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Streszczenie: W ostatnich latach mozna zaobserwowac rosnagce znaczenie wrazliwosci spo-
ecznej rozumianej jako odejscie od konsumpcjonizmu na rzecz zachowan proekologicznych
i etycznych. To nowe podejsécie generuje wiele wyzwan i szans dla organizacji oraz jej mene-
dzerow. Sa oni zmuszeni uwzgledniac je w nowoczesnym sposobie zarzadzania. Celem arty-
kutu jest prezentacja wynikow badan dotyczacych wrazliwos$ci spotecznej oraz jej wptywu na
wybrane obszary zarzadzania.

Stowa kluczowe: wrazliwo$¢ spoleczna, zmiana w zarzadzaniu.

Summary: In recent years, one can observe the growing importance of social sensitivity, under-
stood as access of consumerism for ecological and ethical behavior. This new approach generates
a range of challenges and opportunities for the organization and its managers. They are forced
to take it into account in modern management methods. The aim of this article is to present the
results of research on the social sensitivity and its impact on selected areas of management.

Keywords: social sensitivity, change in management.

1. Wstep

Wrazliwo$¢ spoteczna to pojecie bardzo szerokie, ktére moze si¢ odnosi¢ do wie-
lu dziedzin zycia. W obszarze spotecznym wrazliwos¢ ta rozumiana jest przede
wszystkim jako odejscie od konsumpcjonizmu na rzecz zachowan proekologicznych
1 etycznych, ale takze zwiazanych z zachowaniem rownowagi pomigdzy praca a zy-
ciem osobistym czy tez wsparciem jednostek mniej zaradnych na rynku pracy. To
nowe podejscie generuje wiele wyzwan i szans dla organizacji oraz jej menedzeréw
w sferze zarzadczej. Coraz czgsciej interesariusze organizacji oczekuja od niej nie
tylko generowania zysku, ale takze uwzgledniania w jej dziatalnosci problemow
spotecznych i wlaczania si¢ ich rozwigzywanie.
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Zdaniem Mai Zychlewicz [2015, s. 284], jesli przedsiebiorstwo zna oczekiwa-
nia 1 potrzeby swoich interesariuszy, moze zbudowac strategi¢ spotecznej odpowie-
dzialnosci, ktora powinna zawiera¢ takze realizacje poznanych oczekiwan otocze-
nia. Wlasciwie sformulowana i zrealizowana strategia przyczynia si¢ do poprawy
pozycji strategicznej organizacji oraz powoduje, ze przedsigbiorstwo jest odbierane
jako spotecznie odpowiedzialne [Wachowiak 2011].

Celem artykutu jest ocena wptywu wrazliwosci spotecznej konsumentow na
zmiany w zarzgdzaniu organizacjami. Zastosowang metodg badawcza sa poglebione
studia literaturowe, analiza danych wtérnych oraz wnioski z badan wtasnych pro-
wadzonych przez Autorki. Przeprowadzone badanie miato charakter ilosciowy. Re-
alizowane zostato w 2015 roku, technikg CATI wsérod 508 respondentow na probie
ogolnopolskiej. Gtownym celem badania byto poznanie opinii o zwyczajach zaku-
powych, a takze na opinii temat sprawiedliwego handlu i zwyczajow zakupowych
zwigzanych w produktami oznaczonymi tym znakiem. Narzedziem badawczym byt
strukturalizowany kwestionariusz badawczy zawierajacy pytania zamkni¢te oraz
poélzamknigte wraz z rozbudowang czgscia metryczkowa.

2. Przejawy wrazliwosci interesariuszy jako sila napedowa zmian

Wrazliwos¢ spoteczng mozna kojarzy¢ z altruizmem, dobroczynnoscia, filantropia,
ofiarno$cia wobec spotecznych problemow. Moze by¢ ona rozpatrywana w kon-
tek$cie szerszym, jako ogdlny trend spoteczny, lub z perspektywy jednostkowej
— pojedynczego cztowieka czy organizacji. Z perspektywy organizacji wrazliwos¢
spoteczng i jej wptyw mozna postrzega¢ w kontekscie interesariuszy i ich potrzeb.
Zdaniem Iwony Kuraszko [2010, s. 83] przedsi¢biorstwa w tej koncepcji daza do
osiagania dlugotrwalego zysku przy jednoczesnym budowaniu oraz wzmacnianiu
relacji ze wszystkimi interesariuszami. Dialog ten ma przyczynia¢ si¢ do usprawnie-
nia strategii rozwoju przedsi¢gbiorstwa i budowania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku. Wiele autorytetow [Korpus 2006, s. 11] uwaza wrecz, ze zmiany w zarzadzaniu
strategicznym przedsi¢biorstwa sg dyktowane wdrazaniem odpowiedzialno$ci spo-
tecznej z jednoczesnym poszanowaniem zasad ekonomii, ekologii i etyki. Pojawia
si¢ takze pojecie sustainability, ktore mowi o tym, iz organizacje maja na uwadze
spoteczne, srodowiskowe i ekonomiczne uwarunkowania przy wypracowaniu zy-
skow [Hilarowicz 2015, s. 78].

Z perspektywy konsumenta przejawem wrazliwosci spotecznej jest zdolnosé
i che¢ do taczenia zakupoéw z dobroczynnoscia. Przyktadem sg produkty bedacych
w obrocie sprawiedliwego handlu. W badaniu przeprowadzonym przez Stowarzy-
szenie Konsumentéw Polskich okazalo sig¢, ze az 77 proc. respondentéw w Pol-
sce przyznato, iz nie posiada zadnej wiedzy o produktach ,,sprawiedliwych”. Byt
to najgorszy wynik wsrdd szesciu badanych krajow europejskich. Z kolei jedynie
10 proc. polskich konsumentow zadeklarowato dobra lub bardzo dobra orientacje
w tematyce sprawiedliwego handlu. Potwierdzaja to rowniez badania prowadzone
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przez autorki, gdzie tylko 13 proc. respondentéw zadeklarowato, ze dokonato za-
kupu produktu oznaczonego jako fair trade. Dla poréwnania, analogiczny odsetek
$wiadomych konsumentéw we Francji wyniost 47 proc., a w Danii 54 proc. [Cwik
2012, s. 95]. Na podstawie kierunkdéw rozwoju rynkoéw w krajach bogatych mozna
domniemywac, ze i w Polsce odsetek wrazliwych spotecznie konsumentow bedzie
si¢ zwigkszal. Zdaniem Pawla Nowodzinskiego nastgpuje zmiana podejscia do fi-
lozofii funkcjonowania przedsigbiorstwa i profilu wspolczesnego konsumenta. Jest
on coraz bardziej wymagajacy, aktywny, oczekujacy okreslonych rozwigzan i ofert.
Z biernego odbiorcy przeistoczyl si¢ w konsumenta §wiadomego, zaangazowanego,
posiadajacego szeroka wiedze na temat produktow i ustug dostgpnych na rynku,
swiadomie podejmujacego decyzje zakupowe [Nowodzinski 2016].

Zainteresowanie §wiadomoscig konsumentow na polskim rynku stanowito czgsé
obszaru badawczego autorek. Badania odnosity si¢ do deklaracji dotyczacej postaw
wrazliwych spotecznie, a ich cz¢s¢ dotyczyla aktywnosci/dziatan zwigzanych z tym
obszarem. Na ponizszych rysunkach zaprezentowano opinie konsumentow doty-
czace ich szeroko rozumianej wrazliwo$ci spotecznej w poréwnaniu z samooceng
sytuacji materialnej. Samoocena tej sytuacji nie jest rOwnoznaczna z poziomem za-
robkow respondentoéw i ich statusem majatkowym. Mozna przyjac, ze respondenci
zarabiajacy na tym samym poziomie w skrajnych przypadkach okresla swojg sytu-
acj¢ materialng jako diametralnie r6zng. Zaleze¢ to moze od takich elementow mie-
rzalnych, jak liczba 0s6b w gospodarstwie, wielko$¢ ponoszonych optat, ale takze
od takich niemierzalnych, jak subiektywizm, réznorodnos$¢ potrzeb, kolejnos¢ ich
zaspokajania potrzeb etc. Powszechnie uznaje sig, ze sytuacja materialna determinu-
je $wiadome zachowania konsumentow.

Na rysunku 1 zestawiono opini¢ na temat ochrony §rodowiska z opinig dotycza-
ca znajomosci producenta nabywanych dobr. Osoby deklarujace, ze nie wystarcza
im $rodkéw na zycie, w 95 proc. zadeklarowaty, iz swoja postawa moga przyczyni¢
si¢ do ochrony §rodowiska. Co ciekawe, wraz z poprawa deklarowanej sytuacji ma-
terialnej odsetek tych respondentow spada. Wsrod osob deklarujacych zamoznosé
wynosi on tylko 68 proc. Moze to oznaczaé, ze osobami, ktérym nie starcza na naj-
pilniejsze potrzeby, sg mlodzi ludzie na progu kariery zawodowej, majacy pewne
ideaty, osobami zamoznymi sg za$ pracodawcy — ludzie bardziej do§wiadczeni, kto-
rzy ideaty czaso6w mtodzienczych majg juz za sobg. Moze to tez oznaczacd, iz za-
moznos¢ sprawia, ze konsumpcyjne zachowania cz¢$ciej wypieraja te o wrazliwosci
spotecznej.

Zupemhie odwrotnie ksztattuja si¢ opinie respondentéow dotyczace tego, czy pod-
czas zakupow respondent zastanawia si¢, kto jest producentem oferowanego dobra.
Sad ten w zamierzeniu badawczym mial oznacza¢, ze zainteresowanie producen-
tem (czy jest to lokalny wytworca, czy tez globalna korporacja) moze $wiadczy¢
o wrazliwosci spotecznej konsumenta i tym, iz nie jest mu wszystko jedno, jakie
przedsigbiorstwa wspiera swoimi zakupami. Na podstawie uzyskanych wynikow
badania okazato si¢, ze im wyzsza deklarowana zamozno$¢ konsumenta, tym wyz-
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szy odsetek oso6b wskazujacych na zwracanie uwagi przy zakupach na producenta
produktu (ponad 30 punktéw procentowych réznicy pomi¢dzy najmniej zamoznymi
respondentami a tymi najzamozniejszymi). Uzyskane wyniki badania sktaniajg Au-
torki do stwierdzenia, ze niekoniecznie musi by¢ to cecha §wiadczaca o wrazliwo-
$ci spotecznej — moze wynika¢ z pewnego rodzaju snobizmu konsumentow i checi
kupowania produktéw od producentdw, ktorych znajg (np. produktow markowych).
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Rys. 1. Opinie respondentow dotyczace wrazliwo$ci spotecznej — czes¢ |

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Na rysunku 2 zaprezentowano opinie respondentdOw na temat uczciwego ptacenia
pracownikom oraz tego, ze warto zaptaci¢ wigcej za produkty markowe. Stwierdze-
nia te powigzano z samookresleniem sytuacji materialnej respondentow. Co cickawe,
dla osob, ktorych status materialny mozna okresli¢ jako $redni (rozumiane jako te,
ktore zadeklarowaly, Ze na co dzien starcza im pienigdzy), wazne jest, ze firma ptaci
uczciwie swoim pracownikom. Moze to oznaczaé, iz w zdecydowanej wigkszosci
sa to osoby pracujace, o pewnej ustabilizowanej sytuacji zawodowej, ktore same
tez sa pracownikami i rozumieja to stwierdzenie przez przyktad wtasnej sytuacji fi-
nansowej. Najmniej wskazan potwierdzajacych te opini¢ byto wsrdd respondentdw,
ktorym nie starcza na najpilniejsze potrzeby, co moze oznaczac, iz wsrdd nich byly
osoby, ktore nie pracuja jeszcze w pelnym wymiarze (np. uczniowie, studenci), lub
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jesli pracuja, to koncentruja si¢ na zaspokojeniu potrzeb wlasnych, a tym samym sa
mniej wrazliwe na potrzeby innych.
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Rys. 2. Opinie respondentow dotyczace wrazliwosci spotecznej — czes¢ 11

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Zupehie inaczej ksztattuja si¢ opinie respondentow dotyczace stwierdzenia, ze
warto wiecej zaptaci¢ za produkty markowe. Tu najwigcej wskazan bylo wsrod re-
spondentéw deklarujacych zamoznos¢ (95 proc.) — ten wynik nie zaskakuje, gdyz
sg to osoby majace z reguly najwiekszg site nabywcza i mogace pozwoli¢ sobie na
zakup produktow drozszych. Co ciekawe, wysoki odsetek odpowiedzi pozytywnych
zanotowano takze z grupie respondentow, ktdorym nie starcza na najpilniejsze po-
trzeby (86 proc.) — mozna to thumaczy¢ na dwa sposoby. Dla tych, ktdrzy nie moga
sobie pozwoli¢ na kupno wszystkich potrzebnych artykutow, zakupy produktow
markowych majg charakter aspirujacy, pozwalajagcy na podniesienie swej wartosci
w oczach wilasnych oraz innych. Moze to oznacza¢ takze, ze osoby te wlasnie ze
wzgledu na niekorzystng sytuacje finansowa kupuja drozsze dobra markowe, ktore
w ich przekonaniu starcza na dluzej w poréwnaniu do débr tanich.

Na rys. 3 zaprezentowano opinie respondentéw dotyczace przekonan, ze swoja
postawa moga zmieni¢ $§wiat na lepszy oraz ze warto zaptaci¢ za produkt wiecej,
gdy ma si¢ pewnos¢, iz zostal on wytworzony sprawiedliwie. Wedlug wynikow uzy-
skanych badan im lepsza samoocena sytuacji materialnej badanego, tym mniejsze
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przekonanie respondentdw, Ze swoja postawg moga zmieni¢ $wiat na lepsze (réznica
10 punktow procentowych). Moze to oznaczac, ze osoby, ktore same doswiadczaja
trudnosci w zaspokojeniu podstawowych potrzeb, sg bardziej wrazliwe i majg skton-
no$¢ do idealizacji, osoby zamozne sg za$ bardziej sktonne do konsumpcji (bo moga
sobie na nig pozwoli¢) i mniej idealistyczne.
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Rys. 3. Opinie respondentéw dotyczace wrazliwosci spotecznej — czes¢ 111

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Respondenci o $redniej samoocenie materialnej czesciej niz pozostate grupy za-
deklarowali, ze zaptaca wiecej za produkt, majgc przekonanie, iz zostat on wytwo-
rzony sprawiedliwie. Najmniej zwolennikow tej tezy byto wsrdd osob, ktérym nie
starcza na najpilniejsze potrzeby (48 proc.) — taka postawa nie dziwi, gdyz osoby
te mys$la raczej o sposobach poprawienia wlasnej sytuacji materialnej niz o wspar-
ciu innych potrzebujacych. Zaskakujacy jest stosunkowo niski odsetek zgodnosci
z tym twierdzeniem wérdd osob bardzo dobrze sytuowanych. Moze to oznaczaé, ze
wrazliwo$¢ spoteczna wsrod tej grupy zostala wyparta przez postawy o charakterze
konsumpcyjnym, ale takze przez obojetnos¢ wzgledem innych.

Na rysunku 4 w przeciwienstwie do rysunkoéw 1-3, gdzie byly prezentowane
opinie na temat szeroko rozumianej wrazliwosci spotecznej, przedstawiono dekla-
racje dotyczace okreslonych zachowan. Badanie zawierato pytanie kafeteryjne, na
ktore respondent mogt wskaza¢ maksymalnie trzy odpowiedzi. Lacznie bylo osiem
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wariantow do wyboru, a na rys. 4 zaprezentowano cztery najczesciej wskazywa-
ne w odniesieniu do statusu samooceny sytuacji materialnej respondenta. Osoby,
ktore zadeklarowaty, ze oddaja 1 proc. podatku, najczesciej byly lepiej sytuowa-
ne (odsetek wskazan wrasta wraz ze wzrostem samooceny materialnej). Zupelnie
odwrotnie wygladaja zachowania zwigzane z oddawaniem starych ubran ludziom
potrzebujacym. Tu osoby o niskim statusie materialnym w 86 proc. deklaruja takie
zachowania, a te najlepiej sytuowane — tylko w 63 proc. Ciekawe sg deklaracje
dotyczace zachowan w zakresie zakupu produktow, ktore wspieraja najubozszych.
Tu ankietowani o $rednim statusie materialnym najczesciej deklarowali tego typu
dziatania. Osoby deklarujace niski status materialny i najzamozniejsze robity to
najrzadziej (mniej niz potowa respondentow w kazdej z tych grup). Mozna to
tlumaczy¢ na rézne sposoby. Osoby, ktore maja trudnosci z zaspokojeniem naj-
pilniejszych potrzeb, prawdopodobnie nie maja co oddaé, gdyz uzytkuja swoje
ubrania maksymalnie dtugo. A osoby najbogatsze by¢ moze nie zdajg sobie sprawy
z mozliwosci tego typu dziatan lub zwyczajnie wyrzucaja niepotrzebne produkty,
gdyz sta¢ je na zakup kolejnych.
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Rys. 4. Deklarowane zachowania respondentow

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.
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Najwigcej respondentéw o deklarowanym $rednim statusie materialnym wska-
zato, ze segreguje $mieci. Wszystkie z omawianych zachowan respondentéw w ob-
szarze wrazliwosci spotecznej majg jednak charakter bierny, sa niejako pomaganiem
przy okazji, a nie dzialaniami aktywnymi, na ktére respondent poswieca wiegcej
srodkow finansowych lub wlasnego czasu. Moze to oznaczaé, ze polski rynek, ktory
jeszcze si¢ rozwija, nie jest na takim poziomie wrazliwosci spotecznej jak rynki
w krajach rozwinietych. Polacy przede wszystkim pracujg na osiggnigcie okreslone-
go statusu spotecznego i materialnego, a pomoc stabszym jest dziataniem realizowa-
nym przy okazji. Mozna uznacé, ze nie jest zasadna teza, iz wrazliwo$¢ spoteczna jest
zdeterminowana przez status materialny. Przytoczone wyniki badan pokazuja, ze
osoby opisujace swoja sytuacje materialng jako niepozwalajacg im na zaspokojenie
podstawowych potrzeb wykazujg czasami brak wrazliwosci pordéwnywalny z tymi
o najlepszej sytuacji materialnej. Deklaracje dotyczace wrazliwosci spolecznej nie
pokrywaja si¢ z zachowaniami respondentow w tym obszarze. Wydaje si¢, ze aby
wzrosta wrazliwo$¢ w spoteczenstwie polskim, wymagane sa dziatania o charakte-
rze uswiadamiajacym oraz pobudzajacym ten rodzaj odczuwania. Mogg to zrobi¢ or-
ganizacje pozytku publicznego i ruchy spoleczne, ale takie postawy mogg tez ksztat-
towac organizacje oraz firmy majace kontakty z szerokim gronem interesariuszy.

Konsumenckie ruchy spoteczne, np. LOHAS (Lifestyles of Health and Susta-
inability), ktore przejawiajg troske o ekologie i problemy spoleczne, to przyktad
wrazliwos$ci spotecznej, ktora juz teraz wptywa i bedzie wplywac na zmiany w za-
rzadzaniu [Kowalski 2016]. Z danych Rady Reklamy wynika, iz ro$nie liczba skarg
sktadanych przez konsumentéw na przedsigbiorstwa w kategorii ,,spoteczna odpo-
wiedzialno$¢”. Na portalu Hiperwyzysk.pl powstata, stworzona przez samych inter-
nautow, mapa placowek handlowych (w tym przypadku supermarketow), w ktorych
— zdaniem zglaszajacych — dochodzi do naduzy¢. W 2013 roku Fundacja Centrum
CSR, ktora zajmuje si¢ upowszechnianiem wiedzy na temat spotecznej odpowied-
niosci, opublikowata raport pod tytutem ,,Brudny zysk”. Publikacja dokumentuje
naruszenia praw czlowieka oraz zniszczenia dokonane w $rodowisku natural-
nym, za ktére odpowiedzialnos¢ ponoszg miedzynarodowe korporacje [Fundacja
CentrumCSR.pl 2013].

Grupa interesariuszy, ktéra przejawia w miejscu pracy wrazliwos$¢ spoleczna,
jest nowe pokolenie pracownikow. Dla pokolenia Y, ktore silnie wkracza na rynek
pracy, istotnym motywatorem jest spoleczne zaangazowanie i uwzglednianie przez
firm¢ zrownowazonego podejécia zardéwno do pracy, jak i zycia prywatnego. We-
dtug badan 52 proc. pracownikéw odrzucito oferte pracy ze wzgledu na obawy, ze
zaburzy ona ich rdéwnowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym [Defining
Success — 2013 Global Research Results 2013]. To pokazuje, ze wrazliwo$¢ spo-
teczna — do tej pory najmocniej odnotowywana w sferze konsumenckiej — przektada
si¢ takze na miejsce pracy i relacje migdzy pracownikiem a pracodawcg. Spadajacy
poziom bezrobocia w Polsce i wyrazna zmiana rynku pracy na rynek pracownika
sprawiaja, ze coraz trudniej jest pozyskac i utrzymaé najlepszych pracownikow.
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O wiele bardziej niz kiedykolwiek sukces firmy i jej przyszty rozwoj jest uzalez-
niony od tego, czy organizacja potrafi przyciagnac¢ do siebie szczegolnie utalento-
wanych ludzi [Guryn 2016]. Tym samym znaczenie w biznesie zyskuje kreowanie
wizerunku dobrego pracodawcy, czyli takiego, ktory zaspokaja wyzej wymienione
potrzeby. Zdaniem Agaty Hilarowicz [2015, s. 82] w takiej organizacji kluczowe
jest przywodztwo, ktore odpowiada za tworzenie wizji i artykulowanie spoteczne;j
roli organizacji, a takze ksztaltuje kulture organizacyjng i ukierunkowuje dziatania
na dostarczanie warto$ci interesariuszom. Dla pokolenia Z, ktore dopiero wejdzie na
rynek pracy, najwazniejsze czynniki budujace zaufanie do przysztych pracodawcow
to przede wszystkim réwne szanse dotyczace wynagrodzen i awansu oraz szacunek
i etyczne zachowanie ze strony przetozonego [EY 2016].

Partnerzy biznesowi, a wsérod nich inwestorzy — zarowno indywidualni, jak i in-
stytucjonalni — coraz czesciej zwracajg uwagg nie tylko na wyniki finansowe firm,
ale takze na ich praktyki wzgledem pracownikow, otoczenia spotecznego i $rodo-
wiska naturalnego. Wychodzg z zatozenia, ze utrzymywanie dobrych relacji z in-
teresariuszami jest jednym z gwarantow statego i dlugotrwalego wzrostu wartosci
firmy [Rok 2004, s. 7]. Wrazliwos¢ spoleczng na rynku inwestycyjnym akcentujg
wspotczynniki gietdowe, takie jak RESPECT Index, ktory ma na celu wylonienie
spotek zarzadzanych w sposob odpowiedzialny 1 zrbwnowazony, ale ponadto moc-
no akcentuje atrakcyjnos¢ inwestycyjng spolek, ktorg charakteryzuje m.in. jakos$é
raportowania, poziom relacji inwestorskich czy tad korporacyjny [GWP 2016].

Zaprezentowane zagadnienia sag wybranymi akcentami wrazliwo$ci spotecznej
roznych grup interesariuszy, ktore mozna obserwowac na wspolczesnym rynku.

3. Przejawy zmian w organizacji a wrazliwos¢ spoleczna

Zmiany zachodzace w biznesie pod wptywem sily, jaka jest wrazliwo$¢ spolecz-
na, mogg mie¢ charakter strategiczny, czyli calo$ciowy i dlugookresowy, albo in-
cydentalny, czyli krotkookresowy. Zamiany o charakterze strategicznym $wiadcza
o dojrzatosci i profesjonalizacji wrazliwosci spotecznej przedsigbiorstwa. Przykta-
dami zmian o charakterze strategicznym sa powstajagce w organizacjach strategie
spotecznej odpowiedniosci biznesu, wdrazanie normy ISO 26000, powotywanie
fundacji korporacyjnych, budowanie hybrydowych tancuchow wartosci. Akcyjna
i krotkookresowa dziatalno$¢ spoteczna przedsiebiorstwa sprowadza si¢ z reguty do
inicjatyw, programow nastawionych na wybrang grupe interesariuszy i ma czgsto
charakter marketingowy.

W zwiazku z powyzszym powstato nowe pojecie przedsicbiorstwa wrazliwe-
go spotecznie. Wrazliwo$¢ spoleczna to ,,cecha przedsigbiorstwa charakteryzujaca
si¢ tym, ze postepuje ono zgodnie z normami etycznymi i przepisami prawa oraz
podejmuje dobrowolnie dhugookresowe dziatania niebiznesowe na rzecz swoich
pracownikow, spoteczenstwa i $rodowiska naturalnego, ktore sa zwigzane z ich
oczekiwaniami dotyczacymi satysfakcji z pracy, zapewnienia mozliwo$ci rozwoju
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pracownikow, wspierania nauki, edukacji, kultury, sportu, ochrony zdrowia i pomo-
cy spotecznej, infrastruktury lokalnej oraz ochrony srodowiska naturalnego, o kto-
rych informuje w sposob kompleksowy, wiarygodny i zrozumiaty otoczenie, w kto-
rym funkcjonuje” [NBP].

W Polsce biznes zauwaza wplyw zwiekszajacej si¢ wrazliwos$ci spoteczne;j. Fir-
my zaczynaja uwzgledni¢ ten trend w zarzadzaniu, podejmujac wiele aktywnosci
i dokonujgc wymaganych zmian. Zdaniem Grazyny Wolskiej [2015, s. 89] zatoze-
niem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jest doskonalenie systemow zarzadzania
w kierunku ksztalttowania wzajemnie korzystnych relacji ze wszystkimi interesariu-
szami. Potwierdzeniem jest raport za 2015 rok opracowywany przez Forum Od-
powiedzialnego Biznesu, ktory stanowi najwickszy w Polsce przeglad aktywnosci
biznesu spolecznie odpowiedzialnego. Raport za 2015 rok zebral rekordowg liczbe
dobrych praktyk — 813 (w roku 2014 tacznie byto ich 684 — w ciagu rok odnotowano
wzrost 0 18 proc.). Najwigcej inicjatyw 1 zmian firmy podejmuja wobec swoich pra-
cownikow i spotecznosci lokalnych, w ktorych funkcjonuja. Jak podkresla Marzena
Strzelczak, zauwazalny jest wzrost liczby praktyk dlugoletnich, co moze §wiadczy¢
o tym, ze w Polsce profesjonalizuje si¢ podejscie uwzgledniajace aspekty odpowie-
dzialnosci spotecznej [ Odpowiedzialny biznes]. Ponadto pojawily si¢ glosy, ze spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze stac si¢ zrodtem inspiracji w podejmowaniu
kluczowych decyzji dotyczacych sfery ekonomicznej dziatalno$ci przedsigbiorstwa
[Dabrowski 2016, s. 56].

W Polsce kazdego roku obserwuje sie¢ wzrost liczby organizacji spotecznych.
Zmiang w funkcjonowaniu organizacji sg powolywane coraz cze¢sciej fundacje kor-
poracyjne, ktore realizuja strategie i cele spoteczne [Rak 2015, s.171]. Obszar w tym
zakresie si¢ profesjonalizuje, a w ostatnim czasie Forum Darczyncow ogtlosito wy-
pracowane wspdlnie z 45 fundacjami korporacyjnymi standardy dzialania fundacji
powotanych przez firmy oraz zaprezentowato podrecznik dla osoéb zarzadzajacych
takimi fundacjami [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015, s. 6].

Zmiany w zarzadzaniu pod wptywem wrazliwosci spolecznej zachodza réwniez
w obszarze polityki personalnej i miejsca pracy. Uwzgledniajac wrazliwo$¢ spotecz-
ng pracownikéw zmiany mogg mie¢ roznoraki charakter i powinny by¢ uwzgled-
niane w catlym procesie zarzadzania kapitatem ludzkim. Zagadnienia zwigzane
z wrazliwosci spoteczng to np. wprowadzenie wolontariatu pracowniczego, ktory
jednoczesnie moze zaspakaja¢ potrzeby i wrazliwo$¢ zewnetrznych grup interesa-
riuszy, a z drugiej strony zaspakaja¢ wrazliwo$¢ i potrzebe pracownikow, o kto-
rych wspomniano w pierwszej czesci opracowania [Kulig-Moskwa 2014]. Wyra-
zem wrazliwosci spotecznej przedsigbiorcy wobec pracownika jest postrzeganie go
w konteks$cie jego roznych rol spotecznych, jakie pelni w zyciu, np. rodzica. Coraz
wiecej firm uwzglednia programy typu work-life balance, ktore daja mozliwosé
utrzymania rownowagi migdzy zyciem zawodowym a prywatnym. Do Polski we-
szto pojecie ,,wellness korporacyjny”, ktore uwzgledniania dobrostan pracownikow.
Dbanie o dobrostan pracownikow staje si¢ na wspotczesnym rynku pracy elementem
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budujacym tozsamos$¢ firmy, czynnikiem, ktory decyduje, czy pracownik chce pra-
cowa¢ w danym przedsiebiorstwie. Nalezy pamigtaé, ze pracownicy przyczyniajg
si¢ do budowania strategii dziatania przedsi¢biorstwa oraz jej realizacji. To oznacza,
ze kluczowe staje si¢ ich zaangazowanie w dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, co jest
uzaleznione od spehniania ich oczekiwan. Dlatego tez oczekiwania pracownikow
powinny by¢ rozpoznawane przez prowadzenie z nimi systematycznego dialogu
[Wachowiak 2014, s. 289]. Zdaniem Arnolda Pabiana [2011, s. 10] zrbwnowazone
zarzadzanie wymaga zaangazowania pracownikoéw. Ich wrazliwos$¢ spoteczna po-
parta aktywnos$cig stanowi podstawe skutecznosci i efektywnosci dziatan w sferze
zréwnowazonego rozwoju przedsiebiorstwa. Uwaza sig, ze obecnie jest to jeden
z najbardziej pozadanych typow pracownikow, ktorego aktywnos$¢ moze przyczynic
si¢ do osiggania celow ekonomicznych, ale takze spotecznych organizacji.

Dajaca si¢ zaobserwowac zmiang w zarzadzaniu jest powstawanie nowych funk-
cji realizowanych w organizacji, czego wyrazem jest tworzenie nowych stanowisk,
takich jak menedzer, specjalista ds. CSR. Badanie ,,Menedzerowie CSR” z 2015
wskazuje, ze menedzer CSR w wigkszo$ci przypadkéw to stanowisko w duzej fir-
mie, zajmowane przez kobiete (blisko 4/5 respondentow stanowity kobiety). W ba-
daniu udato si¢ uchwyci¢ zaréwno perspektywe osob miodych, ktére CSR zajmuja
si¢ od niedawna, jak i tych o dlugoletnim doswiadczeniu (1/3 badanych miala staz
w CSR 8 lat i wigcej, mniej doswiadczeni (staz 5-7 lat) to grupa 28 proc., a ponizej
4 lat — 38 proc.) [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015].

Zaobserwowa¢ mozna takze ewolucje zwiazkow pomiedzy biznesem a organi-
zacjami pozarzadowymi — z ,,paternalistycznej” filantropii do partnerstwa. Organiza-
cje pozarzadowe przestaly by¢ jedynie ,,odbiorca pomocy”, a stajg si¢ posrednikiem
umozliwiajagcym firmom angazowanie si¢ w korzystne dla wszystkich stron dtugo-
falowe programy spoteczne [Rok 2004, s. 7], budujac hybrydowe tancuchy wartosci
(HVC). To model wspotpracy polegajacy na integrowaniu innowacji i przedsiebior-
czos$ci sektora biznesu z sektorem spotecznym. Zasadnicza cechg tej koncepcji jest
to, ze wspotdziatanie odbywa si¢ w mysl rynkowych regul gry i jest nastawione na
zysk [Drayton, Budinich 2011, s. 46].

W ocenie menedzerow ostatnie 15 lat pokazato, ze wrazliwos$¢ spoleczna
ma wptyw na sposob funkcjonowania biznesu w Polsce. Zgadza si¢ z tym ponad
81 proc. badanych, przy czym zdecydowanie na tak jest 16 proc., a 65 proc. stanowa
odpowiedzi ,,raczej tak”. Najczes$ciej wskazuja oni przy tym na trzy obszary, w kto-
rych ten wptyw okazat si¢ najbardziej widoczny. I tak ponad 60 proc. respondentow
dostrzega go w zmianie sposobu funkcjonowania firm. Nastgpnie po okoto 30 proc.
wskazan zdobyly opinie, ze CSR przyczynit si¢ do zwracania uwagi na ekologi¢
1 spoteczenstwo. Menedzerowie uznajg, ze CSR pomogt rozwigzywaé wyzwania
spoteczne w Polsce — to opinia 65 proc. ankietowanych. Wsparcie to, jak odnotowu-
jarespondenci, wystgpito przede wszystkim w zakresie edukacji, pomocy spoteczne;j
i ochrony $rodowiska [Forum Odpowiedzialnego Biznesu 2015]. Potwierdzaja to tez
badania Grazyny Wolskiej [2015, s. 93], ktore wskazuja, ze najczgsciej realizowa-
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nym przez przedsiebiorstwa obszarem, mieszczacym si¢ w ramach koncepcji spo-
tecznej odpowiedzialnosci, byty inwestycje w rozwdj pracownikow i w zasoby ludz-
kie, zwigzane z poszanowaniem praw cztowieka oraz zaangazowaniem w ochrong
srodowiska. Co znamienne, w tych badaniach najrzadziej wskazywanym obszarem
realizacji idei spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu byta prezentacja sposobu za-
rzadzania przedsi¢biorstwem.

4. Podsumowanie

Na postawie argumentow przytoczonych powyzej pojawia si¢ pytanie, czy polski ry-
nek jest gotowy na duze zmiany w zarzadzaniu uwzgledniajace prospoteczne nasta-
wienie pracownikow. Wyraznie wida¢ symptomy wrazliwo$ci spotecznej ptynace od
roznych grup interesariuszy. To generuje kolejne pytanie: czy wrazliwo$¢ spoteczna
bedzie dla organizacji impulsem do dokonywania zmian i na ile potrzeby spotecz-
ne beda miaty szanse konkurowac z potrzebami ekonomicznymi przedsiebiorstwa.
Pojawiajg si¢ juz glosy, ze potrzeby spoteczne nie sg tylko elementem dziatalnosci
charytatywnej, ale mogg by¢ zrodtem generowania nowych idei, kreowania nowych
rynkow, oferowania nowych wartos$ci i technologii tak istotnych z punktu widzenia
rozwoju przedsigbiorstw [Kroik, Skonieczny 2013, s. 164]. Szczegdlnie jest to wi-
doczne w pokoleniu, ktére wchodzi na rynek pracy, staje si¢ aktywnym konsumen-
tem i wydaje si¢, ze ma inne warto$ci niz rodzice.
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