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1. Wstep

Znany powszechnie slogan méwiacy, ze ludzie sa najwazniejszym kapitatem
firmy, byl powtarzany przez menedzeréw setki tysiecy razy, ale rzadko kto zasta-
nawiatl si¢ nad jego znaczeniem. Dopiero pojawienie si¢ gospodarki opartej na
wiedzy, czyli nowej ekonomii, nadato temu banalowi rzeczywisty sens i niepodwa-
zalne uzasadnienie. Mozna je sprowadzi¢ do stwierdzenia, ze na wspdlczesnym
rynku o atutach konkurencyjnych firmy przesadza — réwniez w tradycyjnych bran-
zach — potencjal do kreowania i wykorzystywania wiedzy, a ten jest $cisle zwigza-
ny z zasobami ludzkimi. Trudne do przecenienia znaczenie kapitalu ludzkiego w
nowej ekonomii stawia wysokie wymagania menedzcrom odpowiedzialnym za
sprawy personalne i przypisuje im strategiczna rolg w efektywnym zarzadzaniu
przedsigbiorstwem. Spoczywa na nich bowiem odpowicdzialnos$¢ za przycigganie
dobrych, kompetentnych pracownikéw, zatrzymanie ich w firmie i umiejgtne roz-
wijanie ich talentéw.

Przedsigbiorstwo moze budowaé kapital ludzki, uzywajac narzedzi tradycyj-
nych lub mniej konwencjonalnych, ale warto zauwazy¢, ze nawet wérdd tych kla-
sycznych pojawiaja si¢ nowe elementy zwiazane z catoksztaltem wartosci niemate-
rialnych, jakimi dysponuje firma. I tak, skutecznos¢ procesu rekrutacji dobrze wy-
ksztalconych pracownikéw zalezy w duzej mierze od reputacji, jaka si¢ cieszy pra-
codawca, od tego, czy firma jest odpowiedzialna spolecznie, jak sg postrzegane
marki jej produktéw i jak jest oceniana jej kultura orgunizacyjna. Wyduje sig, Ze
proces motywowania réwniez bardziej niz dotychczas podlega wptywom czynni-
kéw spoteczno-kulturowych. Badania pokazuja, ze takie zjawiska spoteczne, jak
starzenie si¢ spoteczenstw, zmiany stylu zycia, a zwlaszcza nowy stosunek do pra-
¢y, rodza powazne problemy i wyzwania (za: [Listwan 2002, s. 27]. Odmienny od
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dotychczasowego stosunek do pracy dotyczy przede wszystkim ludzi mtodych i
dobrze wyksztatconych, ktérzy sa swiadomi swojej wartosci i dzigki pracy chcg
osiagac nie tylko satysfakcje zawodowa, ale takze ogdlniejsze cele zwiazane z bu-
dowaniem wtlasnej tozsamosci. Oznacza to konieczno$¢ przesunigcia akcentu z mo-
tywowania ekonomicznego na motywowanie potrzebami wyzszego rzedu.

Kreowanie atrakcyjnego kulturowo miejsca pracy oznacza nie tylko danie lu-
dziom mozliwosci rozwoju umiejetnosci, uczestnictwa w podejmowaniu decyzji
czy zespotowych form pracy, ale takze konieczno$é wiazania dzialan personalnych
z innymi strategiami realizowanymi przez firm¢. Celem artykutu jest wskazanie na
jedna z takich mozliwosci, jaka jest podejmowanie przez przedsigbiorstwa inicja-
tyw w obszarze spolecznej odpowiedzialnosci oraz analiza pozytywnych skutkéw,
jakie moga one mie¢ dla motywowania pracownikéw. Inicjatywy takie sa obecnie
podejmowane gtéwnie przez duze przedsigbiorstwa migdzynarodowe, ktére zwykle
w wysokim stopniu zaspokajaja potrzeby ekonomiczne swoich pracownikéw 1 kté-
re po prostu sta¢ na ponoszenie dodatkowych kosztéw zwiazanych z dziataniami
prospotecznymi.

2. Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa
(corporate social responsibility)

Spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa jest zaprzeczeniem stynnej tezy
M. Friedmana, ze ,,celem biznesu jest robienie biznesu” i cedujacej zajmowanie sig
problemami spotecznymi wylacznie na barki panstwa. Jest koncepcja, wedtug kté-
rej odpowiedzialno$é biznesu znacznie wykracza poza przynoszenie zysku wlasci-
cielom i rozciaga si¢ na wszystkie dzialania oraz decyzje przedsigbiorstwa doty-
czace jego interesariuszy, majace na celu poprawe ich dobrobytu i ochrong srodo-
wiska naturalnego. Wedlug Swiatowej Rady Biznesu na rzecz Zréwnowazonego
Rozwoju spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw ,,jest zobowigzaniem bizne-
su do przyczyniania si¢ do zréwnowazonego rozwoju gospodarczego poprzez pra-
ce z zatrudnionymi i ich rodzinami, spolecznoscia lokalng oraz spoleczenstwem ja-
ko caloscia w celu podnoszenia jakosci ich zycia” [Kietlinski i in. 2005, s. 133].
Dzialania, jakie firma podejmuje w obszarze CSR, majace na celu wspieranie
spraw spotecznych, mozna okre$li¢ mianem spotecznych inicjatyw przedsigbior-
stwa (corporate social initiatives). Nalezy podkresli¢, ze nie powinny by¢ one trak-
towane w sposéb autonomiczny, jako zagadnienie z pogranicza komunikacji mar-
ketingowej (a zwlaszcza public relations), ale jako integralna cz¢s$¢ budowania re-
putacji, a dalej strategii firmy.

Poglady na temat spolecznego zaangazowania przedsigbiorstwa zmienialy si¢
w ciagu ostatnich dekad 1 znakomicie ilustruja ewolucje sposobu rozumienia tej
kwestii: od podejscia czysto instrumentalnego do elementu strategii przedsigbior-
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stwa. Poczatkowo spotecznie pozadane zachowanta firm byty traktowane jako na-
rzgdzie retuszowania swojego wizerunku i stanowity raczej wyraz koniecznosci
marketingowej anizeli glebokiego przekonania o niezbednosci tego rodzaju aktyw-
nosci (,,wygladaj dobrze czyniac dobro” — doing good to look good) {Kotler, Lee
2005, s. 8]. Firmy staraly si¢ czyni¢ swoja filantropie mozliwie widzialng dla spo-
feczenstwa, przy czym unikano angazowania si¢ w sprawy, ktére wiazaly si¢ bez-
posrednio z kluczowg dzialalnoscia firmy, by nie by¢ posadzonym o shuzenie wia-
snym interesom.

Zmiana sposobu myslenia i podejscia do zagadnienia odpowiedzialnosci spo-
lecznej nastapita dopiero w latach 90. XX w. Gospodarka rynkowa zaczeta w tym
czasie dostrzegaC priorytetowa rolg¢ zasobdéw niematerialnych, takich jak wiedza,
marki czy reputacja w procesach tworzenia przewagi konkurencyjnej. Naczelng za-
sada stalo si¢ ,,dziata¢ dobrze czyniac dobro” (doing well and doing good) [Kotler,
Lee 2005, s. 9]. Obecnie przedsigbiorstwa coraz czgsciej] w przemyslany spos6b
koncentrujg si¢ na kilku wybranych obszarach spotecznej dziatalnosci, pasujacych
do promowanych w firmie wartosci, wybieraja inicjatywy, ktére wspieraja reali-
zowane zadania oraz wiaza si¢ z kluczowymi produktami i rynkami. Caltkowicie
otwarcie zacz¢to inwestowaé w dzialania umozliwiajace skuteczniejsze osiaganie
celéow marketingowych (budowanie tozsamosci marki, zwigkszanie udziatlu w ryn-
ku itd.), ocenia¢ je z punktu widzenia potencjalnego kryzysu oraz integrowaé po-
dejmowane programy z innymi strategicznymi obszarami, zapewniajac spojna poli-
tyke 1 dlugotrwale zaangazowanie.

Wsrdd inicjatyw spolecznych, jakie przedsigbiorstwa moga podejmowac reali-
zujac polityke odpowiedzialnosci spolecznej, mozna wymieni¢ 6 podstawowych
opcji, wykorzystywanych przez firmy na calym $wiecie. Naleza do nich [Kotler,
Lee 2009, s. 22]: promocja sprawy, marketing powiazany ze sprawa, spoleczny mar-
keting biznesu, filantropia biznesowa, wolontariat Srodowiskowy oraz spolecznie od-
powiedzialne praktyki biznesowe. Wigkszos¢ tych inicjatyw jest realizowana przez
firmy wspolnie z jedna lub kilkoma wybranymi organizacjami pozarzadowymi.

Promocja sprawy (cause promotion) polega na dostarczaniu funduszy i in-
nych zasobéw organizacyjnych w celu podniesienia §wiadomosci danego problemu
spoltecznego, organizowania zbidrek pienigdzy czy wolontariatu na rzecz sprawy.
W przypadku marketingu powiazanego ze sprawa (cause-related marketing)
przedsiebiorstwo przeznacza czgs¢ dochodéw ze sprzedazy produktéw na okreslo-
ng inicjatywe spoteczna. Dzialania marketingowe maja tu ograniczony czas, zakres
(wybrane produkty) i cel. Z kolei marketing spoteczny biznesu (corporate social
marketing) wspiera prowadzenie kampanii na rzecz zmiany zachowan spolecznych
majacych na celu popraw¢ zdrowia obywateli, bezpieczenstwa publicznego, ochro-
ny srodowiska lub innych spraw dotyczacych dobra spoteczenistwa. Cecha charak-
terystyczng marketingu spotecznego jest jego koncentracja na zmianie zachowania
obywateli, a nie zmianie $wiadomosci, jak to bylo w przypadku promocji sprawy.
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Dzigki filantropii biznesowej (corporate philantropy) przedsigbiorstwo dokonuje
bezposredniego wsparcia finansowego okreslonej dziatalnosci charytatywnej, naj-
czgséciej w postaci grantu gotéwkowego, darowizny itp. Jest to najstarsza i przez
wiele lat najbardziej popularna forma filantropii podejmowanej przez firmy, od
ktérej powoli si¢ odchodzi na rzecz bardziej catosciowego, strategicznego podej-
scia. Inna inicjatywa — wolontariat srodowiskowy (community volunteering) — po-
lega na tym, ze przedsigbiorstwo wspiera oraz zachg¢ca swoich pracownikéw i part-
neréw biznesowych do dobrowolnej pracy na rzecz lokalnych organizacji charyta-
tywnych oraz osobistego angazowania si¢ w jaka$ dziatalno$¢ spoteczna. Nato-
miast przez spolecznie odpowiedzialne praktyki biznesowe (socially responsible
business practices) przedsigbiorstwo opracowuje i prowadzi dobrowolne praktyki
oraz inwestycje w celu wsparcia spraw spolecznych poprawiajacych jakos¢ zycia i
$rodowiska naturalnego spotecznosci lokalne;j.

3. Spoleczne inicjatywy przedsi¢biorstw z udzialem pracownikéw

Cz¢s¢ wymienionych inicjatyw wymaga zaangazowania pracownikéw przed-
sigbiorstwa, ktérzy powinni wlaczy¢ si¢ aktywnie w podejmowane przez praco-
dawce dzialania. Szczegdlnie wazna rola przypada pracownikom wtedy, gdy firma
decyduje si¢ na promocj¢ sprawy, spoleczny marketing biznesu lub wolontariat
Srodowiskowy.

W przypadku promocji sprawy kluczem podejmowanych przez przedsigbior-
stwo dzialan jest komunikacja perswazyjna, ktéra ma na celu podniesienia §wia-
domosci pewnych grup spoleczenstwa i zwrécenie ich uwagi na spolecznie istotne
problemy oraz zachgcenie do wzigcia udzialu w akcji wspierania danej sprawy.

Przykiadem znakomitego wlaczenia pracownikéw w promocje sprawy jest
wspolpraca najwigkszej swiatowej sieci handlu detalicznego Wal-Mart z fundacja
Children’s Miracle Network wspierajacej finansowo szpitale dziecigce. Dzigki ak-
cjom prowadzonym przez pracownikéw Wal-Marta na terenie sklepéw co roku
udaje si¢ zebra¢ dla CMN miliony dolaréw (w 2002 r. byto to 34 min). Akcje te
wymyslaja sami menedzerowie 1 pracownicy sklepéw, a polegaja one np. na kwe-
stowaniu wsréd klientéw za pomoca ,,szalonych kapeluszy” w bajecznych kolorach
i nietypowych ksztattach. Dla pracownikéw sklepéw poza swietng zabawa pota-
czona z rywalizacja o to, kto zbierze najwigcej datkéw, wazny jest fakt stuzenia
dobrej i pozytecznej sprawie, zgodnej z misja firmy.

Innym dziataniem z zakresu CSR wymagajacym z reguly zaangazowania pra-
cownikdw jest marketing spoteczny, ktérego celem jest zmiana zachowan spotecz-
nych. Kampanie marketingu spotecznego koncentrujg si¢ na zagadnieniach zdro-
wotnych (ograniczenie palenia tytoniu, walka z rakiem piersi, aktywnos¢ fizyczna,
choroby serca itp.), bezpieczenstwa (bezpieczenstwo ruchu drogowego, pierwsza
pomoc itp.), ochrony S$rodowiska naturalnego (zanieczyszczenie Srodowiska,
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ochrona ginacych gatunkéw flory i fauny, marnotrawstwo wody itp.) oraz spraw
spolecznych (udzial w wyborach, przemoc w rodzinie, prawa zwierzat, akcje krwio-
dawstwa itp.). Sa one prowadzone zwykle z partnerami w postaci réznego rodzaju
organizacji pozytku publicznego, instytucji naukowych i organizacji pozarzadowych.
Dzialalno$¢ w zakresie marketingu spolecznego angazuje przede wszystkim czas i
wiedz¢ pracownikéw marketingu, ale czgsto wymaga réwniez udziatu pracownikéw,
ktérzy pelnia funkcje ambasadoréw sprawy w swoim srodowisku.

Jednak inicjatywa wymagajaca najwiekszego zaangazowania pracownikow jest
wolontariat srodowiskowy, ktérego powodzenie zalezy od ofiarowania przez nich
czgsci swojego czasu, talentu, doswiadczenia lub/i pracy fizycznej na rzecz lokal-
nej spolecznosci przy wsparciu firmy. W opinii wielu menedzeréw wolontariat
pracowniczy jest jedna z najbardziej naturalnych i satysfakcjonujacych form dzia-
lalnosci spotecznej przedsigbiorstwa [Kotler, Lee 2005, s. 176]. Wsparcie, jakiego
moze udziela¢ pracownikom firma w ramach wolontariatu, obejmuje m.in. [Kotler,
Lee 2005, s. 176-177]:

— sugerowanie spraw, w ktére pracownicy mogliby si¢ zaangazowa¢ przez do-
starczanie szczegétowych informacji o mozliwosciach 1 sposobach uczestnictwa w
inicjatywach spolecznych wspieranych aktualnie przez przedsigbiorstwo;

— organizowanie zespoléw wolontariuszy zajmujacych si¢ swiadczeniem prac
spotecznych na rzecz lokalnych instytucji, np. domu dziecka czy szpitala;

— pomoc w znajdowaniu okazji do réznego rodzaju dzialan przez programy
dopasowujace zainteresowania i umiejetnosci pracownikéw do aktualnych potrzeb
spotecznosci lokalnej;

— oplacanie czasu poswigcanego przez pracownikéw na prace spoleczne w ra-
mach godzin pracy (zwykle 2-5 dni roboczych w ciagu roku) lub finansowanie cza-
sowego oddelegowania pracownika do pracy spolecznej w krajach rozwijajacych sig;

— przeznaczanie grantéw pienig¢znych dla instytucji charytatywnych, w ktérych
pracuja wolontariusze firmy, na ogét w wysokosci proporcjonalnej do ilosci prze-
pracowanych przez nich godzin.

Projekty, w ktérych uczestnicza pracownicy firm, obejmuja szeroki zakres
waznych spraw spotecznych, od ochrony srodowiska naturalnego, przez ochrong
zdrowia i bezpieczenstwa obywateli, az po wspomaganie spolecznosci lokalnej.
Spektrum dziatan tylko w tym ostatnim przypadku si¢ga wigc od budownictwa dla
bezdomnych, zbierania artykutéow spozywczych dla bankéw zywnosci, oczyszcza-
nia parkéw, czytania dzieciom (np. w szpitalach), prowadzenia zaj¢¢ w szkotach,
opieki nad osobami starszymi, do pomocy w darmowych jadlodajniach 1 znajdo-
waniu opiekunéw bezdomnym psom i kotom.

Jak nietrudno sobie wyobrazié, tego rodzaju dziatania, podejmowane dobro-
wolnie przez liczne nieraz grono pracownikéw przedsigbiorstwa, sa w stanie two-
rzy¢ bardzo silne i szczere wigzi ze spolecznoscia, w ktérej funkcjonuje firma, bu-
dujac jej dobra reputacjg, ale takze przyciaga¢ i zatrzymywac usatysfakcjonowa-
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nych i dobrze zmotywowanych pracownikéw. Wolontariat srodowiskowy wyréz-
nia spos$roéd pozostatych inicjatyw spotecznych zdolno$¢ do tworzenia prawdziwe;j
wsp6lnoty miedzy firma a otoczeniem [Kotler, Lee 2005, s. 178].

Sita wolontariatu pracowniczego polega na catkowicie dobrowolnym uczestni-
czeniu w dzialaniach na rzecz innych ludzi, a jego wartos¢ polega wlasnie na od-
dawaniu tego, co najcenniejsze dla przecigtnego cztowieka — swojego wolnego
czasu, talentu czy fizycznego wysitku. Jesli aktywnos¢ ta wyplywa z wewnetrznego
systemu warto$ci 1 na wlasne oczy mozna si¢ przekona¢ o pozytywnych efektach po-
dejmowanych inicjatyw, rodzi to autentyczny entuzjazm i pasje, a w rezultacie przy-
nosi ogromne korzysci obu stronom. Korzysci te docenity najwigksze swiatowe fir-
my od lat prowadzace programy wolontariatu srodowiskowego i zachecajace do nie-
go swoich pracownikéw, mimo ze oznacza to rowniez okreslone koszty finansowe.

Na przykiad Ford Motor Company jest od wielu lat partnerem Habitat for Hu-
manity, zajmujacej sie budowa mieszkan dla ubogich rodzin. W latach 2000-2002
ponad 1000 pracownikéw Forda pomagato w budowie doméw srodowiskowych w
Detroit. Inng ciekawa inicjatywa koncernu byt program zaangazowania swoich pra-
cownikéw w akcje zbierania starych kart okolicznosciowych, ktére byty wysytane do
fundacji opiekujacej si¢ porzuconymi dzie¢mi. Byly one uzyte przez dzieci do zro-
bienia nowych kartek i ponownie sprzedawane, co dato znaczne wsparcie finansowe
(w wyniku akcji zebrano ponad dwie tony kartek) [Kotler, Lee 2005, s. 180].

Hewlett-Packard rozwija m.in. program zwany ,,i-spotecznos¢” polegajacy na
czasowym oddelegowywaniu swoich pracownikéw do pracy w zaniedbanych s$ro-
dowiskach, aby stuzyli tam doswiadczeniem menedzerskim i wiedza techniczna.

FedEx wspbélpracuje scisle z wieloma organizacjami dobroczynnymi, a tysiace
jego pracownikéw udostepniaja swoj czas i umiejgtnosci w réznych programach
wolontariatu. Pracownicy FedEx uczestnicza m.in. w ,,Day of Caring”, starsi agen-
ci pracuja jako ,,wynajmowani kierownicy” w kampaniach organizowanych przez
United Way, jeszcze inni wspieraja jako ochotnicy lokalne programy dotyczace
bezpieczenstwa dzieci na drogach ,,SAFE KIDS Walk This Way”.

Przytoczone przyklady to tylko niewielka czg$¢ dziatan podejmowanych w
ostatnich latach przez znane i mniej znane firmy na calym $wiecie. Motywem za-
angazowania spolecznego przedsigbiorstw nie jest oczywiscie altruizm ich przy-
wddcoéw, lecz dostrzezenie w tym mozliwosci osiggnigeia wielu réznych korzysci,
z ekonomicznymi wlacznie.

4. Korzysci wynikajace z odpowiedzialnosci spolecznej
przedsi¢biorstwa

Dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa na rzecz poprawy zycia intere-
sariuszy wynikaja gléwnie ze $wiadomosci, ze odpowiedzialne zachowania prowa-



212

dza do stabilnego sukcesu biznesowego [Kietlinski i in. 2005, s. 132]. Spoteczne
zaangazowanie przedsigbiorstwa wptywa bowiem w istotny sposéb na czynniki
decydujace o jego wynikach i pozycji konkurencyjnej. Miedzynarodowa organiza-
cja Business for Social Responsibility zajmujaca si¢ doradztwem, dostarczaniem
informacji i szkoleniami, wymienia konkretne korzysci osiagane przez przedsig-
biorstwa dzigki odpowiedzialnej polityce [Kotler, Lee 2005, s. 10]:

* Wzrost sprzedazy i udzialu w rynku — 78% dorostych konsumentéw ame-
rykanskich w badaniach prowadzonych w latach 1993-1994 twierdzito, ze woli ku-
powa¢ produkty firm, ktére angazuja si¢ w bliskie im sprawy spoteczne, 66% jest
sklonnych zmieni¢ marke, aby poprze¢ cenione inicjatywy (Cone/Roper study, za:
[Kotler, Lee 2005, s. 11]). Oznacza to, ze klienci zwracaja coraz wigksza uwage na
to, w jaki sposéb funkcjonuja firmy — czy s dobrymi obywatelami, pracodawcami,
a przede wszystkim jak i gdzie wytwarzajg swe produkty.

¢ Wzmocnienie pozycji marki — zaangazowanie spoteczne firmy sprzyja bu-
dowaniu lepszego wizerunku marek produktéw. Po pierwsze, produkty takie sa
chetniej wybierane przez klientéw (w niektérych badaniach nawet 84% klientow
[Kotler, Lee 2005, s. 12]) jest gotowe zmieni¢ marke — jesli cena i jakos¢ beda po-
dobne — na te, ktéra wspiera cenione przez nich sprawy spoteczne). Po drugie,
dziatania marketingowe majace charakter wyraznie stuzacy dobru spotecznemu da-
ja lepszy efekt, jesli chodzi o ocene marki i jej kojarzenia przez klientéw, niz dzia-
fania o podobnym zasiggu i rozmiarze, ale bez wydzwigku spotecznego [Kotler,
Lee 2005, s. 13].

s Poprawa wizerunku firmy — spoleczne zaangazowanie przedsigbiorstwa
jest waznym elementem jego reputacji, a wigc podejmowana na tym polu dziatal-
no$¢ — o ile spotyka si¢ z uznaniem otoczenia — wydatnie t¢ reputacj¢ poprawia
[Fombrun 1996; Gluszek 2004, s. 134]. W rankingach najbardziej cenionych firm
swiata jednym z podstawowych kryteridw oceny jest wtasnie spoleczna odpowie-
dzialnos¢ firmy.

e Obnizenie kosztéw operacyjnych — jednym z dziatan, ktére umozliwiaja
obnizanie kosztéw operacyjnych przy jednoczesnej realizacji cenionych spolecznie
idei, jest oszczgdnos¢ wody, energii, ograniczanie materialéw nieprzyjaznych $ro-
dowisku naturalnemu oraz wszelkie dzialania majace na celu zmniejszanie marno-
trawstwa zasobow.

e Wzrost atrakcyjnosci dla potencjalnych inwestoréw i analitykéw finan-
sowych — przedsi¢biorstwa dbajace o swoja reputacj¢ wsrdéd spoteczenstwa i klu-
czowych kibicéw, a wigc spelniajace okreslone standardy etyczne i spoteczne, uzy-
skuja na rynku wyraznie wyzsza wartosc. Nie jest to bynajmniej efektem wzrostu
moralnosci inwestoréw, lecz po prostu wynikiem chtodnej kalkulacji bioracej pod
uwage réznorodne czynniki ryzyka (dobra reputacja pozwala np. na znaczne zla-
godzenie skutkéw kryzysu i szybsze odbudowanie zaufania spolecznego).
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5. Spoteczna odpowiedzialnos$é przedsigbiorstwa
jako narzedzie polityki personalnej

Dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci maja réwniez ogromne zna-
czenie z punktu widzenia polityki kadrowej przedsigbiorstwa. Ogélnie mozna po-
wiedzie¢, ze dzieki tego typu aktywnosci wzrasta zdolnos¢ firm do przyciagania,
motywowania i zatrzymywania pracownikéw. W czasach, gdy od zatrudnionych
ludzi tak naprawdg zalezy potencjal wiedzy i kompetencji firmy jest to umiejetnose
o charakterze strategicznym. Znaczenie CSR w kontekscie polityki kadrowej wy-
nika z mozliwosci osiagnigcia kilku istotnych korzysci.

Przyciaganie pracownikéw. Dziatalnos¢ spoteczna firmy zdecydowanie
zwigksza jej atrakcyjno$¢ w oczach potencjalnych kandydatéw do pracy. W jed-
nym z badan 53% ankietowanych pracownikéw przedsigbiorstw realizujacych pro-
gram spolecznej odpowiedzialnosci przyznato, ze byl to jeden z powodéw, dla kté-
rych zdecydowali si¢ oni podjaé pracg w tych wilasnie firmach [Cone i1 in. 2004,
s. 105]. Okazuje sig, ze zwlaszcza dla mtodych ludzi obywatelska postawa firmy
jest jednym z istotnych kryteriéw wyboru pracodawcy — badania prowadzone
wérdd studentéw MBA pokazaly, ze dla wigkszosci z nich kultura organizacyjna
firmy i jej reputacja sg tak samo wazne, jak wysokos¢ zarobkéw czy szanse pod-
wyzszania swoich kwalifikacji. Nawet wigcej, ponad polowa ankietowanych stu-
dentéw byla sktonna zaakceptowaé nizsze zarobki w zamian za mozliwos$¢ pracy w
firmie angazujacej si¢ w sprawy spofeczne [Kotler, Lee 2005; s. 16]. Dobra reputa-
cja pracodawcy oznacza zatem mozliwos¢ przyciagania najlepszych kandydatéw z
rynku pracy. W obliczu ostrej konkurencji o absolwentéw renomowanych uczelni
dziatalno$¢ spoteczna daje firmie powazny atut przetargowy i pozytywnie wyrdz-
nia ja wéréd konkurentow.

Wzrost motywacji i zaangazowania. Spoleczna odpowiedzialno$¢ pracodawcy
jest tym czynnikiem, ktéry sprawia, ze pracownicy moga czué si¢ dumni ze swojej
pracy, sa lepiej motywowani i lojalni. Programy spoleczno-promocyjne powoduja, ze
pracownicy z wigkszym entuzjazmem podchodza do swych codziennych obowiazkéw.
Nastawienie do firmy staje si¢ jeszcze bardziej pozytywne, jesli daje ona pracownikom
mozliwo$¢ pracy w charakterze wolontariuszy. Wyniki ogdlnokrajowego badania
benchmarkingowego pracownikéw prowadzonego w 2002 r. przez firm¢ Walker In-
formation w USA pokazuja, ze 62% respondentéw w grupie firm realizujacych polity-
ke CSR jest sklonnych poleci¢ swego pracodaweg ludziom szukajacym pracy (w po-
réwnaniu do zaledwie 39% w grupie pozostatych firm). Ponadto 73% oséb dziataja-
cych w wolontariacie przyznalo, iz zaangazowanie pracodawcy w sprawy spoleczne
sprawilo, ze oni sami stali si¢ bardziej oddani swojej pracy [Cone i in. 2004, s. 109].

Mozna przypuszczaé, ze w przypadku duzych firm migdzynarodowych zatrud-
niajacych wysoko wykwalifikowanych ludzi kwestia zewnetrznej satysfakcji osia-
ganej poprzez placg i inne dodatkowe $wiadczenia pracownicze jest rozwiazywana
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w sposob zadowalajacy. Natomiast ogromne mozliwosci i rezerwy kryja si¢ wila-
$nie w obszarze motywowania wewnetrznego. Jest to ten aspekt pracy zawodowej,
ktéry interesuje zwlaszcza ludzi mlodych, nastawionych bardziej idealistycznie i
wrazliwych na sprawy spoleczne. Potwierdzaja to zreszta wyniki badan nad moty-
wacja pokazujace, ze niebagatelny wplyw na zaangazowanie i produktywnos¢ za-
trudnionych ma zaspokojenie potrzeb wyzszego rzgdu, takich jak pragnienie uzna-
nia (takze we wilasnych oczach) czy swiadomos¢ stuzenia ideom i sprawom, ktére
wydaja si¢ im bliskie [Lundy, Cowling 2000, s. 316}]. Jesli misj¢ t¢ mozna pogo-
dzi¢ z pracaq zawodowa i jesli pracodawca takie dziatania akceptuje i utatwia — tym
lepiej dla pracodawcy. Jak trafnie ujal to jeden z menedzeréw, wspieranie spolecz-
nych inicjatyw wyzwala w ludziach wigksza motywacj¢ niz wyniki miesigcznego
raportu sprzedazy, gdyz po prostu zwig¢ksza ich poczucie wlasnej wartoéci i oferuje
im co$, co wyrasta ponad przyziemne biznesowe sprawy.

Wzrost lojalnosci pracownikow. Pracownicy firm odpowiedzialnych spo-
tecznie czuja si¢ bardziej zwiazani ze swoim pracodawca. W ankiecie dotyczacej
obywatelskiej postawy firm, przeprowadzonej kilka lat temu w USA, 88% pracow-
nikéw przedsigbiorstw podejmujacych inicjatywy spoteczne stwierdzilo, ze zywia
wobec swego pracodawcy silne poczucie lojalnosci [(Lundy, Cowling 2000, s. 105].
Ta wiez z firma ma swoje zrédto prawdopodobnie w fakcie utozsamiania si¢ ludzi
z istotng spolecznie sprawa, ktdéra pragna wspiera¢, nawet jesli nie angazuja si¢
bezposrednio w realizowane inicjatywy. Opuszczenie firmy lub nielojalne wobec
niej zachowanie oznaczaloby w pewnym sensie zdrad¢ okreslonej sprawy i sprze-
niewierzenie si¢ cenionym wartosciom. Nie bez znaczenia jest tez poczucie dumy,
jakie zwykle jest udzialem pracownikéw firm angazujacych si¢ w sprawy cenione
spotecznie tam, gdzie zawodzi wsparcie panstwa [Kotler, Lee 2005, s. 16]. Lojal-
nos¢ wobec firmy wzmocniona osobistym zaangazowaniem emocjonalnym w podej-
mowang przez nig dzialalnos¢ spoleczng pozwala wigc skutecznie zatrzymywac pra-
cownikéw, takze tych najbardziej wartoSciowych. Mozna przypuszczaé, ze konse-
kwencja wzrostu lojalnosci pracownikéw i identyfikacji z firma jest réwniez silniejsza
integracja zatogi, oparta na podzielanych wspdlnie wartosciach i przekonaniach.

6. Podsumowanie

Przytoczone korzysci sktaniajg do refleksji, zwlaszcza w obliczu innych wyni-
kéw badan méwiacych o ogromnej rzeszy ludzi nie odczuwajacych najmniejszego
zwigzku emocjonalnego ze swoimi firmami, obojetnymi wobec codziennych obo-
wiazkéw i1 sfrustrowanych przedmiotowym traktowaniem ze strony pracodawcéw
[Low, Kalafut 2004, s. 138]. Pokazuja one bowiem, jak duze mozliwosci kryja sig
za podejmowaniem spolecznie cennych inicjatyw, nie tylko z punktu widzenia
osiagania celéw marketingowych, ale takze w nie mniej istotnym obszarze polityki
personalnej. Przede wszystkim spoteczna aktywnos¢ przedsigbiorstwa dostarcza
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pracodawcom znakomitego narz¢dzia motywacyjnego oddziatywania na pracowni-
kéw, ktére pozwala polityce wynagradzania zachowaé réwnowag¢ migdzy nagro-
dami zewnegtrznymi a wewnetrznymi. Ponadto buduje silne, emocjonalne wigzi z
macierzysta firma, bedace istotna bariera chroniaca przed nielojalnymi, oportuni-
stycznymi zachowaniami pracownikdw oraz utrudniajaca jej opuszczenie. W wa-
runkach silnej konkurencji o talenty wazna staje si¢ nie tylko umiejg¢tnosé ich przy-
ciagnigcia do przedsig¢biorstwa, lecz takze (a moze przede wszystkim) zdolnos¢ do
ich zatrzymania. Wyniki badan pokazujg jednoznacznie, ze spoleczne zaangazo-
wanie pracodawcy moze by¢ dla nich niebagatelnym argumentem.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze inicjatywy podejmowane przez przed-
sigbiorstwa w zakresie dzialalnoéci spolecznej daja menedzerom szansg¢ na rozwi-
janie takiej strategii zasobéw ludzkich, ktéra umozliwia w miar¢ pelne harmoni-
zowanie celéw organizacji z aspiracjami i potrzebami pracownikéw.
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
IN THE CONTEXT OF HRM POLICY

Summary

The author describes a new approach to social corporate responsibility and six major types ol
corporate social initiatives. Participation in those initiatives can have an impact on key performance
factors, and the most important one is increased ability to attract, motivate and retain employees.
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