PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCELAWIU nr 156

Spoteczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena 2011

Magdalena Stefanska

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
PRZEDSIEBIORSTWA (CSR)
JAKO CZYNNIK KSZTALTUJACY WIZERUNEK

Streszczenie: Celem artykutu byta ocena wizerunku przedsigbiorstw dziatajacych zgodnie z
ideag CSR. Skoncentrowano si¢ na identyfikacji og6lnego wizerunku tych podmiotéw w
oczach pracujacych studentéw. W wyniku przeprowadzonej analizy zidentyfikowano dwa
segmenty: segment ,,sceptykéw” oczekujacy od przedsigbiorstw stosujacych CSR uczciwo-
$ci i segment ,,ostroznych”, dla ktérych wyr6znikiem CSR jest zorientowanie na warunki
pracy oraz w mniejszym stopniu na wyniki finansowe. Badania wykazaty dosé ostrozne po-
dejscie respondentdw do idei CSR i przedsigbiorstw zaangazowanych w jej wdrazanie.

Slowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, wizerunek przedsigbiorstwa, seg-
mentacja.

1. Wstep

Wiedza na temat CSR wsréd mlodych ludzi jest ograniczona. Czgsto, pomimo
niemal codziennych kontaktow z przedsigbiorstwami lub z racji zatrudnienia w
jednym z nich, nie zadajg sobie pytania, jaki jest jego cel istnienia i jaka rolg
speinia ono w spoteczenstwie. Dopiero negatywne doswiadczenia wlasne oraz
informacje w mediach o kryzysach, zwlaszcza w globalnie dzialajacych przed-
sigbiorstwach, sprawiaja, ze mtodzi ludzie zadaja sobie pytanie, na ile przed-
sigbiorstwa powinny korzysta¢ z wolnosci, jakg niesie gospodarka rynkowa.

Celem artykulu jest ocena postrzegania przedsigbiorstw przez pryzmat dzia-
fania zgodnie z koncepcja CSR — z perspektywy zardwno potencjalnych praco-
dawcow, jak i pracownikow. Opracowanie ma charakter studium eksploracyj-
nego, w ktorym zawarte zostaly wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
ws$rod pracujacych studentéw studiow niestacjonarnych i podyplomowych na
kierunkach zarzadzania.
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2. Proby zdefiniowania CSR

Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa doczekata si¢ wielu definicji'. Ak-
centujg one rozne sfery dzialania przedsigbiorstwa, jednak ich podstawa pozostaja
wartosci, ktore nie powinny ewoluowac ze wzglgdu na ich normatywny charakter.
Elementami wspdlnymi najszerszych definicji sa zmienne, ktére odnosza si¢ do:
srodowiska naturalnego, relacji pomi¢dzy biznesem a spoleczenstwem, gospoda-
rowania, interesariuszy i wolontariatu. Nie wszystkie zmienne ujmuja wszystkie
wymienione sfery. W badaniu przyjgto definicjg, zgodnie z ktora spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ przedsigbiorstwa (CSR) polega na tym, ze przedsigbiorstwa nie tylko
ponosza odpowiedzialnos$¢ ekonomiczna i prawna, lecz takze sa zobowigzane do
podejmowania takich dziatan, ktore beda si¢ przyczyniac¢ do ochrony i pomnazania
dobrobytu spotecznego. Oznacza to, ze firmy dzialajg w taki sposob, aby nie tylko
osiagaé cele ekonomiczne, ale takze przyczyniaé si¢ do wzrostu dobrobytu spofe-
czenstwa — poprzez przestrzeganie prawa, ochrong¢ srodowiska, wspieranie pra-
cownikow oraz lokalnych spolecznosci?. Definicja ta nawiazuje do koncepcji
zrownowazonego rozwoju, ktorego istota jest uwzglednianie skutkéw obecnej
dziatalnosci dla przysztych pokolen i w rezultacie ochrona zasobow na ich przyszty
uzytek. Nie jest to jednak podejscie powszechnie akceptowane w gospodarce,
w ktdrej panuje wolna konkurencja. Juz kilkadziesiat lat temu M. Friedman stwier-
dzit, iz ,,spoteczng odpowiedzialnoscig przedsigbiorstwa jest zwigkszanie zysku
(...), a odpowiedzialno$cia menedzerow jest prowadzenie dziatalnosci w zgodzie z
oczekiwaniami wlascicieli, co w zasadzie oznacza jak najwigksze generowanie
pieni¢gdzy zgodnie z zasadami spolecznymi, regulacjami prawnymi i etyka’™. Jego
poglad wywotal ozywiona polemike¢, zarowno wsréd naukowcow, jak i wsrdd
praktykow biznesu. W rezultacie w ciagu ostatnich kilku lat zwigkszyla si¢ liczba
publikacji na temat spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw (CSR).

Dyskusja i rzeczywiste dziatania przedsigbiorstw wpisywane w sfer¢ CSR sa
obecnie zauwazane w gospodarkach dojrzatych, w ktérych oczekiwania wobec
przedsigbiorstw i presja wywierana na nie przez grupy interesariuszy wplywaja
znaczaco na zarzadzanie przedsi¢biorstwami. Imperatyw budowania przewagi
konkurencyjnej, zwigkszania wartosci firmy oraz zaspokajania oczekiwan wybra-
nych grup interesariuszy powodowat, ze zarzadzajacy firmami skupiali si¢ na mak-
symalizacji wartoéci firmy oraz wykazywaniu zadowalajacych przede wszystkim

! A. Dahlsrud, How Corporate Social Responsibility is defined: An analysis of 37 definitions,
»Corporate Social Responsibility and Environmental Management” 2006, www.interscience.wiley.com
(pobrano 20.03.2010).

2 ). Nakonieczna, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin, War-
szawa 2008, s. 21.

3 C.B. Ingley, Company growth and board attitudes to Corporate Social Responsibility, ,,Interna-
tional Journal of Business Governance and Ethics” 2008, Vol. 4, No. 1, s. 18.
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dla udzialowcow wynikdéw w rocznych raportach. Naciski na osiaganie wynikoéw
finansowych prowadzity do bagatelizowania innych podmiotéw otoczenia na rzecz
satysfakcji wilascicieli. Nieoczekiwane upadki wielkich migdzynarodowych orga-
nizacji, naciski ze strony organizacji spotecznych oraz ataki mediow spowodowaty,
ze w przedsigbiorstwach zaczg¢ly dochodzi¢ do glosu koncepcje rozszerzajace gru-
py odniesienia uwzglgdniane w projektowanych i realizowanych strategiach. Skut-
kiem tego w ciagu ostatnich kilku dekad zwigkszylo si¢ zaangazowanie przedsig-
biorstw w inicjatywy na rzecz pracownikow, lokalnych spotecznosci czy srodowi-
ska naturalnego. Tendencja ta jest zwiazana ze wzrostem aktywnosci przedsig-
biorstw w dazeniu do celéw, ktdre przez dugi czas nie byly uznawane za prioryte-
towe i zasadne dla przedsigbiorstwa dzialajacego w warunkach gospodarki rynko-
wej konkurencji. Motywy, ktdre sklonily przedsigbiorstwa do zaangazowania si¢ i
wdrazania koncepcji CSR, sa rozne. Czasami wynikaja z inicjatyw wiascicieli firm
lub kierownictwa, a czasami z naciskOw wywieranych przez niektdre z grup intere-
sariuszy czy zachgt ze strony ustawodawcow®. Nalezy jednak zaznaczyé, ze kon-
sumenci nie zawsze podkreslaja inicjatywy zwigzane z CSR jako szczere, zatem
moga one wywolywaé zarowno pozytywne, jak i negatywne skutki wizerunkowe?.

Celem niniejszego artykulu jest ocena postrzegania CSR z perspektywy jednej
z grup interesariuszy. Obiektem badania byli pracujacy studenci studiéw niestacjo-
narnych, ksztatcacy si¢ na kierunkach zwiazanych z zarzadzaniem.

3. Metodologia badania i charakterystyka proby

W 2010 r. wsrdd studentow niestacjonarnych przeprowadzono badanie ankietowe
na temat spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. Dobor respondentow byt
celowy, poniewaz studenci kierunkéw zwiazanych z zarzadzaniem mogli spotkaé
si¢ z pojeciem CSR w toku studiow. Jako osoby pracujace, a zatem dysponujace
pewnym praktycznym bagazem doswiadczen, mogty bardziej precyzyjnie formu-
fowaé swoje opinie o pracodawcach, zardwno obecnych, jak i przysztych, a takze
warunkach pracy. Warto tu zaznaczy¢, ze problematyka CSR nadal jest dosé rzad-
ko omawiana w ramach odrgbnego przedmiotu, raczej pojawia si¢ jako temat w
ramach innych wykladéw, np. z public relations. Uznano zatem za wskazane zapo-
znanie respondentéw przed badaniami z jedng z definicji spotecznej odpowiedzial-

4 Ch.A. Hemingway, P.W. Maclagan, Managers personal value as drivers of Corporate Social
Responsibility, ,Journal of Business Ethics” 2004, Vol. 50, s. 33-40; takze: E. Jansson, The stakeholder
model: The influence of the ownership and governance structures, ,,Journal of Business Ethics” 2005,
Vol. 56, s. 1-13; L. Albareda, J.M. Lozano, T. Ysa, Public policies on Corporate Social Responsibility:
The role of governments in Europe, ,Journal of Business Ethics” 2007, Vol. 74, s. 391-407.

5 A. Calabrese, F. Lancioni, Analysis of Corporate Social Responsibility in the service sector: Does
egoist a strategic path?”’, , Knowledge and Process Management” 2008, Vol. 15, No. 2, www.inter
science.wiley.com, s. 108 (pobrano 21.05.2010).
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nosci przedsigbiorstwa. Sondazowy charakter badania ogranicza mozliwosci uogoél-
niania wynikéw, jednak daje podstawy do poréwnania opinii studentow reprezen-
tujacych rézne poziomy studiow — pierwszego stopnia, drugiego, a takze studia po-
dyplomowe. Inne badania, réwniez na grupach studentéw programu MBA i pierw-
szego stopnia, a takze zwolennikow Amnesty International metodg eksperymentu
w odniesieniu do CSR, przeprowadzili P. Auger, P. Burke, T.M. Devinney oraz
J.L. Louviere®.

W badaniu wziglto udzial 410 respondentow reprezentujacych poznanskie i
gnieznienskie uczelnie wyzsze, z czego 360 to studenci pracujacy na studiach
pierwszego, drugiego stopnia lub podyplomowych (tab. 1). Sposréd badanych 45% nie
spotkalo si¢ wczesniej z pojgciem CSR, pozostate osoby wskazaly, iz znaja to okresle-
nie. Niemal 20% zetknelo si¢ z terminem CSR w toku studiéw, a 10% respondentow
wskazalo na przynajmniej dwa zrédta informacji: gléwnie pras¢ i Intenet. Pozostali
respondenci podawali inne zrodlo, np. podmiot, w ktorym sa zatrudnieni.

Tabela 1. Charakterystyka proby

Rok studidéw Liczba odpowiedzi Procent odpowiedzi
Licencjat 1 rok 49 13,6
Licencjat 2 rok 89 24,7
Licencjat 3 rok 94 26,1
MSU 1 rok 99 27,5
Studia podyplomowe 29 8,1

Rodzaj dzialalnosci miejsca zatrudnienia

Liczba odpowiedzi

Procent odpowiedzi

Produkcyjne 37 10,3
Handlowe 47 13,1
Ustugowe 123 34,2
Produkcyjno-handlowe 36 10,0
Handlowo-uslugowe 58 16,1
Administracja 53 14,7
Brak odpowiedzi 7 1,9

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych,

Wsrdd respondentéw niemal 70% stanowily kobiety. Niemal 80% ankietowa-
nych zajmuje samodzielne stanowisko pracy, a 17% kierownicze. W préobie domi-
nuja osoby zatrudnione w przedsigbiorstwach ustugowych.

6 P. Auger, P. Burke, T.M. Devinney, J.L. Louviere, What will consumers pay for social product
Seatures?, ,Joumnal of Business Ethics” 2003, Vol. 42, No. 3, s. 281-304.
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4. Wyniki badania

Jedno z badan przeprowadzonych wsréd polskich przedsigbiorstw wykazato, iz
wsrdd korzysci zwiazanych z prowadzeniem dziatalnosci w sposdb etyczny i od-
powiedzialny, znajduja si¢: budowanie dobrej reputacji, zyskanie zaufania, uwia-
rygodnienie misji przedsigbiorstwa, mozliwo$¢ konkurowania na rynkach zagra-
nicznych, zwigkszenie szansy na pozyskanie inwestoréw dzigki wigkszej wiary-
godnosci, w dluzszym czasie zwrot poniesionych kosztow z tytulu wzrostu sprze-
dazy’. Zatem przedsigbiorstwo dziatajace zgodnie z CSR powinno posiadaé trwatg
przewage konkurencyjna, wynikajaca z wigkszego zaufania, lojalnosci, zdolnosci
przyciagania inwestoréw i klientow. Podobnie uwaza B. Rok, podkreslajac znacze-
nie czynnikéw pozaekonomicznych w budowaniu przewagi konkurencyjnej®. Pro-
blemem wydaje si¢ tu jednak zdefiniowanie czasu niezbgdnego do uzyskania ocze-
kiwanych rezultatéw. Cykliczno$¢ oceny menedzeroéw za osiagane wyniki powo-
duje, iz nie kazde przedsigbiorstwo i nie wszyscy ich wlasciciele sa sklonni rezy-
gnowac¢ z potencjalnych zyskéw, nawet jezeli wygenerowane $rodki miatyby by¢
przeznaczone na realizacj¢ spolecznie uzytecznych przedsigwzigé.

W ocenie wizerunku przedsigbiorstw dziatajacych etycznie i odpowiedzialnie
na potrzeby niniejszego artykulu postuzono si¢ profilem semantycznym. Jest to
skala ztozona, wykorzystywana do mierzenia postaw wzgledem produktéw, ustug
oraz przedsigbiorstw®. W badaniu wykorzystano skal¢ siedmiostopniowa. Respon-
dentéw poproszono o oceng przeciwstawnych stwierdzen. Wartosci skrajne oznacza-
ly zatem zdecydowang zgodnosé z trescia po jednej lub drugiej stronie skali. Nastep-
nie obliczono wartosci $rednie wraz z odchyleniami standardowymi, ktére wskazuja
na stopien zréznicowania odpowiedzi wzgledem wartosci sredniej. Jego wysoka
wartos¢ informuje o znacznym rozproszeniu odpowiedzi wokét wartosci sredniej.

Przedsigbiorstwo dziatajace zgodnie z koncepcja CSR powinno, w mysl defini-
cji, by¢ odpowiedzialne, dziata¢ etycznie, chroni¢ $rodowisko naturalne i respek-
towa¢ w swojej strategii rozne grupy interesariuszy. Taki tez bgdzie jego wizeru-
nek wiasny, to znaczy, iz bgdzie on odzwierciedleniem staran w wymienionych
powyzej zakresach. Wizerunek ten jest zarazem najbardziej pozadany, poniewaz
oznacza posiadanie trwalej przewagi konkurencyjnej i przektada si¢ na lojalno$é
klientéw, kontrahentéw i zdolno$¢ pozyskiwania inwestoréw. W rzeczywistosci
obraz przedsigbiorstwa odpowiedzialnego nie musi by¢ zgodny z jego wizerun-
kiem wiasnym czy pozadanym. Co wigcej, przedsigbiorstwo, pomimo wielu dzia-
fan, nie musi by¢ postrzegane jako zaangazowane w sprawy lokalne, pracownikow,

7M. Zemigala, Spofeczna odpowiedzialnosé, przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakow
2007, s. 102.

8 J. Nakonieczna, wyd. cyt., s. 20.

9 W.R. Villon, T.J. Madden, N.H. Firtle, Marketing Research in a Marketing Environment, Ir-
win, Boston 1994, s. 315-316.
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innych interesariuszy, ochrong przyrody czy dziatalno$é charytatywng. Obraz, kto-
ry powstaje w §wiadomosci przedstawicieli poszczegdlnych grup otoczenia, jest
bowiem wynikiem selektywnego postrzegania (na skutek réznych predyspozycji i
uwarunkowan poszczegdlnych oséb), w rezultacie ktérego powstaje tzw. rzeczywi-
ste wyobrazenie, niekoniecznie zgodne z wizerunkiem wilasnym. Jakie jest zatem
przedsigbiorstwo spotecznie odpowiedzialne w opinii pracujacych studentéw?

Zdaniem respondentéw przedsigbiorstwo stosujace si¢ do zasad CSR ma
przede wszystkim lepszy wizerunek od innych przedsig¢biorstw, dziala zgodnie z
etyka, ma lepszg atmosfer¢ pracy oraz dziala charytatywnie (tab. 2). Jest tez nasta-
wione bardziej na osigganie celow spolecznych anizeli ekonomicznych i jest bar-
dziej konkurencyjne.

Tabela 2. Postrzeganie przedsigbiorstw dzialajacych zgodnie z ideg CSR

_ - . . . : . Odchylenie

Przedsigbiorstwo dzialajace zgodnie z koncepcjg CSR: Srednia standardowe
Ma lepszy od innych firm wizerunek 5,70 1,28
Dziala zgodnie z etyka 5,37 1,39
Ma lepsza atmosfere pracy 5,24 1,32
Dziala charytatywnie 5,04 1,47
Stawia na cele spoleczne, a nie ekonomiczne 4,96 1,46
Jest bardziej konkurencyjne 4,83 1,24
Jest lepszym od innych firm pracodawca 4,80 1,23
Latwiej znajduje dobrych pracownikéw 4,73 1,31
Sprawiedliwie traktuje pracownikéw 4,73 1,30
Ma przewage konkurencyjna 4,67 1,20
Jest bardziej rentowne 4,30 1,18
Ma lepszy wynik finansowy 4,27 1,07
Jest bardziej podatne na kryzysy wizerunkowe 4,14 1,60
Stawia na pierwszym miejscu na wyniki pracy 4,09 1,39
Jest nieuczciwe w swojej strategii CSR 3,28 1,37
Traktuje klientéw nieuczciwie 3,11 1,38
Nie chroni przyrody 2,69 1,66

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Roéwniez pozytywnie oceniany jest stosunek takiego przedsigbiorstwa do pra-
cownikéw. W przypadku ocen opinii dotyczacych sytuacji finansowej tych przed-
sigbiorstw oraz ich podatnoséci na kryzysy wizerunkowe uzyskano wartosci bliskie 4,
czyli srodkowi skali'®. Wskazywaloby to na brak zdecydowania wsrod responden-

10 Warto zauwazy¢, ze wyniki badan wsrod konsumentéw wskazuja, iz stosowanie CSR stanowi
pewnego rodzaju polis¢ ubezpieczeniowa, ze w sytuacji kryzysowej przedsigbiorstwo tatwiej prze-
trwa trudny okres, wigcej w: J.G. Klein, Corporate Social Responsibility: A consumer perspective,
~Advances in Consumer Research™ 2004, Vol. 31, s. 101.
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tow odnosnte do oceny tych czynnikéw. Wysoka wartos¢ odchylenia standardowe-
go w przypadku wielu opinii wskazuje na zréznicowanie postaw respondentow.
Respondenci nie zgadzaja si¢ z okresleniami, iz przedsigbiorstwa odpowiedzialne
traktuja klientéw nieuczciwie czy tez ze nie chronia srodowiska.

Przedstawione w tab. 2 opinie wraz z ocenami zostaly wykorzystane do przepro-
wadzenia segmentacji post hoc respondentéw. W tym celu przeprowadzono w pierw-
szym kroku oceng poprawnosci skali, zidentyfikowano czynniki i je scharakteryzowa-
no!'l. W dalszym etapie badania, wykorzystujac metod¢ k-Srednich przeprowadzono
segmentacj¢. Wartos¢ wskaznika jednorodnosci (rzetelnosci) skali, Alfa Cronbacha,
dla przyjetych opinii wyniosta 0,71, co wskazuje na poprawnosé przyjetych skal'?. Test
sferycznosci Bartletta wskazuje, ze nalezy odrzuci¢ hipotez¢ zerowa méwiaca, iz ma-
cierz korelacji skal jest macierza jednostkowa, uznajac tym samym, ze dane kwalifiku-
ja si¢ do przeprowadzenia analizy czynnikowej (¥*=1194,8, p<0,00). Miara KMO
(0,80) wskazuje na zasadno$¢ przeprowadzenia analizy czynnikowej. Uzyskano trzy
czynniki opisujace przedsigbiorstwa dziatajace zgodnie z idea CSR, ktére umownie
nazwano: warunki pracy, wyniki finansowe i uczciwosc (tab. 3).

Tabela 3. Wyniki analizy czynnikowej

Czynniki
Opinie Warunki pracy Wyniki Uczciwos¢

finansowe

Sprawiedliwie traktuje pracownikéw 0,750

Jest lepszym od innych firm pracodawca 0,708

Dziata zgodnie z etyka 0,690

Stawia na cele spoleczne, a nie ekonomiczne 0,683

Ma lepsza atmosferg pracy 0,670

Dziata charytatywnie 0,656

Ma lepszy wynik finansowy 0,729

Bardziej rentowne 0,708

Stawia na pierwszym miejscu na wyniki pracy 0,683

Ma przewagg konkurencyjna 0,654

Bardziej konkurencyjne 0,639

Traktuje klientdw uczciwie 0,841

Jest uczciwe w swojej strategii CSR 0,818

Chroni przyrode 0,706

Warto$¢ wlasna 3,34 2,95 1,26

Zrodlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

11 Procedura analizy czynnikowej zostata szczegtowo oméwiona w: G. Wieczorkowska, J. Wierz-
binaski, Badania sondazowe i eksperymentalne. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Naukowe Wy-
dziatu Zarzadzania UW, Warszawa 2005, s. 114.

127 analizy usunieto opinie dotyczace wigkszej podatnosci na kryzysy wizerunkowe, lepszego wi-
zerunku oraz tatwiejszego pozyskiwania dobrych pracownikow ze wzgledu na zbyt niska wartosé
wspolczynnika Alfa-Cronbacha.
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Czynnik pierwszy zwigzany jest z postrzeganiem przedsigbiorstwa (dzialajacego
zgodnie z CSR) jako pracodawcy. Warunki pracy oznaczaja lepsza atmosferg pracy,
sprawiedliwe traktowanie pracownikéw. Czynnik ten w pewnym sensie wyraza
oczekiwanie niemal idealistyczne odnosnie pracodawcy. Czynnik drugi zwiazany
jest z oceng kondycji przedsigbiorstwa dziatajacego zgodnie z CSR. Opinie tworzace
ten czynnik wskazuja na zorientowanie na wyniki finansowe i eksponowanie celow
ekonomicznych, a nie spolecznych. Zarazem odzwierciedla on posiadanie przewagi
konkurencyjnej przez przedsig¢biorstwa odpowiedzialne. Czynnik ,,uczciwosc” wigze
si¢ z podejsciem do idei CSR oraz sposobu traktowania klientow.

W wyniku przeprowadzonej analizy zidentyfikowano dwa segmenty rézniace sig
istotnie w ocenie zidentyfikowanych czynnikéw (tab. 4). Nazwano je umownie ,re-
prezentujacy orientacjg¢ konsumencka” i ,reprezentujacy orientacjg pracowniczga”.

Tabela 4. Centroidy segmentdw uzyskane w wyniku nichierarchicznej analizy skupien

. Segment
Czynniki - - - - - - -
Reprezentujacy orientacj¢ konsumencka | Reprezentujacy orientacj¢ pracownicza
Warunki pracy —,83 0,64
Wyniki finansowe —0,03 0,03
Uczciwosé 0,46 0,36
Udzial w prébie 43% 56%

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wlasnych.

Segment pierwszy wyroznia podejscie do kwestii oceny uczciwosci przedsig-
biorstwa dzialajacego zgodnie z koncepcjg CSR. Przedstawiciele tego segmentu sa
bardziej niz drugiej grupy przekonani, iz ta cecha wyrdznia przedsigbiorstwa CSR.
Nie podzielajg tej opinii o warunkach pracy, co oznaczatoby, ze z mniejszym stop-
niu przypisuja t¢ cechg¢ ocenianym podmiotom. Segment drugi zdecydowanie po-
strzega przedsigbiorstwa odpowiedzialne przez pryzmat warunkdw pracy, ktore, jego
zdaniem, pozytywnie wyrdzniaja te podmioty. Zarazem nie sg tak przekonani do
uczciwosci ocenianych przedsigbiorstw jak segment pierwszy. Ocena czynnika ,,wy-
niki finansowe” rowniez roznicuje obydwie grupy respondentéw. Zdaniem segmentu
drugiego w przedsigbiorstwach zaangazowanych w CSR mozna zauwazy¢ zoriento-
wanie na wyniki i budowanie przewagi konkurencyjnej, do czego nie sa przekonani
respondenci z segmentu pierwszego. Przewaza tu zatem podejscie biznesowe.

Preferencje celow wybieranych przez respondentow reprezentujacych poszcze-
gblne segmenty zawiera tab. 5. Obydwa segmenty wskazaly na cele ekonomiczne,
ale wskazujac przy tym na orientacj¢ marketingowa przedsigbiorstwa. Zwraca
uwage w przypadku segmentu drugiego wysoki udziat celu w postaci tworzenia
miejsc pracy. W obydwu segmentach sprzedaz towaréw znalazta si¢ na ostatnim
miejscu, co wskazuje na postrzeganie przez oba segmenty roli przedsigbiorstw
znacznie szerzej anizeli tylko jako podmiotow realizujacych funkcje wymiany.
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Tabela S. Cele preferowane przez segmenty respondentéw

Segment reprezentujacy orientacjg

Cele przedsigbiorstwa konsumencka | pracownicza

(procent odpowiedzi)
Zaspokajanie potrzeb nabywcdéw i czerpanie korzysci z tego tytulu 44 47
Generowanie zysku 24 22
Pemienie roli podmiotu spolecznie uzytecznego 9 7
Maksymalizowanie wartos¢ firmy 8 6
Tworzenie miejsca pracy 7 12
Zapewnienie byt wlascicielowi i jego rodzinie 6 3
Sprzedaz towaréw 1 2

Zrédto: opracowanie na podstawie wlasnych wynikéw badan.

Pojawia si¢ rowniez kwestia identyfikacji motywow, ktérymi, zdaniem respon-
dentow, kieruja si¢ przedsigbiorstwa dzialajace zgodnie z ideg CSR (tab. 6).

Tabela 6. Ranking motywo6w wdrazania CSR w opinii segmentéw respondentéw

Segment reprezentujacy orientacje

Motyw konsumencka pracownicza
Poprawa wizerunku wlasnego przedsigbiorstwa 1 1
Transfer koncepcji CSR z jednostki macierzystej z zagranicy
w ramach globalizacji 2 4
Pod wplywem opinii publicznej 2 2
Wzrost sprzedazy 4 2
Nasladowanie przedsigbiorstw z branzy 4 7
Bo zalezy im na ,,réwnowadze” pomigdzy swoja dziatalnoscia,
lokalng spotecznoscia, srodowiskiem naturalnym i pracownikami 4 4
Poczucie moralnej odpowiedzialnosci kierownictwa
za dziatalno$é przedsigbiorstwa 7 4
Nasladowanie przedsigbiorstw z danej miejscowosci 8 8
Z1a reputacja 9 8

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikéw badan whasnych.

Z1a reputacja oraz dzialania innych przedsigbiorstw z danej miejscowosci nale-
zaly do najrzadziej wybieranych motywdw dziatania zgodnie z ideg CSR. Najczesciej
wskazywano na poprawg wizerunku wlasnego oraz presj¢ ze strony opinii pub-
licznej. Segment ,reprezentujacych orientacj¢ konsumencka” wysoko — na drugim
miejscu wraz z opinia publiczng ocenit transfer koncepcji z zagranicy do filii dzia-
ajacej w kraju. Z kolei segment ,reprezentujacych orientacj¢ pracownicza” pod-

kreslit cheé zwigkszania w ten sposob sprzedazy.
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5. Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule wyniki opracowano na podstawie badan sondazowych,
przeprowadzonych na celowo dobranej grupie respondentéw. Wykorzystano je do
identyfikacji postaw studentow wzglgdem problematyki CSR. Przeprowadzone
analizy umozliwily wskazanie pewnych typow postaw pracujacych studentow.

Przeprowadzona analiza wykazala, iz wéréd respondentdw wystepuja zrézni-
cowane postawy w ocenie przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Nie zna-
leziono wsréd badanej grupy zagorzatych zwolennikow i osob zdecydowanie prze-
konanych do idei CSR, ani tez jednoznacznie ja krytykujacych. Segmenty, ktdre
zidentyfikowano, charakteryzujg si¢ dos¢ ostroznym podejsciem w ocenie przed-
sigbiorstw dzialajacych zgodnie z idea CSR. Mozna zauwazy¢ koncentracj¢ na
jednym z obszaréw przypisywanych idei CSR, tj. na relacjach pracownik—przedsig-
biorstwo oraz na uczciwosci jako cesze przypisanej takim przedsigbiorstwom. Po-
strzeganie przedsigbiorstwa stosujacego si¢ do zasad CSR jako lepszego praco-
dawcy wplywa na pozyskanie lepszych pracownikow i sprzyja ich motywacji, co w
efekcie poprawia wyniki finansowe firmy.

Cechg oczekiwana, ale zarazem niejednoznacznie oceniang przez czgs$¢ respon-
dentdw jest uczciwos$¢. Warto zwroci¢ uwagg to, ze przedsigbiorstwa postrzegane
jako uczciwe majg szansg na popraweg swojej pozycji konkurencyjnej, co rowniez
przektada si¢ na poprawg¢ wynikow finansowych. Mozna stwierdzié, ze responden-
ci podchodzg ostroznie do oceny przedsigbiorstw dzialajacych odpowiedzialnie, ale
zarazem oczekujg od nich okreslonych zachowan i postaw. Przedsigbiorstwa po-
winny zatem, decydujac si¢ na wprowadzenie czy rozszerzanie koncepcji CSR
mie¢ $wiadomos¢, ze brak konsekwencji w tym zakresie bgdzie odbierany nega-
tywnie i wykorzystanie hasta CSR do celéw wylacznie public relations, a nie dla
zmiany strategii i celéw dzialania, nie przelozy si¢ na oczekiwane rezultaty.

Wyniki badania wskazuja, ze wprowadzenie przez przedsigbiorstwa zasad CSR
moze korzystnie wplyna¢ na wyniki finansowe przedsigbiorstwa poprzez zwigk-
szenie zaufania konsumentéw (informacja o uczciwosci firmy) oraz poparcia pra-
cownikéw (informacje o lepszych relacjach pracownik—pracodawca. Jest to opty-
mistyczny wniosek dla przedsigbiorstw dziatajacych zgodnie z ideg CSR.

Literatura

Albareda L., Lozano J.M., Ysa T., Public policies on Corporate Social Responsibility: The role of
governments in Europe, ,,Journal of Business Ethics” 2007, Vol. 74.

Auger P., Burke P., Devinney T.M., Louviere J.L., What will consumers pay for social product fea-
tures?, . Journal of Business Ethics” 2003, Vol. 42, No. 3.

Calabrese A., Lancioni F., Analysis of Corporate Social Responsibility in the service sector: Does
egoist a strategic path?, ,Knowledge and Process Management” 2008, Vol. 15, No. 2,
www.interscience.wiley.com (pobrano 25.03.2010).


http://www.interscience.wiley.com

Spoteczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa (CSR) 217

Dahlsrud A., How Corporate Social Responsibility is defined: An analysis of 37 definitions, ,,Corpo-
rate Social Responsibility and Environmental Management” 2006, www.interscience.wiley.com
(pobrano 20.03.2010).

Hemingway Ch.A., Maclagan P.W., Managers personal value as drivers of Corporate Social Respon-
sibility, ,Journal of Business Ethics” 2004, Vol. 50.

Ingley C.B., Company growth and board attitudes to Corporate Social Responsibility, ,International
Journal of Business Governance and Ethics” 2008, Vol. 4, No. 1.

Jansson E., The stakeholder model: The influence of the ownership and governance structures, ,,Jour-
nal of Business Ethics” 2005, Vol. 56.

Klein J.G., Corporate Social Responsibility: A consumer perspective, ,,Advances in Consumer Re-
search™ 2004, Vol. 31.

Nakonieczna J., Spofeczna odpowiedzialnosé¢ przedsiebiorstw miedzynarodowych, Difin, Warszawa
2008.

Villon W.R., Madden T.J., Firtle N.H., Marketing Research in a Marketing Environment, Irwin, Bos-
ton 1994,

Wieczorkowska G., Wierzbinski J., Badania sondazowe i eksperymentalne. Wybrane zagadnienia,
Wydawnictwo Naukowe Wydzialu Zarzadzania UW, Warszawa 2005.

Zemigata M., Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007.

CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR)
AS A FACTOR AFFECTING THE IMAGE OF THE COMPANY

Summary: The aim of this paper is to assess the image of companies acting in accordance
with the idea of CSR. The author focuses on the identification of the general image of these
entities in the eyes of working students. The analysis identifies two segments: the segment
of skeptics expecting honesty from the companies using CSR and the segment of conserva-
tives, which consider working conditions factor to be a distinguishing feature of CSR-oriented
companies (and to a lesser extent financial results). The studies show a fairly cautious ap-
proach of the respondents to the idea of CSR, and companies involved in its implementation.
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