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Streszczenie: Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu cieszy sie rosngcym zainteresowaniem w Polsce.
Szczegodlnie dynamiczny rozwdj mozna zauwazy¢ od 2009 roku, kiedy na Gietdzie Papieréw Warto-
Sciowych w Warszawie pojawit sie indeks spotecznie odpowiedzialnych spétek — indeks RESPECT.
Spotki posiadajace strategie CSR uzyskujg wiele korzysci ze spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci,
wiele z nich stanowito motywacje do wdrozenia strategii CSR, jednakze nie wszystkie korzysci zostaty
w petni osiggniete.
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Abstract: Corporate social responsibility is of growing interest in Poland. Especially dynamic progress
has been visible since 2009, when first the socially responsible index — RESPECT was introduced to
Warsaw Stock Exchange. Public listed companies with CSR strategy get a range of benefits coming
from CSR activity and many of them were motivated to introduce CSR strategy. However, not all ben-
efits were achieved.
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Wstep

Spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu mozna zdefiniowaé jako dobrowolne
uwzglednianie aspektéw spotecznych, etycznych i ekologicznych w dziatalnosci
przedsiebiorstwa, a takze w jego kontaktach z interesariuszami. W ramach CSR
przedsiebiorstwa sg zobowigzane do wypetniania wymogéw stawianych przez
rozwoj zréwnowazony, a takze do poprawy jakosci zycia obecnych i przysztych
pokolen. Firmy powinny aktywnie bra¢ udziat w etycznym dialogu z interesariu-
szami, gdyz spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu przejawia sie w uwzglednianiu
potrzeb i oczekiwan interesariuszy, zaréwno pracownikow, jak i klientdw, dostaw-
cow, organizacji pozarzagdowych czy spotecznosci lokalnej. W dzisiejszych przed-
siebiorstwach CSR powinien mie¢ range strategiczng. Tematyka spotecznej od-
powiedzialnosci jest wazna réwniez dla instytucji otoczenia biznesu, administracji
panstwowej czy inwestorow.
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Zainteresowanie spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu wpisuje sie w Swia-
towy trend widoczny szczegdlnie w Stanach Zjednoczonych czy zachodnich pan-
stwach europejskich, w ktérych doswiadczenie w zakresie CSR jest znacznie diuz-
sze niz w Polsce. Niemniej jednak waga CSR zaczeta rosnaé w polskich przedsie-
biorstwach, a szczegséing dynamike zmian mozna zauwazyé¢ od 2009 roku, kiedy
na Gietdzie Papierow Wartosciowych w Warszawie odbyta sie inauguracja pierw-
szego w Europie Srodkowo-Wschodniej indeksu spotecznie odpowiedzialnych
spotek gietdowych — indeksu RESPECT. Spéiki posiadajgce strategie CSR uzy-
skujg wiele korzysci ze spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci, wiele z nich sta-
nowito motywacje do wdrozenia strategii CSR, jednakze nie wszystkie zostaty
w petni osiggniete. Celem artykutu jest skonfrontowanie motywaciji i korzysci zwig-
zanych ze strategig CSR w polskich spoétkach gietdowych.

Motywacje CSR

Motywacje do prowadzenia spotecznie odpowiedzialnej dziatalno$ci mogg
by¢ oceniane pod katem korzysci, ktére dana firma chce osiagng¢. Trudno uwie-
rzy¢, ze wiekszoscig przedsiebiorstw kierujg jedynie przestanki altruistyczne.
Catherine Liston-Heyes i Gwen Certon twierdza, ze nieliczne firmy angazujg sie
w dziatania CSR z pobudek czysto altruistycznych!. Rzeczywiscie firmy dazg do
tego, zeby osiggng¢ zaréwno korzysci wiasne, jak tez pozytywnie wptywaé na oto-
czenie firmy?2. Strategia spotecznej odpowiedzialno$ci powinna stanowié¢ ptaszczy-
zne faczacy interesy ekonomiczne i spoteczne zaangazowanych firm3. Przy czym
CSR, motywowany wytgcznie interesem akcjonariuszy, jest okreslany strategiczng
odpowiedzialnoscig spoteczng. Przedsiebiorstwo zainteresowane tylko zwieksze-
niem zysku moze wdrozy¢ praktyke komunikowang jako dziatanie CSR i liczy¢ na
zwiekszenie zainteresowania jej produktami. Jednakze nalezy zauwazy¢, ze takie
podejscie jest strategig maksymalizacji zysku motywowang przez wymierne ko-
rzysci wlasne niz przez idee spotecznej odpowiedzialnosci4. Prezes firmy Philip
Morris powiedziat juz w latach osiemdziesigtych XX wieku, ze dziatania biznesowe
muszg mie¢ sens spoteczny, a dziatania spoteczne muszg mie¢ sens biznesowy?®.

Ponadto przetrwanie przedsiebiorstwa zalezy réwniez od tego, czy dostar-
cza spoteczenstwu wartosciowych produktéw bgdz ustug. Przedsiebiorstwa, jak
tez inne organizacje spoteczne, stanowig nieodtgczng czes¢ spoteczenstwa. Zeby
przetrwac i sie rozwija¢, muszg na nim polegac¢t. Mozna powiedzie¢, ze spote-

! C. Liston-Heyes, G. Ceton, Corporate Social Performance and Politics, Do Liberals Do More?, “The
Journal of Corporate Citizenship”, 2007, 25, Spring, s. 96.

2T. Szot-Gabry$, Koncepcja rachunku kosztéw i korzysci w rachunkowosci odpowiedzialnosci spotecz-
nej przedsigbiorstwa, Difin, Warszawa 2013, s. 37.

8 E. Skrzypek, Spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu oraz zréwnowazony rozwdj jako wyznaczniki no-
woczesnego zarzgdzania, [w:] M. Cisek, B. Domanska-Szaruga [red.], Zréwnowazony rozwdj przedsie-
biorstw, Studio Emka, Warszawa 2010, s. 146.

4 D. Baron, Private Politics, Corporate Social Responsibility and Integrated Strategy, “Journal of Eco-
nomics and Management Strategy”, 2001, 10, s. 9.

5 T. Mescon, D. Tilson, Corporate Philanthropy: A Strategic Approach to the Bottom-Line, “California
Management Review”, 1987, 24(2), s. 50.

5 P. Sethi, A Conceptual Framework for Environmental Analysis of Social Issues and Evaluation of
Business Response Patterns, “Academy of Management Review”, 1979, 4(1), s. 63-74.
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czenstwo przyznato przedsiebiorstwom wiadze i wolnos¢ oczekujgc, ze wykorzy-
stajg te wtadze i wolnos¢, by stuzyé spoteczenstwu. Jesli firmy chcg zachowac
swojg pozycje w dtugim okresie, to muszg zaakceptowac i wypetia¢ zobowigza-
nia wobec spoteczenstwa’. Dlatego tez firmy podejmuijg takie dziatania, ktére po-
mogg im utrzymac¢ wizerunek prawowitego biznesu z zasadnymi celami i meto-
dami dziatania®.

Poprawa wizerunku firmy stanowi gtéwng motywacje do wprowadzenia
strategii spotecznej odpowiedzialnosci. Lepsza reputacja firmy moze by¢ celem
wprowadzenia CSR, a niekoniecznie korzyscig czy efektem ubocznym, jaki wynika
z takiej strategii®. Jednakze Malgorzata Chojnacka potwierdza, ze spoteczna od-
powiedzialnos¢ biznesu rzeczywiscie przyczynia sie do kreowania pozytywnego
wizerunkul®. Z kolei Beata Domanska-Szaruga podkresla, ze reputacja firmy za-
lezy od funkcjonowania etycznego przedsiebiorstwa oraz jego dziatan na rzecz
ochrony $rodowiskal!. Ponadto wizerunek firmy przektada sie na wiekszg stabil-
nos¢ dziatania i zmniejszenie ryzyka, co jest szczegdlnie wazne podczas reces;ji
gospodarczej'?.

W ostatnim czasie coraz wiecej firm deklaruje realizacje idei spotecznej od-
powiedzialnosci, co przede wszystkim wigze sie z publikacjg raportéw spotecznej
odpowiedzialnos$ci oprocz przygotowywania raportow rocznych?3. Jednakze Kunal
Basu i Guido Palazzo stwierdzili, ze te raporty mogg nie odzwierciedla¢ w petni
faktycznego zakresu dziatan CSR. Istnieje pokusa upiekszania rzeczywistego ob-
razu w raportach CSR i wyolbrzymiania przedsiewzietych dziatah w tym zakresie,
aby poprawié¢ reputacje firmy i odnies¢ pozostate korzysci ptyngce ze spotecznie
odpowiedzialnych dziatan, ktére mogg przyktadowo wptynaé na zwiekszenie lojal-
nosci konsumentéw czy pracownikow!4. Wedtug Stephanie Welcomer i wspoipra-
cownikow, przedsiebiorstwa czesto wykorzystujg starannie dobrang komunikacje
odnosnie CSR. Moze sie to przejawiac jako wigczenie deklaracji dotyczacej CSR
do misji firmy, natomiast niekoniecznie wigze si¢ z dziataniami zgodnymi z takg
deklaracjg’®. Curtis Verschoor podkresla, ze czesto istnieje paradoksalna réznica

" K. Davis, Understanding the Social Responsibility Puzzle, What Does the Businessman Owe to Soci-
ety, “Business Horizons”, 1967, 10, s. 45.

8 C. Villiers, C. van Staden, Can Less Environmental Disclosure have a Legitimising Effect? Evidence
from Asia, “Accounting, Organisations and Society”, 2006, 31, s. 763.

9 L. Lerner, G. Fryxell, An Empirical Study of the Predictors of Corporate Social Performance: A Multi-
Dimensional Analysis, “Journal of Business Ethics”, 1988, 7(12), s. 955.

10 M. Chojnacka, Idea spotecznej odpowiedzialnosci, etyki i zrownowazonego rozwoju jako instrument
kreowania wizerunku przedsiebiorstwa na przyktadzie polskich organizacji projakoSciowych, [w:]
E. Skrzypek (red.), ,Problemy etyczne w organizacji uczacej si¢”, Katedra Zarzadzania Jakoscig i Wie-
dzg, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin, 2010, s. 50.

11 B. Domanska-Szaruga, Biznes efektywny i spotecznie odpowiedzialny, [w:] E. Skrzypek (red.), ,Pro-
blemy etyczne w organizacji uczacej si¢”, Katedra Zarzadzania Jakoscig i Wiedzg, Uniwersytet Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin, 2010, s. 329.

12 |bidem, s. 330.

13 M. Curran, Assessing the Rate of Return of the Adoption of Corporate Social Responsibility Initiatives,
op.cit., s. 15.

14 K. Basu, G. Palazzo, Corporate Social Responsibility: A Process Model of Sensemaking, “Academy
of Management Review “,2008, 33(1), s. 123.

15 S. Welcomer i inni, Constructing A Web: Effects of Power and Social Responsiveness on Firm-Stake-
holder Relationships, ‘Business & Society”, 2003, 42(1), s. 50; M. Pfau i inni, The Influence of Corporate
Social Responsibility Campaigns on Public Opinion, op. cit., s. 148.
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pomiedzy warto$ciami deklarowanymi przez firmy a tymi, ktére ptyng z ich dzia-
tanie,

CSR mozna rozwazac réwniez w kontekscie dziatan filantropijnych. Nalezy
zauwazy¢, ze podejscie przedsiebiorstw do filantropii zmienia sie wraz ze wzro-
stem znaczenia i popularnosci CSR. Firmy przechodzg od tradycyjnych darowizn
na cele charytatywne do strategicznego zarzadzania filantropig uwzgledniajac re-
alia rynkowe. Przedsiebiorstwa zarzadzajgce swoimi dziataniami filantropijnymi
daza do osiggniecia namacalnego zwrotu z charytatywnych datkow, ktéry moze
sie przejawia¢ w postaci silniejszego wizerunku przedsiebiorstwa, zwiekszonej
motywacji pracownikéw, czy wzmocnionej lojalnosci konsumentéw?’. Dzigki ta-
kiemu podejsciu dziatania filantropijne generujg korzysci dla obu stron — dla spo-
teczenstwa i dla przedsiebiorstwal®. Uzywanie spotecznej odpowiedzialnosci
w celu tworzenia wartosci firmy okreslono strategiczng odpowiedzialnoscig spo-
teczng?!®. Laura Spence i Robert Rutherfoord zdefiniowali to pojecie jako motywa-
cje do angazowania sie w dziatania spotecznie odpowiedzialne jednoczesnie ma-
jac Swiadomos¢ i oczekujgc pozytywnego wptywu na zysk i pozycje firmy w diugim
okresie?®. Ponadto David Baron zauwazyl, ze wiele firm uzywa CSR wiasnie
w celu zwiekszenia zysku?!.

Wedtug Michael Polonsky i Richard Speed filantropia korporacyjna polega
na tym, zeby wykorzysta¢ dziatalnos¢ filantropijng w taki sposéb, by przyniosta
korzysci?2. Tradycyjne podejscie do filantropii opiera sie na postawie altruistycznej
i polega na tym, ze firmy decydujg sie na darowizny nie oczekujgc w zamian ko-
rzysci wtasnych?3. Przedsiebiorstwo wspierajgce szczytny cel angazuje sie, zeby
byé postrzeganym jako dobry cztonek spoteczenstwa obywatelskiego?*. Jak juz
wspomniano, tradycyjne podejscie do filantropii ewoluowato poczgtkowo od krot-
koterminowego sposobu promowania sprzedazy, a z czasem do strategii marke-
tingowej. Strategia tgczy dziatalno$¢ przedsiebiorstwa z istotnymi problemami spo-
tecznymi, a narzedziem takiej strategii jest marketing kooperacyjny i programy fun-
dacyjne?s. Rajan Varadarajan i Anil Menon nazwali takie podejscie Cause Related

16 C. Verschoor, Citizenship Survey Shows Gaps between Rhetoric and Reality, “Strategic Finance”,
2008, February, s. 13.

17 F. Simon, Global Corporate Philanthropy: A Strategic Framework, “International Marketing Review”,
1995, 12(4), s. 20.

18 P, Godfrey, The Relationship between Corporate Philanthropy and Shareholder Wealth: A Risk Man-
agement Perspective, “Academy of Management Review, 2005, 30(4), s. 782.

19D, Baron, Private Politics, Corporate Social Responsibility and Integrated Strategy, op. cit., s. 9.
201.J. Spence, R. Rutherfoord, Social Responsibility, Profit Maximisation and the Small Firm Owner
Manager, “Journal of Small Business and Enterprise Development”, 2000, 8(2), s. 132-133.

21 D. Baron, Corporate Social Responsibility and Social Entrepreneurship, “Journal of Economics and
Management Strategy”, 2007, 3(9), s. 683.

22 M. Polonsky, R. Speed, Linking Sponsorship and Cause Related Marketing, Complementarities and
Conflicts, “European Journal of Marketing”, 2001, 35 (11/12), s. 1363.

2 M. Caollins, Global corporate philanthropy and relationship marketing, “European Management Jour-
nal”, 1994, 12(2), s. 226.

2 B. Shaw, F. Post, A Moral Basis for Corporate Philanthropy, “Journal of Business Ethics”, 1993,
12(10), s. 748.

25y, Cui i inni, Cause-Related Marketing: How Generation Y Responds International, “Journal of Retail
& Distribution Management”, 2003, 31 (6), s. 310.
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Marketing (CRM), czyli marketingiem spotecznie zaangazowanym?26. CRM mozna
zdefiniowac jako strategie, w ktérej przedsiebiorstwo poprzez wspieranie celu spo-
tecznego osiaga cel marketingowy?”.

Przestankami stosowania marketingu spotecznie zaangazowanego jest
wzmochienie checi zakupu i polepszenie stosunku do marki?®. A zatem celem
kampanii promocyjnych stosowanych w ramach CRM jest zwiekszenie sprze-
dazy?®. Ponadto za cel CRM stawia sie polepszenie wizerunku marki poprzez
wzmocnienie reputacji przedsiebiorstwa i budowanie wizerunku firmy jako do-
brego obywatela®.

Nalezy zauwazy¢, ze spoteczna odpowiedzialnosc nie jest tylko dziatalno-
Scig charytatywng czy instrumentem marketingowym, ktory stuzy do kreowania
pozytywnego wizerunku. Beata Domanska-Szaruga wskazuje, ze CSR mozna
zdefiniowa¢ jako poszukiwanie rownowagi pomiedzy interesem wiascicieli a ocze-
kiwaniami interesariuszy, czyli miedzy innymi klientéw, pracownikéw, dostawcow
i spotecznosci lokalnej. Przy strategicznym podejsciu do CSR dziatania te moga
stanowi¢ przewage konkurencyjng prowadzgcg do rozwoju firmy, budowania war-
tosci i osiggania zysku3l. Z powyzszych rozwazan wynika, ze motywacje do pod-
jecia spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci wigzg sie z osiggnieciem konkret-
nych korzysci, powstaje zatem pytanie, jakie korzysci rzeczywiscie ptyng z dziatan
CSR.

Korzysci ptynace z CSR

Paul A. Samuelson stwierdzit, Zze przedsiebiorstwa nie tylko mogg angazo-
wac sie w spotecznie odpowiedzialne dziatania, ale nawet powinny podjg¢ taka
dziatalno$é, gdyz bedzie to dla nich korzystne®?. Nalezy zauwazy¢, ze CSR nie
stanowi tylko ,mitego gestu” biznesu w strone spoteczenstwa, ale jest krytycznym
czynnikiem wptywajacym na wyniki przedsiebiorstwa. Elzbieta Skrzypek podkre-
$la, ze modele CSR powinny by¢ tak dobrane do przedsiebiorstwa, aby maksy-
malizowaty jednoczes$nie korzysci biznesowe i spoteczne®3. A zatem wigczenie

% p.R. Varadarajan, A. Menon, Cause-Related Marketing: A Co-alignment of Marketing Strategy and
Corporate Philanthropy, “Journal of Marketing”, 1988, 52 (July), s. 58.

27 M. Barone, A. Miyazaki, K. Taylor, The Company and the Product: Corporate Associations and Con-
sumer Product Responses: Does One Good Turn Deserve Another?, “Journal of Academy of Marketing
Science”, 2000, 28 (2), s. 248.

% S, Tsai, Modeling Strategic Management for Cause-Related Marketing, “Marketing Intelligence
& Planning”, 2009, 27 (5), s. 649.

2 M. Polonsky, R. Speed, Linking Sponsorship and Cause Related Marketing, Complementarities and
Conflicts, op. cit., 5.1365.

%0 B. Till, L. Nowak, Toward Effective use of Cause-Related Alliances, “Journal of Product & Brand
Management”, 2000, 9 (7), s. 472.

81 B. Domanska-Szaruga, Biznes efektywny i spotecznie odpowiedzialny, op. cit., s. 331.

32 p,A. Samuelson, Love that Corporation, “Mountain Bell Magazine”, Spring 1971, s.24, [za:] K. Davis,
The Case for and Against Business Assumption of Social Responsibilities, “Academy of Management
Journal’, 1973, 16(2), s. 312.

33 E. Skrzypek, Spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu oraz zréwnowazony rozwdj jako wyznaczniki
nowoczesnego zarzgdzania, op. cit., s. 151.
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spotecznej odpowiedzialnosci do codzienno$ci biznesowej przektada sie na wia-
Sciwie pojety interes wtasny34. Dzieki CSR przedsigbiorstwo moze efektywniej kre-
owac¢ warto$¢ i zarzgdzaé relacjami z interesariuszami®. Przy czym spoteczna
odpowiedzialnos¢ biznesu powinna by¢ postrzegana jako dziatania generujgce ko-
rzysci przede wszystkim w diugim okresie3®. Z badan Lymana Ostlunda wynika,
ze zarzady firm i menadzerowie operacyjni ocenili argument dotyczacy diugoter-
minowych korzysci biznesowych ptynacych z dziatalnosci CSR jako najwazniejszy
argument zachecajacy do wprowadzenia spotecznej odpowiedzialnosci biznesu?’.
Natomiast diugoterminowe korzy$ci mogg by¢ osiggniete, gdyz spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu jest wykorzystywana jako narzedzie do przyciggania®®, mo-
tywowania®® i zatrzymywania utalentowanych pracownikéw4®, do przyciggania
konsumentéw?!, poprawy reputacji firmy*? czy redukowania kosztéw przez sku-
teczne zarzadzanie inicjatywami srodowiskowymi“3.

Kolejng korzyscig ptyngcg z CSR jest ograniczenie kosztow i problemow
zwigzanych z niepozgdanym wptywem firmy na otoczenie. Postawa proaktywna
biznesu wynikajgca ze strategii CSR, w ktérej przedsiebiorstwo przewiduje i ini-
cjuje odpowiednie dziatania, jest bardziej praktyczna i mniej kosztowna niz zwykte
reagowanie na problemy, ktére sie pojawiajg. Jesli bowiem przedsiebiorstwo
spozni sie z rozwigzaniem wywotanego problemu spotecznego, moze znalez¢ sie
w niekomfortowej sytuacji, w ktérej poniesie wysokie kary bgdz zabraknie czasu
na zrealizowanie podstawowego celu dziatalnosci, czyli dostarczenia débr
i ustug*4. Archie Carroll i Ann Buchholtz podajg zwigzany z tym argumentem przy-
ktad, ze dziatania CSR zapobiegajgce zanieczyszczeniu sSrodowiska sg zdecydo-
wanie madrzejszym i mniej kosztownym podej$ciem niz dopuszczenie do wystg-
pienia zanieczyszczenia w pierwszej kolejnosci*®. Ponadto przedsiebiorstwa

34 D. Henderson, The Case Against ,Corporate Social Responsibility®, “Policy”, 2001, 17(2), s. 28.

35 V. Justius, A. Sneiderieng, J. Griauslyté, Assessment of the benefits of Corporate Social Responsi-
bility reports as one of the marketing tools, “Regional Formation and Development Studies”, 2013, 3(11),
S. 96.

% H. Jenkins, Small Business Champions for Corporate Social Responsibility, “Journal of Business
Ethics”, 2006, 67 (3), s. 242.

37 L. Ostlund, Attitudes of Managers toward Corporate Social Responsibility, “California Management
Review”, 1977, 19(4), s. 38.

38 D. Grenning, D. Turban, Corporate Social Performance as a Competitive Advantage in Attracting
a Quality Workforce, “Business & Society”, 2000, 39, s. 254.

3%'s. Brammer, A. Millington, B. Rayton, The Contribution of Corporate Social Responsibility to Organi-
sational Commitment, “International Journal of Human Resource Management”, 2007, 18(10), s. 1701.
40 J. Chatman, Matching People and Organisations: Selection and Socialization in Public Accounting
Firms, “Administrative Science Quarterly”, 1991, 36, s. 459.

41 B. Ruf, K. Muralidhar, K. Paul, The Development of a Systematic, Aggregate Measure of Corporate
Social Performance, “Journal of Management”, 1998, 24(1), s. 128.

42 E. Gluszek, Skutecznosc inicjatyw z zakresu CSR jako strategii zabezpieczania reputacji przedsie-
biorstwa na wypadek kryzysu, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2011,
220, s. 271.

43 P, Roberts, G. Dowling, Corporate Reputation and Sustained Superior Financial Performance, “Stra-
tegic Management Review”, 2002, 23, s. 1079.

4 K. Davis, The Case for and Against Business Assumption of Social Responsibilities, “Academy
of Management Journal”, 1973, 16(2), s. 317.

4 A, Carroll, A. Buchholtz, Business and Society: Ethics and Stakeholder Management, Thomson South
Western, Ohio, 2000, s. 52.
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mogg w ten sposob unikng¢ ingerenciji czy regulacji rzadu, jesli dobrowolnie prze-
kraczajg obowigzki wynikajgce z uregulowan prawnych?6,

Ponadto z badania przeprowadzonego wsréd polskich przedsiebiorstw wy-
nika, ze ws$réd korzysci prowadzenia dziatalnosci w sposéb odpowiedzialny
i etyczny mozna wyrdézni¢ budowanie dobrej reputaciji, uwiarygodnienie misji
przedsiebiorstwa i zyskanie zaufania. Ponadto dzieki wiekszej wiarygodnosci
zwigksza sie szansa na pozyskanie inwestorow oraz mozliwos¢ konkurowania na
rynkach zagranicznych, a w dtuzszym okresie zwrot poniesionych kosztéw z tytutu
wzrostu sprzedazy*’. Wynika to z faktu, ze za pomocg spotecznie odpowiedzial-
nych dziatan i odpowiedniej komunikacji przedsiebiorstwo moze pozytywnie wpty-
wacé na decyzje zakupowe konsumentow?8,

Nalezy rowniez zauwazyé, ze spoteczna odpowiedzialnos¢ moze stanowié
przewage konkurencyjng. Poprzez takie korzysci, jak poprawa relacji z interesa-
riuszami odzwierciedlonej w lojalnosci klientéw, morale pracownikow i wiekszym
zainteresowaniu inwestorow, poprawia sie stopien realizacji zatozonych celow biz-
nesowych, a zatem skuteczno$¢ dziatan rynkowych danej firmy*°. Ponadto CSR
ma pozytywny wptyw na konkurencyjno$¢ na poziomie catego panstwa, dlatego
jest wazna w kontekscie polityki publicznejs°.

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze spoteczna odpowiedzialno$¢ biz-
nesu powinna by¢ zrédtem korzysci zarazem tych o charakterze ekonomicznym
przejawiajgcych sie najczesciej w diugim okresie, jak tez korzysci spotecznych
i srodowiskowych. Przedsiebiorstwa prowadzace dziatania CSR odnoszg wy-
mierne korzy$ci, ktére posrednio poprawiajg wynik finansowy. W tym kontekscie
szczegdblng role odgrywa reputacja firmy i aspekt marketingowy spotecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu, ale réwniez budowanie i umachianie relacji z interesariu-
szami firmy, co jest zwlaszcza istotne w dobie kryzysu5?.

Motywacije i korzysci z perspektywy polskich spétek gieldowych

W celu okreslenia motywac;ji i korzysci spotecznej odpowiedzialnosci bada-
niem objeto wszystkie polskie spdtki akcyjne z sektora przedsiebiorstw notowane
na Gietdzie Papieréw WartoSciowych w Warszawie i posiadajgce strategie CSR.
Grupa ta zostata zdefiniowana jako spotki raportujgce dziatania CSR lub tez spotki
wchodzace w skiad indeksu RESPECT przynajmniej w jednej fali. Z 36 tak wyty-

46 A, Tyrrell, Corporate Social Responsibility: What"s Your View, “Accountancy Ireland”, 2006, 38(1), s. 45.
47 M. Zemigata, Spofeczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007,
s. 102.

48 M.S. Kim, D.T. Kim, J. Il Kim, CSR for Sustainable Development: CSR Beneficiary Positioning and
Impression Management Motivation, “Corporate Social Responsibility & Environmental Management”,
2014, 21(1), s. 25.

49 A, Witek-Crabb, Spofeczna odpowiedzialno$é biznesu jako zrédto przewagi konkurencyjnej, [w:] A. Ka-
leta, K. Moszkowicz (red.), Zarzgdzanie strategiczne w badaniach teoretycznych i w praktyce, Prace
Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1137, AE, Wroctaw 2006, s. 168-176.

50|, Boulouta, Who Needs CSR? The Impact of Corporate Social Responsibility on National Competi-
tiveness, “Journal of Business Ethics”, 2014, 119, s. 360.

51 K. Gadomska-Lila, Spofeczna odpowiedzialnosc biznesu w obliczu kryzysu gospodarczego, ,Studia
i Prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania”, nr 28, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 32.
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powanych spétek 23 wziety udziat w badaniu. Badanie przeprowadzono od kwiet-
nia do grudnia 2013 r. Kwestionariusz ankiety byt kierowany do specjalistéw, zaj-
mujacych sie spoteczng odpowiedzialnoscig w danych spétkach.

Wymienionym motywacjom spotki przypisywaty ocene przyjmujgcg warto-
$ci od 1 (motywacje, ktdre wcale nie wystgpity) do 5 (motywacje, ktdre wystapity
w znacznym stopniu). Srednig ocene motywacji CSR prezentuje rysunek 1.

Najwazniejszymi motywacjami podjecia tej dziatalnosci okazato sie zmniej-
szenie wptywu firmy na Srodowisko, utrzymanie lub poprawienie reputacji firmy,
poprawienie relacji z partnerami biznesowymi i lokalng spoteczno$cig. Motywacje
te zostaty srednio ocenione w skali od 1 do 5 na co najmniej 4,5, co oznacza, ze
powyzsze motywacje zdecydowanie wystgpity w ankietowanych spodtkach.
Za wazne przestanki uznano rowniez wzgledy etyczne i moralne, zwigkszenie mo-
tywacji pracownikéw, poprawienie relacji z inwestorami i wzmocnienie lojalnosci
konsumentow (Srednie od 4 do 4,3 oznaczajgce odpowiedzi ,raczej tak”). Najmniej
wazng przestankg w opinii badanych byto polepszenie wynikdw ekonomicznych
(Srednia 3,5 oznaczajgce odpowiedzi miedzy ,ani tak, ani nie”, a ,raczej tak”). Na-
tomiast takie motywacje, jak presja osob trzecich ($rednia 2,6) i zwiekszenie do-
stepu do kapitatu (Srednia 2,2) raczej nie wystgpity w ankietowanych spétkach.

Zmniejszenie wptywu firmy na srodowisko ] ‘ ‘ ‘ | 4,7
Utrzymanie lub poprawa reputacji firmy | ‘ ‘ ‘ | 4,6
Poprawa relacji z partnerami biznesowymi | ‘ ‘ ‘ | 4,6
Poprawa relacji z lokalng spotecznoscia | | ‘ | 4,5
Wozgledy etyczne i moralne | { { { | 4,3
Zwiekszenie motywacji pracownikéw | { { { | 4,1
Poprawa relacji z inwestorami | ‘ ‘ 4
Wzmocnienie lojalnosci konsumentow | | | 4
Polepszenie wynikéw ekonomicznych | ‘ ‘ ] 3,5
Presja 0s06b trzecich (np. klientéw, konkurentow) | 2,6
Utatwienie dostepu do kapitatu | 2,2
1 2 3 4 5
Zdecyd?wanie $rednia waznosé Zdecydowanie
nie tak

Rys 1. Waznos$¢ motywacji do podjecia dziatalnosci odpowiedzialnej spotecznie
w ankietowanych spétkach (N=23)
Zrédio: N. Saadi, Motywacje i bariery CSR w opinii spétek gietdowych w Polsce,
[w:] E. Skrzypek (red.), ,iInnowacje i ryzyko w nowej gospodarce”, Katedra Zarzgdzania Jakoscig
i Wiedza, Wydziat Ekonomiczny, Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2014, s. 136

W celu okreslenia korzysci ptyngcych z wdrozenia strategii zgodnej ze stan-
dardami CSR w badanych spotkach, podzielono potencjalne korzysci na korzysci
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wewnetrzne, bezposrednio wptywajgce na spotke, oraz korzysci zewnetrzne, ktére
oddziatujg zaréwno na spotke, jak i jej otoczenie. Wymienionym korzysciom spotki
przypisywaty ocene przyjmujacg wartosci od 1 (korzysci, ktére wcale nie wystapity)
do 5 (korzysci, ktore wystgpity w znacznym stopniu). Srednig ocene korzysci we-
wnetrznych prezentuje rysunek 2.

Najwyzej oceniona korzys¢ wewnetrzna dotyczy wzrostu $wiadomosci CSR
wsrdd pracownikéw. Takze podniesienie motywacji pracownikéw wystgpito w ba-
danych spotkach w zwigzku z dziatalnoscig CSR. Spotki ocenity rowniez poprawe
efektywnosci gospodarowania i poprawe skutecznosci zarzadzania, a takze re-
dukcje wytwarzanych zanieczyszczen jako wazne korzysci dziatalnosci CSR.
Dziatalno$¢ CSR nie wigzata sie raczej z dostepnoscig korzystniejszych kredytéw
bankowych, korzystania z funduszy unijnych, czy wzrostem zyskownosci.

Dostepnosc¢ korzystniejszych kredytéw
bankowych

Mozliwos¢ korzystania z dofinansowania z
funduszy unijnych

Wzrost zyskownosci

Redukcja kosztow wytwarzania

Poprawa efektywnosci gospodarowania
Poprawa skutecznosci zarzgdzania
Podniesienie motywacji pracownikéw

Wzrost $wiadomosci CSR wsrod pracownikéw

Zwiekszenie bezpieczenstwa na stanowiskach
pracy

Redukcja wytwarzanych zanieczyszczen

Rys 2. Ocena wewnetrznych korzysci CSR w badanych spotkach w 2013 r.
Zrédio: N. Saadi, Korzysci i koszty CSR w opinii spétek gietdowych w Polsce, [w:] J. Osinski,
K. Negacz, K. Obtgkowska-Kubiak (red.), Polityka publiczna. 10 lat Polski w Unii Europejskiej,

Oficyna Wydawnicza, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2014, s. 91

Z kolei rysunek 3 prezentuje $rednig ocene korzy$ci zewnetrznych. Do naj-
wazniejszych korzysci zewnetrznych poprawa wizerunku przedsiebiorstwa oraz
poprawa relacji z lokalng spotecznoscig. Wysoko zostaty ocenione réwniez takie
korzysci, jak wzrost zaufania klientdw oraz poprawa stanu srodowiska naturalnego
w otoczeniu spofki. Dla badanych spofek istotna korzys¢ wigzata sie z poprawg
relacji z inwestorami i zwiekszeniem atrakcyjnosci spétki w opinii inwestoréw.
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W zwigzku z dziatalno$cig CSR raczej nie wystapity takie korzysci, jak zwigkszenie
udziatu w rynku czy pozyskanie nowych partneréw biznesowych.

Poprawa stanu $rodowiska naturalnego w..
Poprawa relacji z lokalng spotecznoscia
Poprawa wizerunku przedsiebiorstwa
Pozyskanie nowych odbiorcéw

Utrzymanie dotychczasowych klientow
Wozrost zaufania klientow

Zwigkszenie udziatu w rynku

Poprawa konkurencyjnosci firmy
Pozyskanie nowych partneréw biznesowych

Wzrost dostepu do kapitatu

Poprawa relacji z inwestorami

Zwiekszenie atrakcyjnosci w opinii inwestorow

) Rys 3. Ocena zewnetrznych korzysci CSR w badanych spétkach w 2013 r.
Zrédto: N. Saadi, Korzysci i koszty CSR w opinii spétek gietdowych w Polsce, op. cit., s. 91

Po zweryfikowaniu ocen motywaciji i korzy$ci poréwnano obie oceny, co za-
prezentowano na rysunku 4. Istotne rdznice wystapity w trzech przypadkach.
Ocena motywaciji byta istotnie wieksza niz ocena odniesionych korzysci w szcze-
golnosci w przypadku pozyskania nowych partneréw biznesowych ($rednia ocena
motywacji 4,6, czyli ,zdecydowanie tak” w poréwnaniu do Sredniej oceny korzySci
2,5 oznaczajgcej odpowiedz pomiedzy ,raczej nie”, a ,ani tak, ani nie”), co ozna-
cza, ze motywacja zdecydowanie wystgpita w ankietowanych spétkach, natomiast
korzys$¢ raczej nie wystgpita. Istotna réznica w ocenach dotyczyta rowniez po-
prawy stanu $rodowiska naturalnego w otoczeniu ($rednia ocena motywacji 4,7,
czyli ,zdecydowanie tak” w poréwnaniu do $redniej oceny korzysci 4,2 — ,raczej
tak”) oraz redukcji wytwarzanych zanieczyszczen (Srednia ocena motywacji 4,7
oznaczajgca ,zdecydowanie tak” w poréwnaniu do $redniej oceny korzysci 4,0 —
sraczej tak”), w obu przypadkach motywacje zdecydowanie wystgpity, a korzysci
raczej nie wystgpity w ankietowanych spétkach.
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Poprawa stanu $rodowiska
naturalnego w otoczeniu *

Poprawa relacji z lokalng
spotecznoscia v

Poprawa wizerunku
przedsiebiorstwa

Utrzymanie dotychczasowych
klientow

Wzrostdostepu do kapitatu 2,2| . - 3,3

Pozyskanie nowych partneréw g
biznesowych * Ss ’

Poprawa relacji z inwestorami q' 40

Podniesienie motywacji
pracownikéw e !

Wzrost zyskownosci 2,8 =7 €3

Redukcja wytwarzanych .
zanieczyszczen * 4,0 '

Zdecydowanie Zdécydowanie
nie tak

- - # - Motywacja ----#---- Korzysc

Rys 4. Poréwnanie motywaciji i korzysci CSR w badanych spétkach
Zrodto: badania wiasne; * oznaczono istotne réznice

Podsumowanie

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu cieszy sie rosngcym zainteresowa-
niem w Polsce. Szczegdlng dynamike zmian mozna zauwazy¢ po 2009 r., gdy na
Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie pojawit sie indeks spotecznie od-
powiedzialnych spétek —indeks RESPECT. Spéiki posiadajgce strategie CSR uzy-
skujg wiele korzysci ze spotecznie odpowiedzialnej dziatalnosci, wiele z nich sta-
nowito motywacje do wdrozenia strategii CSR, jednakze nie wszystkie zostaty
w petni osiggniete.
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Za najwazniejsze motywacje dziatalnosci CSR w spotkach gietdowych
uznano zmniejszenie wptywu firmy na srodowisko, utrzymanie lub poprawienie
reputacji firmy, poprawienie relacji z partnerami biznesowymi i lokalng spoteczno-
Scig. Z kolei najwyzej ocenione korzysci dotyczyty poprawy wizerunku przedsie-
biorstwa, wzrostu $wiadomosci pracownikéw o CSR, podniesienia ich motywaciji,
a takze poprawy efektywnosci gospodarowania i skutecznosci zarzadzania.

Ocena motywacji byta istotnie wieksza niz ocena odniesionych korzysci,
w szczegolnosci w przypadku pozyskania nowych partneréw biznesowych, po-
prawy stanu Srodowiska naturalnego w otoczeniu oraz redukcji wytwarzanych za-
nieczyszczen, co oznacza, ze powyzsze korzysci stanowity motywacje do dziatan
CSR i byty oczekiwane, jednakze nie zostaty w petni osiggniete.
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