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Streszczenie: Autorka zwraca uwage na istotnos¢ i waznos¢ dobrowolnych dziatan przed-
siebiorstw wobec spoteczenstwa i srodowiska na rynku. Podkresla waznos¢ koncepcji inte-
resariuszy, czyli podmiotéw i grup, ktére w bezposredni sposob sa zwiazane, maja wplyw
lub sa pod wptywem przedsigbiorstwa. Istotnym dziataniem z zakresu CSR jest informowa-
nie interesariuszy, w jaki sposéb zostal wypracowany zysk, przestrzegane sa przepisy, pra-
wo, poszanowane srodowisko naturalne, spotecznosci lokalne, pracownicy. Aby komuniko-
wac i poréwnywac¢ wyniki gospodarcze, srodowiskowe i spoteczne przedsighiorstw na ca-
lym $wiecie powstaja raporty spoteczne oraz programy etyczne. Narzedzia mozna uzna¢ za
zrodta komunikowania o jakosci i wydajnosci danej organizacji w zakresie zrdwnowazone-
go rozwoju oraz element przewagi konkurencyjne;j.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialnosé, interesariusze, komunikowanie, przedsie-
biorstwa

1. Wstep

Spoteczna odpowiedzialnosé¢ biznesu (corporate social responsibility — CSR) jest
koncepcja podnoszaca wazng kwestie funkcjonowania organizacji w swiecie. Jest
to zagadnienie ztozone, dotyka bowiem kwestii gospodarki, spoteczenstwa, wy-
znawanych w przedsigbiorstwach wartosci, relacji z otoczeniem wewngtrznym i
zewnetrznym. Dobrowolne dziatania w zakresie CSR przyczyniaja sie do wzrostu
wiarygodnosci i atrakcyjnosci przedsigbiorstw na rynku. Przedsigbiorstwa odpo-
wiedzialne sa ukierunkowane na swoich interesariuszy. Koncepcja interesariuszy
R.E. Frejmana i W.M. Evana powstata, gdy w USA narastat konflikt miedzy kor-
poracjami a spoteczenstwem. W Europie zwrdcono réwniez uwage na CSR w ma-
tych i $rednich przedsigbiorstwach. Na bazie koncepcji interesariuszy powstat pro-

* Praca naukowa finansowana ze srodkéw na nauke w latach 2010/2012, jako projekt badawczy
nr N N114 165638.
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gram spotecznej odpowiedzialnosci korporacji, weditug zatozen ktérego firmy z
wiasnej inicjatywy realizuja wymagania interesariuszy. Obowiazkiem firm staje si¢
spetnianie ich oczekiwan, ale przede wszystkim dialog i odpowiedzialne rozwia-
zywanie konfliktéw i problemoéw. Interesariusze nie zawsze musza mie¢ racje. Sta-
nowia jednak podmioty i grupy, ktére w jaki$ sposéb sa zwiazane z dziatalnoscia
organizacji, maja wptyw lub sa pod wpltywem przedsigbiorstwa. Bez ich udziatu
firma nie moze sig rozwijac i przetrwac.

Powotujac si¢ na tezg Petera Druckera, nalezy podkresli¢, ze wolne przedsig-
biorstwo dziatajace w warunkach wolnosci ekonomicznej nie moze istnie¢ tylko
dlatego, ze jest dobre dla biznesu; sensem jego istnienia jest spetnienie warunku
koniecznego, czyli bycia potrzebnym spoteczenstwu.

Rosnie zainteresowanie koncepcja CSR na $wiecie i w Polsce, co przejawia sig
tez potrzeba informowania interesariuszy o dziataniach spotecznych i srodowisko-
wych firm. Firmy uzywaja roznych sposobow do komunikowania o swoim zaan-
gazowaniu spotecznym. Najczesciej kanatem komunikacji sa sieci spotecznoscio-
we. Dziatania z zakresu CSR to réwniez przekazywanie informacji o swoich kon-
kretnych inicjatywach a takze edukowanie branzy i klientow o réznych kwestiach
CSR. Informowanie interesariuszy, w jaki sposob zostat wypracowany zysk, czy
przestrzegane sa przepisy prawne, poszanowane srodowisko naturalne, spoteczno-
sci lokalne, pracownicy. Aby komunikowac¢ i porownywaé wyniki gospodarcze,
srodowiskowe i spoteczne przedsiebiorstw, na catym $wiecie powstaja raporty spo-
teczne (raporty zréwnowazonego rozwoju). Raporty spoteczne sa tez jednym z ka-
natéw komunikowania o wydajnosci danej organizacji w zakresie zréwnowazone-
go rozwoju, przedstawiaja zarowno pozytywne, jak i negatywne aspekty funkcjo-
nowania przedsiebiorstw. W Polsce do 2010 roku 20 firm napisato raporty spo-
teczne. Inne w rézny sposéb komunikuja lub nie dziatania w kierunku CSR.

Celem artykutu jest analiza zjawiska CSR pod katem koniecznosci i sensu ko-
munikowania dziatan z zakresu CSR interesariuszom na rynku lokalnym, regional-
nym i globalnym.

2. Teoria interesariuszy

Skuteczne dziatania firm na rynku zaleza w duzej mierze od przyjecia strategii rozwoju
i uwzglednienia w niej wyzwan i odpowiedzialnosci w stosunku do interesariuszy.
Freeman! podzielit interesariuszy na dwie grupy: pierwszego i drugiego stop-
nia. Interesariusze pierwszego stopnia to grupa niezbedna do funkcjonowania
przedsiebiorstwa. W jej sktad wchodza: pracownicy, akcjonariusze, Klienci, do-
stawcy, rzad, spotecznosci lokalne. Interesariusze drugiego stopnia nie maja bezpo-
sredniego kontaktu z firma, jednak bardzo mocno moga oddziatywaé na nia np.

1Za: M. Rybak, Etyka menedzera — spofeczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 89.
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przez ksztattowanie opinii publicznej. Zaliczamy do nich: media, organizacje poza-

rzadowe konsumenckie, ekologiczne itp. Interesariuszy mozna podzieli¢ réwniez

na grupg wewngtrzna (tworzaca firmeg): wiasciciele, pracownicy, menedzerowie,
oraz grupe zewngtrzna: dostawcy, klienci, srodowisko naturalne (okreslane mia-
nem interesariusza milczacego), spotecznos¢ (w tym wiadze publiczne).

Istotnym zadaniem w budowaniu przewagi konkurencyjnej jest zatem przede
wszystkim identyfikacja oczekiwan i intereséw interesariuszy. Préba odpowiedzi
na pytania:

o Kim sg interesariusze konkretnego przedsichiorstwa?

o Jakie sg cele poszczegdlnych grup interesariuszy?

« Jakie wyzwania, a jakie korzysci ma przedsiebiorstwo wzgledem interesariuszy?

e Czy w stosunku do wyrdznionych interesariuszy przedsicbiorstwo ponosi ro-
dzaj odpowiedzialnosci: ekonomicznej, prawnej, etycznej czy filantropijnej?

« Jakie dziatania przedsigbiorstwo musi realizowa¢, aby byty one zgodne z inte-
resami i oczekiwaniami zaréwno interesariuszy, jak i przedsicbiorstwa (ujete w
strategii przedsiebiorstwa)??

Po doktadnym okresleniu grup interesariuszy wspdtpracujacych z przedsiebior-
stwem mozna przystapi¢ do okreslenia intereséw i oczekiwan grup, trzeba jednak by¢
Swiadomym, ze nawet w ramach jednej grupy mozna mie¢ do czynienia z réznymi
oczekiwaniami i interesami. Pewne jest, ze nie wszystkie oczekiwania kazdej z wyr6z-
nionych grup mozna zaspokoi¢ jednoczesnie. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa inte-
resariusze roznia si¢ migdzy soba natura, prawnymi podstawami roszczen i innych
oczekiwan, jak tez sita, ktdra dysponuja. Z drugiej strony przedsiebiorstwo musi tak
realizowa¢ oczekiwania innych grup, by mozliwie jak najlepiej zrealizowa¢ swoje wias-
ne cele i zadania. Wedtug M. Rybak ,,kierownictwo przedsigbiorstwa powinno bardzo
dobrze orientowac si¢ w zakresie formalnych uprawnien oraz zna¢ potencjalna sitg od-
dziatywania kazdej z 0s6b lub grup oséb zainteresowanych, jak rowniez mie¢ swiado-
mos¢ istnienia moralnego obowiazku zaspokojenia oczekiwan interesariuszy™.

Wazne jest zachowanie réwnowagi miedzy zréwnowazonym biznesem a istot-
nym trendem w zarzadzaniu, tj. wrazliwos¢ na sprawy 0s6b, z ktérymi przedsie-
biorstwa wspoipracuja, zrozumienie warunkdéw panujacych w spoleczenstwie, ro-
zumienie wptywu decyzji biznesowych na interesariuszy, swiadomos¢ tego, co i
jak si¢ produkuje.

W praktyce mozna wyrozni¢ cztery charakterystyczne postawy interesariuszy:
— wspierajacy firme, naleza do nich: zarzad, kadra kierownicza, pracownicy i

klienci, pracownicy serwisu i dostawcy. Zagrozenie dla firmy z ich strony jest

znikome, najczesciej bowiem wystepuje wsrdd nich wspoipraca przez zaanga-
zowanie, czyli wystgpuje partycypacja tych interesariuszy w zarzadzaniu,

2 Tamze, s. 88.
3 Tamze, s. 91.
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— marginalni, ktérzy nie oferuja wspotpracy, ale tez nie sa zagrozeniem dla fir-
my; grupa ta jednak powinna by¢ bacznie obserwowana, aby nie dopusci¢ do
zagrozenia z jej strony, naleza do niej bowiem grupy zrzeszone sktadajace Sie z
profesjonalnych pracownikéw lub grupy konsumenckie;

— nieoferujacy wspotpracy, czyli konkurencja, zwiazki zawodowe, administracja
publiczna, srodki masowego przekazu. Ta grupa stwarza duze zagrozenie i na-
lezy wobec niej zachowywa¢ postawe obronna, moze réwniez bardzo zaszko-
dzi¢ organizacji;

— wspOtpracujacy, czyli grozni, przejawiaja duza wole wspbtpracy, a jednoczes-
nie moga by¢ niebezpieczni, np. pracownicy o wysokim potencjale, klienci
firmy i organizacje zajmujace si¢ zaopatrzeniem. Wzgledem tych interesariuszy
firma powinna dazy¢ do wspoétpracy i komunikacji na najwyzszym poziomie®.
Mozna wyodrebni¢ rowniez pewne zaleznosci co do wspétpracy przedsiebior-

stwa z interesariuszami:

— zaleznos¢ miedzy firma a partnerem jest dwustronna, ale nie musi by¢ zréw-
nowazona;

— firma moze by¢ uzalezniona od partnera, ktéry tworzy podstawe jej istnienia,
przezycia, ma nad nia wladzg;

— partnerzy sa uzaleznieni od firmy moralnie i prawnie, pozostaja pod jej wptywem;

— sita zaleznosci pomigdzy partnerami i firma podlega zmianom w czasie;

— relacje firma — partner maja charakter kontraktowy, daza do réwnowagi;

— relacje te opieraja si¢ na uzasadnionych prawem zadaniach, oczekiwaniach,
musza zmierza¢ w Kierunku ich zaspokajania lub ostabienia®.

Przedsigbiorstwa powinny stara¢ si¢ rowniez analizowa¢ grupy wspotpracuja-
cych interesariuszy (tab. 1). Wiaze si¢ to ze strategia przedsicbiorstwa, a doktadniej
z postawa wzgledem zewnetrznego i wewnetrznego otoczenia. Wedtug A.C. Haxa
i N.S. Majfula strategia przedsiebiorstwa to ,,wewnetrznie spéjny, jednoczacy i in-
tegrujacy uktad decyzji — angazujacy wszystkie szczeble hierarchii organizacyjnej,
umozliwiajacy ustalenie dtugookresowych celéw firmy, programéw dziatania i
priorytetow w zakresie alokacji zasobéw, okreslania obecnej domeny i przysziej
dziatalnosci firmy, osiagniecie trwatej przewagi konkurencyjnej w kazdej z domen
dziatalnosci, poprzez wiasciwe reakcje na szanse i zagrozenia pojawiajace sig¢ W
otoczeniu, poprzez uwzglednianie uwarunkowan wewnetrznych — mocnych i sta-
bych stron — zdefiniowanie przez firme¢ ekonomicznych i nieekonomicznych ko-
rzysci jej interesariuszy’s.

4 G.T. Savage, T.W. Nix, C.J. Whitehead, J.D. Blair, Strategies for Assessing and Managing Or-
ganizational Stakeholders, Academy of Management Executive, 1991, s. 63.

5T. Kafel, Metodologiczne aspekty analizy makrootoczenia organizaciji, Zeszyty Naukowe Aka-
demii Ekonomicznej w Krakowie, Krakdw 2000, s. 88.

6 A.C. Hax, N.S. Majful, The Strategy Consept and Process, Prentice Hall, Englewood Cliffs
1990, s. 112.



684 Ewa Stawicka

Tabela 1. Analiza interesariuszy

Fazy i opis dziatania
ETAP 1
Okreslenie interesariuszy organizacji
Wyb0r interesariuszy organizacji
Ustalenie hierarchii waznosci interesariuszy
ETAP 2
Okreslenie relacji pomiedzy interesariuszami a organizacja
Okreslenie oczekiwan organizacji i interesariuszy
Ustalenie celéw interesariuszy
Identyfikacja tresci i formy interakcji
ETAP 3
Synteza ustalen, czyli wnioski
Ocena wptywu interesariuszy na organizacje
Ustalenie kierunkéw dalszych dziatah

Zrédto: opracowano na podstawie M. Lisinski, Metody Planowa-
nia Strategicznego, PWE, Warszawa 2004, s. 80.

Rozpatrzywszy aspekt strategii przedsiebiorstwa i analizy interesariuszy, moz-
na stwierdzi¢, ze powinny one taczy¢ troske o sprawy spoteczne i etyczne z trady-
cyjna troska o zysk. Efektywne strategie powinny uwzgledniaé¢ interesy i poten-
cjalne mozliwosci oddziatywania interesariuszy na przedsigbiorstwo.

3. Modele komunikowania CSR w praktyce

Firmy powinny nieustannie pracowa¢ nad wiasciwym i skutecznym procesem ko-
munikowania si¢ z interesariuszami, w przeciwnym razie niewlasciwa komunika-
cja moze skutkowa¢ nawet stratami finansowymi, zaréwno krétko-, jak i dtugo-
okresowymi, oraz stratami moralnymi, jak utrata zaufania, dobrego wizerunku.
Wiasciwe relacje z interesariuszami wewnetrznymi i zewnetrznymi wynikajace z
dobrowolnie przyjetych zobowiazan (strategia przedsiebiorstwa, polityka spoteczna,
programy etyczne) odgrywaja wazne role w funkcjonowaniu przedsiebiorstwa na rynku,
jak réwniez wptywaja na wymierne korzysci finansowe. W praktyce mozna wyodrebni¢
funkcje wewnetrzna i zewngetrzna polityki spotecznej i programow etycznych. Funkcja
wewngtrzna dotyczy interesariuszy wewnetrznych, ma na celu przede wszystkim ukaza-
nie zatrudnionym pracownikom etycznego wymiaru funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Przekazywanie pracownikom wiedzy nie tylko scisle technicznej, lecz obejmujacej row-
niez umiejetnos¢ dokonywania wyboréw oraz rozrézniania dobra i zta. Uswiadomienie,
ze skutki wielu decyzji wykraczaja poza chwile obecna i poza przedsigbiorstwo, co ob-
ciaza szczeg6lnie menedzeréw odpowiedzialnoscia wobec catego spoteczenstwa.
Funkcja zewnetrzna sprowadza sie natomiast do kreowania dobrego imienia, pre-
stizu firmy, pozytywnego wizerunku, C0O mozna uzna¢ w dzisiejszych czasach za ak-
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tywa przedsicbiorstwa. Istniejace programy etyczne i przestrzeganie ich zapiséw wo-
bec interesariuszy znajduje takze pozytywne odzwierciedlenie w wynikach finanso-
wych. Wedtug Lewickiej-Strzateckiej ,,kreuja pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa,
redukuja konflikty intereséw, zwiekszaja zaufanie pracownikdw, klientow, dostaw-
cOw, urozmaicaja tad spoteczno-gospodarczy, ograniczaja przypadki kradziezy we-
whnetrznych, korupcji, oszustw i innych naduzy¢™. Znaczenia nabiera fakt, ze w czasach
kryzysu firmy cieszace si¢ zaufaniem interesariuszy, wykazujace si¢ zainteresowaniem,
pewnego rodzaju troska i bazujace na czytelnych komunikatach, nawet jezeli dotycza
one sytuacji trudnych, nie utraca swoich interesariuszy. Bardzo prawdopodobne jest, ze
po ustapieniu Kryzysu wzmocnia swoja pozycje na rynku poprzez zachowanie ,,starych”
interesariuszy i pozyskanie ,,nowych”, szukajacych partneréw godnych zaufania. Obec-
nie wskutek dziatania wszechstronnej informacji niczego nie da sig ukry¢. W warunkach
silnej konkurencji na rynku coraz bardziej liczy sie wartos¢ pozamaterialna firmy. Row-
niez funkcjonowanie i upowszechnianie w praktyce norm, takich jak 1SO, okazuje si¢
nie tylko drogowskazem dziatania, ale po czesci koniecznoscia. Codzienng praktyka
staje sie komunikowanie 0 uwzglednianiu potrzeb lokalnych spotecznosci czy szcze-
g6lnym dbaniu o Kklienta. Tego typu dziatania mozna zaliczy¢ do potrzeb ,,wyzszego
rzedu” wynikajacych z wewngtrznego przekonania, przejrzystosci wobec interesariu-
szy. Nie nalezy jednak wiaza¢ spotecznej odpowiedzialnosci tylko i wylacznie z public
relations, poniewaz wystepuja migdzy nimi duze roznice (tab. 2). Podkresli¢ nalezy, ze
najlepsza sytuacja jest wowczas, kiedy dziatania w kierunku zrdwnowazonego biznesu
i public relations wystepuja jednoczesnie, wzajemnie sie uzupetniajac.

Tabela 2. Réznice migdzy zréwnowazonym biznesem a public relations

Biznes zréwnowazony Public relations
Podejscie dtugofalowe — strategia Jednorazowe medialne akcje
Konkretna, zaangazowana w sprawy organizacji | Osoba w dziale PR, lub zewngtrzna agencja PR
osoba
Istnienie okreslonej grupy beneficjentéw, do kt6- | Koszt organizacji dziatania (np. wynajeta
rych kierowane sa dziatania agencja) czesto przewyzsza zysk beneficjenta,
ktory staje si¢ dodatkiem do akcji
Odnosi sig do tego, jak firma zarabia pieniadze Odnosi sig do tego, jak firma zarabia pieniadze

Zrodto: opracowano na podstawie Gasinski T., Piekalski P., Zréownowazony biznes. Podrecznik dla
mafych i srednich przedsiebiorstw, Warszawa 2009, s. 48.

W praktyce mozna wyodrgbni¢ rdzne modele CSR w stosunku do zaangazo-
wania spotecznego. Naleza do nich (za: I. Kuraszko):
— model filantropii strategicznej — firma angazuje sie w inicjatywy spoteczne,
stara si¢ przyczynia¢ do rozwiazywania spotecznych probleméw. Motywacja
do dziatan CSR sa cele wizerunkowe, nie mierzy sie wynikéw tych dziatan;

7 A. Lewicka-Strzatecka, Etyczne programy firm: teoria i praktyka, ,,Biuletyn Informacyjny Ze-
spotu Etyki Biznesu” 1998, s. 5.



686 Ewa Stawicka

— model interesariuszy (M. Freeman, S. Waddock, A. Svendsen) — polega na bu-
dowaniu wzajemnych korzysci i rozwoju, firma angazuje sie w dialog z wybra-
nymi kluczowymi interesariuszami, stara sie rownowazy¢ ich potrzeby i ocze-
kiwania. Relacje sa istotne dla usprawnienia efektywnosci biznesowej;

— model innowacyjnosci (S. Zadek, D. Grayson) — innowacje i partnerstwo sa re-
zultatem wspoOtpracy z interesariuszami. Celem jest budowanie trwatej wartosci
i obopdlnego rozwoju poprzez rozwiazywanie problemdéw spotecznych.

Istotne w praktyce sa rowniez modele komunikowania interesariuszom CSR.
Mozna wyr6zni¢ model:

— publicity/Press Agentury — celem tych komunikatéw jest zdobycie rozgtosu dla
organizacji, komunikacja ma charakter propagandowy. W tego typu komunika-
tach chodzi o promowanie interesu organizacji. Jest to komunikat z zakresu PR,
traktowany jako element promocji mix, obecnos¢ w mediach. Efektywnos¢ tych
dziatan mierzona jest liczba 0s6b, ktore skorzystaty z produktow — eventdw;

— informowanie opinii publicznej — celem tych komunikatow jest rozpowszech-
nianie informacji, komunikat bowiem oparty jest na prawdziwych dziataniach,
faktach. Tego typu komunikaty dostarczaja obiektywnych informacji o organiza-
cji. Efektywnos¢ tych dziatan mierzona jest za pomoca wycinkéw prasowych;

— komunikacja dwukierunkowa asymetryczna — celem tych dziatan jest pozyska-
nie opinii publicznej i akceptacji dla organizacji w sposob perswazyjny. Ma on
na celu tworzenie lub wzmacnianie pozytywnej postawy interesariuszy. Komu-
nikacja w tym ujeciu ma charakter reaktywny, dziatania wynikaja z presji inte-
resariuszy. Efektywnos¢ tych dziatan mierzona jest poprzez zmiang postaw i
zachowan okreslonej grupy interesariuszy;

— komunikacja dwustronna symetryczna — celem tych dziatan jest rozwoj wza-
jemnego zrozumienia pomiedzy zarzadem a grupami, na ktore oddziatuje orga-
nizacja. Rozwijaja one diugoterminowe i stabilne relacje z interesariuszami,
réwnowaza interesy grup. Wystepuje obustronny dialog. Organizacja chce by¢
wartoscia dla interesariuszy i odwrotnie. Efektywnos¢ tych dziatan mierzona
jest poprzez poziom poprawy zrozumienia i wspotpracy pomigdzy firma a inte-
resariuszamis.

W praktyce przedsiebiorstw wystepuje tendencja, ze im bardziej rozwiniety
model CSR, tym bardziej zaawansowany model komunikacji. Powotujac sie na
wyniki badan wielu autoréw, m.in. I. Kuraszko, mozna zaobserwowaé pewne cha-
rakterystyczne postawy wobec CSR i komunikowanie tych wartosci interesariuszom.
Podkresli¢ nalezy, ze CSR wspiera komunikacjg symetryczna w budowaniu kultury
tworzenia wartosci ptynacej ze wspdtzaleznosci i dialogu, ktore przynosza innowa-
cyjne rozwiazania w sferach biznesowej i spotecznej. Firmy, ktre nie maja jasno zi-

8. Kuraszko, Nowa komunikacja spofeczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, Difin, War-
szawa, S. 46.
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dentyfikowanych i zdefiniowanych interesariuszy, nie maja strategii CSR. Dlatego
stosuja mniej efektywne modele komunikacji w aspekcie budowania zdolnosci do
wzajemnego rozwoju i innowacji. Mozna wyrdzni¢ rowniez rozne postawy przedsie-
biorstw na rynku i rézny stopien komunikowania o swoich dziataniach i wynikach.

Przedsiebiorstwa poczatkujace, ktdre nie maja strategii spotecznej odpowie-
dzialnosci, ale podejmuja pewne dziatania w tym zakresie, czgsto komunikuja sig z
interesariuszami. Definiuja interesariuszy jako partnerow biznesowych i klientow.
Komunikacja w tym przypadku ma jednak charakter jednostronny. Celem tych
komunikatéw jest ulepszanie relacji z najblizszym otoczeniem, najczesciej przez
wspieranie lokalnych inicjatyw, tzw. rozdawnictwo.

Przedsiecbiorstwa — obserwatorzy bacznie obserwuja rynek i rozwazaja wdraza-
nie nowych instrumentéw CSR. W tym przypadku nie wszyscy interesariusze sa
zidentyfikowani, firma definiuje ich jako klientow, pracownikow, spotecznos¢ lo-
kalna i partnerdw biznesowych. Komunikacja z interesariuszami ma charakter
asymetryczny, poprzez CSR firma stara sie uzyskac¢ przychylnos¢ zdefiniowanych
interesariuszy. Celem tych dziatan jest przede wszystkim poprawa wizerunku. Ob-
serwatorzy stosuja czesto komunikacje dwukierunkowa, ale asymetryczna o natu-
rze reaktywnej na okreslone problemy. Firma nie jest w petni swiadoma mozliwo-
$ci maksymalizowania wartosci ze wspotzaleznosci z interesariuszami.

Przedsiebiorstwa — liderzy aktywnie wdrazaja swoista strategie CSR, ujeta w
misji, wizji i strategii przedsiebiorstwa. Posiadaja doktadnie zdefiniowanych inte-
resariuszy, z ktérymi prowadza staty dialog, wyznaczaja odpowiedzialne standardy
W nieetycznym otoczeniu. Firmy takie kreuja wlasna, dostosowang do specyfiki
rynku lokalnego i jego problemoéw strategi¢ CSR, starajac si¢ skutecznie rozwia-
zywac problemy. U lideréw przewaza komunikacja dwukierunkowa, symetryczna.
Woystepuje staty dialog z wybranymi interesariuszami (model CSR interesariuszy).
Ten model komunikacji moze prowadzi¢ do innowacji, budowania partnerstwa i
tworzenia podstaw obopdlnego rozwoju.

4. Formy komunikowania CSR w praktyce:
programy etyczne i raporty spoleczne

Jak juz wspomniano, przedsiebiorstwa powinny nieustannie pracowac¢ nad wiasci-
wym i skutecznym procesem komunikowania sie z interesariuszami. Niewlasciwa
komunikacja moze skutkowa¢ stratami finansowymi oraz stratami moralnymi, jak
utrata zaufania czy dobrego wizerunku. Duzy wplyw na to, czy przedsigbiorstwa
potrafia dziata¢c w sposéb odpowiedzialny spotecznie, ma prezentowany przez nie
poziom etyczny. Bardzo czesto przejawem dziatan w tym kierunku jest tworzenie
programOw etycznych. Skladaja sie na nie, po pierwsze — kodeksy, standardy i
wartosci uznawane przez firme. Po drugie — szkolenia, ktére maja na celu zazna-
jomienie pracownikéw i innych interesariuszy z dziataniami firmy w tym zakresie.
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Po trzecie — posiadanie 0s6b odpowiedzialnych za kreowanie, wdrazanie, monito-
rowanie, usprawnianie dziatan realizujacych zatozenia programéw etycznych.

Jak wskazuje W. Gasparski, firmy moga podejmowa¢ r6znorodne dziatania w
celu realizacji programoéw etycznych, takie jak:

— ujecie ich w misji, wizji i strategii przedsiebiorstwa,

— opracowanie kodeksow etycznych i doktadne okreslenie standardéw zachowan,

— utworzenie stanowiska lub dziatu do spraw etyki,

— promowanie zachowan etycznych oraz nagradzanie i wyrdznianie za takie za-
chowana,

— monitoring przestrzegania norm, zasad, standardéw etycznych,

— doradztwo, whistleblowing,

— state doskonalenie i aktualizowanie kodeksu etycznego w zaleznosci od poja-
wiajacych sie sytuacji trudnychq.

Programy etyczne petnia dwie funkcje w przedsicbiorstwie: wewnetrzna i ze-
wnetrzna. Funkcja wewnetrzna skierowana jest do interesariuszy wewnetrznych,
pracownikow, wiascicieli, kadry zarzadzajacej. Polega ona na integracji srodowi-
ska, uwypukleniu i przestrzeganiu wspélnych wartosci. Funkcja zewnetrzna prze-
jawia sie przede wszystkim w ksztattowaniu pozytywnego wizerunku.

W praktyce coraz czesciej mozna spotka¢ kodeksy etyczne jako przejaw pro-
gramoéw etycznych skierowane do réznych grup interesaruszy. Istnieje wiele rézno-
rodnych kodeksdw etycznych: kodeksy jednostronne odnosza si¢ do dziatan podej-
mowanych w przedsigbiorstwie, zasady w nich ujete moga dotyczy¢ wspotpracy z
dostawcami, podwykonawcami; druga grupa kodekséw to dokumenty przyjete przez
stowarzyszenia biznesowe lub grupy przedsichiorcéw czy pracodawcow; inna grupa
kodekséw dotyczy komunikowania i konsensusu pomiedzy r6znymi grupami intere-
sariuszy, wiaczajac zwiazki zawodowe, organizacje pozarzadowe, a nawet wiadze
panstwowe. Istnieje réwniez grupa kodeksow opracowanych przez rzady panstw w
ramach organizacji miedzynarodowych, na poziomie migdzynarodowym?.

Kodeksy etyczne moga by¢ skierowane do réznych interesariuszy przedsiebior-
stwa. Klasycznie kierowane sa do pracownikdw, ale rowniez dostawcéw czy spo-
tecznosci, w ktérych dziata. Dotycza warunkow pracy, kontaktow z pracodawca,
kontaktow z klientami, konfliktow intereséw, stosunkéw kolezenskich czy odpo-
wiedzialnosci zarzadu i rady nadzorczej za zobowiazania wobec spoteczenstwa. Pi-
semne okreslenie wartosci oraz zasad i standardéw ujetych w kodeksach pomaga
kadrze zarzadzajacej w prowadzeniu przedsiebiorstwa i jest drogowskazem poste-
powania dla pracownikdw. Jest waznym elementem w rozwiazywaniu dylematow i
konfliktéw etycznych.

9'W. Gasparski, Programy etyczne firm i ich projektowanie, [w:] Wiecej niz zysk, czyli odpo-
wiedzialny biznes. Programy, strategie, standardy, red. B. Rok, FOB, Warszawa 2001.
10 R, Jenkis, The political economy of codes of conduct, [w:] Corporate social responsibility and
Latour Wright. Codes of Conduct in the global economy, red. R. Jenkis, R. Pearson, G. Seyfang, Lon-
don 2002, s. 18.
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Inng forma informowania interesariuszy o dziataniach przedsiebiorstw sa ra-
porty spoteczne. Niestety nie jest to popularna forma informowania i komuniko-
wania na polskim rynku. Przygotowuja je przedsiebiorstwa, ktore prowadza swoja
dziatalnos¢, biorac pod uwage interesy spoteczenstwa i srodowiska, a takze potra-
fia w spos6b jasny i wiarygodny przedstawia¢ swoje dokonania w publikowanych
raportach. Raporty spoteczne to pisemne ujgcie i zaprezentowanie dziatan przed-
sigbiorstwa oraz ukazanie wtasnego podejscia i filozofii w zakresie CSR. Raporty
sa sposobem na promowanie wiarygodnosci i zaufania do firmy. W Polsce od 2007
roku nagradza sie najlepiej sporzadzone raporty spoteczne. Sa to dziatania zacheca-
jace i promujace upowszechnianie idei spotecznej odpowiedzialnosci, zréwnowa-
zonego rozwoju, ochrony srodowiska, zaangazowania spotecznego. Organizacja
projektu popularyzacji raportdw spotecznych oraz nagradzaniem ich zajmuja sie:
CSR Consulting, Forum Odpowiedzialnego Biznesu i PricewaterhouseCoopers.
Celem konkursu ,,Raporty spoteczne” jest zwrdcenie uwagi na znaczenie raporto-
wania spotecznego i wskazywanie dobrych praktyk.

5. Podsumowanie

Dobrowolne dziatania w zakresie CSR przyczyniaja Si¢ do wzrostu wiarygodnosci
i atrakcyjnosci przedsiebiorstw na rynku. Firmy odpowiedzialne sa ukierunkowane
na swoich interesariuszy. Na bazie koncepcji powstal program spotecznej odpo-
wiedzialnosci korporacji, wedtug zatozen ktérego firmy z wiasnej inicjatywy reali-
zuja wymagania interesariuszy. Dziatania z zakresu CSR to przekazywanie infor-
macji o swoich konkretnych inicjatywach, a takze edukowanie branzy i klientéw o
roznych kwestiach CSR. Informowanie interesariuszy, w jaki sposob zostat wypra-
cowany zysk, przestrzeganie przepisow prawnych, poszanowanie srodowiska natu-
ralnego, spotecznosci lokalnych, pracownikow. Aby komunikowac¢ i porownywac
wyniki gospodarcze, srodowiskowe i spoteczne przedsiebiorstw, na catym $wiecie
powstaja raporty spoteczne (raporty zréwnowazonego rozwoju). Na podstawie ana-
lizy dziatan przedsiebiorstw na rynku mozna sformutowaé kilka wnioskéw doty-
czacych komunikowania CSR w praktyce.

1. Im bardziej rozwiniety model CSR, tym bardziej zaawansowany model ko-
munikacji.

2. Firmy, ktére nie maja strategii CSR, nie maja jasno zidentyfikowanych i
zdefiniowanych interesariuszy. Dlatego stosuja mniej efektywne modele komuni-
kacji w aspekcie budowania zdolnosci do wzajemnego rozwoju i innowacji.

3. CSR wspiera komunikacje symetryczna w budowaniu kultury tworzenia
wartosci ptynacej z wspotzaleznosci i dialogu, ktore przynosza innowacyjne roz-
wiazania w sferach biznesowej i spoteczne;j.

4. Pomocne w komunikowaniu CSR w przedsiebiorstwach sa raporty spoteczne
oraz programy etyczne.
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COMMUNICATION OF SOCIAL RESPONSIBILITY
IN ENTERPRISES

Summary: The concept of corporate social responsibility was a reaction and response to
rapid and continues changes in the business world, and showing the proper way for business
based on honesty, morality, while warning against the consequences of aggressive actions
on the market. The ever-increasing need for information of social and environmental impact
of companies’ economic activities has led to the development of social reporting — CSR
communication. This article discusses the companies which identify the most important
areas of involvement and define their key stakeholders, takes a look at the company from its
employees, clients and suppliers perspectives communicating its way in social reporting and
moral code.



