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Streszczenie: Autor zdiagnozowal i poréwnat wyniki badan nad recepcja koncepcji spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu (CSR — Corporate Social Responsibility) przez dwie grupy spoteczne:
menedzerow w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w Polsce oraz konsumentow.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu, CSR — Corporate Social Responsi-
bility, menedzerowie, konsumenci.

1. Wstep

Celem rozwazan jest zdiagnozowanie (w ramach ujgcia porownawczego, ktore
ze wzgledu na jakosciowy dobor probek badawczych ma ograniczona moc eks-
plikacyjna), jak postrzegaja koncepcj¢ spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(SOB/CSR — Corporate Social Responsibility') menedzerowie czotowych
przedsigbiorstw funkcjonujacych na terenie Polski na tle (jako punktu odniesie-
nia) konsumentéw.

L'z, Antczak, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw/biznesu (zagadnienia definicyj-
no-systematyzacyjne), [w:] Weiss E., Godlewska M., Bitkowska A. (red.), Nowe trendy i wyzwa-
nia w zarzqdzaniu. Koncepcje zarzqdzania, Wyd. WSFiZ VizjaPress & IT, Warszawa 2008, s.
165-172; Z. Antczak, Uwarunkowania organizacji budujqcej etyczne przedsiebiorstwo, [w:] Z.
Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.), Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu. Uwarunkowania, kon-
trowersje, dobre i zte praktyki, Wyd. UE, Wroctaw 2009, s. 13-25; Z. Antczak, Raportowanie
kapitatu ludzkiego a spoleczna odpowiedzialnosé biznesu (wybrane zagadnienia), [w:]
T. Dudycz, G. Osbert-Pociecha (red.), Efektywnos¢ — rozwazania nad istotq i pomiarem, Wyd.
UE, Wroctaw 2010, s. 13-21.
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2. CSR w perspektywie menedzerow?

Badanie ,,Menedzerowie 500/Lider CSR” zostalo przeprowadzone na grupie me-
nedzeréw (173 osoby) z organizacji znajdujacych si¢ na liscie 500 najwigkszych
firm w Polsce i byto kontynuacja analizy z 2003 r. ,,Menedzerowie 500 i odpowie-
dzialny biznes. Wiedza — postawy — praktyka” przeprowadzonej przez Forum Od-
powiedzialnego Biznesu. Wigkszo$¢ z nich deklarowata wysoka samooceng zna-
jomosci CSR (58% badanych); do niewiedzy na ten temat przyznata si¢ jedna piata
(20%; w 2003 r. odpowiednio: 24% i 28%), ponaddwukrotnie wigc zwigkszyla si¢
liczba twierdzacych, ze wiedza, czego dotyczy CSR. Wsrod sktadowych CSR —
wymienianych najczesciej przez badanych deklarujacych bardzo dobra znajomosé
CSR oraz przedstawicieli firm zagranicznych — bylto znaczenie i udziat interesariu-
szy. Jako inne komponenty CSR wymieniano: etyczne prowadzenie biznesu, prze-
strzeganie norm oraz wspieranie zachowan proekologicznych. Jedynie nieliczni ro-
zumieli CSR jako wypetianie obowiazkéw w postaci terminowego i adekwatnego
ptacenia wynagrodzen albo dbalo$¢ o interesy akcjonariuszy [w roku 2003 ponad
polowa przedstawicieli 6wczesnych najwigkszych firm w Polsce byta przekonana,
ze CSR polega wlasnie na terminowosci i adekwatnosci realizowanych $wiadczen;
obecnie nadal czg$ciej takiego zdania sa przedstawiciele firm pozostajacych w ra-
mach polskiego kapitatu wlasnosciowego (22% w porownaniu z 14% wskazan
wsrdd firm zagranicznych); badani deklarujacy nieznajomos$¢ lub stabsza znajo-
mos$¢ CSR czesciej kojarzyli tg koncepcje z budowaniem pozytywnego wizerunku,
dbatoscia o interesy akcjonariuszy lub przeciwdziataniem korupcji w miejscu pracy
i relacjach z kontrahentamil.

Blisko 1/2 wybrata definicj¢ taczaca CSR z idea prowadzenia firmy zgodnie z
zasada zrownowazonego rozwoju, przy uwzglednieniu interesow samej firmy oraz
srodowiska przyrodniczego i spolecznosci lokalnych (znacznie czg$ciej wybierana
przez osoby dobrze znajace idee CSR). Kilka kolejnych mozliwosci wskazanych
zostato przez kilkanascie procent badanych. Byly to definicje wiazace CSR z pro-
wadzeniem firmy w sposob zwigkszajacy pozytywne efekty spoteczne i jednocze-
$nie minimalizujacy negatywne oddzialywania firmy (do$¢ czesto wskazywane
przez deklarujacych nieznajomos¢ lub staba znajomo$é CSR), odpowiedzialnym
traktowaniem interesariuszy lub wspieraniem przez firme¢ dzialan spotecznie uzy-
tecznych. Znikoma czg$¢ badanych zdefiniowata CSR jako prowadzenie przedsig-
biorstwa zgodnie z przepisami prawa lub z etycznym generowaniem zysku. Wybor
definicji szerszych, uwzgledniajacych wiele aspektow funkcjonowania biznesu
swiadczy o — przynajmniej deklaratywnym (pozornym/gotostownym?) — otwarciu

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

3 Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1992, t. 1.
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si¢ biznesu na t¢ koncepcjg. Na to, ze tak jest, wskazuja wybory podejmowane w
konteks$cie korzysci: potowa menedzerow opowiedziala si¢ za dazeniem do wypra-
cowania zysku i polowa za gotowoscia do jego obnizenia w wyniku inwestowania
w zadowolenie interesariuszy. Zwolennikéw wieloletnich programéw wsparcia
partnerow spolecznych (co wiaze si¢ z podjeciem zobowiazan wykraczajacych po-
za rok budzetowy) jest nieznacznie wigcej niz tych gotowych planowac¢ wsparcie
charytatywne w oparciu o corocznie ustalany budzet. Jednoczes$nie przekonanie o
korzystnym efekcie wprowadzania programu wolontariatu pracowniczego, rozu-
mianego jako poswigcenie czgsci czasu pracy na dziatania spoleczne, ustepuje opi-
nii, ze maksymalne wykorzystanie czasu pracy na rzecz firmy przynosi wigcej ko-
rzysci. Deklarujacy znajomos¢ CSR czgsciej rezygnuja z doraznych korzysci firmy
na rzecz dziatan o charakterze trwatej inwestycji spoteczne;j.

Potowa przebadanych przedsigbiorstw ma strategi¢ dziatan dotyczaca wdraza-
nia zasad CSR. CzegSciej posiadanie takiej strategii deklaruja firmy zagraniczne,
najrzadziej firmy o przewazajacym udziale wlasno$ciowym skarbu panstwa.
20% najwigkszych firm w Polsce ma strategi¢ odpowiedzialnego spotecznie bizne-
su i wdraza ja w zycie (zob. rys. 1). Kolejnych 20% jest mocno przekonanych, ze
do takiego wdrozenia dojdzie w ciagu najblizszych kilku lat, niezaleznie od tego,
czy obecnie firma ma taka strategig. 1/3 firm sygnalizuje niepewno$¢ wdrozenia w
zycie zasad CSR, czg$¢ z nich nawet mimo posiadania przyjetej strategii. Przed-
stawiciele 1/4 najwigkszych firm w Polsce sg przekonani, ze taka strategia nie be-
dzie wdrozona w najblizszych latach.

Faktyczne znaczenie, jakie firmy przywiazuja do CSR, przektada si¢ na roz-
wigzania organizacyjne: jedynie w co dziesiatej firmie istnieje stanowisko lub
dziat, ktorego gtownym zakresem odpowiedzialnosci jest wdrazanie zasad CSR.
Z kolei w 1/3 firm odpowiedzialno$¢ ta jest przypisana konkretnej osobie jako
uzupehienie innych obowiazkéw. W nieco ponad 1/2 firm nie wyznaczono zadnej
osoby. Wyznaczenie osobnego stanowiska ds. biznesu odpowiedzialnego spotecz-
nie lub osoby, ktoérej zakres obowiazkow poszerzony zostat o zadania zwiazane z ta
tematyka, jest §ci§le zwiazane ze stopniem zaawansowania we wdrazaniu strategii
CSR w firmie. Osobne stanowisko z gléwnym zakresem odpowiedzialno$ci obej-
mujacym CSR znacznie czg$ciej wystepuje w firmach zagranicznych niz polskich.

Wplyw zasad CSR na pracg badanych menedzerow najwickszych firm w Pol-
sce jest zroznicowany i zalezy od tego, czy dane przedsigbiorstwo posiada strategi¢
jego wdrazania. Menedzerowie z firm, ktore taka strategie maja, czg$ciej mowia o
dwach aspektach pozytywnego wptywu na jakosc¢ ich pracy: wigkszej osobistej sa-
tysfakcji z wykonywania powierzonych zadan (16% w poréwnaniu z 4% wsrod
0s0b z firm bez takiej strategii) oraz o tym, ze elementy funkcjonowania firmy,
wynikajace z tej strategii, maja duzy i pozytywny wplyw na prace w ogole
(28% w pordéwnaniu z 10%). Z kolei osoby z firm, ktére nie maja strategii wdraza-
nia CSR, twierdza, ze zasady odpowiedzialnego spotecznie biznesu nie maja wcale
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wplywu na ich prace (ewentualnie wplyw ten jest znikomy; 28% w tej grupie w po-
rownaniu z 9% wsrdd pracujacych w firmie ze strategia CSR) lub uciekaja od od-
powiedzi na pytanie o wplyw na ich prace i nie odpowiadaja, prosza o pominig¢cie
tego pytania lub zaslaniajg si¢ brakiem strategii (25% w poréwnaniu z 8%).

CSR Jest lub bedzle wdratany w 40 proc. najwlekszych firm w Polsce

H=173

M firma ma strategie CSR i wdrata zasady CSR
M ri= rmia strakeqii SR, wdrata zasady CSE

firma ma strategie C5R i zdecy dowa nie planuje
W i mine zazady TSR

nie ma strateqii C5R, ale planuje wdrofyd zasady CSR
firma ma strategie C5R i raczej planuje wdrazac zasady CSR

nie ma strateqii C5R i miczej planuje wdrody £ zasady C5R

firma ma strategie CSR, ale nie planuje wdrazad zasad CSR
Lubs nie jestto jazre

nie ma strateq ii C5RYnie plarujewdmaiad zazad C5R
Lub nie jestto jasre

Rys. 1. Deklarowany udzial we wdrazaniu strategii zwiazanej z CSR

Zrédto: Raport CSR w Polsce. Menedzerowie..., s. 14.

Gléwnym motywem zajmowania si¢ przez firmy CSR jest potrzeba budowania
marki, wizerunku firmy — to opinia wyrazona przez ok. 3/4 menedzerow (bez
zmian od 2003 r.). Wzrosto przekonanie, ze firmy angazuja si¢ w CSR z checi po-
prawy stosunkow ze spotecznoscia lokalna (3/4 badanych wobec 2/5 w 2003 r.).
Inne motywy (wedlug kolejnosci wskazan) to: przekonanie o dlugofalowej opta-
calnosci takich dziatan (ponad 1/2 badanych wobec 1/3 w 2003 r.), zwigkszanie
wartosci firmy poprzez dziatania z obszaru CSR (2/5); 1/3 jako motywacj¢ wska-
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zuje ch¢é¢ uzyskania przewagi konkurencyjnej, poczucie obywatelskiego obowiaz-
ku oraz wymogi korporacyjne. Czynnikami zewngtrznymi (przyktadem innych
firm, naciskiem ze strony opinii publicznej lub inwestorow) relatywnie czesciej
thumacza angazowanie si¢ w CSR osoby z firm, ktére nie maja strategii CSR, a
takze deklarujace stabsza wiedzg na ten temat.

Glowna korzyscia wewngtrzna, jaka w swoim mniemaniu odnosza firmy, an-
gazujac si¢ w dzialania z obszaru biznesu odpowiedzialnego spotecznie, jest pod-
niesienie poziomu kultury organizacyjnej (2003: 57% wobec 75% w 2010). Grupa
korzysci wskazywanych przez ok. 1/3 badanych to mozliwos$¢ osiagnigcia przewa-
gi konkurencyjnej oraz kwestie ze sfery zarzadzania i polityki personalnej (zwigk-
szenie motywacji pracownikow wszystkich szczebli, wyraznie tatwiejszy dostep do
najlepszych pracownikow, ogdlna poprawa zarzadzania). W porownaniu z rokiem
2003 zmalalo przekonanie, ze CSR pozwala na pozyskanie i zatrzymanie najlep-
szych pracownikow (32% wobec 42% w 2003 r.) oraz ze przyczynia si¢ do zwigk-
szenia sprzedazy (13% wobec 29% w 2003 r.). Osoby deklarujace niewiedzg¢ lub
mata znajomo$¢ CSR relatywnie czgsciej wierza, ze korzyscia, jaka przynosi CSR
firmom, jest zwigkszenie sprzedazy.

Gloéwna korzyscia zewngtrzng jest poprawa wizerunku i reputacji firmy — jest
to poglad 79% menedzeréw (nie ulegl zmianie od 2003 r.). Pozostale korzysci ze-
wngtrzne postrzegane przez nich to: przyczynianie si¢ do dlugofalowego sukcesu
firmy, uzyskanie wickszego zainteresowania medidow i zrOwnowazony rozwoj kra-
ju/regionu (40% obecnie w poréwnaniu z 19% w 2003 1.).

Glownych przeszkdéd w prowadzeniu biznesu odpowiedzialnego spolecznie ba-
dani upatruja w stabej $wiadomosci na temat korzysci ptynacych z CSR i narzedzi,
ktore mozna stosowaé wsrdd pracownikdéw wszystkich szczebli wewnatrz firm
(1/2 menedzerow). Niewiele mniej osob wskazuje na brak zaangazowania kadry
kierowniczej w realizacj¢ CSR oraz brak wystarczajacych budzetéw przeznacza-
nych na CSR (takiego zdania sa jednak przede wszystkim badani stabo znajacy
CSR). Istotnymi barierami, wskazywanymi przez mniej wigcej 1/3 badanych, sa:
skupienie si¢ firm na sprawach doraznych i realizowanie strategii krotkotermino-
wych oraz przekonanie o braku zwiazku migdzy dziataniami z obszaru biznesu od-
powiedzialnego spolecznie a sukcesem rynkowym firmy.

Branze postrzegane jako liderzy we wdrazaniu strategii CSR to przede wszyst-
kim branze producentéw zywnosci, energetyczna, farmaceutyczna i bankowos¢. Sa
one zarazem liderami w zestawieniu branz, ktore przede wszystkim powinny dazy¢
do wprowadzenia zasad CSR do swojej dziatalnosci. W najwigkszym stopniu doty-
czy to bankow i branzy energetycznej, w dalszej kolejnosci — farmaceutycznej oraz
produkcji zywnosci. Zdaniem menedzeréw — CSR powinien by¢ waznym elemen-
tem dziatalnosci takze dla telekomunikacji, branzy motoryzacyjnej i budowlane;.
W dalszej kolejnosci takie oczekiwanie wyrazane bylo wobec mediow oraz handlu
wielkopowierzchniowego.
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Podsumowanie. Zdiagnozowano korelacj¢ miedzy wiedza a postawami: wiedza
pozytywnie wplywa na wigksze otwarcie na problematyke CSR, wicksze zaanga-
zowanie oraz lepsze ocenianie stanu CSR w Polsce. Niewiele zmienito si¢ w kwe-
stii poziomu wiedzy na temat CSR w przedsigbiorstwach o ré6znym rodowodzie
oraz zroznicowanej strukturze wewngtrznej — w dalszym ciagu to korporacje za-
graniczne stymuluja rozwdj CSR w Polsce (znacznie czg$ciej niz firmy rodzime
czy tez te, w ktorych czes$¢ udzialu nalezy do kapitatu panstwowego), dysponuja
tez strategiami wdrazania zasad CSR. Czgsto wydziela si¢ w nich stanowisko od-
powiadajace za wdrazanie problematyki CSR (najczesciej zlokalizowane w ramach
jednostek organizacyjnych zajmujacych si¢ szeroko rozumiang komunikacja —
w szczegolnosci w dziatach marketingu, PR, komunikacji korporacyjnej itp.). Co-
raz czgSciej jest lokowane na szczeblu zarzadu, co w przysztosci powinno pozwoli¢
na petniejsze wdrozenie zasad zrbwnowazonego rozwoju — a co za tym idzie — na
transformacje podejscia do CSR dziatan wizerunkowych, na uwzglednianie potrzeb
wszystkich szeroko rozumianych interesariuszy.

W Polsce mamy do czynienia z wczesnym etapem rozwoju CSR, co przejawia
si¢ m.in. w jego sprowadzeniu do dzialan charytatywnych. Wzrasta jednak syste-
matycznie (W percepcji przedstawicieli biznesu) znaczenie dziatan na rzecz spo-
tecznosci lokalnych oraz wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi. Najmniejsza
popularnoscia wsréod menedzeréw cieszy si¢ wolontariat pracowniczy (zwiaszcza
realizowany w godzinach pracy). Bariery w rozwoju CSR sa zwiazane z: niskim
poziomem wiedzy dotyczacej CSR oraz narzedzi, jakich mozna uzy¢; presja do-
razno$ci, naciskiem na krotkoterminowe cele; matym zaangazowaniem i wspar-
ciem zarzadow i kluczowych menedzerow dla idei CSR.

Nadal w Polsce brakuje zdecydowanych liderow CSR — korporacji uznawa-
nych za punkt odniesienia. Okoto 40% najwigkszych przedsigbiorstw w Polsce an-
gazuje si¢ we wdrazanie zasad CSR, a ok. 33% nie ma pewnosci, czy zajmie si¢ ich
wdrazaniem (25% nie ma takiego zamiaru). Obecnie wyzwaniem jest konieczno$¢
upowszechnienia wiedzy na temat CSR oraz wskazanie potencjalnym liderom ryn-
ku wiarygodnych zwiazkéw pomigdzy zasadami biznesu odpowiedzialnego spo-
lecznie a sukcesem rynkowym. Duza czg$¢ najwigkszych firm w Polsce jest men-
talnie gotowa na zaangazowanie si¢ w CSR — brakuje jednak impulsu inicjujacego
ten proces.

3. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w recepcji konsumentéow*

Rzadko spotykanym i ciekawym ujeciem jest spojrzenie na CSR z punktu widzenia
konsumentéw. W badaniu zatozono, ze zwyczajni konsumenci (dobrani metoda lo-

4 K. Mizera, Spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstwa w swietle postaw konsumentéw,
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu (wersja elektroniczna doktoratu z 24.09.2009), Poznan 2011,
s. 169-216.
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sowg sposrod dorostych mieszkancow Opolszezyzny: 465) beda grupa o niskim
poziomie wiedzy na temat CSR, natomiast od grupy studentéw (365; ogétem: 830
0s0b) oczekiwano wyzszego poziomu zaznajomienia si¢ z ta tematyka. Wigkszosé
badanych (46%) uwazata swoja sytuacj¢ materialng za dobra, 42% oceniato ja jako
przecigtna, 8% cieszylo si¢ bardzo dobra sytuacja materialna, a w odczuciu 4% an-
kietowanych byta ona zta. Poniewaz odpowiedzi w wielu przypadkach uksztattowaty
si¢ w sposob bardzo zblizony w obu badanych grupach, do dalszych rozwazan wy-
brano wyniki uzyskane od konsumentow. Znajomos¢ koncepcji CSR wsrod konsu-
mentow byta staba: tylko 32% respondentow stwierdzilo, ze zna te koncepcje.

Jako najwazniejsze dzialanie dla korporacji wdrazajacej CSR (zob. rys. 2) kon-
sumenci uznali dbatos$¢ o klientow (blisko 60% wskazato to dziatanie jako klu-
czowe, a jako wazne — 50%). Rownie istotnym dzialaniem byta dbalos¢ o pra-
cownikow (47% wskazato to dziatanie jako kluczowe, jako wazne: 49%). Rzetelne
informowanie konsumenta za kluczowe zagadnienie uznato tylko 33% responden-
tow (50% za wazne). Najwigcej wskazan negatywnych zdobyta dziatalno$¢ chary-
tatywna oraz dbalo$¢ o spotecznos$¢ lokalna. Respondenci przyznali subiektywne
wagi proponowanym w ankiecie dziataniom, tworzac w ten sposob wiasna hierar-
chi¢ wartosci, ktora nie byta catkowicie zbiezna z koncepcja CSR.

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

Dbatosc o klientow

Dbalos¢ o pracownikow

Rezetelna i szczera informacja

Uczciwo$¢ wzgledem pafistwa

Dbalos¢ o srodowisko naturalne

Relacje z kontrahentami

Wspoldziatania z otoczeniem dla dobra wspolnego
Dbatos¢ o spotecznos¢ lokalng

Dziafalno$¢ charytatywna

@ kluczowe B wazne B $rednio wame W malo wazne @ zupeknie niewame O brak odpowiedzi

Rys. 2. Dziatania oznaczajace wedlug konsumentéw wdrozenie CSR przez przedsigbiorstwo

Zrédto: K. Mizera, wyd. cyt., s. 193.
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Biorac pod uwagg efekty, jakie niesie CSR, respondenci (ponad 1/2) na pierw-
szym miejscu wskazali poprawe wizerunku organizacji, nast¢pnie ochrong srodowi-
ska naturalnego, wzrost zyskéw poprzez zdobycie wigkszego zaufania klientow, kon-
trahentow 1 inwestorow oraz pewnosc¢ i bezpieczenstwo funkcjonowania firmy zgod-
nie z prawem i zasadami etycznymi. Takze ponad 1/2 respondentow uznata, ze w
pewnym stopniu dzialania spotecznie odpowiedzialne przynosza takie efekty, jak:
dbatos¢ o dobro wspdlne (np. srodowisko, zasoby, kulturg czy sztukg), wpltyw na po-
prawe ogo6lnego dobrobytu i jakosci zycia spotecznos$ci lokalnej, zdobycie poparcia
otoczenia, wtadz i spotecznosci lokalnej dla swoich dziatan. Nieco inaczej zaprezen-
towaly si¢ odpowiedzi przy kategoriach odnoszacych si¢ do ekonomicznych efektow
CSR: tu respondenci (45%) wyrazili niepewnos¢ co do mozliwos$ci realizowania tej
koncepcji bez pomniejszania zysku czy wregez bez marnowania pienigdzy.

Konsumentéw zapytano o efekty osiagane przez korporacje z tytutu realizowa-
nia strategii CSR. Az 52% respondentéw postrzega CSR jako sposob na poprawie-
nie wizerunku przedsigbiorstwa. 38% widzi w CSR narzedzie menedzerskie poma-
gajace chroni¢ srodowisko przyrodnicze. 34% ocenia CSR jako sposob na wzrost
zyskow przedsigbiorstwa. Odpowiedzi na dwa ostatnie pytania ujawniaja sprzecz-
no$¢ migdzy generowaniem zysku przez organizacj¢ a realizowaniem CSR.
50% konsumentow zaprzeczylo stwierdzeniu, ze CSR jest marnowaniem pienig-
dzy, jednak 40% stwierdzilo, ze jest to dziatanie pomniejszajace zysk. Wynik odzwier-
ciedla powszechne w Polsce wsrdd konsumentéw podejscie do CSR: mgliste pojecie o
istocie koncepcji, tatwe potwierdzanie jej pozytywnych efektow i obawa o aspekt fi-
nansowy, wynikajaca z przeswiadczenia, ze CSR to koszt (a nie inwestycja).

Zaobserwowano zjawisko polegajace na deklarowaniu ogolnie pozytywnej
postawy wobec CSR, ale wybory konsumenckie juz jej nie potwierdzaty
u ok. 20% ankietowanych. W zalezno$ci od rodzaju informacji od 20% do 80% re-
spondentow deklarowato zdecydowana rezygnacj¢ z zakupu produktu nieetycznej
firmy. Srednio 19% ankietowanych nie reagowalo na negatywne informacje o
przedsigbiorstwie. W rozroznieniu produktow, ktorych mialtby dotyczy¢ zakup re-
spondenta w $§wietle nabytej negatywnej informacji o jego producencie, konsumen-
ci najliczniej reagowali w przypadku lekarstw, ustug medycznych, zywnosci i
ustug bankowych, ubezpieczeniowych i finansowych (od 57% do 70% ankietowa-
nych zrezygnowato z zakupu). Stabe reakcje konsumentéw dotyczytyby produktow
mocno identyfikowanych z producentami (sprzgt sportowy, AGD, RTV, odziez,
obuwie). Brak reakcji na negatywne informacje deklarowato 6,5% konsumentow.

Na pytanie o mozliwo$¢ ewentualnej wyzszej zaptaty za produkt, ktory powstat
z respektowaniem zasad CSR, ponad 14% ankietowanych zdecydowatoby si¢ do-
ptaci¢ spora sumg, ponad 1/2 zgodzitaby si¢ zaptaci¢ nieduzo wigcej, prawie
1/4 respondentdéw niechetnie, ale zgodzitaby si¢ doptaci¢ niewielka kwote, a nie-
spelna 9% badanych nie zaplacitoby wigcej. Oznacza to, ze tacznie ponad 90% ba-
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danych bytoby sklonnych ponies¢ dodatkowe optaty za produkt, ktdrego producent
respektuje zasady CSR.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze punkt spojrzenia konsumentéw na CSR
mozna sformutowaé nastgpujaco: klienci przede wszystkim oczekuja, by jego
wdrozenie znalazto wyraz w dbatosci o ich potrzeby (m.in. poprzez sprzedaz wy-
sokiej jakosci produktow i ustug po umiarkowanych cenach, rzetelne informowanie
na temat produktu/ustugi, dobre relacje z konsumentami itd.). Pochodnymi tego
podejscia ma by¢ dazenie do utrzymania dobrej reputacji organizacji, branie odpo-
wiedzialnosci za dziatania szkodliwe czy nieetyczne, dbatos¢ o srodowisko oraz
wspotdziatanie z réznorodnymi organizacjami w otoczeniu firmy. Dla klienta ma
tez znaczenie: dbanie o pracownikow (m.in. przez stwarzanie dobrych warunkow
pracy, pewnos$¢ zatrudnienia, mozliwo$¢ podnoszenia kompetencji itd.), inwesto-
wanie w stabilny rozwdj organizacji oraz utrzymywanie dobrych relacji z kontra-
hentami 1 innymi instytucjami znajdujacymi si¢ w otoczeniu.

K. Mizera, autorka badan, wyciagneta wniosek, ze postawy konsumenckie wo-
bec CSR ogdlnie sa pozytywne (w sferze deklaratywnej), poprawiaja wizerunek
firmy, powoduja wzrost jej zyskéw (m.in. poprzez zdobycie wigkszego zaufania
wsrod klientow, kontrahentow i1 inwestorow). Dziatalnos¢ charytatywna, dbatos¢ o
srodowisko, ekologia sa niechetnie postrzegane przez konsumentow (ze wzgledu
na wzrost cen produktow), ktorzy (w tendencji) nie oczekuja ich realizacji przez
organizacj¢. Zdaniem wigc wigkszosci konsumentow inni, dalsi interesariusze (jak
spotecznosci lokalne, panstwo, osoby potrzebujace pomocy, spotecznos¢ globalna
itd.) nie musza miescic¢ si¢ w sferze zainteresowan korporacji realizujacych CSR.
Najwigksza przychylnos¢ wobec CSR wykazywaly osoby z wyksztalceniem wyz-
szym i §rednim, o dobrej i Sredniej sytuacji materialnej, zamieszkujace wigksze
miasta i reprezentujace przedziat wiekowy od 26 do 50 lat.

4. Poréwnanie wynikow badan nad recepcja CSR

CSR powstal migdzy innymi jako odpowiedz ponadnarodowych korporacji na falg
krytyki ptynaca z otoczenia. Dotychczas korzystaly z ograniczonej odpowiedzialno$ci
oraz nieograniczonego istnienia i dzialania. Nastapito oddzielenie prawnego wymiaru
dziatalnosci gospodarczej od ekonomiczno-spotecznych jej skutkdow, co przyniosto
szereg zagrozen dla rozwoju spoleczno$ci globalnej. Spoteczenstwo obywatelskie —
m.in. poprzez koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — oczekuje od ponad-
narodowych organizacji przede wszystkim rzetelnych informacji. By sktoni¢ do tego
korporacje, uzywane sa réznorodne rozwigzania, zarowno natury prawno-etycznej, jak
1 operacyjno-narzedziowej. Jest to poczatek jakoSciowego procesu stymulowanego
wysoka dynamika zdarzen w otoczeniu. Pomocna moze okaza¢ si¢ tu koncepcja zarza-
dzania kapitalem ludzkim (ma na swoim koncie liczne wdrozenia z korzystnymi dla
organizacji skutkami), ktorej cele — w istotnej czgsci — sa zbiezne z CSR.
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Poréwnujac (analiza syntetyczno-jakosciowa) wyniki obu badan, mozna wska-
za¢, ze wigksza liczba menedzerow niz konsumentéw deklarowata dobra znajo-
mos$¢ koncepcji CSR (58% wobec 32%). O ile wéréd menedzeréw upowszechnia
si¢ rozumienie CSR jako odpowiedzialnego traktowania wszystkich interesariuszy,
o tyle wsrod konsumentéw dominuje oczekiwanie, ze przede wszystkim ich po-
trzeby beda respektowane. Obie grupy deklarowaty aprobate dla idei CSR, lecz w
sferze podejmowanych decyzji dorazne korzysci byly dla nich wazniejsze. I mene-
dzerowie (ok. 75%), i konsumenci (52%) zgodnie wskazywali, ze CSR w Polsce to
przede wszystkim dzialania zwiazane z kreowaniem wizerunku przedsigbiorstwa.
Oznacza to, ze w Polsce, gdzie menedzerowie w tendencji wykazuja wyzsza $wia-
domo$¢ zwiazana z przyswojeniem idei CSR niz konsumenci — ze wzglgdu na
ogolnie niski poziom recepcji spoteczno-instytucjonalnej biznesu spolecznie od-
powiedzialnego — mamy do czynienia z jego wczesnym etapem rozwoju.

Literatura

Antczak Z., Raportowanie kapitatu ludzkiego a spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu (wybrane za-
gadnienia), [w:] T. Dudycz, G. Osbert-Pociecha (red.), Efektywnos¢ — rozwazania nad istotq i
pomiarem, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 144, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010.

Antczak Z., Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw/biznesu (zagadnienia definicyjno-systema-
tyzacyjne), [w:] E. Weiss, M. Godlewska, A. Bitkowska (red.), Nowe trendy i wyzwania w zarzq-
dzaniu. Koncepcje zarzqdzania, Wyd. WSFiZ Vizja Press & IT, Warszawa 2008.

Antczak Z., Uwarunkowania organizacji budujqcej etyczne przedsiebiorstwo, [w:] Z. Pisz, M. Rojek-
-Nowosielska (red.), Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Uwarunkowania, kontrowersje, dobre
i zle praktyki, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 42, Wyd. UE, Wroctaw 2009.

Klimczak B., Etyka gospodarcza, Wyd. AE, Wroctaw 1999.

Mizera K., Spoleczna odpowiedzialnosé przedsigbiorstwa w swietle postaw konsumentow, Uniwersy-
tet Ekonomiczny w Poznaniu (wersja elektroniczna doktoratu z 24.09.2009), Poznan 2011.

Raport CSR w Polsce. Menedzerowie/menedzerki 500. Lider/liderka CSR — badanie GoodBrand oraz
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, GoodBrand & Company Polska, Warszawa 2010.

Stownik jezyka polskiego, PWN, Warszawa 1992.

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.

Keywords: Corporate Social Responsibility, managers, consumers.





