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Streszczenie: Autor zdiagnozował i porównał wyniki badań nad recepcją koncepcji społecznej 
odpowiedzialności biznesu (CSR − Corporate Social Responsibility) przez dwie grupy społeczne: 
menedżerów w przedsiębiorstwach funkcjonujących w Polsce oraz konsumentów.  

Słowa kluczowe: społeczna odpowiedzialność biznesu, CSR – Corporate Social Responsi-
bility, menedżerowie, konsumenci.  

 
 

1. Wstęp 

Celem rozważań jest zdiagnozowanie (w ramach ujęcia porównawczego, które 
ze względu na jakościowy dobór próbek badawczych ma ograniczoną moc eks-
plikacyjną), jak postrzegają koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu 
(SOB/CSR − Corporate Social Responsibility1) menedżerowie czołowych 
przedsiębiorstw funkcjonujących na terenie Polski na tle (jako punktu odniesie-
nia) konsumentów. 
 

                                                      
1 Z. Antczak, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstw/biznesu (zagadnienia definicyj-

no-systematyzacyjne), [w:] Weiss E., Godlewska M., Bitkowska A. (red.), Nowe trendy i wyzwa-
nia w zarządzaniu. Koncepcje zarządzania, Wyd. WSFiZ VizjaPress & IT, Warszawa 2008, s. 
165-172; Z. Antczak, Uwarunkowania organizacji budującej etyczne przedsiębiorstwo, [w:] Z. 
Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.), Społeczna odpowiedzialność biznesu. Uwarunkowania, kon-
trowersje, dobre i złe praktyki, Wyd. UE, Wrocław 2009, s. 13-25; Z. Antczak, Raportowanie 
kapitału ludzkiego a społeczna odpowiedzialność biznesu (wybrane zagadnienia), [w:] 
T. Dudycz, G. Osbert-Pociecha (red.), Efektywność – rozważania nad istotą i pomiarem, Wyd. 
UE, Wrocław 2010, s. 13-21.  
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2. CSR w perspektywie menedżerów2  

Badanie „Menedżerowie 500/Lider CSR” zostało przeprowadzone na grupie me-
nedżerów (173 osoby) z organizacji znajdujących się na liście 500 największych 
firm w Polsce i było kontynuacją analizy z 2003 r. „Menedżerowie 500 i odpowie-
dzialny biznes. Wiedza – postawy – praktyka” przeprowadzonej przez Forum Od-
powiedzialnego Biznesu. Większość z nich deklarowała wysoką samoocenę zna-
jomości CSR (58% badanych); do niewiedzy na ten temat przyznała się jedna piąta 
(20%; w 2003 r. odpowiednio: 24% i 28%), ponaddwukrotnie więc zwiększyła się 
liczba twierdzących, że wiedzą, czego dotyczy CSR. Wśród składowych CSR – 
wymienianych najczęściej przez badanych deklarujących bardzo dobrą znajomość 
CSR oraz przedstawicieli firm zagranicznych – było znaczenie i udział interesariu-
szy. Jako inne komponenty CSR wymieniano: etyczne prowadzenie biznesu, prze-
strzeganie norm oraz wspieranie zachowań proekologicznych. Jedynie nieliczni ro-
zumieli CSR jako wypełnianie obowiązków w postaci terminowego i adekwatnego 
płacenia wynagrodzeń albo dbałość o interesy akcjonariuszy [w roku 2003 ponad 
połowa przedstawicieli ówczesnych największych firm w Polsce była przekonana, 
że CSR polega właśnie na terminowości i adekwatności realizowanych świadczeń; 
obecnie nadal częściej takiego zdania są przedstawiciele firm pozostających w ra-
mach polskiego kapitału własnościowego (22% w porównaniu z 14% wskazań 
wśród firm zagranicznych); badani deklarujący nieznajomość lub słabszą znajo-
mość CSR częściej kojarzyli tę koncepcję z budowaniem pozytywnego wizerunku, 
dbałością o interesy akcjonariuszy lub przeciwdziałaniem korupcji w miejscu pracy 
i relacjach z kontrahentami]. 

Blisko 1/2 wybrała definicję łączącą CSR z ideą prowadzenia firmy zgodnie z 
zasadą zrównoważonego rozwoju, przy uwzględnieniu interesów samej firmy oraz 
środowiska przyrodniczego i społeczności lokalnych (znacznie częściej wybierana 
przez osoby dobrze znające idee CSR). Kilka kolejnych możliwości wskazanych 
zostało przez kilkanaście procent badanych. Były to definicje wiążące CSR z pro-
wadzeniem firmy w sposób zwiększający pozytywne efekty społeczne i jednocze-
śnie minimalizujący negatywne oddziaływania firmy (dość często wskazywane 
przez deklarujących nieznajomość lub słabą znajomość CSR), odpowiedzialnym 
traktowaniem interesariuszy lub wspieraniem przez firmę działań społecznie uży-
tecznych. Znikoma część badanych zdefiniowała CSR jako prowadzenie przedsię-
biorstwa zgodnie z przepisami prawa lub z etycznym generowaniem zysku. Wybór 
definicji szerszych, uwzględniających wiele aspektów funkcjonowania biznesu 
świadczy o – przynajmniej deklaratywnym (pozornym/gołosłownym3) – otwarciu 
                                                      

2 Raport CSR w Polsce. „Menedżerowie/menedżerki 500. Lider/liderka CSR” – badanie Good-
Brand oraz Forum Odpowiedzialnego Biznesu, GoodBrand & Company Polska, Warszawa 2010, 
s. 7-32.  

3 Słownik języka polskiego, PWN, Warszawa 1992, t. 1. 
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się biznesu na tę koncepcję. Na to, że tak jest, wskazują wybory podejmowane w 
kontekście korzyści: połowa menedżerów opowiedziała się za dążeniem do wypra-
cowania zysku i połowa za gotowością do jego obniżenia w wyniku inwestowania 
w zadowolenie interesariuszy. Zwolenników wieloletnich programów wsparcia 
partnerów społecznych (co wiąże się z podjęciem zobowiązań wykraczających po-
za rok budżetowy) jest nieznacznie więcej niż tych gotowych planować wsparcie 
charytatywne w oparciu o corocznie ustalany budżet. Jednocześnie przekonanie o 
korzystnym efekcie wprowadzania programu wolontariatu pracowniczego, rozu-
mianego jako poświęcenie części czasu pracy na działania społeczne, ustępuje opi-
nii, że maksymalne wykorzystanie czasu pracy na rzecz firmy przynosi więcej ko-
rzyści. Deklarujący znajomość CSR częściej rezygnują z doraźnych korzyści firmy 
na rzecz działań o charakterze trwałej inwestycji społecznej. 

Połowa przebadanych przedsiębiorstw ma strategię działań dotyczącą wdraża-
nia zasad CSR. Częściej posiadanie takiej strategii deklarują firmy zagraniczne, 
najrzadziej firmy o przeważającym udziale własnościowym skarbu państwa. 
20% największych firm w Polsce ma strategię odpowiedzialnego społecznie bizne-
su i wdraża ją w życie (zob. rys. 1). Kolejnych 20% jest mocno przekonanych, że 
do takiego wdrożenia dojdzie w ciągu najbliższych kilku lat, niezależnie od tego, 
czy obecnie firma ma taką strategię. 1/3 firm sygnalizuje niepewność wdrożenia w 
życie zasad CSR, część z nich nawet mimo posiadania przyjętej strategii. Przed-
stawiciele 1/4 największych firm w Polsce są przekonani, że taka strategia nie bę-
dzie wdrożona w najbliższych latach. 

Faktyczne znaczenie, jakie firmy przywiązują do CSR, przekłada się na roz-
wiązania organizacyjne: jedynie w co dziesiątej firmie istnieje stanowisko lub 
dział, którego głównym zakresem odpowiedzialności jest wdrażanie zasad CSR. 
Z kolei w 1/3 firm odpowiedzialność ta jest przypisana konkretnej osobie jako 
uzupełnienie innych obowiązków. W nieco ponad 1/2 firm nie wyznaczono żadnej 
osoby. Wyznaczenie osobnego stanowiska ds. biznesu odpowiedzialnego społecz-
nie lub osoby, której zakres obowiązków poszerzony został o zadania związane z tą 
tematyką, jest ściśle związane ze stopniem zaawansowania we wdrażaniu strategii 
CSR w firmie. Osobne stanowisko z głównym zakresem odpowiedzialności obej-
mującym CSR znacznie częściej występuje w firmach zagranicznych niż polskich. 

Wpływ zasad CSR na pracę badanych menedżerów największych firm w Pol-
sce jest zróżnicowany i zależy od tego, czy dane przedsiębiorstwo posiada strategię 
jego wdrażania. Menedżerowie z firm, które taką strategię mają, częściej mówią o 
dwóch aspektach pozytywnego wpływu na jakość ich pracy: większej osobistej sa-
tysfakcji z wykonywania powierzonych zadań (16% w porównaniu z 4% wśród 
osób z firm bez takiej strategii) oraz o tym, że elementy funkcjonowania firmy, 
wynikające z tej strategii, mają duży i pozytywny wpływ na pracę w ogóle 
(28% w porównaniu z 10%). Z kolei osoby z firm, które nie mają strategii wdraża-
nia CSR, twierdzą, że zasady odpowiedzialnego społecznie biznesu nie mają wcale 



370 Zbigniew Antczak 

 
wpływu na ich pracę (ewentualnie wpływ ten jest znikomy; 28% w tej grupie w po-
równaniu z 9% wśród pracujących w firmie ze strategią CSR) lub uciekają od od-
powiedzi na pytanie o wpływ na ich pracę i nie odpowiadają, proszą o pominięcie 
tego pytania lub zasłaniają się brakiem strategii (25% w porównaniu z 8%).  

 

 
Rys. 1. Deklarowany udział we wdrażaniu strategii związanej z CSR 

Źródło: Raport CSR w Polsce. Menedżerowie..., s. 14. 

Głównym motywem zajmowania się przez firmy CSR jest potrzeba budowania 
marki, wizerunku firmy – to opinia wyrażona przez ok. 3/4 menedżerów (bez 
zmian od 2003 r.). Wzrosło przekonanie, że firmy angażują się w CSR z chęci po-
prawy stosunków ze społecznością lokalną (3/4 badanych wobec 2/5 w 2003 r.). 
Inne motywy (według kolejności wskazań) to: przekonanie o długofalowej opła-
calności takich działań (ponad 1/2 badanych wobec 1/3 w 2003 r.), zwiększanie 
wartości firmy poprzez działania z obszaru CSR (2/5); 1/3 jako motywację wska-
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zuje chęć uzyskania przewagi konkurencyjnej, poczucie obywatelskiego obowiąz-
ku oraz wymogi korporacyjne. Czynnikami zewnętrznymi (przykładem innych 
firm, naciskiem ze strony opinii publicznej lub inwestorów) relatywnie częściej 
tłumaczą angażowanie się w CSR osoby z firm, które nie mają strategii CSR, a 
także deklarujące słabszą wiedzę na ten temat. 

Główną korzyścią wewnętrzną, jaką w swoim mniemaniu odnoszą firmy, an-
gażując się w działania z obszaru biznesu odpowiedzialnego społecznie, jest pod-
niesienie poziomu kultury organizacyjnej (2003: 57% wobec 75% w 2010). Grupa 
korzyści wskazywanych przez ok. 1/3 badanych to możliwość osiągnięcia przewa-
gi konkurencyjnej oraz kwestie ze sfery zarządzania i polityki personalnej (zwięk-
szenie motywacji pracowników wszystkich szczebli, wyraźnie łatwiejszy dostęp do 
najlepszych pracowników, ogólna poprawa zarządzania). W porównaniu z rokiem 
2003 zmalało przekonanie, że CSR pozwala na pozyskanie i zatrzymanie najlep-
szych pracowników (32% wobec 42% w 2003 r.) oraz że przyczynia się do zwięk-
szenia sprzedaży (13% wobec 29% w 2003 r.). Osoby deklarujące niewiedzę lub 
małą znajomość CSR relatywnie częściej wierzą, że korzyścią, jaką przynosi CSR 
firmom, jest zwiększenie sprzedaży. 

Główną korzyścią zewnętrzną jest poprawa wizerunku i reputacji firmy – jest 
to pogląd 79% menedżerów (nie uległ zmianie od 2003 r.). Pozostałe korzyści ze-
wnętrzne postrzegane przez nich to: przyczynianie się do długofalowego sukcesu 
firmy, uzyskanie większego zainteresowania mediów i zrównoważony rozwój kra-
ju/regionu (40% obecnie w porównaniu z 19% w 2003 r.).  

Głównych przeszkód w prowadzeniu biznesu odpowiedzialnego społecznie ba-
dani upatrują w słabej świadomości na temat korzyści płynących z CSR i narzędzi, 
które można stosować wśród pracowników wszystkich szczebli wewnątrz firm 
(1/2 menedżerów). Niewiele mniej osób wskazuje na brak zaangażowania kadry 
kierowniczej w realizację CSR oraz brak wystarczających budżetów przeznacza-
nych na CSR (takiego zdania są jednak przede wszystkim badani słabo znający 
CSR). Istotnymi barierami, wskazywanymi przez mniej więcej 1/3 badanych, są: 
skupienie się firm na sprawach doraźnych i realizowanie strategii krótkotermino-
wych oraz przekonanie o braku związku między działaniami z obszaru biznesu od-
powiedzialnego społecznie a sukcesem rynkowym firmy. 

Branże postrzegane jako liderzy we wdrażaniu strategii CSR to przede wszyst-
kim branże producentów żywności, energetyczna, farmaceutyczna i bankowość. Są 
one zarazem liderami w zestawieniu branż, które przede wszystkim powinny dążyć 
do wprowadzenia zasad CSR do swojej działalności. W największym stopniu doty-
czy to banków i branży energetycznej, w dalszej kolejności – farmaceutycznej oraz 
produkcji żywności. Zdaniem menedżerów – CSR powinien być ważnym elemen-
tem działalności także dla telekomunikacji, branży motoryzacyjnej i budowlanej. 
W dalszej kolejności takie oczekiwanie wyrażane było wobec mediów oraz handlu 
wielkopowierzchniowego. 
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Podsumowanie. Zdiagnozowano korelację między wiedzą a postawami: wiedza 

pozytywnie wpływa na większe otwarcie na problematykę CSR, większe zaanga-
żowanie oraz lepsze ocenianie stanu CSR w Polsce. Niewiele zmieniło się w kwe-
stii poziomu wiedzy na temat CSR w przedsiębiorstwach o różnym rodowodzie 
oraz zróżnicowanej strukturze wewnętrznej – w dalszym ciągu to korporacje za-
graniczne stymulują rozwój CSR w Polsce (znacznie częściej niż firmy rodzime 
czy też te, w których część udziału należy do kapitału państwowego), dysponują 
też strategiami wdrażania zasad CSR. Często wydziela się w nich stanowisko od-
powiadające za wdrażanie problematyki CSR (najczęściej zlokalizowane w ramach 
jednostek organizacyjnych zajmujących się szeroko rozumianą komunikacją – 
w szczególności w działach marketingu, PR, komunikacji korporacyjnej itp.). Co-
raz częściej jest lokowane na szczeblu zarządu, co w przyszłości powinno pozwolić 
na pełniejsze wdrożenie zasad zrównoważonego rozwoju – a co za tym idzie – na 
transformację podejścia do CSR działań wizerunkowych, na uwzględnianie potrzeb 
wszystkich szeroko rozumianych interesariuszy.  

W Polsce mamy do czynienia z wczesnym etapem rozwoju CSR, co przejawia 
się m.in. w jego sprowadzeniu do działań charytatywnych. Wzrasta jednak syste-
matycznie (w percepcji przedstawicieli biznesu) znaczenie działań na rzecz spo-
łeczności lokalnych oraz współpracy z organizacjami pozarządowymi. Najmniejszą 
popularnością wśród menedżerów cieszy się wolontariat pracowniczy (zwłaszcza 
realizowany w godzinach pracy). Bariery w rozwoju CSR są związane z: niskim 
poziomem wiedzy dotyczącej CSR oraz narzędzi, jakich można użyć; presją do-
raźności, naciskiem na krótkoterminowe cele; małym zaangażowaniem i wspar-
ciem zarządów i kluczowych menedżerów dla idei CSR.  

Nadal w Polsce brakuje zdecydowanych liderów CSR – korporacji uznawa-
nych za punkt odniesienia. Około 40% największych przedsiębiorstw w Polsce an-
gażuje się we wdrażanie zasad CSR, a ok. 33% nie ma pewności, czy zajmie się ich 
wdrażaniem (25% nie ma takiego zamiaru). Obecnie wyzwaniem jest konieczność 
upowszechnienia wiedzy na temat CSR oraz wskazanie potencjalnym liderom ryn-
ku wiarygodnych związków pomiędzy zasadami biznesu odpowiedzialnego spo-
łecznie a sukcesem rynkowym. Duża część największych firm w Polsce jest men-
talnie gotowa na zaangażowanie się w CSR – brakuje jednak impulsu inicjującego 
ten proces. 

3. Społeczna odpowiedzialność biznesu w recepcji konsumentów4  

Rzadko spotykanym i ciekawym ujęciem jest spojrzenie na CSR z punktu widzenia 
konsumentów. W badaniu założono, że zwyczajni konsumenci (dobrani metodą lo-
                                                      

4 K. Mizera, Społeczna odpowiedzialność przedsiębiorstwa w świetle postaw konsumentów, 
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (wersja elektroniczna doktoratu z 24.09.2009), Poznań 2011, 
s. 169-216.  
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sową spośród dorosłych mieszkańców Opolszczyzny: 465) będą grupą o niskim 
poziomie wiedzy na temat CSR, natomiast od grupy studentów (365; ogółem: 830 
osób) oczekiwano wyższego poziomu zaznajomienia się z tą tematyką. Większość 
badanych (46%) uważała swoją sytuację materialną za dobrą, 42% oceniało ją jako 
przeciętną, 8% cieszyło się bardzo dobrą sytuacją materialną, a w odczuciu 4% an-
kietowanych była ona zła. Ponieważ odpowiedzi w wielu przypadkach ukształtowały 
się w sposób bardzo zbliżony w obu badanych grupach, do dalszych rozważań wy-
brano wyniki uzyskane od konsumentów. Znajomość koncepcji CSR wśród konsu-
mentów była słaba: tylko 32% respondentów stwierdziło, że zna tę koncepcję.  

Jako najważniejsze działanie dla korporacji wdrażającej CSR (zob. rys. 2) kon-
sumenci uznali dbałość o klientów (blisko 60% wskazało to działanie jako klu-
czowe, a jako ważne – 50%). Równie istotnym działaniem była dbałość o pra-
cowników (47% wskazało to działanie jako kluczowe, jako ważne: 49%). Rzetelne 
informowanie konsumenta za kluczowe zagadnienie uznało tylko 33% responden-
tów (50% za ważne). Najwięcej wskazań negatywnych zdobyła działalność chary-
tatywna oraz dbałość o społeczność lokalną. Respondenci przyznali subiektywne 
wagi proponowanym w ankiecie działaniom, tworząc w ten sposób własną hierar-
chię wartości, która nie była całkowicie zbieżna z koncepcją CSR.  

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Dbałość o klientów 

Dbałość o pracowników 

Rzetelna i szczera informacja 

Uczciwość względem państwa 

Dbałość o środowisko naturalne 

Relacje z kontrahentami 

Współdziałania z otoczeniem dla dobra wspólnego

Dbałość o społeczność lokalną 

Działalność charytatywna

kluczowe ważne średnio ważne mało ważne zupełnie nieważne brak odpowiedzi  
Rys. 2. Działania oznaczające według konsumentów wdrożenie CSR przez przedsiębiorstwo 

Źródło: K. Mizera, wyd. cyt., s. 193. 
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Biorąc pod uwagę efekty, jakie niesie CSR, respondenci (ponad 1/2) na pierw-

szym miejscu wskazali poprawę wizerunku organizacji, następnie ochronę środowi-
ska naturalnego, wzrost zysków poprzez zdobycie większego zaufania klientów, kon-
trahentów i inwestorów oraz pewność i bezpieczeństwo funkcjonowania firmy zgod-
nie z prawem i zasadami etycznymi. Także ponad 1/2 respondentów uznała, że w 
pewnym stopniu działania społecznie odpowiedzialne przynoszą takie efekty, jak: 
dbałość o dobro wspólne (np. środowisko, zasoby, kulturę czy sztukę), wpływ na po-
prawę ogólnego dobrobytu i jakości życia społeczności lokalnej, zdobycie poparcia 
otoczenia, władz i społeczności lokalnej dla swoich działań. Nieco inaczej zaprezen-
towały się odpowiedzi przy kategoriach odnoszących się do ekonomicznych efektów 
CSR: tu respondenci (45%) wyrazili niepewność co do możliwości realizowania tej 
koncepcji bez pomniejszania zysku czy wręcz bez marnowania pieniędzy.  

Konsumentów zapytano o efekty osiągane przez korporacje z tytułu realizowa-
nia strategii CSR. Aż 52% respondentów postrzega CSR jako sposób na poprawie-
nie wizerunku przedsiębiorstwa. 38% widzi w CSR narzędzie menedżerskie poma-
gające chronić środowisko przyrodnicze. 34% ocenia CSR jako sposób na wzrost 
zysków przedsiębiorstwa. Odpowiedzi na dwa ostatnie pytania ujawniają sprzecz-
ność między generowaniem zysku przez organizację a realizowaniem CSR. 
50% konsumentów zaprzeczyło stwierdzeniu, że CSR jest marnowaniem pienię-
dzy, jednak 40% stwierdziło, że jest to działanie pomniejszające zysk. Wynik odzwier-
ciedla powszechne w Polsce wśród konsumentów podejście do CSR: mgliste pojęcie o 
istocie koncepcji, łatwe potwierdzanie jej pozytywnych efektów i obawa o aspekt fi-
nansowy, wynikająca z przeświadczenia, że CSR to koszt (a nie inwestycja). 

Zaobserwowano zjawisko polegające na deklarowaniu ogólnie pozytywnej 
postawy wobec CSR, ale wybory konsumenckie już jej nie potwierdzały 
u ok. 20% ankietowanych. W zależności od rodzaju informacji od 20% do 80% re-
spondentów deklarowało zdecydowaną rezygnację z zakupu produktu nieetycznej 
firmy. Średnio 19% ankietowanych nie reagowało na negatywne informacje o 
przedsiębiorstwie. W rozróżnieniu produktów, których miałby dotyczyć zakup re-
spondenta w świetle nabytej negatywnej informacji o jego producencie, konsumen-
ci najliczniej reagowali w przypadku lekarstw, usług medycznych, żywności i 
usług bankowych, ubezpieczeniowych i finansowych (od 57% do 70% ankietowa-
nych zrezygnowało z zakupu). Słabe reakcje konsumentów dotyczyłyby produktów 
mocno identyfikowanych z producentami (sprzęt sportowy, AGD, RTV, odzież, 
obuwie). Brak reakcji na negatywne informacje deklarowało 6,5% konsumentów.  

Na pytanie o możliwość ewentualnej wyższej zapłaty za produkt, który powstał 
z respektowaniem zasad CSR, ponad 14% ankietowanych zdecydowałoby się do-
płacić sporą sumę, ponad 1/2 zgodziłaby się zapłacić niedużo więcej, prawie 
1/4 respondentów niechętnie, ale zgodziłaby się dopłacić niewielką kwotę, a nie-
spełna 9% badanych nie zapłaciłoby więcej. Oznacza to, że łącznie ponad 90% ba-
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danych byłoby skłonnych ponieść dodatkowe opłaty za produkt, którego producent 
respektuje zasady CSR. 

Podsumowując, należy stwierdzić, że punkt spojrzenia konsumentów na CSR 
można sformułować następująco: klienci przede wszystkim oczekują, by jego 
wdrożenie znalazło wyraz w dbałości o ich potrzeby (m.in. poprzez sprzedaż wy-
sokiej jakości produktów i usług po umiarkowanych cenach, rzetelne informowanie 
na temat produktu/usługi, dobre relacje z konsumentami itd.). Pochodnymi tego 
podejścia ma być dążenie do utrzymania dobrej reputacji organizacji, branie odpo-
wiedzialności za działania szkodliwe czy nieetyczne, dbałość o środowisko oraz 
współdziałanie z różnorodnymi organizacjami w otoczeniu firmy. Dla klienta ma 
też znaczenie: dbanie o pracowników (m.in. przez stwarzanie dobrych warunków 
pracy, pewność zatrudnienia, możliwość podnoszenia kompetencji itd.), inwesto-
wanie w stabilny rozwój organizacji oraz utrzymywanie dobrych relacji z kontra-
hentami i innymi instytucjami znajdującymi się w otoczeniu.  

K. Mizera, autorka badań, wyciągnęła wniosek, że postawy konsumenckie wo-
bec CSR ogólnie są pozytywne (w sferze deklaratywnej), poprawiają wizerunek 
firmy, powodują wzrost jej zysków (m.in. poprzez zdobycie większego zaufania 
wśród klientów, kontrahentów i inwestorów). Działalność charytatywna, dbałość o 
środowisko, ekologia są niechętnie postrzegane przez konsumentów (ze względu 
na wzrost cen produktów), którzy (w tendencji) nie oczekują ich realizacji przez 
organizację. Zdaniem więc większości konsumentów inni, dalsi interesariusze (jak 
społeczności lokalne, państwo, osoby potrzebujące pomocy, społeczność globalna 
itd.) nie muszą mieścić się w sferze zainteresowań korporacji realizujących CSR. 
Największą przychylność wobec CSR wykazywały osoby z wykształceniem wyż-
szym i średnim, o dobrej i średniej sytuacji materialnej, zamieszkujące większe 
miasta i reprezentujące przedział wiekowy od 26 do 50 lat. 

4. Porównanie wyników badań nad recepcją CSR 

CSR powstał między innymi jako odpowiedź ponadnarodowych korporacji na falę 
krytyki płynącą z otoczenia. Dotychczas korzystały z ograniczonej odpowiedzialności 
oraz nieograniczonego istnienia i działania. Nastąpiło oddzielenie prawnego wymiaru 
działalności gospodarczej od ekonomiczno-społecznych jej skutków, co przyniosło 
szereg zagrożeń dla rozwoju społeczności globalnej. Społeczeństwo obywatelskie – 
m.in. poprzez koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu – oczekuje od ponad-
narodowych organizacji przede wszystkim rzetelnych informacji. By skłonić do tego 
korporacje, używane są różnorodne rozwiązania, zarówno natury prawno-etycznej, jak 
i operacyjno-narzędziowej. Jest to początek jakościowego procesu stymulowanego 
wysoką dynamiką zdarzeń w otoczeniu. Pomocna może okazać się tu koncepcja zarzą-
dzania kapitałem ludzkim (ma na swoim koncie liczne wdrożenia z korzystnymi dla 
organizacji skutkami), której cele – w istotnej części – są zbieżne z CSR. 
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Porównując (analiza syntetyczno-jakościowa) wyniki obu badań, można wska-

zać, że większa liczba menedżerów niż konsumentów deklarowała dobrą znajo-
mość koncepcji CSR (58% wobec 32%). O ile wśród menedżerów upowszechnia 
się rozumienie CSR jako odpowiedzialnego traktowania wszystkich interesariuszy, 
o tyle wśród konsumentów dominuje oczekiwanie, że przede wszystkim ich po-
trzeby będą respektowane. Obie grupy deklarowały aprobatę dla idei CSR, lecz w 
sferze podejmowanych decyzji doraźne korzyści były dla nich ważniejsze. I mene-
dżerowie (ok. 75%), i konsumenci (52%) zgodnie wskazywali, że CSR w Polsce to 
przede wszystkim działania związane z kreowaniem wizerunku przedsiębiorstwa. 
Oznacza to, że w Polsce, gdzie menedżerowie w tendencji wykazują wyższą świa-
domość związaną z przyswojeniem idei CSR niż konsumenci – ze względu na 
ogólnie niski poziom recepcji społeczno-instytucjonalnej biznesu społecznie od-
powiedzialnego – mamy do czynienia z jego wczesnym etapem rozwoju. 
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 
IN THE PERSPECTIVE OF MANAGERS AND CONSUMERS 
(THE RESULTS OF A SURVEY) 

Summary: The results in the paper come from the author’s scientific diagnosing over the 
reception of conception of business social responsibility (CSR, Corporate Social Responsi-
bility) by two social groups: managers in enterprises functioning in Poland, and consumers. 
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