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KOSZTY ZAANGAŻOWANIA SPOŁECZNEGO 
PRZEDSIĘBIORSTWA
COSTS OF CORPORATE SOCIAL ENGAGEMENT
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Streszczenie: W artykule zaprezentowano zagadnienie społecznego zaangażowania przedsię-
biorstw, w tym kosztów ponoszonych na te działania. Celem artykułu jest przedstawienie 
modelu LBG, który pozwala zmierzyć zarówno nakłady, jak i efekty działań społecznych. 
Model ten umożliwia kompleksowe obliczenie wartości całkowitego zaangażowania firmy, 
na który składają się środki finansowe, czyli całkowita suma przeznaczona na zaangażowanie 
społeczne, czas, czyli wartość czasu przeznaczonego przez pracowników na działania spo-
łeczne, oraz dary rzeczowe. Rozważania oparto na analizie literatury oraz raportów odnoszą-
cych się do problematyki społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstwa. Na przykładzie 
firmy Orange Polska, która od 2012 roku wykorzystuje model LBG, zaprezentowano koszty 
zaangażowania społecznego, które obejmują nie tylko wsparcie finansowe, ale również są 
uzupełniane innymi elementami, jak wolontariat. 

Słowa kluczowe: CSR, koszty zaangażowania społecznego, model LBG.

Summary: The article presents the issue of corporate social engagement, including the costs 
for these activities. The aim of the article is to present the LBG model which allows to measure 
both the outlays and the effects of social activities. This model enables a comprehensive 
calculation of the value of total engagement of the company, which consists of funds, i.e. the 
total amount allocated for social engagement, time, i.e. the value of the time spent by 
employees on social activities and in-kind donations. The article is based on an analysis of the 
literature and reports relating to the issue of corporate social responsibility. Based on the 
example of Orange Poland which has been using the LBG model since 2012, the costs of 
social engagement have been presented, which include not only financial support, but are also 
supplemented by other elements, such as voluntary service. 

Keywords: CSR, costs of social engagement, LBG model.

1. Wstęp

Wizerunek przedsiębiorstwa jest współcześnie jedną z ważniejszych cech jego oce-
ny, a działalność ukierunkowana dodatkowo na cele społeczne zdecydowanie go 
poprawia. Dlatego też oparcie działalności na koncepcji społecznej odpowiedzialno-
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ści jest swego rodzaju inwestycją w rynkową przyszłość przedsiębiorstwa – inwesty-
cją, bez której w dłuższej perspektywie trudno będzie sobie wyobrazić sukces ryn-
kowy przedsiębiorstwa [Żurek 2012, s. 119]. 

Biorąc to pod uwagę coraz więcej przedsiębiorstw ujawnia informacje społeczne 
i środowiskowe, podkreślając tym samym swoje rosnące zaangażowanie w działania 
społeczne. Wdrożenie koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu wymaga 
jednak angażowania znacznych zasobów, zarówno materialnych, jak i niematerial-
nych. Determinuje to konieczność mierzenia nakładów ponoszonych na zaangażo-
wanie społeczne oraz rezultatów tych działań. 

Wykorzystanie modelu London Branchmarking Group pozwala na komplekso-
we obliczanie wartości całościowego zaangażowania przedsiębiorstwa, a więc  
wyrażenie w wartościach pieniężnych kosztów i/lub nakładów, jakie ono ponosi. 
Jest modelem zarządzania różnymi formami działań społecznych, pomagającym 
podnieść jakość zarządzania i przejrzystość raportowania zaangażowania społeczne-
go. Wdrożenie tej metodologii umożliwia podejmowanie optymalnych decyzji co  
do kierunków strategicznych zaangażowania społecznego oraz pozwala na mierze-
nie efektów tych działań.

Celem artykułu jest przedstawienie modelu LBG, który pozwala zmierzyć za-
równo nakłady, jak i efekty działań społecznych. Model ten umożliwia komplekso-
we obliczenie wartości całkowitego zaangażowania firmy, na które składają się środ-
ki finansowe, czyli całkowita suma przeznaczona na zaangażowanie społeczne, czas, 
czyli wartość czasu przeznaczonego przez pracowników na działania społeczne oraz 
pomoc rzeczowa. W artykule oparto się na analizie literatury oraz raportów odnoszą-
cych się do problematyki społecznej odpowiedzialności przedsiębiorstwa. Na przy-
kładzie firmy Orange Polska, która od 2012 r. wykorzystuje model LBG, zaprezen-
towano koszty zaangażowania społecznego, które obejmują nie tylko wsparcie 
finansowe, ale również są uzupełniane innymi elementami, jak wolontariat.

2. Zaangażowanie społeczne przedsiębiorstw

W ostatnich latach coraz więcej firm deklaruje, że działa zgodnie z zasadami spo-
łecznej odpowiedzialności. Jest to związane z rosnącym zrozumieniem jej istoty  
i podejmowaniem działań na rzecz społecznego rozwoju, odpowiedzialnego i uczci-
wego prowadzenia działalności, dbania o klientów, pracowników, partnerów zarów-
no biznesowych, jak i społecznych [Wołoszyn i in. 2012, s. 32]. Przedsiębiorstwa te 
włączają społeczną odpowiedzialność do swoich strategii, co determinuje ich zrów-
noważony rozwój poprzez optymalne wykorzystanie zasobów zarówno tych mate-
rialnych, jak i niematerialnych. Angażowanie społeczne przedsiębiorstw przejawia 
się przede wszystkim [Ocena stanu... 2011]: 
•• wsparciem finansowym organizacji społecznych, charytatywnych,
•• sponsorowaniem imprez sportowych i/lub kulturalnych,
•• promowaniem kultury,
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•• promocją lokalnych tradycji,
•• działalnością edukacyjną,
•• pomocą rzeczową. 

Społeczności, szczególnie lokalne, najczęściej wspierane są finansowo poprzez 
organizacje społeczne. Związane jest to z tym, że przedsiębiorstwa wybierają przede 
wszystkim te formy zaangażowania na rzecz społeczności, które są proste w realiza-
cji, czyli wsparcie finansowe organizacji społecznych. Oczywiście wszelkie działa-
nia na rzecz społeczności są cenne, należy jednak pamiętać o tym, że jednorazowe 
wsparcie finansowe nie jest działaniem strategicznym, w realny sposób pozwalają-
cym rozwiązać problem społeczny [Ocena stanu... 2011]. Sama działalność charyta-
tywna nie powinna być traktowana jako polityka firmy w zakresie CSR. Często jest 
to zaledwie „wierzchołek piramidy”, choć najbardziej widoczny w odbiorze spo-
łecznym, przez co coraz częściej praktykowany i uznawany przez jednostki gospo-
darcze za CSR [Wołoszyn i in. 2012, s. 55]. 

Znaczącą formą zaangażowania społecznego jest również sponsoring, który sta-
nowi formę komunikacji przedsiębiorstwa z rynkiem. Wspieranie różnych dziedzin 
życia firmy wykorzystują do poprawy swojego wizerunku czy osiągnięcia celów 
marketingowych. Badania pokazują, że przedsiębiorstwa uczestniczą w partycypo-
waniu w kosztach takich przedsięwzięć, jak: lokalne imprezy, sport, kulturę czy 
sprawy socjalne [Wołoszyn i in. 2012, s. 55].

Ważną formą zaangażowania społecznego jest również wolontariat. Najbardziej 
typowym sposobem rozpoczęcia go jest zgłoszenie się pracownika z własnej inicja-
tywy do udziału w akcji przygotowanej przez innych. W takim odniesieniu ważną 
rolę odgrywają liderzy (pionierzy) wolontariatu w firmie, czyli osoby, które mogą 
dać przykład współpracownikom [II Ogólnopolskie Badanie Wolontariatu... 2013].

3. Wykorzystanie modelu LBG  
do mierzenia nakładów zaangażowania społecznego

Biorąc pod uwagę szeroki zakres programów społecznościowych, które mogą wyko-
rzystywać przedsiębiorstwa, powstaje problem ich właściwego wyboru i implemen-
tacji. Problem dotyczy również programu działań społecznie odpowiedzialnych, a 
także określenia efektów zarówno od strony społecznej, jak i wpływu na finanse 
przedsiębiorstwa. Szczególnie dotyczy to tych ostatnich. W obszarze CSR miary fi-
nansowe są istotne z kilku powodów [Wierciński 2012, s. 61]:
•• pomagają w podjęciu początkowych decyzji związanych z wyborem programów,
•• programy CSR muszą rywalizować o zasoby z innymi inwestycjami firm, ocze-

kuje się więc od menedżerów jasnego, ilościowego wskazania rezultatów, tak 
jak w przypadku innych inwestycji,

•• osoby odpowiedzialne za alokację budżetów i wynik finansowy firmy są często 
przeciwne inwestycjom CSR, dlatego menedżerowie muszą oprzeć się na mia-
rach finansowych pozwalających na ocenę zwrotu z tych inwestycji. 
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Narzędziem umożliwiającym dokładne i przede wszystkim kompleksowe obli-
czenie wartości całościowego zaangażowania społecznego firmy jest model LBG – 
London Benchmarking Group. Narzędzie to zostało opracowane przez praktyków 
zainteresowanych zmierzeniem efektywności swoich działań podejmowanych  
w obszarze CSR. W 1994 roku współpracę w tym celu podjęło sześć firm, do których 
z czasem zaczęło przyłączać coraz więcej organizacji. W ten sposób powstała Lon-
don Benchmarking Group, która obecnie gromadzi ponad 230 firm z całego świata. 
Także w Polsce od 2011 roku możliwe jest przyłączenie się do LBG i korzystanie  
z międzynarodowej metodologii. Organizacją w Polsce, która ma licencję na stoso-
wanie modelu LBG, jest CSR Consulting, oficjalny koordynator zarządzający  
LBG Poland. Grupę członków założycieli LBG Poland tworzą: Bank Zachodni 
WBK, Danone, GlaxoSmithKline, PGNiG oraz Żywiec-Zdrój [Brendzel-Skowera 

2014, s. 29].
Model LBG pozwala mierzyć w sposób całościowy nakłady ponoszone na zaan-

gażowanie społeczne, krótkookresowe rezultaty i długofalowe efekty tego zaanga-
żowania. Istotą podejścia wypracowanego przez LBG jest kompleksowość spojrze-
nia na kwestię zaangażowania społecznego, czyli działania charytatywne (filantropia), 
inwestycje na rzecz społeczności i przedsięwzięcia komercyjne w środowisku lokal-
nym (rys. 1).

Rys. 1. Model LBG

Źródło: [Mierzenie efektywności... 2012] 
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Model LBG umożliwia firmie [Makuch 2011]:
•• obliczanie wartości różnych zasobów angażowanych w działania społeczne, jak 

np. przekazanych produktów, czasu pracy pracowników wolontariuszy, 
•• mierzenie skuteczności działań społecznych i ocenę korzyści krótko- i długoter-

minowych dla firmy, wynikających z ich realizacji, 
•• podnoszenie jakości i przejrzystości raportowania zaangażowania społecznego, 

w tym np. kosztów zarządzania i promocji związanych z realizacją działań spo-
łecznych przez firmę, 

•• zwiększanie efektywności zarządzania różnymi formami zaangażowania spo-
łecznego firmy,

•• porównanie (według różnych kryteriów) prowadzonych działań społecznych na 
tle rynku i branży.
Według modelu LBG na całkowity koszt zaangażowania społecznego składają 

się środki finansowe, które odzwierciedlają całkowitą sumę przeznaczoną na zaan-
gażowanie społeczne; czas, czyli wartość czasu przeznaczonego przez pracowników 
na działania społeczne w godzinach pracy; dary rzeczowe, na które składa się war-
tość przekazanych darów rzeczowych, usług itp. [Efektywność... 2011].

Przyjęcie przez przedsiębiorstwo metodyki LBG umożliwiło usystematyzowa-
nie oraz strategiczne podsumowanie prowadzonych programów społecznych, wska-
zując jednocześnie na różnorodność form zaangażowania oraz rezultatów i efektów 
społecznych. 

W niniejszym artykule skoncentrowano się przede wszystkim na przedstawieniu 
zagadnienia kosztów zaangażowania społecznego. Należy jednak podkreślić, iż 
ważną kwestią jest również analiza efektów, jakie przedsiębiorstwo uzyskuje, anga-
żując środki w działania społeczne, które mają najczęściej charakter niefinansowy.

4. Koszty zaangażowania społecznego  
przedsiębiorstwa Orange Polska

Orange Polska jest największym dostawcą usług telekomunikacyjnych w Polsce, 
działającym we wszystkich segmentach rynku telekomunikacyjnego, z liczbą klien-
tów przekraczającą 23 mln. Posiada największą w kraju infrastrukturę techniczną, 
wspierającą świadczenie usług telefonii stacjonarnej, komórkowej oraz przesyłu  
danych. 

Strategia CSR w Orange Polska obejmuje [Raport... 2012]:
•• aktywne uczestnictwo w budowie społeczeństwa informacyjnego,
•• działanie jako dostawca bezpiecznych produktów, usług i technologii,
•• innowacyjność i dostarczanie narzędzi do zbudowania low carbon society,
•• bycie partnerem biznesowym dbającym o etykę w łańcuchu dostaw,
•• zapewnienie wysokiej jakości usług oraz obsługi,
•• dbanie o pozycję dobrego pracodawcy,
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•• utrzymanie wysokiej rozpoznawalności programów zaangażowania społecz- 
nego i wolontariatu,

•• ograniczenie negatywnego wpływu firmy na środowisko naturalne (inne niż  
klimat).
Orange Polska prowadzi programy społeczne na szeroką skalę, skupiając się na 

wyzwaniach związanych z funkcjonowaniem firmy na rynku − integracji cyfrowej  
i edukacji w zakresie wykorzystania nowych technologii. Większość programów  
realizowana jest przez Fundację Orange. Jednak firma prowadzi poza Fundacją też 
szereg innych działań społecznych, angażując nie tylko fundusze, ale przede wszyst-
kim wiedzę, usługi oraz umiejętności i doświadczenie swoich pracowników. 

Orange Polska podchodzi odpowiedzialnie do kwestii społecznych, budując dłu-
gofalowe programy zaangażowania społecznego w oparciu o profil kompetencji fir-
my. Programy charytatywne są odpowiedzią na konkretne problemy i istotne sprawy 
społeczne. Nie pozostaje również obojętna na ważne wydarzenia czy klęski żywio-
łowe. Orange Polska1 należy do najbardziej zaangażowanych społecznie firm w Pol-
sce. W latach 2012-2013 całkowite koszty zaangażowania społecznego wyniosły 
35,6 mln zł (tabela 1).

Tabela 1. Koszt zaangażowania społecznego Orange Polska

Rok
Całkowity koszt zaangażowania społecznego

środki finansowe
(mln zł)

czas
(mln zł)

dary rzeczowe  
(wsparcie w postaci usług) (mln zł)

2013 18,04 1,29 0,53
2012 14,10 1,13 0,52

Źródło: [Raport... 2012, 2013].

W 2005 r. powołana została Fundacja Orange do realizacji działań z zakresu 
społecznego zaangażowania. Jej rolą jest prowadzenie długofalowych programów 
społecznych i edukacyjnych, szczególnie w obszarach związanych z oddziaływa-
niem nowych technologii na zjawiska społeczne. Obszary zaangażowania społecz-
nego Fundacji Orange to przede wszystkim [Raport... 2012, 2013]:

1) edukacja (w tym na rzecz społeczności lokalnych) (64% – 2013 r.; 51% – 
2012 r.),

2) zdrowie i pomoc społeczna (22% –2013 r.; 35% – 2012 r.),
3) zaangażowanie pracowników Orange (6% – 2013 r.; 6% – 2012 r.), 
4) inne (8% – 2013 r.; 8% – 2012 r.).
W ramach poszczególnych obszarów Orange Polska realizuje wiele programów 

i działań społecznych, które prezentuje tabela 2.

1  Firma Orange Polska prezentuje koszty społecznego zaangażowania według modelu LBG od 
2012 r., dlatego też ograniczono się tylko do danych z dwóch lat, które zostały ujęte w raportach spo-
łecznej odpowiedzialności.
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Tabela 2. Koszty zaangażowania społecznego w ramach programów realizowanych przez Orange Polska 
w latach 2012-2013

Programy Działania Koszty 
(zł) Działania Koszty 

(zł)
Rok 2012 2013

Pracownie
Orange

–– stworzenie i wyposażenie 
pracowni 1 500 000

–– koszt szkolenia dla lokalnych 
animatorów 424 000 

–– koszt szkolenia dla lokalnych 
animatorów 150 000

–– praca 14 wolontariuszy
3 000

–– praca wolontariuszy 10 000 –– wiedza ekspercka 87 500
–– wiedza ekspercka 70 000

Akademia 
Orange

–– konkurs grantowy 1 500 000 –– konkurs grantowy 900 000 
–– materiały i spotkania edukacyjne 90 000 –– materiały i spotkania edukacyjne 100 000
–– organizacja wystawy promującej 

efekty projektu 34 000
–– realizacja badań

50 000
–– wiedza ekspercka 60 000 –– wiedza ekspercka 67 500

Telefon  
do mamy

–– wartość kart telefonicznych 
przekazanych do szpitali 1 510 922

–– wartość kart telefonicznych 
przekazanych do szpitali 954 000 

–– konkurs rysunkowy
–– dla dzieci w szpitalach 35 000

–– konkurs rysunkowy dla dzieci  
w szpitalach 58 230

–– Edukacyjne Wyspy Orange 61 904 –– Edukacyjne Wyspy Orange 186 400
–– akcja mikołajkowa w szpitalach 250 000 –– Akcja Mikołajkowa w szpitalach 300 000
–– praca 750 Mikołajów 

wolontariuszy 85 000
–– zaangażowanie 1 250 Mikołajów 

wolontariuszy 125 000
–– praca 460 wolontariuszy 

zaangażowanych w Bajkowe 
Kąciki 70 000

–– udział 853 wolontariuszy  
w Bajkowych Kącikach

350 000
–– wiedza ekspercka 80 000 –– wiedza ekspercka 45 000

Dźwięki 
marzeń

–– program rehabilitacji domowej 1 264 778 –– program rehabilitacji domowej 1 314 206
–– turnusy rehabilitacyjne 292 980 –– turnusy rehabilitacyjne 260 000
–– funkcjonowanie banków 

aparatów słuchowych 44 600
–– banki aparatów słuchowych

60 000
–– wartość usług firmy – bezpłatna 

infolinia 7 680
–– usługi

174 000
–– wiedza ekspercka 150 000 –– materiały edukacyjne 37 000

–– wiedza ekspercka 134 000
–– praca 8 wolontariuszy 8 250
–– wartość usług firmy – bezpłatna 

infolinia 7 500
Bezpieczne 
dzieci  
w Internecie

–– program bezpieczeństwa dzieci  
w sieci 520 000

–– koszty usług firmy w ramach 
infolinii helpline 75 000

–– praca 87 wolontariuszy 6 650
–– wiedza ekspercka 72 800

Orange  
dla bibliotek

–– granty dla bibliotek 5 484 055 
–– materiały edukacyjne 52 000
–– praca 16 wolontariuszy 3 000
–– wiedza ekspercka 87 000

Źródło: [Raport... 2012, 2013]. 
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Orange Polska angażuje się w coraz większą liczbę programów, a co za tym idzie 
– coraz większe środki wydawane są na działalność społeczną. W 2013 r. wdrożony 
został program „Bezpieczne dzieci w sieci”, na który przeznaczono 674 450 zł, oraz 
program Orange dla bibliotek – 5,6 mln zł.

Wzrasta również zaangażowanie pracowników w dobroczynne inicjatywy w ca-
łej Polsce. Fundacja Orange zachęca ich do dzielenia się wiedzą, kompetencjami  
i pozytywną energią z innymi. Wspiera także ich własne pomysły na pomaganie lo-
kalnym społecznościom. Wolontariusze włączają się w programy Fundacji i w wiele 
innych inicjatyw społecznych. Fundacja oferuje im wsparcie organizacyjne, meryto-
ryczne i finansowe, mają do dyspozycji specjalną aplikację, aby na bieżąco śledzić 
akcje, w które mogą się włączać jako wolontariusze, publikować ogłoszenia i relacje 
z prowadzonych projektów. Liczba wolontariuszy na przestrzeni roku wzrosła  
o 66% (zob. tabela 3).

Tabela 3. Wolontariat pracowniczy Orange Polska

Rok Liczba 
wolontariuszy

Liczba godzin pracy 
wolontariuszy 
 (szacunkowo)

Liczba projektów 
lokalnych

2013 3524 25 850 171
2012 2120 16 020   70

Źródło: [Raport... 2012, 2013].

Firma Orange Polska nieustannie pracuje nad udoskonalaniem programu wolon-
tariatu pracowniczego, prowadząc badania satysfakcji i oczekiwań pracowników. 
Zbiera również informacje wśród beneficjentów i środowisk lokalnych, aby realizo-
wane projekty jak najlepiej odpowiadały ich potrzebom. 

Biorąc pod uwagę szeroki zakres programów społecznościowych, dzięki mode-
lowi LBG możliwe jest pokazanie kompleksowego obrazu zaangażowania przedsię-
biorstwa, gdzie widać, jak się ono zmienia, gdzie wsparcie finansowe może być 
efektywnie uzupełniane innymi elementami, np. usługami, które pozwalają osiągać 
znacznie lepsze efekty społeczne.

5. Zakończenie

Jednym z ważnych obszarów społecznej odpowiedzialności jest zaangażowanie spo-
łeczne. Przedsiębiorstwa powinny angażować się w działania CSR, ponieważ prze-
kłada się to na większe zainteresowanie inwestorów, poprawę relacji ze społeczno-
ścią, rządem, administracją publiczną, pracownikami czy też zwiększoną lojalność 
konsumentów. Działania CSR w polskich przedsiębiorstwach najczęściej podejmo-
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wane są w sektorach: pomocy społecznej, edukacji, ekologii, kultury. Do najpopu-
larniejszych form pomocy społeczeństwu należy zaliczyć: pomoc finansową, pomoc 
rzeczową, bezpłatne usługi, wolontariat pracowniczy. Przy wykorzystaniu modelu 
LBG przedsiębiorstwo jest w stanie raportować informacje o rodzaju i wielkości 
angażowanych zasobów, formach zaangażowania, rodzaju wspieranych działań, na 
które kierowane jest wsparcie. 

Orange Polska w swojej działalności społecznej stara się skupić na wyzwaniach 
związanych z funkcjonowaniem firmy na rynku – nowoczesnymi technologiami, 
które pomagają w nauce, kontaktach z bliskimi, uczestniczeniu w kulturze. W 2012 r. 
firma zdecydowała się na wdrożenie międzynarodowego standardu mierzenia rapor-
towania efektywności zaangażowania społecznego – modelu LBG. Model ten po-
zwala na kompleksowe obliczenie wartości całkowitego zaangażowania firmy, na 
który składają się środki finansowe, czyli całkowita suma przeznaczona na zaanga-
żowanie społeczne, czas, czyli wartość czasu przeznaczonego przez pracowników 
na działania społeczne oraz dary rzeczowe. 

Model LBG pokazuje, jak zmienia się zaangażowanie Orange Polska, gdzie 
wsparcie finansowe może być efektywnie uzupełniane innymi elementami, np. usłu-
gami, które pozwalają osiągać znacznie lepsze efekty społeczne. Firmie zależy, aby 
model stanowił praktyczne wsparcie osób zarządzających działaniami społecznymi 
firmy czy fundacji na poziomie strategicznym.
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