaj na opakowaniach swoich produktow tylko prawdziwe informacje.

2. MIEJSCE PRACY
Pracownicy majg ogromny wplyw na to, czy firma zdobedzie silng pozycje na rynku. Poprzez tworzenie
odpowiednich warunkéw pracy i mozliwosci rozwoju przedsiebiorca motywuje pracownikéw do efektywnej
pracy, ktéra, z jednej strony, przyczynia sie do sukcesu firmy a z drugiej — sprawia im satysfakcje.
Odpowiedzialno$¢ w tym obszarze pozytywnie wptywa na lojalno$¢ i zaangazowanie pracownikéw, a takze na
wizerunek firmy jako pracodawcy. Dialog z pracownikami moze by¢ zrédtem doskonalenia firmy i innowacji w
jej rozwigzaniach produktowych.
Moze to dotyczy¢ takich kwestii jak: bezpieczenstwo i higiena pracy, rownowaga miedzy pracg a zyciem
prywatnym (work-life balance), szkolenia i rozwoj pracowniczy, przestrzeganie praw pracownikéw, stwarzanie
réwnych szans awansu i rozwoju, zatrudnianie osob niepetnosprawnych czy np. minimalizowanie zuzycia
energii i wody.
Co mozesz zrobic juz dzis:
= Stwoérz warunki do efektywnej komunikacji — niech twoi pracownicy nie bojg sie dzieli¢ swoimi
pomystami i zgtaszaé nieprawidtowosci.
= Informuj pracownikéw o celach firmy, planowanych zmianach, nowych szansach i wyzwaniach,
ale tez o spodziewanych zagrozeniach.

. Zorientuj sie czy mozesz wprowadzi¢ bardziej elastyczne formy pracy.

" Pozwdl i zache¢ pracownikéw do angazowania sie na rzecz spotecznosci lokalne;.

" Dbaj o to, aby Sciezki kariery i zasady awansu byty znane wszystkim pracownikom.

= Zastanow sie, jak mozna umozliwi¢ kobietom w ciagzy ciggtosé zatrudnienia po urlopie

macierzynskim.
" Okresl zasady etycznego postepowania, przeciwdziatajgce dyskryminacji, molestowaniu i

mobbingowi.

3. SPOLECZNOSC LOKALNA

Lokalne instytucje i organizacje, lokalne wiadze, mieszkancy — to interesariusze wazni szczegdlnie dla matych
i $rednich przedsiebiorstw, dziatajgcych w wiekszosci na rynkach lokalnych. Odpowiedzialno$¢ w tym
obszarze przejawia sie w dazeniu do bycia dobrym sasiadem i obywatelem. Poprzez rézne formy aktywnosci
firma angazuje sie w rozwigzywanie problemow spotecznych. Sa to dziatania, ktére przynoszg korzysci kazdej
ze stron. Spoteczenstwu fatwiej jest wtedy rozwigzaé problemy spoteczne, a firma poprzez spoteczne
zaangazowanie buduje pozytywny wizerunek i integruje swoich pracownikéw.

Moze to dotyczy¢ takich kwestii jak: wsparcie finansowe lub rzeczowe lokalnych inicjatyw, wolontariat

pracowniczy, wspotpraca z lokalnymi witadzami i organizacjami spotecznymi, walka z problemami



spotecznymi i wspieranie rozwoju regionu, edukacja spoteczenstwa, ochrona zdrowia, rozwdj infrastruktury,
tworzenie miejsc pracy.
Co mozesz zrobic juz dzié:
= Zachec¢ swoich partneréw biznesowych do wspdélnych dziatan na rzecz rozwigzania okreslonego
problemu spotecznosci lokalne;.
" Poszukaj odpowiedniego partnera spotecznego i zastandéwcie sie, co mozecie zrobi¢ wspdinie.
. Stworz razem z pracownikami program wolontariatu pracowniczego. Motywuj i nagradzaj
pracownikéw za zaangazowanie.
" Zaoferuj mozliwosci rozwoju i zdobycia doswiadczenia w czasie praktyk uczniom i studentom
lokalnych szkét.
" Badz dobrym obywatelem — angazuj sie w zycie spoftecznosci lokalnej. Wspieraj wazne dla
spoteczno$ci wydarzenia.
" Angazuj sie w tworzenie dobrych relacji z innymi przedsiebiorcami w regionie (uczestnicz w

spotkaniach izb przemystowo-handlowych, klubow dla przedsiebiorcow itp.).

4. SRODOWISKO
Dziatalno$¢ gospodarcza powinna by¢ prowadzona 2z poszanowaniem sSrodowiska naturalnego.
Odpowiedzialny przedsiebiorca poprzez minimalizowanie szkodliwego wptywu produkcji i konsumpgciji na stan
srodowiska, przyczynia sie do osiggniecia réownowagi miedzy rozwojem ekonomicznym a zachowaniem
zasobdéw naturalnych dla przysztych pokoleh. Taki rozwdj, nazywany rozwojem zrownowazonym czy tez
ekorozwojem, przyczynia sie do poprawy jakosci zycia ludzi na catym swiecie.
Moze to dotyczy¢ takich kwestii jak: efektywne i oszczedne zuzywanie zasobow naturalnych i energii,
stosowanie ekoetykiet, kontrola i redukcja emisji zanieczyszczen, recykling odpadow, czystsze technologie
produkcji, stosowanie surowcow minimalizujgcych negatywny wplyw produktow na srodowisko.
Co mozesz zrobic juz dzis:

" Poszukaj mozliwosci bardziej efektywnego i oszczednego wykorzystywania surowcow

" Zorganizuj konkurs na najciekawszg inicjatywe proekologiczna, ktéra moze byé realizowana

przez wszystkich pracownikéw w firmie.
" PrzeprowadZz kampanie edukacyjng w firmie — pokaz pracownikom, jak moga oszczedzaé

energie i wode réwniez w domu.

" Zachec pracownikow do segregacji Smieci — przygotuj specjalne pojemniki na odpady.
" Drukuj i kopiuj dwustronnie, oddawaj do recyklingu np. popsute drukarki i zuzyte tonery.
" Uzywaj produkty z surowcéw wtdrnych, stosuj zarowki energooszczedne.

" Zadbaj o to, aby pracownicy gasili $wiatto i wytaczali sprzet gdy nie jest im potrzebny.

Kazda, nawet najmniejsza firma, dzieki swojej odpowiedzialnej postawie i zaangazowaniu, moze staé sie
wielka. Bo prawdziwa wielkos¢ wyznaczana jest nie przez liczbe pracownikéw czy poziom rocznych obrotéw,
ale etyczne postepowanie wobec wszystkich partneréw. Zaprezentowane w niniejszym przewodniku
instrumenty i dobre praktyki pokazujg, ze do odpowiedzialnosci prowadzi tylko kilka krokéw. Nie sg potrzebne
duze naktady finansowe, ale zmiany w sposobie myslenia o biznesie i jego roli. Twoja firma nie istnieje w
oderwaniu od otoczenia. Zaden biznes nie moze dziataé na rynku bez pracownikéw, klientéw i konsumentéw,
dostawcow. Kazda firma jest tworzona przez ludzi i dziata dla ludzi. Podobnie jak oni, przedsiebiorstwa majg
swoje prawa i obowigzki. Biznes ma ludzkg twarz. Od Ciebie zalezy czy bedzie to twarz dobrego obywatela.



Dziesie¢ cech odpowiedzialnego przedsigbiorcy

Jest dobrym obywatelem w spotecznosci, w ktorej funkcjonuije.
Oferuje produkty i ustugi o najwyzszej jakosci.

Dba o zdrowie i bezpieczenstwo pracownikéw oraz klientow.
Rozwija i motywuje swoich pracownikow.

Szanuje naturalne zasoby srodowiska.

Unika dyskryminacji i gwarantuje réwne szanse.

Pamieta o terminowych zaptatach swoim dostawcom.
Postepuje odpowiedzialnie w sprawach finansowych.
Respektuje podstawowe prawa cztowieka.
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0. Dzieli sie cze$cig wypracowanego zysku z innymi.

Dwa mity do obalenia

1. , Tylko duze firmy mogg by¢ odpowiedzialne, bo je na to sta¢”.

Nieprawda! Odpowiedzialny biznes to madre podejscie do codziennego zarzgdzania firma. Przestrzeganie
praw pracowniczych, zapewnianie réwnowagi miedzy pracg a zyciem prywatnym, uczciwosé w relacjach z
dostawcami nie wymagajg wielu naktadéw finansowych, ale zaangazowania witascicieli i pracownikow.
Okazuje sie, ze matych i srednich firm nie sta¢ na nieodpowiedzialnosc.

2. ,Jestem matym przedsiebiorca i nie mam duzego wptywu na to, co sie wokdt mnie dzieje”.

Nieprawda! Kazda firma, nawet najmniejsza, dziata w okreslonym otoczeniu. Poprzez swoje dziatania firmy
— i te duze, i te mate — wplywajg na jakosC zycia spoteczenstwa, stan srodowiska naturalnego, poziom
edukacji itd. Mate i $rednie przedsiebiorstwa stanowig 99 proc. wszystkich przedsiebiorstw dziatajgcych w
Polsce. Ich codzienne decyzje majg ogromny wptyw na wzrost gospodarczy i rozwoj spoteczny.

Stownik

AA1000
Standard okreslajacy najlepsze praktyki w przeprowadzaniu dialogu z interesariuszami. Jest on réwniez

stosowany jako przewodnik do wdrazania i nadzorowania systemu zarzadzania spoteczng oraz etyczng
odpowiedzialnoscig w organizacji.

Accountability Rating
Globalny indeks opracowywany przez brytyjskg organizacje AccountAbility, ktéry ocenia 100 najwiekszych

ponadnarodowych korporacji pod katem ich dokonan w obszarze zréwnowazonego rozwoju oraz poziomu

wdrozenia zasad odpowiedzialnego biznesu.

Audyt etyczn
Narzedzie wspomagajgce wewnetrzne zarzadzanie firmg w ramach programu etycznego. Pozwala na

wykrycie obszaréw, w ktérych deklarowane wartosci nie sg zgodne z realizowanymi w firmie procedurami i
praktykami.



Audyt spoteczny

Pozwala na ocene spotecznych skutkéw dziatania przedsiebiorstwa w kontekscie zamierzonych wczesniej w
tym obszarze celéw. Wspomaga ocene wizerunku spotecznego firmy oraz skutecznos¢ realizowanej strategii
zaangazowania spotecznego.

Carbon neutral (bezweglo
Dziatania podejmowane dobrowolnie przez przedsiebiorstwa w celu catkowitej redukcji emisji dwutlenku
wegla.

Collaborative governance
Model wspotpracy publiczno-prywatno-spotecznej, majacy na celu efektywne rozwigzywanie istotnych
problemow spotecznych.

Dziatalno$¢ charytatywna
Dotacje w réznej postaci (pienigdze, czas, materiaty) przeznaczane na rzecz organizacji pozarzgdowych lub
os6b indywidualnych, niemajace na celu wspierania jakichkolwiek krétkoterminowych intereséw donatora.

Etyka biznesu, etyka gospodarcza
Systematyczne studium kwestii moralnych (przekonania, normy, wartosci itd.) wystepujacych w biznesie i

zwigzanych z nimi zachowan ludzi i organizac;ji.

Firma jako obywatel (ang. corporate citizenship)
Strategia, zgodnie z ktérg odpowiedzialno$¢ wobec spotecznosci, w ktérej dana firma dziata, jest rownie
istotna jak odpowiedzialnos¢ firmy wobec jej akcjonariuszy i wtascicieli.

Global Compact
Program samoregulacji, zaproponowany przez Sekretarza Generalnego ONZ, obejmujacy dziesie¢ zasad

odnoszacych sie do praw cziowieka, standardéw pracy, ochrony srodowiska naturalnego, a takze
niepodejmowania dziatan korupcyjnych, przyjmowany dobrowolnie i publicznie przez firmy.

GRI — Global Reporting Initiative

Niezalezna instytucja, ktérej misjg jest rozwdj i rozpowszechnianie standardu raportowania pozafinansowego

(takze nazywanego GRI), dobrowolnie wykorzystywanego w sprawozdawczosci przedsiebiorstw,
obejmujacego wskazniki z zakresu ekonomicznego, ekologicznego i spoftecznego.

Interesariusze (ang. stakeholders
Grupy lub jednostki, ktére mogg wptywaé na dziatanie lub sg pod wptywem dziatania przedsiebiorstwa za
posrednictwem jego produktéw, strategii i proceséw wytwdrczych, systemow zarzgdzania i procedur.

Kampania spoteczna/marketing spoteczny
Inicjatywa wykorzystujgca narzedzia marketingu komercyjnego przy projektach nastawionych na efekt
spoteczny, a nie sprzedaz produktu. Prowadzi do zmiany postaw lub zachowan okreslonej grupy ludzi.



Kodeks etyczny
Dokument okreslajgcy zespdt wartosci podstawowych i opartych na nich standardéw postepowania firmy i jej

pracownikéw wobec roznych grup interesariuszy.

Marketing zaangazowany spotecznie (ang. cause related marketing)

Polega na faczeniu celow ekonomicznych przedsiebiorstwa z celami spotecznymi. Umozliwia wprowadzenie
nowego produktu lub zwiekszenie jego sprzedazy, przynoszac jednoczesnie korzysci wspieranej sprawie lub

organizacji spoteczne;.

Odpowiedzialny biznes (ang. corporate responsibility — CR
Budowanie strategii przewagi konkurencyjnej na rynku, opartej na zapewnieniu trwatej wartosci zaréwno dla

udziatowcow, jak i innych interesariuszy.

Potréjna linia przewodnia (ang. triple bottom line
Strategia dziatan przedsiebiorstwa nastawiona na budowanie dynamicznej rownowagi pomiedzy wymiarem

ekonomicznym, ekologicznym i spotecznym.
Przedsiebiorczos¢ spoteczna (ang. social entrepreneurshi
Forma dziatania z pogranicza dwéch sektoréw — biznesu i organizacji pozarzadowych, taczaca elementy obu

w dazeniu do celu, ktérym jest poprawa sytuacji spoteczne;.

Raport spotecznej odpowiedzialnosci (ang. CSR report)

Regularnie publikowany przez firme dokument, w kiérym szczegdtowo prezentowana jest polityka CSR w
stosunku do réznych grup interesariuszy, stopien jej wdrozenia w poszczegdlnych obszarach, a takze
osiggane wyniki, zazwyczaj weditug standardu GRI.

SA8000
Niezaleznie certyfikowana norma spotecznej odpowiedzialnosci, okreslajgca system zarzgadzania i weryfikaciji,

dotyczaca przede wszystkim praw pracowniczych.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (ang. corporate social responsibility — CSR
Koncepcja, zgodnie z ktérg przedsiebiorstwa dobrowolnie uwzgledniaja problematyke spoteczng i

ekologiczng w swojej dziatalnosci komercyjnej i stosunkach z interesariuszami.

Sponsoring
Wzajemne swiadczenia komercyjne na podstawie zobowigzanh sktadanych przez dwie strony — sponsora i

sponsorowanego. Stuzy budowaniu pozytywnego wizerunku lub zwiekszeniu znajomosci marki na rynku.

Sprawiedliwy handel (ang. fair trade)

Miedzynarodowy ruch konsumencki, koncentrujgcy sie na zapewnieniu lokalnym producentom szans dostepu
do globalnego rynku. Powigzany z ideg $wiadomej konsumpciji, czyli podejmowania decyzji konsumenckich w
oparciu o mozliwie petne informacje dotyczace m.in. sposobu produkcii, standardéw pracy, zasad korzystania

ze srodowiska przyrodniczego, przejrzystosci w zakresie marz handlowych.



Strategia BoP (ang. bottom of the pyramid

Tworzenie szans — poprzez innowacyjne modele biznesowe — dla poprawy warunkéw zycia i uczestnictwa w

rynku osob ubogich, znajdujgcych sie u podstawy piramidy spoteczno-ekonomiczne;.
Zaangazowanie spofeczne (ang. corporate community involvement
Termin obejmujgcy szeroki zakres aktywnosci podejmowanych przez firme z zamiarem wigczenia sie w

rozwigzywanie wybranych problemoéw spotecznych, zwykle w partnerstwie z organizacjg pozarzadowa.

Zarzadzanie r6znorodnoscig (ang. diversity management)

Wprowadzanie strategii i procedur, ktérych celem jest wyréwnywanie szans w miejscu pracy oraz
wspoétgranie zespotu w jego réznorodnosci. Réznorodnos¢ moze dotyczyé zaréwno wyznania, orientacji

seksualnej, koloru skory, pfci, ale rowniez stylu ubierania, metod pracy czy cech osobowosciowych.

Zasady Caux Round Table
Dokument okreslajacy podstawowe zasady prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w aspekcie relacji z
interesariuszami. Nawigzuje do koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w kontekscie zmian

zachodzacych w sferach spotecznej, politycznej i ekonomicznej w wymiarze globalnym.

Zasady réwnikowe (ang. Equator Principles)

Zainicjowane przez Miedzynarodowy Fundusz Walutowy samoregulacje branzy finansowej, majace na celu
prowadzenie szczegbtowej weryfikacji w zakresie zgodnos$ci z zasadami zrébwnowazonego rozwoju projektéw

kredytowanych przez banki.

Zrownowazony rozwoj (ang. sustainable development, sustainability)

Taki przebieg rozwoju gospodarczego, ktéry nie narusza w sposab istotny i nieodwracalny srodowiska zycia
cztowieka, godzac prawa przyrody i zasady ekonomii. Poszukiwanie takich rozwigzan, ktére sg ekologicznie —

czy szerzej. spotecznie — przyjazne i zarazem ekonomicznie wartosciowe.



