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7 [ Wprowadzenie /

Niniejsza publikacja stanowi rezultat pracy interdyscyplinarnego zespotu specjalistéw z Polski i Szwecji, czynnie
zaangazowanych w upowszechnianie idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Osoby uczestniczace w tym
przedsigwzigciu wywodzg sie z roznych $rodowisk: naukowego, biznesowego i z organizacji pozarzadowych,
totez reprezentujg nieco odmienne punkty widzenia na rzeczony temat. Zgodnie z zamierzeniem autorow,
w opracowaniu odzwierciedlono wiele pogladéw dotyczacych znaczenia spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
we wspotczesnej gospodarce. Starano sie bowiem uzyska¢ walor bezstronnosci i zapobiec subiektywnej ocenie
zjawiska. Natomiast wspdlng mysla przewodnig wszystkich zawartych tu rozwazan jest sentencja jednego z naj-
wybitniejszych tworcow nowoczesnych metod zarzadzania, P. F. Druckera: ,kazda organizacja gospodarcza ponosi
petng odpowiedzialnos¢ za swoj wptyw na spotecznos¢ lokalna i spoteczenstwa, w ktdrych dziata”.!

Nalezy podkreslic miedzynarodowy wymiar publikacji, przygotowanej przez partneréw ze Szwecji i z Polski. Oba
kraje zaciesniajg kooperacje ekonomiczng (czego wyrazem jest m.in. realizacja wspdlnych projektow finanso-
wanych ze $rodkéw UE, czy deklaracje kréla Szwecji Karola XVI Gustawa podczas wizyty w Polsce w maju 2011),
ale ich gospodarki ksztattowaty si¢ w zupetnie innych warunkach rynkowych, w odmiennej tradycji prowadze-
nia biznesu. Ma to bezposredni wptyw na podej$cie do kwestii spotecznej odpowiedzialnosci. Przedsiebiorstwa
szwedzkie, od lat znane ze swego zaawansowania w obszarze CSR, w wielu aspektach moga stuzy¢ za wzér
implementacii tej koncepcji.

Celem opracowania jest ukazanie korzysci, jakie niesie ze sobg wdrazanie idei CSR, stajace sie stopniowo
standardem w codziennych dziataniach wspotczesnego europejskiego przedsiebiorstwa. Publikacja ta ma takze
stanowi¢ zrédto informaciji na temat postaw wobec spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w sektorze MSP. Totez
zawarto w niej przeglad dotychczasowej wiedzy na temat rozpowszechnienia koncepcji CSR zwlaszcza wéréd
przedsiebiorstw ww. sektora, a takze przedstawiono najnowsze wyniki badan zrealizowanych na probie 251 mikro,
matych i $rednich przedsiebiorstw w wojewodztwie pomorskim oraz 35 podmiotow w szwedzkim regionie Kalmar.
Sondaz ten przeprowadzono w okresie od grudnia 2010 do marca 2011 r. réwnolegle w Polsce i Szwecji, w ramach
projektu ,RespEn — Odpowiedzialna przedsiebiorczo$¢ sposobem na podniesienie konkurencyjno$ci matych
i $rednich przedsigbiorstw podczas kryzysu gospodarczego”. Wyniki badania wzbogacono o rekomendacje
oraz komentarze przedstawicieli Srodowiska akademickiego, organizacji pozarzadowych oraz praktykéw gospo-
darczych. W gronie tych autoréw znaleZli si¢ nie tylko doglebni badacze problematyki CSR, ale i wielcy jej
entuzjasci, z powodzeniem propagujacy te idee w obu krajach. Do nich naleza przedstawiciele polskiego Forum
Odpowiedzialnego Biznesu oraz szwedzkiego IUC Kalmar lan.

Niniejsze opracowanie skierowane jest do przedsiebiorcow, szczegolnie z matych i $rednich przedsigbiorstw,
do przedstawicieli $wiata nauki, gtéwnie z dziedziny zarzadzania i ekonomii, a takze do studentow tych kierunkéw
oraz do wszystkich zainteresowanych problematykq spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, zwtaszcza jej praktycznymi
aspektami.

Zapraszamy do lektury,
Anna M. Nikodemska-Wotowik
Monika Michatowska

" PE Drucker, Spofeczenstwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 87.
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01. Wstep

# | Projekt RespEn /

Monika Michatowska, Marcelina Przybysz

Projekt ,RespEn — Odpowiedzialna przedsiebiorczo$¢”, realizowany w okresie od czerwca 2010
do listopada 2012 roku, zostat zainicjowany przez Agencje Rozwoju Pomorza S.A. i jest wdrazany
przez konsorcjum partneréw, w ktérego sktad wchodza: Stowarzyszenie Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Pomorska Izba Rzemieslnicza Malych i Srednich Przedsiebiorstw oraz Centrum Rozwoju
Przemystu z Kalmaru (Szwecja).

Celem inicjatywy jest promowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu jako efektywnej
strategii zarzadzania przedsigbiorstwem w sektorze MSP, oraz wyposazenie firm bioracych
udziat w projekcie w narzedzia i umiejetnosci niezbedne do przygotowania przez nie takich
strategii. Bedzie to mozliwe dzigki wykorzystaniu potencijatu reprezentowanego przez konsorcjum
projektowe oraz wspofpracujacych z nim ekspertéw zewnetrznych. Partnerzy projektu majg do za-
oferowania bogate doswiadczenie oraz szeroki wachlarz kompetencji z zakresu wspierania rozwoju
mikro, matych i $rednich przedsiebiorstw w krajach o zréznicowanej tradycji biznesowej i odmien-
nej historii rozwoju wolnego rynku. Kompetencije te sg wspierane wiedzg eksperckg z zakresu CSR
dostarczang przez FOB - najstarszg organizacje zajmujaca sie ta tematyka w Polsce.

Realizacji tego celu stuzg seminaria, konferencje i debaty z udziatem przedsiebiorcow organizo-
wane w ramach projektu, a w kolejnym etapie cykl warsztatowych, bezptatnych szkolen dla MSP
z wojewddztwa pomorskiego oraz z regionu Kalmar. Szkolenia beda miaty za zadanie przygotowanie
uczestniczacych w nich firm do opracowania i wdrozenia strategii spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, przygotowanych na miare, przy wsparciu merytorycznym trenerow.

Badanie, ktdrego wyniki przedstawia niniejszy raport, jest pierwszym krokiem przyblizajacym kon-
sorcjum projektu RespEn do opracowania programu szkolen, odpowiadajacego realnym potrzebom
sektora MSP, funkcjonujacego na mniej (4. Polska) i bardziej zaawansowanych rynkach (tj. Szwecja)
w odniesieniu do stopnia powszechnosci i zaawansowania praktyk CSR realizowanych przez firmy.
Promocie strategii CSR skutecznie wspiera konkurs organizowany przez Pomorska Izbg Rzemieslniczq,
MSP - ,Firma z Przyszto$cig” i nowo utworzona w jego ramach kategoria ,Firma Odpowiedzialna
w Biznesie”.

RespEn - Odpowiedzialna przedsiebiorczos¢ sposobem na zwiekszenie konkurencyjnosci
malych i $rednich przedsiebiorstw podczas kryzysu gospodarczego — projekt wspétfinansowany
ze $rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu Wspoétpracy Trans-
granicznej Potudniowy Baltyk 2007 - 2013. Czas realizacji projektu: czerwiec 2010 - listopad 2012.




# [ Koncepcja CSR/

Marcin Grzybek

Spofeczna odpowiedzialno$¢ biznesu (ang. corporate social resposibility, skrét: CSR) to koncepcja
pozwalajaca zarzadzac firmg w sposéb uwzgledniajacy szersze interesy otoczenia spotecznego
przedsigbiorstwa. W literaturze pojawia si¢ wiele réznych definicji tego pojecia, niejednokrotnie
znaczaco sie od siebie roznigcych. Popularna definicja Komisji Europejskiej okresla CSR jako
,koncepcje dobrowolnego uwzgledniania przez przedsiebiorstwa aspektdw spotecznych i ekologicz-
nych w swoich dziataniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi interesariuszami’2.

Rozwdjidei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu powoduje konieczno$¢ ujednolicenia uzytkowanych
norm i przystosowanie ich do potrzeb nie tylko najwiekszych korporacji, ale tez przedsiebiorstw matych
i Srednich oraz innych instytucji, w tym agend rzadowych, czy organizacji pozarzadowych. Zadanie
to podjete zostato przez Miedzynarodowg Organizacje Normalizacyjng, ktéra w 2004 r. rozpoczeta
prace nad projektem normy zawierajacej wytyczne dotyczace spotecznej odpowiedzialnoSci. Proces
ten zakorczony zostat w roku 2010, kiedy to ogtoszono norme ISO 26000. Definicja w niej zawarta
okresla CSR jako odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej decyzji i dziata na spoteczenstwo
i srodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie, ktére:

O przyczynia sie do zréwnowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoteczenstwa,
O uwzglednia oczekiwania interesariuszy
(0s6b lub grup, ktdre sg zainteresowane decyzjami lub dziataniami organizacji),
m| jest zgodne z obowigzujacym prawem i spojne z miedzynarodowymi normami zachowania,
O jest wprowadzone w catej organizacji i praktykowane w jej relacjach?.

ISO 26000 przedstawia 7 zasad spotecznej odpowiedzialnoci. Sg to:

1) Odpowiedzialno$é (accountability)

2) Przejrzysto$¢ (transparency)
3) Etyczne zachowanie (ethical behaviour)
4) Uwzglednianie potrzeb interesariuszy (respect for stakeholder interests)
5) Przestrzeganie prawa (respect for the rule of law)
6) Poszanowanie migdzynarodowych norm zachowania
(respect for international norms of international behaviour)
7) Respektowanie praw cztowieka (respect for human rights)

2 7 http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2001/com2001_0366en01.pdf, stan na: 20.05.2011

8 Oficjalne polskie tumaczenie normy zostanie opublikowane przez Polski Komitet Normalizacyjny najprawdopodobniej jesienia 2011 .



Norma definiuje takze 7 obszardw spotecznej odpowiedzialnosci, ktore obejmujg petny zakres dziatan
przedsigbiorstwa.

|

tad korporacyjny to zasady oraz wytyczne odnoszace sie do szeroko rozumianego zarzadzania
firma. W przedsigbiorstwie powinny zosta¢ wprowadzone takie rozwigzania, ktére poprawiajg
efektywno$¢ zarzadzania organizacjg z uwzglednieniem interesu spotecznego, poszanowania inte-
resariuszy oraz zasad etycznych.

|

Prawa cztowieka. Kazda organizacja zobligowana jest do przestrzegania wszystkich praw czlowieka,
w szczegolnosci praw obywatelskich, politycznych, ekonomicznych, spotecznych i kulturowych.
Uwzglednione sg tu réwniez sytuacije, w ktdrych prawa cztowieka tamane s przez instytucje zwigzane
z przedsiebiorstwem (np. jego dostawcow).

|

Praktyki w miejscu pracy. Obszar ten wykracza poza relacje organizacji z jej pracownikami,
dotykajac réwniez sfery pracy wykonywanej przez innych w imieniu organizacji. Dobre praktyki w tym
zakresie powinny dotyczy¢ relacji z zatrudnionymi, warunkéw pracy, wsparcia socjalnego, dialogu
spotecznego, bezpieczenstwa i higieny pracy, rozwoju pracownikéw, szkolers w miejscu pracy.
I

Srodowisko. Wbrew powszechnie panujacej opinii, dziatalnos¢ kazdego przedsiebiorstwo, nawet
najmniejszego, wywiera negatywny wptyw na srodowisko naturalne. W zwigzku z tym wszystkie insty-
tucje powinny podejmowac dziatania majgce na celu minimalizowanie tego wptywu. Norma wyszcze-
gdlnia tutaj: zapobieganie zanieczyszczeniom, zrwnowazone zuzycie SUrowcow, zmniejszanie zmian
klimatycznych, ochrone i restytucje $rodowiska przyrodniczego.

|

Praktyki handlowe. W tym obszarze mieszczg sie w szczegolnosci etyczne zachowania
przedsiebiorstwa w relacjach z innymi organizacjami, w tym z organizacjami rzagdowymi, partnerami,
dostawcami, wykonawcami, konkurencjg oraz zrzeszeniami, ktorych jest ono cztonkiem. Szcze-
gdlny nacisk potozony jest na praktyki zwigzane z przeciwdziataniem korupcji, odpowiedzialnym
zaangazowaniem politycznym, uczciwg konkurencjg, respektowaniem praw autorskich, a takze
promowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci w sferze swojego dziatania.

|

Kwestie konsumenckie. Relacje przedsiebiorstwa z konsumentami powinny by¢ oparte na uczci-
wosci i transparentnosci. W szczegolno$ci zwrécona musi zosta¢ uwaga na wiarygodny marketing,
rzeczowq i obiektywng informacje, uczciwe praktyki przy zawieraniu uméw, zapewnienie zdrowia
i bezpieczenstwa konsumentéw, zrownowazong, konsumpcje, zagwarantowanie wiasciwej obstugi
oraz zapewnienie potrzebnych ustug i wsparcia (w tym rozpatrywanie reklamacji), ochrone danych
i prywatnoci klientow, jak rowniez kwestie ochrony zdrowia i bezpieczerstwa konsumentéw.
|

Zaangazowanie spoteczne i rozwoj spotecznosci lokalnej. Przedsiebiorstwo powinno by¢ zaanga-
zowane w aktywne wspieranie spotecznoéci lokalnych w rozwigzywaniu ich probleméw. Objawiac si¢
to moze realizowaniem projektéw zwigzanych z edukacja, kultura, kreowaniem przedsiebiorczosci
i zatrudnienia, rozwojem technologii, tworzeniem dobrobytu, inwestycjami spotecznymi.

W projekcie RespEn korzystano z wyzej przedstawionej definicji CSR, w szczegdlnosci byta ona
wskazowka przy budowaniu metodologii badania, ktérego wyniki przedstawione zostang w kolejnych
rozdziatach.
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02. Informacje wprowadzajace

# | Gospodarka i kultura biznesowa w Polsce /

Monika Michatowska, Marcelina Przybysz

Pod wzgledem wielkosci PKB, Polska jest szdstq gospodarka Unii Europejskiej i dwudziestq
gospodarka $wiata (dane za 2010 r.).

Tempo wzrostu gospodarczego plasuje Polske w$rdd najszybciej rozwijajacych sie krajéw Europy —
w 2009 roku PKB wzrost o 1,7%, co byto jedynym dodatnim wynikiem w UE ($rednia: -4,1%).
W 2010 roku gospodarka wzrosta o 3,7%. Pod wzgledem globalnej konkurencyjnosci Polska
w 2010 roku zajeta 39. miejsce w rankingu 139 panstw.

Polska gospodarka jest gospodarkg mieszang. Sektor panstwowy wytwarza obecnie okoto 25% PKB,
stanowigc poziom poréwnywalny do takich krajow, jak Francja czy Norwegia. Sektor ustug odpowiada
za wytworzenie 67,3% catego PKB, przemyst 28,1%, rolnictwo za$ 4,6%.

Najistotniejszymi czynnikami spowalniajacymi rozwéj polskiej gospodarki sq trudno$ci w prowadzeniu
dziatalno$ci gospodarczej wynikajace z nadmiernej biurokracji i niejasnego prawa, jak i niewystar-
czajaco rozwinieta infrastruktura, w tym szczegdlnie ograniczona sie¢ drog oraz dostepno$¢ internetu.
Polska zostata zakwalifikowana do grupy panstw o ,umiarkowanej wolnosci gospodarczej” i zajeta 71
miejsce na 179 panstw.

Pomiedzy regionami Polski notuje sie duze zrdznicowanie pod wzgledem rozwoju gospodarczego.
Najbogatszym wojewddztwem kraju pozostaje mazowieckie ze stolicg Warszawa, ktdrego produkt
brutto na mieszkanca wynosi 87,1% $redniej unijnej. Blisko ogoéIinopolskiej Sredniej dla PKB sytuuja,
sie wojewddztwa dolnoslaskie i wielkopolskie (odpowiednio 59,2 oraz 56,9% $redniej unijnej). W woje-
wodztwach: pomorskim, t6dzkim, zachodniopomorskim, matopolskim i lubuskim dochdd ksztattuje sig
w okolicach 50% unijnej $redniej. Najbiedniejszymi regionami Polski sg wojewodztwa podkarpackie
i lubelskie (37% $redniej).

Bezrobocie na koniec 2010 r. wyniosto 13,4%. Od poczatku 2004 r. do kofca 2008 r. nastepowat jego
systematyczny spadek. Pierwszy wzrost, do poziomu 11,9%, zanotowano w 2009 roku, w efekcie
globalnego spowolnienia gospodarczego.

Najistotniejszymi partnerami handlowymi Polski pod wzgledem eksportu sg Niemcy (23% obrotu),
Francja (6%) i Wiochy (6%). Najistotniejsza cze$¢ polskiego eksportu stanowig maszyny i urzadzenia
transportowe, w tym samochody (41,4% dochodow z eksportu), towary przemystowe (21,8%) i produkty
przemystu chemicznego (13%).



Niemcy sg rowniez najwazniejszym zrodiem importu (23% obrotu), na drugim miejscu plasuje sie
Rosja (10%), a nastepnie Chiny (8%). Importuje sie przede wszystkim maszyny i urzadzenia trans-
portowe (35,5% wydatkéw zwigzanych z importem), towary przemystowe (18,7%) i paliwa mineralne,
w tym gaz ziemny (11,2%).

Rozwoj wolnego rynku w Polsce rozpoczat sie we wczesnych latach dziewigcdziesigtych prébg
przejscia z gospodarki planowo-socjalistycznej do gospodarki rynkowej podjeta przez Leszka
Balcerowicza, wicepremiera i ministra finanséw w pierwszym polskim niekomunistycznym rzadzie.
Dzieki ,Planowi Balcerowicza” mozliwe byto zmniejszenie hiperinflacji z poziomu 585,8% w 1990 roku
do 70,3% rok pozniej, ponadto zostat urealniony kurs walutowy zlotego, wprowadzono jego
wewnetrzng wymienialno$¢, zréwnowazono detaliczny rynek wewnetrzny, przeprowadzono reforme
bankowosci, rozpoczeto reformy podatkowe i ubezpieczeniowe, ktore byty pézniej kontynuowane
przez kolejnych ministrow. Pod koniec urzedowania, w grudniu 1991 r., Leszek Balcerowicz podpisat
takze Uktad Stowarzyszeniowy Polski z Europejskq Wspdlnotg Gospodarcza.

,Plan Balcerowicza” zapoczatkowat cykl przemian gospodarczych, w wyniku ktorych od 1992 r. wzrosta
niemal dwukrotnie liczba firm zarejestrowanych w Polsce (z ok. 2 min do 3,7 min w 2009 roku).*
W tym okresie wzrosty rowniez wielokrotnie minimalna i $rednia ptaca, odpowiednio od 3,80 zti 20,68 zt
w 1989 1. (ale juz 44,00 zti 102,96 zt w 1990 r.) do 1 317,00 zti 3 150,00 zt w 2010 roku.5

Zmienne uwarunkowania spoteczno-gospodarcze ostatnich dwudziestu lat pozostaly nie bez wptywu
na Polakéw i ich kulture biznesowa. W oparciu o szacunkowe dane dotyczace Polski prezentowane
przez prof. Geerta Hofstede badajacego réznice kulturowe réznych spoteczenstw, mozna stwierdzic,
ze Polacy, w wiekszym stopniu niz wynosi $rednia dla krajow europejskich, oczekujg i akceptuja
nierownosci w rozktadzie wtadzy®. Poziom indywidualizmu jest réwniez dosy¢ wysoki, jednak zbiezny
z ogblnym trendem europejskim, natomiast znacznie wyzszy (o ok. 10%) jest Wskaznik Meskosci,
ktory Swiadczy m.in. o duzym przywigzaniu Polakéw do tradycyjnego podziatu rél na kobiece i meskie
(w przeciwienstwie do Szweddw, w ktorych przypadku wskaznik ten jest skrajnie niski)’. Ciekawie
prezentuje si¢ takze warto$¢ Wskaznika Unikania Niepewno$ci opisujacego tolerancje spoteczenstwa
w stosunku do dwuznaczno$ci i niepewno$ci, ktdra jest dosy¢ wysoka (nieco wyzsza od $redniej euro-
pejskiej i ponad trzykrotnie wyzsza od wskaznika dla Szwecji) i charakterystyczna dla spoteczenstw,
w ktorych wystepuja rozbudowane normy prawne, a takze religia odnoszaca si¢ do ‘prawdy absolut-
nej’. Spoteczenstwa o niskiej wartosci tego wskaznika (np. Szwecja) sg bardziej tolerancyjne, staraja
sie ustanawia¢ tak mato zasad i regulaciji jak to mozliwe, na poziomie religijno-filozoficznym sa relaty-
wistami, a w odbiorze czgsto wydajg sie flegmatyczni®.

Money.pl w oparciu o dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego
http://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/zbudowalismy;kapitalizm;na;kapitaliku;spod;materaca,209,0,578257.html

Money.pl w oparciu o dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego i Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej;
http://praca.money.pl/wiadomosci/artykul/historia;bezrobocia;prace;tracilo;nawet;9;tysiecy;osob;dziennie, 17,0,575761.html;
kwoty za lata 1989-1994 przeliczone zostaly na ztote po denominaciji z 1995 roku.

G. Hofstede, G.J. Hofstede, Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa 2007, s. 91-95.
T Ibidem, s. 132-137.
8 Ibidem, . 178-183.



# [ Gospodarka i kultura biznesowa w Szwecji /

Mats Dalberg, Annika Karpfors

Szwecja przeszta ewolucje od gospodarki rolniczej w potowie XIX wieku do nowoczesnej gospodarki
uprzemystowionej, z wysokiem udziatem sektora ustug. Srednia roczna stopa wzrostu PKB wynosi
2%. Proces rozwoju charakteryzowat sie wystepujacymi naprzemiennie okresami regeneracii i stabili-
zacji.

Szwecja odnotowywata bardzo wysoki wzrost gospodarczy poczawszy od poczatku XX wieku,
przez okres okoto 60 lat. Powstalo wiele nowych przedsiebiorstw, a rynek finansowy odgrywa
wazng i coraz wieksza role w procesie rozwoju. Ustanowiono kontrole celne zgodnie z tendencjami
migdzynarodowymi. Nastapit rozwéj miast, co wplyneto na zmiane struktur spotecznych. Powstaty
zwigzki zawodowe pracownikéw i organizacje pracodawcow, umozliwiajac rozwoéj stosunkow pracy na
podstawie porozumien zawieranych pomiedzy pracownikami i pracodawcami. Tzw. uktad Saltsjébaden
(szw. Saltsjébadsavtalet) to szwedzki uktad dotyczacy rynku pracy, zawarty w roku 1938 pomiedzy
Szwedzkg Konfederacjg Zwigzkéw Zawodowych (szw. Landsorganisationen, LO) i Stowarzyszeniem
Szwedzkich Pracodawcow (szw. Svenska Arbetsgivareféreningen, SAF), ktéry stat sie modelowym
rozwigzaniem dla innych uméw. Zasady prowadzenia sporéw pracowniczych zostaty uznane za niemal
0g06lng podstawe rozwigzywania konfliktdw pomiedzy podmiotami rynku pracy. Takze system partyjny
podlegat ewolucji, az do jego obecnego ksztattu, ktéry stworzony zostat w oparciu o partie prawicy
i lewicy. Nawet po roku 1980, kiedy rozwoj gospodarczy nastepowat w wielu krajach, w Szwecji byt
on szczegolnie silny ze wzgledu na udane przejscie z produkcji przemystowej opartej o surowce,
do przemystu bazujacego na przetwdrstwie. Szwecja skorzystata takze z rozwoju elektrotechniki,
swoich zasobdw naturalnych oraz dobrze umocowanych instytucji.

Szwecja jest monarchig konstytucyjng z systemem parlamentarnym i dobrze rozwinigtg gospodarka.
Kraj zajmuje czwartg pozycje na liscie rankingowej "Democracy Index" (,Wskaznik demokracji’)
tygodnika The Economist, oraz siédme miejsce w klasyfikacji ONZ ,Wskaznika rozwoju spotecznego”
(Human Development Index).

PKB per capita wynosit 37 526 USD w roku 2008. Szwecja cieszy sie wysokim wzrostem gospodar-
czym w poréwnaniu do wiekszosci krajow europejskich; w czwartym kwartale 2010 roku jej PKB wzrost
o rekordowe 7,3%. W listopadzie 2010 roku bezrobocie w Szwecji wynosito 7,1%.

Szwecja posiada gospodarke rynkowg, z istotnym udziatem sektora publicznego i szeroka redystrybucja,
dochodu. Okoto 90% produkcji przemystowej przypada na firmy prywatne. Sektor ustug stanowi
okoto 70% PKB. Rolnictwo wytwarza jedynie 2% PKB, zatrudniajac takze 2% ogétu zatrudnionych



w gospodarce narodowej. Kraj posiada nowoczesna, dobrze dziatajacq infrastrukture oraz wysoko
wykwalifikowang site robocza. Handel z innymi krajami europejskimi stanowi znaczaca cze$¢ szwedz-
kiej wymiany z zagranica, przy czym gtéwnym partnerem handlowym sg Niemcy. Maszyny i sprzet
transportowy stanowity 47,5% wartosci eksportu w roku 2007. Od roku 1995 Szwecja jest czlonkiem
wewnetrznego rynku UE, jednak nie jest petnym uczestnikiem Unii Gospodarczej i Walutowe.
Szwecja jest cztonkiem OECD (Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju).

Poczatki spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mozna datowaé na czasy spoteczenstwa sprzed
epoki przemystowej. Od potowy XVII do potowy XIX wieku niewielkie spoteczno$ci rozkwitaty w Szwecji
wokét drobnych papierni. Ostateczng instancjg odpowiedzialng za pracownikéw w zaktadach byt
Zarzadca, dbajacy rowniez o rozwoj ustug dla spotecznosci lokalnej, co obecnie uznawane jest za
element szwedzkiego panstwa dobrobytu, w ktérym ostateczng odpowiedzialno$¢ ponosi Pafstwo.
Nawet duzo pézniej — w potowie XX wieku — istniejq przyktady Swiadczace o tym, w jak rézny sposob
przedsiebiorstwa uczestniczyty w dodatkowych Swiadczeniach na rzecz pracownikéw.

Szwedzi kochajg przyrode, co znajduje swoje potwierdzenie w zasadzie WolnoSci Przebywania
(zwanej tez Prawem Wszystkich Ludzi), dajacej spoteczenstwu dostep do pewnych terendw publicz-
nych lub prywatnych, w celach rekreacji i sportu. Jest to stara szwedzka tradycja obecnie ujeta w ramy
ustawowe, umozliwiajaca wszystkim ludziom podrézowanie po prywatnych terenach poza miastami,
i do czasowego przebywania na tych terenach. Ustawa zobowigzuje tez do szanowania i dbania
o flore i faune, co dotyczy zaréwno wiascicieli terendw, jak i wszystkich innych oséb.

|

Szwedzka kultura biznesu

Wigkszo$¢ szwedzkich przedsiebiorstw posiada tzw. ptaska strukture, w ktdrej hierarchia i status nie s
tak bardzo istotne.

Wzorce komunikacji miedzy ludzmi sg bardzo zréznicowane i elastyczne. W celu przyspieszenia
i utatwienia podejmowania decyzji, kontakty czesto majg miejsce w poprzek hierarchii. Wazng role
odgrywa wspdlny cel i zwarto$¢ grupowa. Delegowanie odpowiedzialnosci i kompetencji to zazwyczaj
kwestia robocza. Przywddztwo nie jest tak wyraznie okre$lone i autorytatywne, jak w wigkszosci
migdzynarodowych kultur biznesowych.

Tytuty zniesiono. Sposaéb ubierania sie pracownikow jest swobodny, czesto nieformalny.

Szwed zwykle prowadzi rozmowe w sposéb otwarty, przechodzac bezposrednio do meritum bez stoso-
wania tzw. small talk (czyli niezobowigzujacej rozmowy wstepnej), stuzacej do oceny nowopoznanego
rozmowcy.

Wielu szwedzkich biznesmendw obojga pfci zaskakuje swoich zagranicznych partneréw tym, ze
ogdlnie sie nie wyrdzniaja i sprawiajg wrazenie skromnych i petnych rezerwy, pomimo posiadania
szerokiego zakresu wiadzy.



# | Charakterystyka wojewodztwa pomorskiego /

Monika Michatowska, Marcelina Przybysz

Potencjat ekonomiczny regionu opiera sie z jednej strony na tradycyjnych gateziach przemystu, takich
jak przemyst maszynowy, stoczniowy, rafineryjny, meblowy, spozywczy oraz na turystyce. Z drugiej
natomiast strony mozna obserwowa¢ dynamiczny rozw¢j branz: informatycznej, biotechnologicznej,
elektronicznej, w ktorych upatrywane sg najwigksze nadzieje rozwojowe regionu®.

Jedna z najlepiej rozwijajacych sie branz pozostaje obszar wysokich technologii, w ktérym dominujg
przede wszystkim mate i Srednie przedsiebiorstwa. Zapleczem stymulujgcym rozw¢j sektora sg
wyzsze uczelnie w regionie: Politechnika Gdariska, Uniwersytet Gdanski, Akademia Morska i Akademia
Marynarki Wojennej.

Handel zagraniczny odgrywa istotng role w gospodarce Pomorza. Regionalny rynek eksportowy
i importowy wyréznia silna koncentracja produktowa oraz geograficzna. Najwiekszy udziat w eksporcie
oraz imporcie majg kraje Unii Europejskiej. Czotowe miejsca na liscie najwazniejszych kierunkow
eksportu zajmuja: Niemcy, Finlandia, Rosja, Szwecja oraz Niderlandy. W$rod zrodet importu wymienia
si¢ z kolei odpowiednio: Rosjg, Niemcy, Norwegig, Chiny oraz Szwecje. Najwazniejszymi produktami
eksportowymi wojewodztwa sg przede wszystkim: statki, todzie wycieczkowe, odbiorniki telewizyjne
i radiowe, urzadzenia do rejestracji i odtwarzania dzwigku i obrazu oraz akcesoria do nich, produkty
rafinacji ropy naftowej, papier i tektura, a takze konstrukcje metalowe, natomiast importowymi: ropa
naftowa i gaz ziemny oraz statki i fodzie™.

Pod wzgledem przedsiebiorczo$ci, mierzonej stosunkiem liczby przedsiebiorstw do liczby ludnosci,
wojewodztwo plasuje sie w czotowce krajowej. W wojewddztwie pomorskim funkcjonuje 260 202 pod-
miotdw gospodarki narodowej przy populacji wynoszacej okoto 2,23 milionéw mieszkancow (stan
na 31.12.2010 r.)." Jednocze$nie wskaznik bezrobocia jest stosunkowo wysoki i wynosi 13,3%.
Tym samym jest zaledwie nieco nizszy niz $redni poziom bezrobocia w skali kraju, ktére wynosi
14,4% (stan na 31.03.2011 r.)."? Ponad 99% firm zarejestrowanych w wojewddztwie pomorskim
to mate i Srednie przedsiebiorstwa. Najwiecej z nich koncentruje swojg dziatalno$¢ w ustugach, handlu
i naprawach oraz obstudze nieruchomosci i firm.

° Na podstawie portalu www.madeinporskie.pl

10 Na podstawie Handlu zagranicznego wojewddztwa pomorskiego w latach 2000 - 2006
" Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, 2010 r.

"2 Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, 2011 r.



Warto zauwazyé, ze pomorscy przedsigbiorcy w badaniach kondycji swoich firm wskazujg
na nastepujace ograniczenia rozwoju: utrudniony dostep do zrédet finansowania, wysokie koszty
pracy oraz skomplikowane procedury biurokratyczne™. Jednoczesnie w odniesieniu do wlasnych
przedsiebiorstw obserwuje sie optymistyczne, ekspansywne podejscie do biznesu. Dominujaca
wiekszo$¢ przedsiebiorcow deklaruje che¢ dalszego rozwoju™.

Wojewddztwo pomorskie jest otwarte dla inwestorow zagranicznych, ktorych liczba i zaangazowanie
wcigz rosna. Zainteresowanie rynkiem regionalnym istotnie wzrosto wraz z wejsciem Polski do Unii
Europejskiej w maju 2004 roku. Najwiekszych inwestycji dokonaty firmy pochodzace z USA, Niemiec,
Skandynawii, Holandii i Francji, w takich obszarach jak: elektronika, artykuty spozywcze, papier
i celuloza, meble, kosmetyki, opakowania, a takze centra handlowo-ustugowe'®.

W wojewddztwie pomorskim dziatajg dwa parki naukowo-technologiczne i utworzono dwie specjalne
strefy ekonomiczne, w ktorych dziatajq m.in. nowoczesne zaktady elektroniczne i farmaceutyczne.

Potozenie geograficzne wojewddztwa pomorskiego, specyfika potencjatu gospodarczego oraz polska
polityka zagraniczna determinujg charakter wspotpracy miedzynarodowej, ktdrej gtowne obszary
obejmujg zréwnowazony rozwéj regionalny, transfer technologii, ochrone $rodowiska, rozwéj rynku
pracy oraz edukacje i wymiane miodziezy.

Region jest dobrze skomunikowany dzieki krzyzujacym sie na jego terenie dwoém kluczowym dla ruchu
tranzytowego paneuropejskim korytarzom transportowym tj. korytarz 1A (Helsinki — Tallin - Ryga —
Kaliningrad — Gdansk), bedacy odgatezieniem korytarza | (Helsinki — Tallin — Ryga — Kowno -
Warszawa) i korytarz VI (Gdansk - Katowice — Zylina), taczacy Skandynawie z Europg Srodkowo-
-Wschodnig oraz krajami basenu Morza Srodziemnego. Sieé potaczen drogowych i kolejowych
uzupetniona jest potaczeniami lotniczymi, ktére obstugiwane sg przez rozbudowujacy sie obecnie
Miedzynarodowy Port Lotniczy im. Lecha Watesy w Gdansku. Port ten oferuje najwiecej potaczen
lotniczych z krajami skandynawskimi w Polsce. Planowana jest réwniez budowa drugiego portu
lotniczego w regionie, ktéry bedzie umiejscowiony w Gdyni Babich Dotach. Ponadto wojewédztwo
pomorskie dysponuje dwoma, najwigkszymi w regionie Morza Battyckiego, portami morskimi w Gdyni
i Gdansku. Od stycznia 2010 r., wojew6dztwo pomorskie posiada bezposrednie potaczenie z Azjg,
obstugiwane przez Mearsk Line. Dotychczas, gdanski port byt odbiorcg towaréw azjatyckich za
posrednictwem portéw niemieckich. W chwili obecnej jednostki ptynace z Szanghaju obstugiwane sg
przez gtebokowodny terminal w Gdansku (DCT). Terminal ten oferuje obstuge najwiekszych statkow
jakie moga wptynaé na Morze Battyckie, dzigki torowi wodnemu o gtebokosci 15 metrow'®.

3 Na podstawie badania zrealizowanego przez Maison Institute na zlecenie Zwigzku Przedsigbiorcow i Pracodawcéw, 2011 r.
4 Na podstawie badania Pomorskie Obserwatorium Gospodarcze 2010
"5 Na podstawie portalu www.midwig.woj-pomorskie.pl

16 Na podstawie publikacji Invest in Pomerania 2011
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7 | Charakterystyka regionu Kalmar /

Mats Dalberg, Annika Karpfors

Od czasow historycznych, strategiczne potozenie regionu Kalmar na wybrzezu Morza Battyckiego,
oraz bliskie kontakty z krajami battyckimi, wywieraty znaczny wptyw na rozwéj handlu i transportu
morskiego w regionie.

Region Kalmar sktada sie z 12 gmin i liczy okoto 234 000 mieszkafncow. Potozony jest centralnie,
w samym $rodku ekspansywnego, dynamicznego regionu Morza Baltyckiego. Posiada diugg tradycje
zaréwno matej jak i duzej przedsiebiorczosci, uniwersytet z bogatg ofertg dydaktyczna, jak réwniez
korzystne warunki dla dziatalnosci badawczo-rozwojowej; wszystko to stanowi o charakterystyce
regionu.

Silna tozsamos¢ regionalna zapewnia doskonate warunki dla skrécenia procesu decyzyjnego w orga-
nach wiadzy i wérod decydentdw oraz przyjaznag atmosfere dla biznesu. Region charakteryzuja podej-
mowane dtugofalowe inicjatywy w zakresie $rodowiska naturalnego i energii oraz zaangazowanie
W sprawy zréwnowazonego rozwoju. Zaréwno goscie jak i mieszkancy majg dostep do Srodowiska
oferujgcego dobre warunki codziennego zycia; jest to ponad 5500 km linii wybrzeza i plaz, oraz
bogate w zasoby natury obszary wewnatrzladowe. Dobrze tu mieszkac, tatwo rozpocza¢ dziatalnosé
gospodarcza i prowadzic firmy.

Przemyst sktada sie gtéwnie z matych przedsiebiorstw produkcyjnych, jak réwniez le$nictwa
i rolnictwa rozwinietych wzdtuz wiekszych rzek, oraz dostawcéw zaopatrujacych te sektory; wyjatkiem
jest przemyst ciezki, reprezentowany przez marki takie jak Scania i OKG (elektrownia jadrowa)
w Oskarshamn. Inne wazne przedsigbiorstwa przemystowe w regionie to ITT Water & Wastewater
(ITT Woda i Scieki), Trelleborg Automotive Kalmar AB, Be-Ge Industrial Group (Grupa Przemystowa
Be-Ge), SAFT Sweden AB, Norden Machinery AB, Kahrs AB, Yaskawa Nordic AB, Storebro, Gunnebo
Industries i SlipNaxos AB.

|

Zréwnowazony stan Srodowiska

W regionie Kalmar, pie¢ obszaréw dziatat uznano za szczegdlnie wazne dla pomysinego rozwoju
regionalnego. Sg to:

m| Zmniejszony wptyw na klimat (region pragnie zaja¢ czotowe miejsce w dazeniu do redukcii
emisji gazéw cieplarnianych i promowaniu zréwnowazonego rozwoju. Celem jest uzyskanie
przez Region Kalmar statusu regionu wolnego od paliw kopalnych w roku 2030).

Poprawa jakosci wody, zwtaszcza zmniejszenie sptywu substanciji odzywczych do wody.
Redukcja ilosci odpadow, zwtaszcza niebezpiecznych.
Poprawa stanu bezpieczenistwa na morzu.

Oooao

Ochrona cennych obszaréw przyrodniczych i obiektow kultury.



# | Rozw6j CSR w Polsce /

Natalia Cwik

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ze wzgledu na uwarunkowania historyczne i kultu-
rowe kraju, rozwija sie w Polsce nieco innym torem niz w krajach zachodnich, z ktérych wywodza
sie migdzynarodowe przedsiebiorstwa uznawane za lideréw zréwnowazonego zarzadzania. Méwiac
0 CSR w Polsce nalezy pamieta¢, ze jest to kraj o stosunkowo ,miodej” gospodarce rynkowe;j,
ksztattujacej sie dopiero od 1989 r. Wczesniejsze doswiadczenia, zwigzane z wieloletnim okresem
ustroju komunistycznego, w duzej mierze zdeterminowaty charakter polskiej przedsigbiorczosci oraz
to, w jaki sposob spoteczenistwo postrzega role sektora prywatnego.

Polska nie jest krajem pozbawionym historii etycznego biznesu. Niektdre firmy z tradycjami, zwtaszcza
rodzinne, ktdrych korzenie siegajq niekiedy nawet okresu miedzywojnia (lata 1918-1939), pozostaja
do dzisiaj liderami spotecznej odpowiedzialno$ci, przejawiajacej sie w dziataniach filantropijnych,
podejsciu do pracownikéw i kodeksach etycznych. Tradycja ta jednak nie wystarczyta, aby etos
przedsiebiorcy zachowat sie w Polsce w pézniejszych latach.

W okresie komunizmu posta¢ kapitalistycznego przedsiebiorcy przedstawiana byta w rzadowej propa-
gandzie w sposob skrajnie negatywny, co umocnito postawy czesci spoteczenstwa wobec prywat-
nego biznesu. Po upadku ustroju komunistycznego Polska weszta w faze transformacji. Nastapito
gwattowne przejécie od gospodarki centralnie sterowanej do wolnorynkowej, przy czym zmianie tej nie
towarzyszyto stworzenie odpowiednich mechanizméw, ktére chronityby obywateli w trudnej sytuacii
spotecznej lub zagrozonych wykluczeniem na skutek zmian. Jeffrey Sachs, amerykanski ekonomista,
ktory wspierat polski rzad w przygotowaniu planu transformacji, przyznat po latach iz brak programu
socjalnego byt istotnym zaniedbaniem. Cze$¢ populacji, ktéra nie zdotata w szybkim czasie zdoby¢
odpowiednich kompetencji do funkcjonowania w nowym systemie, pozostata na marginesie zycia
gospodarczego. Wysokie bezrobocie i brak odpowiednich regulacji rynku w pierwszej fazie transfor-
macji'” (co zaowocowato licznymi przypadkami korupcji i wykorzystywaniem luk prawnych) na wiele
kolejnych lat zawazyty na sposobie postrzegania biznesu przez Polakow. Przedsigbiorczos¢ kojarzo-
na byta czesto z dziataniem nieuczciwym, czesto na granicy lub catkowicie poza prawem, popularne
bylo przekonanie o tym, ze bogacenie sie w 6wczesnej Polsce nie jest mozliwe przy zachowaniu norm
etycznych, co odzwierciedla powiedzenie ,pierwszy milion trzeba ukrasc¢’.

Wszystkie powyzsze czynniki spowodowaty, ze zaufanie spoteczne do przedsiebiorstw przez wiele
lat pozostawato na bardzo niskim poziomie. Dopiero teraz, kiedy rozwéj gospodarczy do pewnego
stopnia zniwelowat wczesniejsze nieréwnosci, rola biznesu zaczyna by¢ postrzegana pozytywnie,
a przedsiebiorca kojarzony jest z takimi atrybutami jak pracowito$¢ i rzetelnos¢. Dzieki akces;i
do Unii Europejskiej w 2004 r. Polska zyskata nowe mozliwosci rozwoju. Mtode pokolenie Polakéw,
wyksztatconych i wychowanych w nowym ustroju, moze konkurowa¢ o prace i edukacje w dowolnym

"7 Chodzi o lata 1989-1995
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miejscu na Swiecie. Przedsiebiorczo$¢ rozwineta si¢ na ogromng skale, a dzigki rozwojowi biznesu
w Polsce i zagranicznym inwestycjom podnidst si¢ poziom zatrudnienia. W konsekwencji znaczaco
wzrosta jako$¢ zycia Polakéw. Niezmiennie jednak kapitat spoteczny w Polsce pozostaje na niskim
poziomie, co zdecydowanie rzutuje na jako$¢ relacji miedzy firmami a ich otoczeniem spotecznym.

CSR w Polsce, w jego wspdtczesnej postaci, pojawit sie wraz z miedzynarodowymi korporacjami,
ktdre przeniosty swoje standardy i kulture do lokalnych oddziatow oraz narzucity pewne kryteria swoim
kontrahentom. Jedng z pierwszych firm, ktéra wydata w Polsce raport zréwnowazonego rozwoju
i upowszechnita kodeks etyczny byta firma ABB. Mimo coraz liczniejszych projektéw skierowanych
do matych i $rednich przedsiebiorstw, jezyk CSR pozostaje w Polsce jezykiem duzych firm i charakte-
ryzuje zarzadzanie w sposéb typowy dla korporacji.

Ogromng, role w promowaniu odpowiedzialnej przedsigbiorczosci odegraly instytucje akademickie
i pozarzadowe. W 1999 roku, w Wyzszej Szkole Przedsiebiorczo$ci i Zarzadzania im. Leona
Kozminskiego w Warszawie (obecna nazwa: Akademia Leona Kozmirskiego), powstato Centrum
Etyki Biznesu — akademicki o$rodek naukowy zajmujacy sie badaniami i studiami na rzecz rozwoju
etyki biznesu w Polsce. Wywodzacy sie z niego naukowcy, m.in. prof. Wojciech Gasparski, prof. Anna
Lewicka-Strzatecka oraz dr Bolestaw Rok to najwybitniejsi przedstawiciele tej dziedziny w Polsce.
Obecnie coraz wieksze grono naukowcow, zwtaszcza mtodych doktorantow, podejmuje w swojej pracy
naukowej temat CSR, czego przejawem sg liczne publikacje i badania na ten temat. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze temat CSR nadal pozostaje niszowym zagadnieniem na wydziatach nauk spotecznych,
a koncepcja zréwnowazonego rozwoju wcigz walczy o legitymizacje w oficjalnym nurcie badawczym
ekonomii. Mimo, iz coraz wigcej uczelni wprowadza do programoéw studiow elementy tego przedmiotu,
powstajg réwniez kierunki podyplomowe, CSR traktowany jest nadal przewaznie jako ,egzotyczny”
przedmiot dodatkowy, pozostajacy na obrzezach obowigzujacego kanonu nauk o zarzadzaniu.

Réwnolegle z rozwojem etyki biznesu jako dziedziny akademickiej, przedstawiciele réznych Srodowisk
podieli inicjatywe stworzenia organizacji, ktéra skupiataby przedsiebiorcow i wszystkich zaintereso-
wanych tematem spotecznej odpowiedzialnosci oraz oddziatywata poprzez szeroka promocje kon-
cepcji i edukacje. W 2000 roku powstato stowarzyszenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu (FOB),
ktdre do dzisiaj pozostaje najwiekszg organizacjg pozarzadowa zajmujaca sie koncepcjg spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu w kompleksowy sposob. FOB prowadzi liczne dziatania umozliwiajace
dialog i wymiang doswiadczen w zakresie odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego roz-
woju pomiedzy firmami, przedstawicielami wtadz publicznych, organizacjami pozarzadowymi oraz
$rodowiskiem akademickim. Obecnie FOB wspétpracuje z 36 Partnerami Strategicznymi — polskimi
oraz zagranicznymi przedsigbiorstwami, uznawanymi za liderbw CSR w Polsce. Stowarzyszenie
organizuje konferencje, spotkania z ekspertami, debaty, przygotowuje badania i publikacje na temat
odpowiedzialnego biznesu. Od niedawna Forum stara si¢ edukowac réwniez Srodowisko dziennikarzy,
m.in. poprzez skierowany do mediéw konkurs ,Piéro odpowiedzialnosci”, w ktorym laureatami zostajg,
autorzy najciekawszych publikacji nt. CSR w polskich mediach.

Wazna role w promowaniu CSR w Polsce miaty i majg rowniez instytucje miedzynarodowe, takie jak
Agenda ds. Rozwoju ONZ (UNDP) i polska administracja panstwowa. Ze strony rzadu pierwotnie
kwestig CSR zajmowato sie Ministerstwo Pracy i Polityki Spotecznej, obecnie za$ role lidera w tej
kwestii przejeto Ministerstwo Gospodarki, w ramach ktérego w 2009 r. powotano specjalny Zespét



ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsiebiorstw pod przewodnictwem Podsekretarza Stanu Rafata
Baniaka. Do zadan Zespotu nalezy m.in. przygotowywanie rekomendacji w zakresie rozwigzan
dotyczacych roli administracji w promowaniu CSR w Polsce, upowszechnianie dobrych praktyk
z innych panstw oraz tworzenie przestrzeni dialogu na temat zréwnowazonego rozwoju dla reprezen-
tantéw réznych sektoréw i Srodowisk.

CSR w Polsce pozostaje nadal gtownie domeng duzych przedsiebiorstw, w przewazajacej czesci
(cho¢ te proporcje stopniowo ulegajg zmianie) z udziatem kapitatu zagranicznego. Od 2007 roku
publikowany jest Ranking Odpowiedzialnych Firm - zestawienie najwigkszych spdtek w Polsce
ocenianych pod katem jakoSci zarzadzania spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu. Firmy, biorace
udziat w Rankingu, poddawane sg audytowi pod katem kryteriow CSR, za$ autorem metodologii jest
dr Bolestaw Rok z Centrum Etyki Biznesu. W piatej edycji tego projektu, ktora odbyta sie w 2011 roku,
udziat wzieto ok. 70 przedsiebiorstw. W innym projekcie weryfikujgcym spoteczng odpowiedzialnosé
firm, konkursie Przedsigbiorstwo Fair Play, nagrodzonych zostato do tej pory ponad 2 tys. firm rézne;
wielkoSci. Liczby te pokazuja, jak niewielka jest na razie w Polsce skala rozwoju CSR i cho¢ wiele
firm deklaruje stosowanie zasad odpowiedzialnego biznesu, nie wszystkie gotowe sg poddac sie
zewnetrznej weryfikacji.

Bardzo waznym motorem rozwoju CSR w Polsce jest uruchomiony w 2009 roku pierwszy w tej czesci
Europy indeks gietdowy oparty o spétki zidentyfikowane jako spotecznie odpowiedzialne — RESPECT
Index. W sktad indeksu wchodzi aktualnie kilkanascie przedsigbiorstw, ktore poddano weryfikacji pod
katem przestrzegania zasad tadu korporacyjnego i informacyjnego, jak réwniez standardéw ekolo-
gicznych, spotecznych i pracowniczych.

Istotnym mankamentem, jesli chodzi o rozw6j CSR w Polsce, jest brak silnych organizacji spote-
czenstwa obywatelskiego, organizacji o charakterze strazniczym (watch dog), ktére mogtyby w sposéb
kompetentny i krytyczny monitorowa¢ dziatania polskich przedsiebiorstw i uzupetni¢ tym samym
krajobraz instytucji tworzacych warunki rozwoju odpowiedzialnej przedsiebiorczo$ci. Brak takich orga-
nizacji zwigzany jest prawdopodobnie z ogélnie niskg jeszcze aktywnoscig spoteczng i obywatelska
Polakéw. Dzigki srodkom finansowym Unii Europejskiej udato sie zrealizowa¢ w Polsce kilka duzych
projektdw regionalnych, w ktore wigczyly sie m.in. zwigzki zawodowe i zwigzki pracodawcéw, jednak
wcigz brakuje silnego o$rodka strazniczego.

Impulséw do rozwoju CSR w Polsce nie dostarczajg takze dostatecznie konsumenci, cho¢ ich
Swiadomos¢ w zakresie ekologii i etyki zakupow stale wzrasta. Rynek produktéw Fair Trade jest
w Polsce bardzo stabo rozwinigty (znajomo$¢ samego pojecia ‘sprawiedliwy handel’ deklaruje
zaledwie kilka procent spofeczenistwa), a moda na tzw. etyczng konsumpcje pozostaje trendem skraj-
nie niszowym. Nalezy jednak mie¢ nadzieje, ze wraz ze wzrostem poziomu zycia i wiedzy Polakow
tendencja ta bedzie ulegata zmianie, czego oznaki obserwujemy juz dzisiaj.
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# [ Rozwoj CSR w Szwecji /

Mats Dalberg, Annika Karpfors

W XX wieku spoteczenstwo szwedzkie cechowat dynamiczny rozw¢j spoteczny, a kluczowg, rolg
w tym procesie odgrywato pafistwo oraz politycy. W drugiej potowie minionego stulecia nastapit rwniez
wzrost $wiadomosci ekologicznej. Do zwrdcenia uwagi na te kwestie przyczynity sie przede wszystkim
dziatania podejmowane przez organizacje pozarzadowe. Na firmy oraz pracownikéw natozono podatki
w celu sfinansowania systemu opieki spotecznej, istotny wptyw miaty tez tworzone prawa i przepisy.
Kolejnym waznym i silnym graczem na szwedzkiej scenie staty si¢ zwigzki zawodowe, gtoszace hasta
odpowiedzialnosci spotecznej, a jednoczes$nie dziatajace na rzecz stabilno$ci na rynku pracy.

Z historycznego punktu widzenia, Szwecja do pofowy XIX wieku byta w duzej mierze krajem rolniczym.
Z czasemgospodarke w coraz wigkszym stopniu zdominowat przemyst. Kiedy proces uprzemystowienia
ruszyt petng para, rozwinat sie silny ruch robotniczy, a na arenie politycznej coraz mocniejszg pozycje
zdobywali Socjaldemokraci. Obowigzujacq wczesniej zasade ,patriarchatu” zastapity poglady
demokratyczne. Gwarantowana miata by¢ wolno$¢ i niezalezno$¢, wprowadzono regulowany system
gotdwkowych wynagrodzen za prace.

Zwigzki zawodowe, organizacje pracodawcow, instytucje rzadowe oraz panstwo dysponowaty potezng
wiadza. Firmy mialy dziata¢ wydajnie i zarabia¢ pienigdze. Nadwyzki trafialy do kieszeni panstwa
w formie podatkéw, z ktdrych tozono na edukacje, opieke zdrowotng i spoteczng oraz infrastrukture.
W okresie miedzywojennym koncepcja ta zyskata szerszg akceptacie i stata sig podstawa tak zwanego
,modelu szwedzkiego”. Do spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wobec pracownikéw i spotecznosci
przyktadano coraz mniejszg wage. Mozna pokusic sig o stwierdzenie, ze w pewnym sensie firmy
zostaly pozbawione spotecznej odpowiedzialno$ci, na ktdra monopol zyskato panstwo. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu w dzisiejszym rozumieniu nie byta elementem ,modelu szwedzkiego”, sku-
piano si¢ bowiem na innych aspektach spotecznych zobowigzan, a w szczegélnosci na centralnych
uktadach rynku pracy i innych kwestiach gospodarczych. W sporcie funkcjonowaty na przyktad oparte
na wspotpracy zwigzki miedzy duzymi miejscowymi pracodawcami a lokalnymi zespotami sportowymi.
W ostatnich dziesiecioleciach ,model szwedzki” zostat w znacznym zakresie poddany ponownej oce-
nie i wprowadzono w nim wiele zmian. W latach 80. XX wieku zaréwno w Szwecji jak i na arenie
migdzynarodowej dat sie zauwazy¢ nasilony liberalizm polityczny. Deregulacja, internacjonalizacja
przemystu szwedzkiego oraz ekspansja globalnych rynkéw finansowych przyczynity sie do rozpadu
,modelu szwedzkiego”.

W debacie dotyczacej $rodowiska naturalnego, ktéra miata miejsce w latach 70. i 80. XX wieku,
podkreslano, ze zaréwno firmy, jak i spoteczenstwo, muszg wykazac sie wieksza odpowiedzialnoscia,



ekologiczng i nauczy¢ sie mysle¢ w perspektywie dtugofalowej. Zwigkszyt sie tez nacisk ze strony
konsumentéw oraz organizacji pozarzadowych. Jedng z nowych politycznych wizji tamtych czasow,
prezentowang przez Socjaldemokratéw i przewidujgcq miedzy innymi zréwnowazony rozwoj
w kontekscie dbatosci o Srodowisko naturalne, byto ,Zielone Panstwo Opiekuncze”. W tym czasie
dziatalno$¢ kilku szwedzkich firm doprowadzita do probleméw ekologicznych, a temat ten z upodo-
baniem podchwycity media.

Kwestie zwigzane z ochrong $rodowiska naturalnego staty sie¢ waznym elementem debaty publiczne;.
Przyczynito sie to do poprawy sytuacji m.in. w przypadku zanieczyszczeh przemystowych, ktérych
poziom zdecydowanie sie zmniejszyt w ciggu ostatnich 30 lat. Ostatnimi laty waznym tematem staty
sie tez w Szwecji zmiany klimatyczne, dzigki czemu udato sie zwigkszy¢ Swiadomo$¢ ekologiczng
szwedzkich konsumentdw, przedsiebiorcéw oraz gmin. Dla przyktadu, region Kalmar podjaf pionierskie
dziatania majgce na celu redukcje emisji gazéw cieplarnianych, a jednoczes$nie dba o zréwnowazony
rozwoj. Za cel postawiono sobie catkowite wyeliminowanie stosowania paliw kopalnych do roku 2030,
a wysitki koncentrujg sie pod wspdlnym hastem ,Méwimy ropie — nie”.

Na arenie migdzynarodowej Szwecja jako panstwo angazuje sie w roznego rodzaju inicjatywy
zwigzane z ochrong Srodowiska naturalnego, m.in. dziata na rzecz ochrony Morza Battyckiego oraz
zmniejszenia poziomu zanieczyszczenia powietrza w Europie. W polityce pomocowej, ochrona
Srodowiska naturalnego odgrywa wazng role i wigkszo$¢ szwedzkich gmin bierze aktywny udziat
w pracach w ramach przyjetego przez ONZ programu dziatan na rzecz zrbwnowazonego rozwoju
Agenda 21.

Inng istotng kwestig z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, w ktorej Szwecja zdecydowanie
przoduje, jest rownos¢. W drugiej potowie XX wieku kobiety gremialnie rezygnowaty z petnienia funkcji
pani domu na rzecz podejmowania studiow oraz pracy. Z badan wynika, ze w dziedzinie rownosci pici
osiggnieto juz w Szwecji bardzo wiele, nadal jednak pozostaje sporo do zrobienia.

Duza cze$¢ najwigkszych, notowanych na gietdzie szwedzkich spdtek juz od dtuzszego czasu -
przynajmniej od dziesieciu lat — podejmuje dziatania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
chociaz do niedawna na okreslenie tych dziatar uzywano owego terminu dosy¢ rzadko. Od duzych
i $rednich przedsiebiorstw oczekuje sie sformutowania wtasnego systemu warto$ci oraz kodeksu
postepowania, za$ inwestorzy, analitycy, a takze inne zainteresowane strony poszukujq tego rodzaju
informacji dla celéw biznesowych. Przektada sig to na podejscie firm do réznego typu inicjatyw
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W roku 2010 ponad 100 szwedzkich przedsiebiorstw
podpisato inicjatywe ONZ Global Compact, a 83 firmy sporzadzity swoje raporty w oparciu o wytyczne
Swiatowej Inicjatywy Sprawozdawczej (ang. GRI - Global Reporting Initiative). Liczba ta wzrasta
od roku 2009, kiedy na spétki publiczne natozono obowigzek sktadania raportéw zgodnych z zasa-
dami GRI.

Dlaczego firmy szwedzkie decyduija sie dziata¢ spotecznie odpowiedzialnie? Co je do tego motywuje?
Z przeprowadzonego w roku 2003 badania, w ktérym pytano spétki, dlaczego sporzadzajg raporty
w oparciu o wytyczne GRI, wynika, ze kieruje nimi przede wszystkim dazenie do praworzadnosci
oraz che¢ zwigkszenia swojej wiarygodnosci w kontekscie odpowiedzialno$ci spotecznej. Wiele firm
przyznato réwniez, ze bylo to przydatne z punktu widzenia samego przedsiebiorstwa, poniewaz
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pozwolito na ocene podjetych dziatarn oraz faktycznych osiggnie¢ organizacyjnych. Inng wazng
przyczyna, dla ktorej firmy chca by¢ spotecznie odpowiedzialne, jest obawa przed atakiem ze strony
mediéw. Ten strach przed mediami prowadzi jednak réwniez do sytuacji, w ktdrej niektére szwedzkie
przedsigbiorstwa nie informujg o swoich inicjatywach z zakresu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wolg nie méwi¢ o wszystkim, czego sie podejmuja, aby nie skupia¢ na sobie uwagi i nie podlega¢
ocenie.

Szwecja i firmy szwedzkie funkcjonujg w zglobalizowanym $wiecie i — co oczywiste — znajdujg sie
pod duzym wplywem $wiatowych trendow i wydarzen. Szwecja od roku 1995 jest cztonkiem Unii
Europejskiej, a na szwedzka kulture oddziatuje to, co dzieje sie w innych krajach, a w szczegolnosci
w Stanach Zjednoczonych. Rosnace zaangazowanie Unii Europejskiej w inicjatywy z dziedziny spo-
tecznej odpowiedzialnosci biznesu, takie jak Zielona Ksiega opublikowana w roku 2001, jest dla wielu
drogowskazem w ich wtasnych przedsiewzieciach o tym charakterze.

Wiele firm uznaje spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu za istotne zrédto przewagi konkurencyjne;
oraz czynnik wzrostu. Firmy spotecznie odpowiedzialne nie majg problemu z rekrutacjg pracownikéw
o0 odpowiednich kwalifikacjach i umiejetnosciach przydatnych dla pracodawcy.
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7 CSR w segmencie MSP

/ Humanizacja zycia gospodarczego w wymiarze miedzynarodowym /

| Spoteczna odpowiedzialnos¢ jako sktadowa strategii konkurencyjne;
w matych i $rednich przedsigbiorstwach /

29



03. CSR w segmencie MSP

“ [ Humanizacja zycia gospodarczego
w wymiarze miedzynarodowym /

Anna M. Nikodemska-Wotowik

CSR, okreslane rowniez jako ,budowanie biznesu z ludzkg twarzg”, stanowi nakaz chwili i dtugo-
falowo przynosi korzysci ogdlnospoteczne. Dowodzg tego coraz liczniejsze, rowniez w wymiarze
migdzynarodowym, inicjatywy przedsiebiorstw prospotecznie zorientowanych, wdrazajacych stan-
dardy etycznego postepowania, pojmowanego ogdlnie jako uczciwos$¢ w gospodarowaniu.

Stanowisko wobec tytutowej problematyki zajmujg tez organizacje migdzynarodowe na poziomie
instytucjonalnym. Dalej podano przykfady takich przedsiewzig¢, uszeregowanych wg kryterium zasig-
gu i znaczenia danej instytuciji: zapoczatkowany w 1999 r. przez Kofi Annana, bytego Generalnego
Sekretarza ONZ, program Global Compact, w 1999 r. program ONZ i Global Reporting Initiative
United Nations Environment Programme (chodzi o tzw. raportowanie spofeczne), dokumenty Komisji
Europejskiej z 2001 r. Green Paper on CSR oraz z 2002 r. Communication from the Commission Con-
cerning CSR: A Business Contribution to Sustainable Development, forum interesariuszy European
Multistakeholders Forum on CSR, w 1973 r. tzw. Manifest z Davos ogtoszony na Trzecim Europejskim
Forum Zarzadzania. Daty one impuls dziataniom przedsiebiorcow, pragnacym skutecznie realizowa¢
zatozenia CSR.

Wdrazanie postulatow CSR powinno wynika¢ z rzeczywiscie podjetej aktywnosci przedsigbiorcow,
gdyz deklaratywne tylko opieranie sie na nosnych hastach prospotecznych godzi w reputacje
organizacji bardziej niz rzeczywisty brak udziatu w takich inicjatywach. Implementacja wypracowy-
wanych na poziomie migedzynarodowym zasad, przynajmniej w pewnej czesci, jest mozliwa. Nie
chodzi o spetnianie filantropijnej misji, gdyz temu stuza organizacje, majace zapisane te dziatalno$¢
w swych statutach, ale o harmonie wspdtistnienia i wzajemnego wspierania przy uwzglednieniu
dobra ogdlnospotecznego. Tego oczekuje rynek, jednoczesnie odrzucajac gotostowny populizm
i demagogie. Przy czym koncepcja prospoteczna nie kwestionuje prawa organizacji do powigkszania
bogactwa — przedsiebiorstwo musi osiaga¢ cele ekonomiczne, by speini¢ spoteczng misje®. Reali-
zacji strategii rynkowej towarzyszy¢ powinna odpowiedzialno$¢ zaréwno ekonomiczna (np. racjonalne
wykorzystanie zasobdw, zapewnienie godziwej ptacy zatodze, zyskéw udziatowcom), jak i prawna
(bezwzgledne przestrzeganie przepiséw). Do priorytetéw funkcjonowania przedsiebiorstwa nalezy
bowiem osigganie rentowno$ci na zasadach uczciwo$ci zgodnie z literg prawa, regularne ptacenie
podatkéw, czy zapewnienie godnych warunkow zatrudnionym. Bez zdrowej kondycji finansowej wiary-
godne zaangazowanie spoteczne staje sie nieosiggalne.

Aktywno$¢ w zakresie CSR wymaga konkretyzacji korzysci dla adresatdow, a takze wyraznego
zdefiniowania rozmiaréw pomocy i jej beneficjentow. Poza tym w przypadku niektérych przedsiebiorstw
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mozna dostrzec przejawy hipokryzji, kiedy eksponowanie postaw etycznych i zaangazowanie
w przedsigwzigcia filantropijne stuzy jako parawan dla nieuczciwej dziatalnosci'®. Warto tutaj
przypomnie¢ ciggle aktualne stowa T. Veblena, twierdzacego, iz ,faktyczne motywy o charakterze
konkurencyjnym i zawistnym mozna wykry¢ w kazdej dziatalnosci charytatywnej?. Przyczyna
rozdzwigku miedzy rzeczywistym a deklarowanym zaangazowaniem prospotecznym organizacii
bywa inercja jej interesariuszy, zwtaszcza klientdw, dajacych swojg postawa przyzwolenie na dua-
lizm zachowan przedsiebiorcow. Jednak dzieje sie tak coraz rzadziej ze wzgledu na skutecznosé
reagowania nabywcow.

W tym miejscu nalezy zwrdci¢ uwage na zmieniajacg sie role konsumenta, stusznie zwanego
prosumentem?!, opierajac sie na jednym, wybranym przyktadzie. Ot6z coraz silniejsze spotecznosci
internetowe (web social networks), w tym réwniez konsumenckie, z zatozenia krytyczne, bacznie
obserwujg zachowania przedsigbiorstw. Niejednokrotnie w swych dziataniach solidaryzujg sie
z szeregowymi pracownikami monitorowanego podmiotu. Na biezaco zamieszczajq w sieci informacje
dotyczace poczynarn organizacii, uwypuklajac zwtaszcza te kontrowersyjne i negatywne, czesto poparte
konkretnymi dowodami w postaci rzeczywistego obrazu. Implikuje to zmiany postaw przedsigbiorcow,
ktérzy zdajac sobie sprawe z tej swoistej inwigilacji, zmuszeni sg do przestrzegania pewnych
zasad CSR. Dazenie do transparentnosci wynika zatem czesto nie z rzeczywistych przekonan, czy
z tradycji przedsiebiorstwa, ale z pragmatyzmu, stanowigc wynik ztozonych uwarunkowan turbulent-
nego otoczenia rynkowego oraz przenikania $wiatow realnego i wirtualnego. Nalezy tutaj wspomnie¢
0 zarysowujacej sie nowej tendencji na rynku. Wspotczesny konsument poruszajacy sie na co dzien
w $wiecie zaawansowanych technologii, to jednostka poszukujaca, traktujaca dobra trwate jako
$rodki do celu, nie za$ jako cele same w sobie. Stopniowo przyjmuje postawe anti-tech, powracajac
do natury, wartosci niematerialnych, tradycji, co skutkuje m.in. zaangazowaniem w ochrone
Srodowiska naturalnego, budowg stabilnych relacji w spoteczno$ciach lokalnych i kultywowaniem
regionalnych zwyczajéw. Stawia to nowe wyzwania przed przedsiebiorcami, kierujgcymi oferte
do takich segmentéw docelowych.

Jesli zaangazowanie prospoteczne ma stanowic¢ atrybut tozsamosci przedsigbiorstwa, powinno by¢
dtugofalowe, nie za$ o charakterze doraznej akcji, do ktorej potem przez lata, nawet bezpodstawnie,
ono nawigzuje. Z kolei informowanie o jednoczesnym zaangazowaniu w wiele przedsiewzie¢ podwaza
wiarygodno$¢ organizacji, co moze udaremni¢ powstanie stabilnego i czytelnego wizerunku. Poza tym
eksponowanie przez organizacje otoczeniu rynkowemu swych dokonan w zakresie CSR, stanowi
wielokrotnie jedynie swoistq samooceng, pozbawiong waloru obiektywnosci. Stad tez wynikajg
pozostate wskazowki dla podmiotow podkreslajacych zaangazowanie w CSR, jak na przyktad:
dokonywanie oceny przez niezalezne podmioty zewnetrzne, potwierdzajace skuteczno$¢ aktywnosci
prospotecznej, czy poddawanie dziatalno$ci przedsigbiorstwa ocenie interesariuszy, szczegélnie
klientow i ich stowarzyszen.

9 Szerzej: R. J. Neuhaus, Biznes i Ewangelia. Wyzwanie dla chrzescijanina - kapitalisty, Poznan 1993, s. 52.
27 Veblen, Teoria klasy prozniaczej, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1971, s. 310.

1 1 potaczenie roli producenta i konsumenta. Nabywca nie tylko dokonuje zakupu dobra, ale ma bezposredni wptyw na jego
ksztattowanie (np. uczestniczac w ocenach prototypéw produktow), jest aktywnym i $wiadomym uczestnikiem rynku, z jego
opinig licza sie inni konsumenci danych débr.

31



32

Obserwacja tendencji w zachowaniu podmiotéw rynkowych ujawnia wzrost znaczenia ,budowy
biznesu z ludzka twarzg”, (co wyraza m.in. troska o $rodowisko naturalne, internalizacja wartosci
ekologicznych, przestrzeganie praw cztowieka, zapobieganie przejawom dyskryminacji pracownikow).
Wyplywa stad potrzeba ksztattowania regut gry rynkowej i instytucjonalnego ich egzekwowania, czyli
regulacji prawnych takze na poziomie miedzynarodowym. Przyktadow dostarcza wspolna polityka
UE m.in. w zakresie ochrony $rodowiska (obejmujaca od dnia akcesji rdwniez Polske) i wdrazania
koncepcji zrownowazonego rozwoju. Komisja Europejska wyraznie podkresla koniecznos¢ wigczenia
sie obu stron rynku w zmiane wzorcow produkcji i konsumpcji na sprzyjajace zréwnowazonemu
rozwojowi oraz uniezaleznienia wzrostu gospodarczego od degradacji $rodowiska?. Wiasnie w tego
typu inicjatywy wpisuje sie projekt RespEn, wielokierunkowo propagujac koncepcje CSR w Polsce
i w Szwegji, taczacy oba kraje we wspolnych przedsiewzigciach.

22 The 2005 Review of the EU Sustainable Development Strategy: Initial Stocktaking and Future Orientations,
Communication from the Commission to the Council and European Parliament, CEC /2205/ 225, s. 6.



7 | Spoteczna odpowiedzialnos¢ jako sktadowa
strategii konkurencyjnej w matych i srednich
przedsiebiorstwach /

Grzegorz Baran

|
Wprowadzenie

Zainteresowanie ideg CSR w Polsce ro$nie niezmiennie od kilkunastu lat. Koncepcja spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu zostata po raz pierwszy sformutowana w 1899 roku przez Andrew
Carnagiego w ksigzce ,Gospel of Wealth”. Rozumiat on spoteczng odpowiedzialno$¢ jako praktyczng,
realizacje dwoch zasad: dobroczynnosci i powierniczosci. Od tego czasu podejscie do spoteczne;
odpowiedzialno$ci znacznie sie zmienito. Koncepcja CSR silnie ewoluowata w kierunku utrzymania
i rozwijania relacji, ktore sg korzystne zaréwno dla przedsigbiorstwa jak i jego interesariuszy. Mate
i $rednie przedsiebiorstwa powinny utrzymywac korzystne relacje ze wszystkimi grupami, ktére sg
powigzane z ich dziataniami badz wynikami tych dziatan.

Za cel opracowania przyjeto ukazanie roli spotecznej odpowiedzialno$ci w ksztattowaniu skuteczne;
strategii konkurencyjnej dla matych i $rednich przedsiebiorstw. Opracowanie jest probg syntezy
wynikéw badan przeprowadzonych w ramach projektu RespEn w latach 2010 — 2011. W ramach
projektu przeprowadzono wywiady ankietowe na prébie 251 mikro, matych i Srednich przedsigbiorstw
z wojewddztwa pomorskiego w Polsce oraz na prébie 35 przedsiebiorstw z regionu Kalmar w Szwecji.
Badania iloSciowe zostaty poprzedzone wywiadami pogtebionymi z 10 przedsigbiorcami z sektora
MSP. W artykule wykorzystano réwniez szereg wnioskéw z badan wiasnych autora przeprowadzo-
nych w latach 2005 — 2006 na prébie 60 przedsiebiorstw z Matopolski wskazanych przez otoczenie
spoteczne jako wyrdzniajace sie pod katem spotecznej odpowiedzialnosci.

Na podstawie analizy wynikéw badan empirycznych, literatury przedmiotu oraz opracowan
zawierajacych podsumowanie innych badan podjeto probe okreslenia mozliwosci i wyzwan
W procesie zaangazowania matych i $rednich przedsigbiorstw w dziatania zwigzane ze spoteczng
odpowiedzialno$cig biznesu. Formutujac koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci MSP, zwrécono
uwage na specyfike badanego sektora. W szczegdlnosci poddano analizie aktualne i potencjalne
relacje matych i $rednich przedsigbiorstw z szeroko pojetym otoczeniem spotecznym, ich role w tym
otoczeniu oraz motywacje do zaangazowania w sprawy lokalnych spoteczno$ci. Wazng cze$cig
przeprowadzonej analizy byta spoteczna odpowiedzialno$¢ za ksztattowanie dobrych relacji rynko-
wych, ktore stanowig fundament dziatalnosci kazdego przedsiebiorstwa. Zagadnienia te wymagajg




powaznej refleksji zwlaszcza w kontek$cie spotecznej legitymizacii i budowania zaufania w relacjach
z klientami, partnerami handlowymi czy wtasnymi pracownikami.

|
MSP jako czes¢ wiekszej catosci spotecznej

Upowszechnianie spotecznej odpowiedzialnosci stato sie w ostatnich kilkunastu latach wazng kwestig
spoteczng. Na przetomie XIX i XX wieku oraz w czasie pierwszej wojny $wiatowej wasciciele i akcjo-
nariusze sami zarzadzali wiasnymi przedsigbiorstwami i wszelkie dziatania spoteczne zalezne byty
od ich uznania. Od tego czasu w Stanach Zjednoczonych i Europie zaszly istotne zmiany w sposobie
widzenia spotecznej odpowiedzialnosci ze strony teoretykdw, przedsiebiorcow, administracji publicznej,
jak i szerokiej opinii publicznej.?

Koncepcja spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu zostata pierwszy raz sformutowana w 1899 roku
w Ewangelii bogactwa (The Gospel of Wealth, 1899) amerykarskiego magnata stalowego Andrew
Carnagiego, jako realizacja dwoch zasad: dobroczynno$ci (ang. charity) i powierniczo$ci (ang.
stewardship). Realizacja tych zobowigzan powinna w dtugim okresie czasu by¢ korzystna zaréwno
dla spoteczenstwa jak i dla samego przedsigbiorcy.?

Mate i $rednie przedsigbiorstwa powinny utrzymywac i rozwija¢ korzystne relacje ze wszystkimi gru-
pami, ktére sg powigzane z ich dziataniami badz wynikami tych dziatan. Koncepcja ta jest zgodna
z deklaracjq dyrektora jednego z amerykanskich przedsigbiorstw, ktory twierdzit, ze ,kazdy obywatel
jest interesariuszem przedsiebiorstwa, bez znaczenia czy ma w nim udziaty czy nie, czy jest w nim
zatrudniony czy nie, czy kupuje jego produkty czy tego nie robi. Juz sam fakt, ze zyje w amerykanskim
spoteczenstwie czyni z niego interesariusza. To twierdzenie, cho¢ sformutowane w odniesieniu
do amerykanskich przedsiebiorstw, nic nie stracito na swojej aktualno$ci. Tak naprawde, kazdy
obywatel jest czeScig panstwa i spoteczenstwa i ma prawo do réwnego dostepu do wszelkich jego
dobr. Przedsiebiorstwa zaniedbujgce potrzeby swoich interesariuszy, tracg mozliwos¢ ksztattowania
pozytywnego otoczenia spotecznego dla swoich dziatan, co w konsekwencji przektada sie na koszty
w wymiarze ekonomicznym.

Wedtug P. Druckera, ,spoteczna odpowiedzialno$¢ menedzeréw wymaga takiego postepowania,
aby wszystko, co rzeczywiscie lezy w interesie publicznym, stato sie interesem wiasnym przedsie-
biorstwa”.28 Stwierdzenie to doskonale obrazuje ewolucje percepcji idei odpowiedzialnego biznesu.
W wielu, szczegolnie duzych przedsiebiorstwach, tworzone sg odrebne strategie CSR. W matych
i Srednich firmach wigksze mozliwosci stwarza poszukiwanie mozliwosci integracji idei CSR z misjg,
i strategiq organizacji. Zasady spotecznej odpowiedzialnosci stajg sie wowczas podstawg modelu
biznesowego.

z Rybak M., Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 15

% Rybak M., Etyka menedzera — spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2004, s. 15; Post J. E., Frederick
W. C., Lawrence A. T., Weber J., Business and Society: Corporate Strategy, Public Policy, Ethics, McGraw-Hill, USA 1996, s. 41-42

25 post J. E., Frederick W. C., Lawrence A. T., Weber J., Business and Society: Corporate Strategy, Public Policy, Ethics, McGraw-Hill,
USA 1996, s. 43

2 Drycker P. F., Spoteczenstwo pokapitalistyczne, PWN, Warszawa 1999, s. 418



Zdaniem Freemana i Liedtke przedsiebiorstwo nalezy traktowac jako cze$¢ wiekszej catosci spotecz-
nej, w ramach ktorej funkcjonuje.?” Wowczas idea odpowiedzialnosci spotecznej nabiera znaczenia
takze z punktu widzenia przedsigbiorstwa. Porter i Kramer twierdza, ze obecnie programy spoteczne;
odpowiedzialnosci sg wykorzystywane przez przedsigbiorstwa jako narzedzie poprawy wizerunku
i reputacji. Spoteczna odpowiedzialno$¢ jest traktowana jako zlo konieczne i trudne do unikniecia
obcigzenie finansowe, ktére nie powinno wykracza¢ poza niezbedne minimum, bo moze by¢
potraktowane jako nieodpowiedzialne marnowanie pienigdzy akcjonariuszy®. Ten sposob myslenia
ksztattuje takze strategie samych przedsiebiorstw, dla ktérych kwestie spoteczne lezg na pograniczu
ich dziatalnosci biznesowej, a nie w jej centrum. Tymczasem biznes i spoteczenstwo nie funkcjonuja
roztgcznie, przeciwnie, wzajemnie na siebie wplywajg i wzajemnie od siebie zaleza. Przedsiebiorstwo
jest z zatozenia podmiotem spotecznym, gdyz (1) realizuje wazny interes spoteczny; (2) realizuje
swoje cele dzieki budowaniu i utrzymywaniu réznego rodzaju relacji o charakterze spotecznym;
(3) poprzez swoje dziatania moze negatywnie oddziatywa¢ na interes spoteczny.

Trudno nie zgodzi¢ si¢ ze zdaniem Portera i Kramera, ze wcigz brakuje nam ramowych zasad,
ktére ukierunkowatyby odpowiednio starania zmierzajace do nadania odpowiedniej rangi kwestiom
spotecznym w nowoczesnym mysleniu o roli organizacji i zarzadzania. Wedtug autoréw ,problem lezy
w duzej mierze po stronie samych firm, ktére nie moga wyzwoli¢ sie z przestarzatego podejs$cia do wyt-
warzania warto$ci, jakie uformowato si¢ w ciggu kilku ostatnich dekad. Nadal postrzegajq te kwestie
w waski sposéb: optymalizujg swoje krotkookresowe wyniki finansowe, tworzac banki, rozmijajac
sie z najwazniejszymi potrzebami klientéw i ignorujac szersze oddziatywania, ktére determinujg ich
dlugookresowy sukces. Czy gdyby byto inaczej firmy przejmowatyby sie biedg swoich klientéw, trze-
bieniem zasobdéw naturalnych o zywotnym znaczeniu dla ich wiasnej dziatalnosci, rentownoscig klu-
czowych dostawcow lub gospodarczym zaniedbaniem spotecznosci, wsrdd ktdrych prowadza swojg
dziatalno$¢? Czy gdyby byto inaczej, firmy sadzityby, ze przenoszenie dziatalnosci wszedzie tam,
gdzie moga ptaci¢ mniej pracownikom, stanowi trwatg recepte na problemy z konkurencjg?"?

Zyskuje to szczegolne znaczenie w przypadku mniejszych firm, w ktérych wiasciciel czesto skupia
niepodzielng wtadze. W duzych korporacjach decyzje o charakterze strategicznym sg najczesciej wyni-
kiem konsensusu pomiedzy wieloma osobami (np. cztonkami zarzadu). Petna niezalezno$¢ decyzji
wiasciciela w matym przedsiebiorstwie jest jednak iluzoryczna. Mata firma podlega wielu wptywom
spotecznym, a niewielkie zasoby sprawiaja, ze jej sita oddziatywania takze jest niewielka. Dlatego
szczegblnie istotna jest wiasciwa identyfikacja kluczowych interesariuszy i sposob zarzadzania, dzieki
ktéremu przedsiebiorstwo zdobedzie silng legitymizacje spoteczng i bedzie skutecznie wykorzystywaé
mozliwo$ci swoich interesariuszy.

CSR staje sie zatem sposobem prowadzenia biznesu, a nie jest czyms dodatkowym obok dziatalnosci
podstawowej. Takie ujecie CSR nie jest sprzeczne z wczesnymi pogladami na odpowiedzialnosé
spoteczng, a co wiecej: (1) pozwala na bardziej kompleksowe podejScie do tych zagadnien;
(2) stanowi lepszy punkt wyjscia do operacjonalizacji samej idei poprzez stworzenie konkretnych

7T FreemanE. R., Liedtka J., Corporate Social Responsibility. A Critical Approach, Business Horizons, Vol. 34, No. 4, 1991, s. 94-95
28 Porter M. E., Kramer M. R., Tworzenie wartosci dla biznesu i spofeczenistwa, Harvard Business Review Polska, maj 2011, s. 39
% Ibidem, s. 38
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metod i narzedzi zarzadzania odpowiedzialnym biznesem; (3) pozwala lepiej zrozumie¢ sens CSR
w odniesieniu do przedsigbiorstw, ktore przeciez z zatozenia majg generowac zysk, a nie prowadzi¢
dziatalno$¢ spoteczna. Zdaniem Portera i Kramera przeciwstawianie sobie biznesu i spoteczenstwa
trwa zbyt dtugo. W neoklasycznej teorii ekonomii podnoszenie jako$ci zycia spotecznego (np. za-
pewnienie bezpieczenstwa zatrudnienia, zatrudnianie 0séb niepetnosprawnych, itp.) jest traktowane
jako pewne ograniczenie naktadane na przedsigbiorstwa.®® Dzisiaj potrzebna jest taka koncepcja
spotecznej odpowiedzialno$ci, ktora nie stawiataby w sprzeczno$ci osiggania zysku i dostarczania
korzysci spotecznych.

|
Zaangazowanie MSP w sprawy lokalnej spotecznosci

Interesujace ujecie spotecznej odpowiedzialnosci zaprezentowata w 1971 roku Committee for
Economic Development (Komisja Rozwoju Gospodarczego). CSR zostata odwzorowana w postaci
trzech koncentrycznych okregéw: najbardziej wewnetrzny reprezentowat funkcje ekonomiczne
przedsiebiorstwa, Srodkowy — sugerowat, ze realizacja funkcji ekonomicznych musi by¢ potaczona
ze Swiadomoscig i wyczuleniem na zmieniajace sie warto$ci spoteczne, a zewnetrzny — przedstawiat
nowo pojawiajace sie (potencjalne) obszary odpowiedzialnosci, ktére powinny zosta¢ rozwazone
w aspekcie zaangazowania w poprawe spotecznego otoczenia przedsigbiorstwa.®'

Ujecie CSR zaproponowane przez Committee for Economic Development jest interesujace poznawczo
a zarazem praktycznie, wskazujac na nowo pojawiajace sie (potencjalne) obszary odpowiedzialnosci,
powigzane z zaangazowaniem w poprawe spotecznego otoczenia przedsigbiorstwa.2 W przypadku
wielu probleméw i spraw spotecznych do rozwigzania, im wieksze zaangazowanie i wkiad ze strony
interesariuszy, tym wigksza skuteczno$¢ podejmowanych dziatan. Dlatego w interesie sektora publicz-
nego i spotecznego jest zaréwno ilosciowy jak i jakosciowy rozwoéj tego zaangazowania.

Czynnikiem wplywajgcym istotnie na szanse zaangazowania spotecznego przedsiebiorstw jest fakt,
czy i jakich korzysci spodziewajq sie one dzieki takiemu zaangazowaniu. Obecnie przedsiebiorstwa
muszg poszukiwa¢ nowych mozliwosci konkurowania na rynku. Coraz trudniej jest im zréznicowaé
na diugo samg oferte rynkowa. Konkurenci bardzo szybko na zasadzie nasladownictwa wprowadzajg,
u siebie zmiany, ktére zostaty pozytywnie przyjete na rynku. Bez odrdznienia si¢ od konkurentow,
firma nie jest w stanie skutecznie konkurowac¢ na rynku. Jedng z mozliwosci skutecznego, pozytyw-
nego wyrdznienia sig, moze by¢ wspdtczesnie spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Polityka CSR
jest coraz czesciej w mniejszym lub wiekszym stopniu integrowana ze strategig biznesowa, w szcze-
gdlnosci w tych obszarach, w ktdrych przedsiebiorstwo moze dzieki temu uzyskiwa¢ wymierne
korzysci. Najbardziej przekonujace dla przedsiebiorstw wydajg sie w tym aspekcie korzysci zwigzane
ze zwiekszeniem lojalnosci klientdw, polepszeniem relacji z wtadza rzadowa/samorzadowa, polepsze-
niem relacji z inwestorami oraz zwigkszeniem satysfakcji pracownikéw, co rysuje szerokie spektrum
potencjalnych mozliwosci wspdtpracy sektora komercyjnego z sektorami publicznym i spotecznym.

%0 Ibidem, s. 39
3 Committee for Economic Development, Social Responsibilities of Business Corporations, CED, New York 1971

32 Carroll A. B., The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the moral management of organisational stakeholders
— balancing economic, legal, and social responsibilities, Business Horizons, July — August, s. 39



Na wymienione obszary wskazujg miedzy innymi wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej wsrod 7662 matych i Srednich przedsiebiorstw z 19 krajow w 2001 roku [European Com-
mission, 2002, s. 30]. Podobne wnioski wynikajg z badar przeprowadzonych wsréd 500 najwigkszych
przedsiebiorstw w Polsce wedtug Rzeczpospolitej [Rok, Stolarz, Stanny 2003]. Przedsiebiorstwa
te wérdd korzysci zewnetrznych z CSR najwyzej cenig poprawe wizerunku i reputacji (78% respon-
dentéw), na drugim miejscu zwiekszenie lojalnosci klientéw (73%). Dostrzegajg réwniez korzysci
wewnetrzne, jak podniesienie poziomu kultury organizacyjnej (57%), przyciaganie i utrzymywanie
najlepszych pracownikow (40%), czy wzrost motywacji menedzerdw i pracownikow (36%).

Analiza wynikéw badan przeprowadzonych w 2005 roku w Matopolsce (Badania wiasne, 2005)
na prébie 60 matych i Srednich przedsiebiorstw data bardzo zblizone do powyzszych wyniki. Badani
wsrdd korzysci z podejmowania spotecznie odpowiedzialnych dziatar wymieniali najczesciej:

Poprawe wizerunku i reputacji firmy (78% wskazan)
Wzrost zaufania pracownikéw do firmy (73%)
Podniesienie poziomu kultury organizacyjnej (65%)
Zwigkszenie lojalnosci klientow (55%)

Wzrost motywacji pracownikow (53%)

Oooooan

Badani wsrdd innych korzysci, wymienianych przez mniej niz przez 50% respondentéw, wskazywali
ponadto na: mozliwosci pozyskania i utrzymania najlepszych pracownikéw, doskonalenie procesow
zarzadzania, fatwiejsze rozwigzywanie konfliktéw firmy z ,sasiadami”, tatwiejszy dostep do kapitatu
oraz lepsze warunki prowadzenia biznesu.

Najmniej wskazan z powyzszej listy uzyskaty: fatwiejszy dostep do kapitatu oraz lepsze warunki
do prowadzenia biznesu (ponizej 20% wskazan), co pokazuje niewykorzystane mozliwosci propa-
gowania spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze komercyjnym. W Polsce brakuje profesjonalnego
systemu uwzgledniania — jak to ma miejsce w USA i niektorych krajach Unii Europejskiej — spotecznej
odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw jako kryterium oceny potencjalnych beneficjentéw funduszy krajo-
wych i unijnych. Byloby to z jednej strony motywatorem do zaangazowania sektora komercyjnego
w réznorodne programy wspotpracy dla dobra wspélnego, a z drugiej strony waznym czynnikiem
selekcji beneficjentow. Wysoki poziom spotecznej odpowiedzialnosci jest bowiem czesto jedng
z gwarancji udanej inwestycji, a tak nalezy traktowa¢ wsparcie z funduszy.

Chcac oceni¢ poziom zaangazowania sektora komercyjnego w sprawy lokalnych spoteczno$ci warto
zatem okresli¢ ilo$¢ przedsiebiorstw podejmujacych lub wiaczajacych sie w przedsiewzigcia/dziatania
z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci. Wyniki badan (Badania wtasne, 2005) wykazaly, ze tylko
28% respondentéw nie podejmuje jakichkolwiek spotecznie odpowiedzialnych dziatad. Na wyniki
te nalezy jednak spojrze¢ bardzo ostroznie, gdyz zastosowany zostat celowy dobor préby — wigczono
do badan firmy ocenione pozytywnie przez przedstawicieli lokalnych spotecznosci. Uzyskano zupetnie
inne wyniki, gdy liczba firm podejmujacych spotecznie odpowiedzialne dziatania zostata oszacowana
przez urzedy miast/gmin oraz majace czesto dobre rozeznanie w lokalnej sytuacji gminne o$rodki
promocji i kultury. Wowczas liczba aktywnych spotecznie firm ksztattuje sig na poziomie 1-2% ogdinej
liczby przedsiebiorstw.

37



38

|
Spoteczna rola misji w zarzadzaniu MSP

Kazda organizacja istnieje po to, aby co$ osiagna¢: produkowac okreslone towary, sprzedawac te to-
wary, pozycza¢ pienigdze, oferowac ubezpieczenia, oferowac okreslone ustugi, etc. Konkretna misja
organizaciji jest zazwyczaj jasna od momentu rozpoczecia dziatalnosci, cho¢ z biegiem czasu moze
ona ulec zmianie.3* W celu okreslenia misji organizacja powinna sobie zada¢ zaproponowane przez
P. Druckera® klasyczne juz pytania: czym jest nasz biznes; kto jest naszym Klientem; co stanowi
warto$¢ dla tego klienta; jaki powinien by¢ nasz biznes; czym bedzie nasz biznes w przysztosci?
Wiele badan empirycznych prowadzonych w celu okreslenia wtasciwej konstrukcji misji potwierdzito
stuszno$¢ przekonania Druckera, iz odpowiedzi na te pytania powinny stanowi¢ fundament dobrze
sformutowanej misji.®

Dla Ch. K. Barta misja stanowi formalng odpowiedz na podstawowe, aczkolwiek bardzo istotne pytania:
jaki jest szczegdlny cel firmy, dlaczego firma istnieje oraz jak zamierza wypetnia¢ swojg misje.®
Zkolei F. R. David po zbadaniu 75 deklaracji misji z listy 1000 firm publikowanej przez Business Week,
zidentyfikowat dziewig¢ czgsto powtarzajacych sie w badanych misjach komponentow (David, 1989,
s. 90-97): klienci, produkty, lokalizacja, technologia, troska o przetrwanie, filozofia dziatania, sposob,
w jaki firma postrzega sama siebie, wizerunek, pracownicy.

Wiele z tych komponentow, wyréznionych przez F. R. Davida na podstawie badanych misji, odnosi
sie do otoczenia organizacji, jednakze obejmujg one réwniez elementy zwigzane z sama organizacja,
(szczegdlnie pracownikami) oraz te zwigzane z konkretnymi decyzjami (filozofia dziatania, czy stoso-
wana technologia). Ma to duze znaczenie dla zarzadzania matymi i $rednimi przedsigbiorstwami,
ktore z jednej strony musze mie¢ Swiadomo$¢ dziatania w okreslonym otoczeniu, a z drugiej strony
powinny podja¢ probe identyfikaciji tych decyzji i dziatan, na ktére moga swobodnie wptywac.

Zdaniem J. H. Wanta, oprécz zasadniczego celu dziatania — celu, dla ktérego firma zostata powotana
— w misji powinny znalez¢ odzwierciedlenie takze gtowne cele biznesowe. Wsrdd podstawowych
komponentéw wymienia on rowniez polityke firmy, jej tozsamo$¢ oraz wyznawane wartosci.¥”
Ch. K. Bart® sugeruje uzupetnienie listy o obowigzujgce w firmie specyficzne standardy zacho-
wania. Obecno$¢ w misji takich elementdw, jak wartosci i standardy zachowania sprawia, ze jest
ona doskonatym kanatem wigczania CSR do codziennej dziatalnosci przedsigbiorstw. Wedtug
Kotlera ,jasna, przemyslana misja daje pracownikom poczucie wspolnego celu, kierunku i mozliwosci.
Sprawia, ze personel dziatajgcy w réznych miejscach pracuje indywidualnie, ale zarazem wspoélnie
nad osiagnigciem celow przedsiebiorstwa”.*® Misja stanowi takze nieocenione narzedzie pomocne
w formutowaniu i implementacii strategii organizacyjnej. W rzeczywistosci jednak, mimo iz formutowanie

33 Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznar 2005, s. 91

3 Drucker P., Management. Tasks, Responsibilities and Practices, Harper and Row, New York 1973, rozdz. 3
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misji stato si¢ bardzo popularne w dziatalno$ci organizacyjnej, badania pokazujg ogromne réznice
nie tylko w dtugosci i zawartosci poszczegdlnych misji, ale takze pod wzgledem ich przeznaczenia.*

Na silne powigzanie misji z koncepcja CSR wskazuje takze czesty cel jej formutowania. Wedtug R.D.
Irelanda i M.A. Hitta, misja ma za zadanie publiczne okre$lenie celéw, produktéw, rynkéw oraz filozofii
organizacji. Ponadto misja powinna wspomaga¢ procesy motywowania i inspirowania do dziatania.*"
Publiczna deklaracja zawarta w misji jest zobowigzaniem do przestrzegania okre$lonych zasad
i hotdowania okreslonym warto$ciom. Sformutowanie takiej deklaracji wymaga od przedsigbiorcow
i menedzerow analizy i przemyslenia swoich zamierzen i aspiracji na znacznie gtebszym poziomie
niz jedynie w kontekscie checi osiggniecia korzysci ekonomicznych.

Il Odpowiedzialno$¢ matych i Srednich przedsigbiorstw w relacjach rynkowych //

|
W poszukiwaniu spotecznej legitymizacji misji

Powiazanie tradycyjnego zarzadzania z ideg spotecznej odpowiedzialnosci moze stworzy¢ solidng,
podstawe do funkcjonowania i dalszego rozwoju matych i $rednich przedsiebiorstw. Przetrwanie i rozwéj
kazdego przedsigbiorstwa sg uzaleznione od spotecznego przyzwolenia do dziatania ze strony kluczo-
wych interesariuszy (spotecznej legitymizacii). Spoteczna legitymizacja moze by¢ zrodtem motywacii
do wdrazania bardziej odpowiedzialnego zarzadzania. Realizacja dtugookresowych celow jest dla
wielu przedsiebiorstw zwigzana z koniecznoscig przyjecia orientacji spotecznej, ktéra jest warunkiem
dobrych relacji z interesariuszami.

Spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie jest procesem podejmowania decyzji uwzgledniajacych
niejednokrotnie sprzeczne potrzeby i oczekiwania kluczowych interesariuszy. Jest to czesto warunek
konieczny do uzyskania spotecznej legitymizacji. Z checi uzyskania spotecznego przyzwolenia do
dziatania ze strony kluczowych interesariuszy wynika motywacja do wdrazania zasad spotecznie
odpowiedzialnego zarzadzania. Mogtoby sie wydawac, ze proces ten jest zbyt ztozony dla matych
i $rednich przedsiebiorstw. Przedsiebiorstwa te wyczuwajg jednakze, jak wazne sg dobre relacje
z poszczego6lnymi grupami interesariuszy. Mate i Srednie przedsigbiorstwa doskonale rozumiejg
choéby potrzebe przyjecia orientacji marketingowej. W tym konkretnym przypadku spoteczna legity-
mizacja przejawia sie w okreslonych decyzjach zakupowych. Brak legitymizacji ze strony klientow
oznacza, ze przestaja oni kupowac produkty danego przedsiebiorstwa. Nie dziwi wigc fakt, ze w bada-
niach przeprowadzonych w ramach projektu RespEn, odpowiedzialno$¢ w relacjach z rynkiem doce-
lowym (kwestie zwigzane z klientami oraz praktyki handlowe) jest wazna dla ponad 90% badanych.

Przy mniejszym poziomie oczekiwan spotecznych wobec przedsiebiorstwa przyjecie orientacji
marketingowej doskonale sie sprawdza i gwarantuje jednoczesnie wysoki stopier odpowiedzialnosci

40 Baetz M. C., Bart Ch. K., Developing Mission Statements Which Work, Long Range Planning, Vol. 29, No. 4, 1996, s. 526

“ Cyt. za: Bartkus B., Glassman M., McAfee R. B.,Mission Statements. Are They Smoke and Mirrors?, Business Horizons, November
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w relacjach z rynkiem docelowym. Dopiero wobec nasilonej krytyki spotecznej biznesu, przedsie-
biorstwa zmuszone sa do wiekszej wrazliwosci na kwestie spoteczne.*? Nacisk na orientacje spoteczng,
w marketingu jest obok zwigkszonego zainteresowania koncepcjg CSR, kolejnym tego potwierdze-
niem. Cze$¢ przedsiebiorcow wykorzystujac zatozenia marketingu spotecznego, prébuje uwzglednia¢
szerszy interes spoteczny na gruncie zarzadzania marketingowego. Podejscie takie jest bardziej
naturalne dla matych i Srednich przedsiebiorstw, gdyz moze by¢ rozwijane na gruncie dziatalnosci
marketingowej. Umiejetno$ci i dziatania marketingowe sg znane i pozadane takze w matych i $rednich
przedsiebiorstwach, w odréznieniu od czesto zupetnie obcej dla nich koncepcji CSR.

Celem spotecznie odpowiedzialnego zarzadzania jest uzyskanie spotecznej legitymizacji i dlatego
w szczegdlnosci jest ono powigzane z diugookresowq perspektywa dziatania i rozwoju przedsiebior-
stwa. Ze spotecznego punktu widzenia warunkiem legitymizaciji jest takie zarzadzanie, ktére przynosi
spoteczne efekty dziatalnosci. Dlatego spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie jest warunkowane
nieustannym poszukiwaniem konsensusu/réwnowagi pomiedzy spotecznymi i ekonomicznymi efek-
tami dziatalnosci.

Organizacja dazaca do diugookresowego rozwoju musi mie¢ Swiadomosé, ze nie dziata w izolacjj,
a przeciwnie, podlega réznorodnym wptywom spotecznym. Trwate relacje z kluczowymi interesa-
riuszami utatwiajg przewidywanie, a nawet ksztattowanie tych wptywéw. Nalezy jednak pamietaé, ze
relacje takie nie sg uksztattowane raz na zawsze, lecz musza by¢ nieustannie odtwarzane poprzez
spotecznie odpowiedzialne zarzadzanie. Przez odtwarzanie relacji nalezy rozumie¢ podejmowanie
dziatan, ktére potwierdzaja, przeksztatcajg, badz rozwijajg istniejace relacje.

Analiza socjokulturowego obszaru otoczenia marketingowego wskazuje na szereg zwigzkdw pomiedzy
czynnikami wptywu umiejscowionymi w otoczeniu, a mozliwosciami wykorzystania szans zwigzanych
z zaspokojeniem oczekiwan spotecznych, co jest jednym z wyznacznikéw odpowiedzialno$ci biznesu.
Organizacje, ktore chcg odnosi¢ sukcesy na rynku, muszg analizowaC swojq dziatalno$é nie tylko
z punktu widzenia wiasnych intereséw, ale takze interesdw swojego otoczenia. Takie podejScie
wspotgra z koncepcjg misji oraz marketingu spotecznego.

Mate i $rednie przedsigbiorstwa w spos6b naturalny koncentrujg swojg dziatalno$¢ na dazeniu
do osiggania zysku, co stanowi podstawe ich egzystencji. Zgodnie z wymaganiami misji, nie moga
jednakze dziata¢ jedynie dla zysku, ale powinny realizowa¢ szersze potrzeby spoteczne, dziata¢
dla interesu publicznego. Interes publiczny wyraznie faczy koncepcje marketingu spotecznego
z koncepcjq spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Marketing spoteczny pokazuje mozliwosci
taczenia dziatania w interesie publicznym z zaspokajaniem potrzeb klientéw, przy jednoczesnym
osigganiu korzysci finansowych. Co wiecej, marketing spoteczny zaktada osigganie dodatkowych
korzysci w wyniku uwzgledniania oczekiwan spotecznych. Do najwazniejszych korzysci niewatpliwie
nalezy zaliczy¢ budowanie i rozwijanie pozytywnego wizerunku, dobrej reputaciji, uwiarygodnienie
misji, utatwienie funkcjonowania w spotecznosci lokalnej, wzrost lojalno$ci klientéw, czy wzrost satys-
fakcji i zadowolenia pracownikow.

“2 Carroll A. B., Buchholiz A. K., Business & Society. Ethics and Stakeholder Management, Thompson Learning, South-Western
College, USA 2003, s. 32



Organizacje daza do sformutowania misji, gdyz przynosi im to szereg korzysci. Do czterech najczesciej
wymienianych zalicza sie:*®

O Komunikowanie celu i kierunkdw rozwoju organizacji. Dzieki misji organizacja moze
wypracowa¢ spojny zestaw dtugo i krotkookresowych celéw, zadan i planéw dziatania.
Misja wskazuje pracownikom, udziatowcom i klientom, dokad firma zmierza.

O Mechanizm utrzymywania organizacji na wtasciwym torze. Misja moze powstrzymywac firme
przed angazowaniem sie w nowe, niezwigzane z podstawowg dziatalnoscig firmy obszary
dziatalno$ci. Jest ona czym$ w rodzaju linii granicznej, wyznaczajacej dopuszczalny obszar
dziatania firmy.

O Pomoc w podejmowaniu szerokiego zakresu codziennych decyzji. W przypadku konieczno$ci
podjecia nowej decyzji, misja moze stuzy¢ jako zbior kryteriéw, wskazujacych pracownikom
wiasciwe dziatania.

O Inspirowanie i motywowanie pracownikéw. Misja nadaje pracy znaczenie i dostarcza
pracownikowi poczucie celu, podzielanego w ramach catej organizacji. Pozwala to pracow-
nikom czué, ze ich wysitki stuzg realizacji szerszego celu, ktory staje sie dla nich wazniejszy
niz ich partykularne interesy.

Dla matych i $rednich przedsiebiorstw misja nie powinna by¢ tylko abstrakcyjnym narzedziem
zarzadzania, wykorzystywanym gtéwnie przez duze przedsiebiorstwa. Nie powinna réwniez by¢ pusta
deklaracja, ktorag mozna wyeksponowac na stronach internetowych czy w materiatach promocyjnych.
Badania prowadzone w ramach projektu RespEn potwierdzity duzg ograniczono$¢ zasobéw MSP,
co stanowi istotng przeszkode w rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci w tym sektorze. Misja
dla malych i $rednich przedsiebiorstw moze by¢ narzedziem wiasciwej koordynacji wewnetrznych
i zewnetrznych dziatan. Jest ona tak wazna dlatego, ze jej celem jest komunikowanie charak-
terystyki firmy, co pozwala aktualnym i potencjalnym pracownikom, dostawcom, inwestorom,
czy klientom ustali¢, czy sq zainteresowani wspotpraca z dang organizacjq. Misja moze stanowi¢
dla otoczenia wiarygodne zrodio informacji o zamierzeniach menedzeréw i wiascicieli wobec
przysztosci przedsiebiorstwa. W ten sposéb misja jest dla interesariuszy firmy wskazowka, czy potrze-
buje ona ich zasobow (np. pracy w przypadku pracownikdw, kapitatu w przypadku inwestoréw) oraz czy
bedzie ona ceni¢ te zasoby w przyszto$ci. Ostatecznie, jezeli interesariusze sg w stanie dopasowaé
swoje indywidualne cele do celdw firmy, stajg sie oni samoistnie motywowani do wspotpracy z ta firma.
Innymi stowy, misja poprzez czytelny komunikat o charakterze i kierunku rozwoju firmy przyciaga
wiasciwych interesariuszy, ktorzy podejmuja z nig wspotprace i przyczyniajg sie do jej rozwoju, gdyz
posiadaja niezbedna do tego motywacje.* Interesariusze moga ocenic, czy okreslony profil dziatania
firmy i kierunek, w ktérym zmierza, pasuje do tego, czego oni cheg i podja¢ decyzje o ewentualnym
zaangazowaniu swoich zasobow.

43 Bartkus B., Glassman M., McAfee R. B.,Mission Statements. Are They Smoke and Mirrors?, Business Horizons, November —
December 2000, s. 24
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Zaufanie jako warunek spotecznej legitymizacji MSP

Jednym z wyzwan stawianych dobrej misji jest powigzanie przyjetych zasad i wartosci odrézniajacych
dang organizacje od konkurentéw z celami i strategig dziatania. Zaufanie w odniesieniu do MSP jest
emocjq opartg na przekonaniu, ze bedg one dziata¢ w deklarowany sposab lub posiada¢ deklarowane
wiasciwosci. W opracowaniach naukowych, pojecie to jest rozumiane jako ,pewnos¢, nadzieja, prze-
konanie lub zbiér przekonan, predyspozycja, zmienna sytuacyjna, strukturalna lub interpersonalna,
zmienna spotecznego stosunku powiernictwa”."s

Zaufanie jest silnie powigzane z odpowiedzialnym dziataniem. Ludzie obdarzajac zaufaniem innych,
wierza, ze bedag oni dziatali w sposéb odpowiedzialny. Zaufanie czesto oznacza przekonanie, ze
dziatania drugiej strony sa wobec nas uczciwe i wynikaja z checi czynienia dobra. Wedtug P. Sztompki
,Zaufaniem obdarowujemy osobe - podmiot, ktorej wierzymy, ze bedzie doradza¢ nam dobrze, myslac
0 nas, a nie o sobie™®. Dla R. Hardina ,ufa¢ komus$ to znaczy wierzy¢, ze osobg ta kierujg dobre
intencje oraz ze jest zdolna do tego, czego od niej oczekujemy™. Odnoszac to do matych i $rednich
przedsigbiorstw, ich odpowiedzialno$¢ warunkuje zaufanie ze strony klientdw, pracownikéw, kontra-
hentow i lokalnych spotecznosci. Wzajemne zaufanie jest warunkiem koniecznym do funkcjonowania
i rozwoju wzajemnych relacji i efektywnej wspotpracy.

Zaufanie ma kluczowe znaczenie dla matych i $rednich przedsiebiorstw. Wiele transakcji i dziatan
w przypadku MSP jest obarczonych duzym ryzykiem. Woéwczas wzrasta znaczenie zaufania,
jako czynnika stabilizujacego relacje. Brak zaufania ogranicza pole mozliwych relacji, zaréwno
zewnetrznych jak i wewnetrznych. W przypadku ograniczenia relacji zewnetrznych, przedsigbiorstwo
traci wiele cennych mozliwosci potencjalnie korzystnych transakcji: z klientami, kontrahentami,
a nawet konkurentami. Ograniczenie relacji wewnetrznych hamuje rozwoj i wykorzystanie potencjatu
wiasnych pracownikéw. Bez wystarczajacego poziomu zaufania ze strony kluczowych interesariuszy
misja pozostaje jedynie deklaracja. Zaufanie jest warunkiem koniecznym do uzyskania spoteczne;
legitymizacji misji, strategii i dziatan organizacji. Szczegolnie waznym dla MSP jest zaufanie roz-
patrywane w kontek$cie budowania wiezi spotecznych. Zaufanie jest wowczas budulcem wspétpracy
przedsigbiorstwa z innymi podmiotami w danej spotecznosci. Dobra wspotpraca zwieksza z kolei
szanse realizacji celdéw biznesowych.

]
Uwagi konncowe

Stwierdzenie P. Druckera, iz ,spoteczna odpowiedzialnosci menedzerdw wymaga takiego poste-
powania, aby wszystko, co rzeczywiscie lezy w interesie publicznym, stato sie interesem wiasnym
przedsiebiorstwa” nie tylko dobrze ilustruje ewolucje koncepcji CSR, ale doskonale pasuje do wyzwan
lezacych przed matymi i $rednimi przedsiebiorstwami. Idea CSR narodzita sie w wyniku wzmozone;
krytyki spotecznej biznesu. N.C. Smith i H. Ward piszg, ze ,dotychczasowy sposéb prowadzenia

%5 | ewicka - Strzatecka A., Zaufanie w relacji konsument — biznes, Prakseologia 2003 nr 143, s. 195-207
46 Sztompka P., Zaufanie. Fundament spofeczeristwa, Wyd. Znak, Krakow 2007
T Hardin R, Zaufanie, SIC, Warszawa 2009, s. 25



biznesu nie rozwigzuje spotecznych probleméw™8. Zdaniem Portera i Kramera ,ustroj kapitalistyczny
znalazt si¢ w potrzasku. Od paru lat biznes coraz czeSciej jest postrzegany jako gtéwna przyczyna
spotecznych, ekologicznych i gospodarczych probleméw. Istnieje powszechne przekonanie, ze firmy
prosperujg kosztem wigkszych spotecznosci™®. Krytyka spoteczna najpierw dotkneta duze korporacie.
Nie oznacza to, ze z czasem nie przesunie sie w kierunku matych i $rednich przedsigbiorstw. Beda one
musiaty znalez¢ sposob, aby moc sprostac rosngcym wymaganiom ze strony spotecznego otoczenia.

Wraz z narastajacq falg krytyki wobec biznesu, nieustannie rosnie potrzeba skutecznego wigczania
elementéw spotecznej odpowiedzialno$ci do misji i strategii dziatania. Potwierdzajg to wyniki badan
przeprowadzonych w ramach projektu RespEn w latach 2010 — 2011, jak réwniez wyniki innych badan
empirycznych (m.in. badania wiasne autora) i coraz liczniejsze opracowania literaturowe.

W opracowaniu przyjeto teze, ze podstawa dobrych relacji z otoczeniem, w tym zwtaszcza relaci
rynkowych jest spoteczna legitymizacja i zaufanie wobec przedsigbiorstwa i jego misji. W przypadku
relacji rynkowych legitymizacja oznacza korzystne dla firmy decyzje zakupowe. Klienci udzielajg w ten
sposob firmie przyzwolenia do dalszego dziatania. Podejscie to wspdtgra ze wspotczesnymi tendencja-
mi w marketingu. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu w pazdzierniku 2007 r. przyjeto zupetnie
nowa definicje marketingu, w ktérej pojawia sie silny nacisk na tworzenie wartosci spotecznej. Wedtug
tej definicji ,marketing jest zbiorem instytucji i procesoéw tworzenia, komunikowania, dostarczania oraz
wymiany ofert posiadajacych wartos¢ dla klientéw, odbiorcéw, partnerow oraz spoteczenstwa jako
catosci”®. Wspolczesna orientacja marketingowa wymaga poszukiwania sposobow osiggania zysku
poprzez dziatania z pozytkiem dla spoteczenstwa. Skuteczne strategie konkurencyjne opieraja sie
na zdolno$ci do taczenia dziatania w interesie spotecznym z zaspokajaniem potrzeb klientow, przy
jednoczesnym osigganiu korzysci finansowych.

Powiazanie tradycyjnego zarzadzania z ideg spotecznej odpowiedzialnosci moze stworzy¢ solidng,
podstawe do funkcjonowania i dalszego rozwoju matych i $rednich przedsiebiorstw. Przetrwanie
i rozwdj kazdego przedsiebiorstwa sa uzaleznione od spotecznego przyzwolenia do dziatania ze strony
kluczowych interesariuszy. Stanowi to Zrodto motywacji do wiekszego zaangazowania w rozwdj idei
spotecznej odpowiedzialnosci we wiasnym przedsiebiorstwie. Mate firmy podlegajg wielu wpltywom
spotecznym, a niewielkie zasoby sprawiaja, ze ich sita oddziatywania takze jest niewielka. Dlatego
szczegblnie istotna jest wiasciwa identyfikacja kluczowych interesariuszy i sposob zarzadzania, dzieki
ktéremu przedsigbiorstwo zdobedzie silng legitymizacje spoteczng i bedzie skutecznie wzmacnia¢
wiezi z kluczowymi interesariuszami.

48 Smith N.C., Ward H., Dotychczasowy sposob prowadzenia biznesu nie rozwigzuje spofecznych probleméw, w: N.C. Smith,
G. Lenssen, Odpowiedzialno$¢ biznesu. Teoria i praktyka, Wyd. Studio Emka, Warszawa 2009, s. 31-32

# Porter M. E., Kramer M. R., Tworzenie wartosci dla biznesu i spoteczenstwa, Harvard Business Review Polska, maj 2011, s. 36-38

0 7a: www.marketingpower.com, 2007
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04. Wyniki badania

7 | Komentarz redaktora /

Anna M. Nikodemska-Wotowik

Podejmujac problematyke badawcza poswiecona realizacji koncepcji CSR w Polsce i w Szwecii, autorzy
opracowania zdawali sobie sprawe z réznic w podejsciu do niej w obu krajach. Jednak wyniki badan
empirycznych, zwlaszcza przeprowadzanych w Polsce, zaskoczylty zaréwno osoby bezposrednio
odpowiedzialne za ich przebieg, jak i ekspertow komentujacych rezultaty zrealizowanych wywiadow.

Wyniki badan w rzeczywistosci przedstawiajq samoocene przedsigbiorcow z obu krajow, odkrywajac
przy tym nadspodziewane zadowolenie rodzimych biznesmenéw z ich zaangazowania w CSR.
Przyczyn tego zjawiska nalezy upatrywa¢ w samej istocie przedmiotu badan - sformutowanie
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze per se narzuca¢ respondentowi ,polityczng poprawnosc¢”,
sprawiaé, iz wybiera on odpowiedzi nie tyle zgodne z realiami, co z powszechnie obowigzujacymi
w biznesie dobrymi obyczajami. Zatem wyniki te nie stanowig odzwierciedlenia stanu faktycznego,
ale nieco wyidealizowany obraz stworzony przez respondentéw. Warto w tym miejscu zacytowac
fragment tekstu eksperta Jacka Dymowskiego, komentujacego rezultaty badan: ,obawy budzi choéby
fakt, ze 87,2% pomorskich przedsiebiorcéw uwaza swoje firmy za spotecznie odpowiedzialne, podczas
gdy wg wynikow tego samego badania jedynie 57% deklaruje, ze termin ,spoteczna odpowiedzialno$¢
biznesu” jestim w ogéle znany. W przypadku szwedzkich przedsiebiorcow, tez roznica taka wystepuje,
lecz dysproporcije sq znaczaco mniejsze (odpowiednio: 97,2% i 88,6%).” Pefen komentarz zamiesz-
€zono na stronie 72 publikacji.

Natomiast postawy Szwedéw wobec CSR wydajg sie powsciagliwe, a opinie na temat stopnia ich
zaawansowania w ,budowanie biznesu z ludzka twarzg” - wrecz skromne (w poréwnaniu z polski-
mi). W przeciwienstwie do szwedzkich przedsiebiorcéw, majacych dtugoletnie i udokumentowane
osiggniecia w obszarze CSR, polscy biznesmeni, jeszcze znajdujac sie w fazie planowania pewnych
dziatan z zakresu CSR, niejako awansem przypisujq sobie zastugi z nimi zwigzane. Powstaje pytanie,
z czego wynikaja tak ostrozne opinie szwedzkich przedsiebiorcow? Po pierwsze m.in. z mentalnoci
- Szwedzi nie nalezg do spofeczenstw epatujacych otoczenie swoimi osiagnieciami, po drugie -
z prze$wiadczenia, iz nigdy nie jest tak dobrze, by nie mogto by¢ lepiej, a po trzecie - z wysokiego
poziomu $wiadomosci konsumenckiej w krajach skandynawskich. Tamtejsi nabywcy na biezaco
weryfikujg dziatania przedsiebiorstw, wystawiajac im cenzury, na jakie faktycznie zastuguja. Ponadto
na rynku szwedzkim istotng role w ocenie podmiotéw gospodarczych odgrywaja posiadane przez
nie certyfikaty, zwlaszcza miedzynarodowe, potwierdzajace konkretne osiggniecia i/lub wdrozenia,
np. z zakresu ochrony $rodowiska. W Polsce za$ niewiele ponad 10% badanych deklaruje otrzymanie
takich dokumentow.

Nasuwa sig wobec powyzszych rozwazan pytanie, czy w przypadku newralgicznych tematéw sensowne
jest przeprowadzanie badan dajacych wyniki na poziomie deklaratywnym. Zdecydowanie tak, gdyz dzieki
nim mozna dostrzec rdznice miedzy dziataniami a deklaracjami, okresli¢ obszary, gdzie sg one najgtebsze
i na tych wiasnie obszarach koncentrowaé¢ programy edukacyjne dedykowane przedsigbiorcom. Temu
miedzy innymi stuzy niniejsza publikacja, a takze szkoleniowa cze$¢ projektu RespEn.



# | Metodologia badania /

Monika Probosz

Badawcza cze$¢ projektu sktadata sie z dwdch faz — jakosciowej i iloSciowej. W fazie jakosciowe;j
przeprowadzono 10 indywidualnych wywiaddw pogtebionych z przedstawicielami mikro, matych
i $rednich przedsiebiorstw reprezentujgcymi rézne branze (handel, ustugi, produkcja). Umozliwito
to poznanie $wiadomosci respondentéw zwigzanej ze sferg spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
oraz ich zwyczajow i przekonan dotyczacych praktyk CSR. Zgromadzona wiedza zostata wykorzystana
przy konstrukcji kwestionariusza wywiadu do fazy ilo$ciowe;.

Kwestionariusz wywiadu powstat w wyniku wspdtpracy migdzynarodowego zespotu, w oparciu 0 norme
ISO 26000 i wyniki uzyskane w czesci jakoSciowej. Kwestionariusz, jako podstawowy instrument
pomiarowy, dostosowano do realiéw krajow o bardziej i mniej zaawansowanym rozwoju CSR. W rezul-
tacie wspélnej pracy stworzono jego dwie wersje: prostsza — dla rynkéw rozpoczynajacych rozwijanie
praktyk CSR i bardziej ztozong — odpowiednig dla rynkéw zaawansowanych pod tym wzgledem.

Badanie ilosciowe objeto przedsiebiorcow reprezentujacych mikro, maty i $redni biznes, dziatajacych
w wojewddztwie pomorskim (Polska) i regionie Kalmar (Szwecja). W badaniu wzieto udziat 251
przedsigbiorcow polskich i 35 szwedzkich. Proba zawarta odpowiednio 14% i 26% $rednich
przedsiebiorstw, 41% i 60% matych oraz 44% i 14% mikro. Podobnie jak w czesci jakosciowe;j,
przebadano reprezentantéw wszystkich 3 branz (w Polsce i Szwecji odpowiednio: 21% i 31% - ustugi,
22% i 6% - handel, 29% i 54% - produkcja, 28% i 9% - branze mieszane). W Polsce badaniu pod-
dane zostaty tylko i wytacznie przedsiebiorstwa juz wspdtpracujace (81%) lub planujace wspotprace
z zagranicg (19%). W Szwegcji byto to odpowiednio 63% i 6%, natomiast 31% przebadanych szwedzkich
firm nie wspdtpracuje i nie zamierza wspofpracowac z zagranica.

Miedzy badaniami przeprowadzonymi w obu krajach wystapity réznice w podejéciu metodologi-
cznym. Polska czes$¢ badania zostata zrealizowana metodg wspieranych komputerowo wywiadow
telefonicznych (CATI). Wywiady przeprowadzono gtéwnie z wiascicielami lub wspdtwtascicielami
firm (64,1% respondentéw). Drugg grupe respondentoéw stanowity osoby wspotdecydujace o rozwoju
przedsiebiorstwa lub majace wptyw na podejmowanie strategicznych decyziji.

W Szwecji zastosowang metodologig byta ankieta internetowa. W badaniu szwedzkim grupa respon-
dentéw zostata rozszerzona o osoby zajmujgce wysokie stanowiska w firmie, ale nie wywierajace
wplywu na decyzje strategiczne — w regionie Kalmar wiaciciele stanowili 17,1% badanych.
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[ Analiza wynikow i rekomendacje /

Grzegorz Baran

|
Wprowadzenie

Wedtug P. Druckera, ,spoteczna odpowiedzialno$¢ menedzeréw wymaga takiego postepowania, aby
wszystko, co rzeczywiscie lezy w interesie publicznym, stato sie interesem wtasnym przedsiebiorstwa”.5!
Stwierdzenie to obrazuje ewolucje percepciji idei odpowiedzialnego biznesu, w ktérej nacisk potozony juz
jest nie na stworzenie strategii CSR - co byto pierwszym etapem przejécia od samej idei do konkretnych
dziatan - lecz na petng integracje spotecznej odpowiedzialnosci na poziomie strategii, a coraz czesciej
takze juz na poziomie misji i modelu biznesu. Wowczas nastepuje to postulowane przez P. Druckera
wigczanie wszystkiego, co lezy w interesie spotecznym w interes wtasny organizacji. Okreslenie interes
spofeczny sugeruje, ze przedsigbiorstwo, tak jak kazdy czlowiek i kazda organizacja, jest podmiotem
spotecznym. Przedsiebiorstwo jest z zatozenia podmiotem spotecznym, gdyz:

(a) Realizuje wazny interes spoteczny - i nie chodzi w tym stwierdzeniu o dziatania o charakterze
filantropijnym, czy cele stawiane przedsigbiorstwom spotecznym w ramach ekonomii spotecznej, lecz
0 dziatania na rzecz interesu spotecznego poprzez petnienie funkgji, dla ktérych ta instytucja zostata
stworzona, jak m.in.: umozliwienie wiascicielom i inwestorom pomnazania swojego kapitatu poprzez
jego zaangazowanie w okreslone przedsiewzigcia, a przez to pomnazanie dobrobytu catego panstwa;
tworzenie miejsc pracy; wytwarzanie i dostarczanie potrzebnych spoteczefstwu produktow i ustug.

(b) Realizuje swoje cele dzieki budowaniu i utrzymywaniu réznego rodzaju relacji o charakterze
spotecznym — zatrudnia pracownikdw i nimi kieruje, wspotdziata z réznego rodzaju partnerami bizne-
sowymi, sprzedaje produkty i $wiadczy ustugi dla klientdw, nawigzuje szereg relacji okotobiznesowych
w spofecznosci lokalnej, w ktdrej funkcjonuje.

(c) Poprzez swoje dziatania moze negatywnie oddziatywac na interes spoteczny — gtéwnie poprzez
szkodliwo$¢ podejmowanych dziatan lub zaniedbanie podjecia okre$lonych dziatan dla otoczenia,
w ktorym funkcjonuje (w tym: rynkdw, na ktdrych dziata, otoczenia naturalnego, spotecznego, ekono-
micznego).

CSR staje sie zatem sposobem prowadzenia biznesu, a nie jest czyms dodatkowym obok dziatalnosci

51 Drucker P., Spofeczeristwo pokapitalistyczne, PWN, Warszawa 1999, s. 418



podstawowe;. Takie ujecie CSR nie jest sprzeczne z wezesnymi pogladami na temat odpowiedzialnosci
spotecznej, jednakze:

(1) pozwala na bardziej kompleksowe podejscie do tych zagadnier;

(2) stanowi lepszy punkt wyjcia do operacjonalizacji samej idei poprzez stworzenie konkretnych
metod i narzedzi zarzadzania odpowiedzialnym biznesem;

(3) pozwala lepiej zrozumie¢ sens CSR w odniesieniu do przedsigbiorstw, ktdre z zatozenia maja,
generowac zysk, a nie prowadzi¢ dziatalno$¢ spoteczng (w rozumieniu filantropijnym).

Z obszernego materiatu empirycznego wybrano te wyniki, ktére w sposob szczegolny ukazujg
specyfike dziatania matych i Srednich przedsigbiorstw. Jest to o tyle wazne, ze specyfika ta nie pozwala
na bezposredniq adaptacje metod upowszechniania CSR znanych ze wspdipracy z duzymi
przedsigbiorstwami.

Analiza wynikéw badan postuzyta w szczegélnosci do stworzenia rekomendowanych rozwigzan
majacych na celu wzmacnianie spotecznej odpowiedzialnosci matych i $rednich przedsiebiorstw
w taki sposdb, aby lepiej stuzyly one spoteczno$ciom, w ktdrych i na rzecz ktdrych dziataja.

|
Swiadomosé i znaczenie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Na podstawie wynikow badan ankietowych i wywiadéw pogtebionych dokonano oceny $wiadomosci
koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu w sektorze mikro, matych i Srednich przedsiebiorstw
z wojewddztwa pomorskiego (na probie 251 przedsigbiorstw). Wyniki badar zestawiono i poréwnano
z wynikami szwedzkiej edycji badania (na probie 35 przedsigbiorstw z regionu Kalmar). Nalezy przy
tym podkreslic, ze z powoddw znacznej réznicy w wielkoSci i sposobach doboru proby w Polsce
i Szweciji, wyniki te nie sa w petni poréwnywalne.

43% 1%
Tak Tak

Polska edycja badania
Nie Nie

57% 89%

Rys. 1. Znajomos¢ terminu spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
Zrédfo: Badania RespEn, 2011.

51



52

Whprawdzie w wiekszo$ci badanych firm (57% w Polsce i 88,6% w Szwecji) zadeklarowano znajomos$é
koncepcji CSR, lecz dalsze wyniki badarn mogg sugerowaé¢ znaczng réznorodno$¢ zjawisk i dziatan
zaliczanych przez badanych do tejze koncepcji. Znaczna cze$¢ badanych kojarzy CSR z etyczno$cig,
dziatan, rozumiang jako odpowiedzialno$¢ za podjete decyzje i dziatania, rzetelno$¢, uczciwosé,
moralno$¢ czy stosowanie sie do zasad fair play, co moze by¢ zwigzane z dotychczasowym procesem
edukacji menedzerskiej. Nadal w programach ksztatcenia menedzerow znacznie czesciej wystepuje
etyka biznesu niz przedmioty zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscig. Moze to wskazywac na duze
znaczenie roli edukacii i innych form ksztatcenia w formowaniu przysztego menedzera, a tym samym
sposobow prowadzenia biznesu.

Wysokg liczbe wskazan uzyskaly takze tacznie odpowiedzi: zaangazowanie spoteczne i rozwdj
lokalnej spoteczno$ci oraz poczucie misji (jako dziatania na rzecz wspolnego dobra). Sg to dziatania
blisko powigzane z silnie promowanym w Polsce modelem wiaczania przedsigbiorstw w realizacje
celow spotecznych. W wyniku wielu, czesto gtosnych medialnie, akcji spotecznych z udziatem duzych
i znanych przedsigebiorstw ro$nie spoteczna $wiadomo$¢ samych akcji, jak rowniez korzySci wizerun-
kowych z nimi zwigzanych.

Koncepcja CSR jest rowniez czesto kojarzona z praktykami w miejscu pracy oraz troskg o Srodowisko
naturalne. Obszary te juz na state wrosty w koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
a jednoczes$nie maja te zalete, ze przy odpowiednim zarzadzaniu moga przynosié¢ wymierne korzysci
biznesowe.

Znacznie mniejsza liczbe wskazan, jako powigzane z CSR, uzyskaty odpowiedzialne praktyki handlo-
we i kwestie zwigzane z klientami, co moze oznacza¢, ze sg one bardziej kojarzone z prowadze-
niem dziatalno$ci gospodarczej, niz spoteczng odpowiedzialnoscig. Spoteczna odpowiedzialnos¢ jest
bowiem nadal czesto traktowana jako dziatalno$¢ dodatkowa, ktéra wrecz nie powinna by¢ kojarzona
z biznesem. Uzyskiwanie korzysci z bycia odpowiedzialnym, w opinii niektérych umniejsza zastugi
przedsigbiorstwa. Praktyki handlowe i kwestie zwigzane z klientami s natomiast gtéwnie kojarzone
z marketingiem, jako czysto biznesowg koncepcjg zarzadzania.

W tym miejscu pojawia sie pytanie o sposob postrzegania koncepcji CSR przez przedsigbiorstwa.
A. M. Quazi i D. O'Brien®2 méwig o postrzeganiu CSR albo w kategoriach korzysci albo kosztow
dla organizacji. Rysuje sie wéwczas podziat na te przedsigbiorstwa, ktore postrzegajg dziatania
zwigzane ze spoteczng odpowiedzialnoscig jako obcigzenie (koszt) oraz te, ktére zwigzane z tym
koszty rozwazajg w aspekcie inwestycji, podobnie jak dziatania marketingowe, czy rozw¢j jakosci.
Jest to z jednej strony spowodowane réznicg pomigdzy rozwazaniem funkcjonowania organizacii
w krétkim i diugim okresie, a z drugiej strony umiejetnoscia lub brakiem umiejetnosci w wykorzystaniu
spotecznej odpowiedzialnosci w strategiach biznesowych. Umiejetne zintegrowanie polityki spoteczne;
odpowiedzialno$ci ze strategig organizacji moze bowiem prowadzi¢ w dtugim okresie do jej rozwoju.

Warto podkreslic rowniez fakt braku zaleznosci poziomu deklarowanej znajomosci terminu CSR
od wielkosci przedsiebiorstwa. Z jednej strony moze to wynika¢ po czesci z rosnacej ogdlnospoteczne;
Swiadomosci i popularyzaciji idei CSR. Z drugiej strony nie mozna wykluczyc¢, ze cze$¢ mniejszych firm
nie do korica chce sie przyzna¢ do rzeczywistego poziomu wiedzy o spotecznej odpowiedzialno$ci.
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Niewykluczone, ze cze$¢ badanych, ktorzy zadeklarowali znajomo$¢ tego terminu posiada albo
bardzo ogélng wiedze o spotecznej odpowiedzialnosci albo kojarzy jq tylko z wybranymi aspektami.
Potwierdza to analiza danych na tle wynikéw innych badan, ukazujacych czesto dominacje wigkszych
firm pod wzgledem $wiadomosci i poziomu wdrozenia koncepcji CSR.

[ ]
Whioski

(1) Rola $wiadomosci spofecznej. Ten stopniowo wzrastajacy, takze wsrdd mniejszych
przedsiebiorstw, poziom wiedzy o spotecznej odpowiedzialnosci wskazuje, ze nalezy
kontynuowa¢ i rozwija¢ dziatania upowszechniajgce tego typu wiedze w spoteczenstwie.
Przedsigbiorcy i pracownicy przedsigbiorstw, szczegélnie z sektora MSP, wywodza sie czesto
z lokalnych spotecznosci. Zwiekszenie $wiadomosci na temat CSR w lokalnych spotecz-
nosciach powinno da¢ pozytywne wzmocnienie spotecznej odpowiedzialno$ci w przedsie-
biorstwach. Po drugie zbudowanie $wiadomo$ci jest pierwszym krokiem na drodze do akcep-
tacji i stosowania tej czesto dla MSP nowej idei.

(2) Rola edukacji. Analizujac podziat, ktéry zaproponowali Quazi i O'Brien na przedsigbiorstwa,
ktdre postrzegaja CSR jako koszty i te, dla ktérych jest to inwestycja, pojawiajq sie wnioski
zwigzane z niewystarczajacq wiedza, jak powigza¢ polityke spotecznej odpowiedzialnoSci
ze strategiq biznesowa. Takie podejscie moze znacznie powiekszy¢ zaréwno liczbe
przedsiebiorstw zainteresowanych CSR, jak i wachlarz realizowanych dziatan i inicjatyw.
Nie powinno si¢ bowiem sprowadza¢ spotecznej odpowiedzialno$ci do ujecia filantropijnego,
w ktorym przedsiebiorstwa decydujq sie na zaangazowanie w kwestie spoteczne, nawet
jezeli postrzegane jest ono jako dodatkowy koszt dla organizacji. W przypadku takiego
podej$cia odpowiedzialno$¢ wyrasta z czysto etycznych lub altruistycznych pobudek oraz
z checi dziatania dla dobra spotecznego. Jednakze takie ujecie spotecznej odpowiedzialnoSci
nie tylko nie pasuje do zatozen instytucjonalnych wspétczesnego biznesu ale przede wszystkim
moze sta¢ w sprzeczno$ci z odpowiedzialno$cig ekonomiczng przedsiebiorstw. W diuzszej
perspektywie moze generowaé réwniez niekorzystne efekty spoteczne (np. redukcje zatrud-
nienia, czy gorsze warunki pracy wynikajace z pogorszenia sytuacji ekonomicznej
przedsiebiorstwa).

(3) Trudnos¢ stworzenia jednolitego modelu spofecznej odpowiedzialnosci dla MSP.
Badane przedsiebiorstwa nie widzg powigzania pomiedzy drobnymi dziataniami, a ideg CSR.
Wykonujg pewne dziatania, ale nie postrzegajg tego catosciowo jako CSR. Ponadto specy-
fika MSP, ich zasieg dziatania oraz roznice pomigdzy poszczegdlnymi przedsiebiorstwami
sprawiaja, ze nie jest mozliwe stworzenie okreslonego modelu spotecznej odpowiedzialnoci
w odniesieniu do tego sektora. Rdzne aspekty spotecznej odpowiedzialnosci sg istotne dla
réznych przedstawicieli sektora MSP.
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Obszary CSR wazne dla matych i $rednich przedsigbiorstw

Na podstawie wynikéw badan mozna wskaza¢ te obszary realizacji dziatan spotecznie odpowie-
dzialnych, ktorych rozwoj z jednej strony jest bardzo wazny z punktu widzenia interesu spofecznego,
a z drugiej strony ma duze szanse powodzenia uwzgledniajac obecny stan zainteresowania i akcep-
tacji koncepcji CSR wsrdd mikro, matych i $rednich przedsigbiorstw. Wsrdd wspomnianych obszarow
szczegolne znaczenia maja;

Odpowiedzialne relacje rynkowe

Praktyki w miejscu pracy

Zaangazowanie spoteczne i rozwdj lokalnej spotecznosci
Odpowiedzialnos¢ za srodowisko naturalne

Ooooan
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Rys. 2. Znaczenie poszczegdlnych obszaréw CSR w badanych przedsiebiorstwach
Zrédfo: Badania RespEn, 2011,
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Odpowiedzialne relacje rynkowe

Koncepcja CSR zyskata swoja popularnos¢ w wyniku poszukiwania przez przedsiebiorstwa sposobéw
wzmacniania swojego wizerunku. Zostat on w ostatnich latach mocno nadszarpniety przez rosnacq
krytyke spoteczna. W tej nastawionej wizerunkowo koncepcii, zbyt stabo, cho¢ coraz silniej, podkreslana
jest rola relacji.

Quazi i O'Brien®® w swojej typologii CSR, szczegding role przypisali nowoczesnemu podejsciu
do spotecznej odpowiedzialnosci. W tym przypadku mozna obserwowaé szerokie relacje biznesu
ze spoteczenstwem, z ktdrych przedsigbiorstwo moze czerpa¢ dtugo- lub krotkoterminowe korzysci.
To nowoczesne podejscie w duzej mierze jest zbiezne z koncepcjq interesariuszy, jako poszerzone;
perspektywy patrzenia na organizacje. W tej perspektywie najistotniejsza sktadowa z punktu widzenia
MSP okazuijq sie by¢ relacje rynkowe.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ w odniesieniu do relacji rynkowych zostata najbardziej doceniona
w deklaracjach badanych przedsigbiorstw. Na rys. 2 zsumowane zostaty odpowiedzi: zdecydowanie
wazne i raczej wazne na pytanie o znaczenie poszczegdlnych obszaréw odpowiedzialnosci dla
przysztego rozwoju przedsiebiorstwa wedtug polskich respondentéw. Odpowiedzialno$¢ w relacjach
z rynkiem docelowym (kwestie zwigzane z klientami oraz praktyki handlowe) jest wazna dla ponad
90% badanych.

Interesujace jest zestawienie powyzszych wynikéw z odpowiednimi wynikami szwedzkiej edycji bada-
nia. Praktyki handlowe i kwestie zwigzane z klientami, cho¢ nadal istotne, nie sg w tym przypadku
najwazniejsze. Dla szwedzkich respondentdw najwazniejsze okazaly sie by¢ praktyki w miejscu pracy
a nastepnie troska o Srodowisko naturalne.

Mozna w zwigzku z powyzszymi wynikami zaryzykowaC postawienie tezy dotyczacej pewnych
réznic w $wiadomosci i postawach pomiedzy Polska i Szwecjg. Szczegolnie warto podkresli¢ duze
znaczenie dla szwedzkich respondentéw odpowiedzialnosci w miejscu pracy. Przekonanie polskich
przedsiebiorstw o tym, ze odpowiedzialno$¢ wobec pracownikéw stanowi diugookresowa inwestycie,
ktora przektada si¢ na konkretne efekty biznesowe, jest jednym z waznych wyzwarn réwniez dla CSR.
Niestety, cze$¢ przedsigbiorstw, wykorzystujac wcigz niestabilny polski rynek pracy, woli zwalnia¢
mato efektywnych pracownikow i zatrudnia¢ na ich miejsce nowych, zamiast inwestowa¢ w rozwoj
ich efektywnosci.

Respondenci deklarowali bardzo wysoki stopien spotecznej odpowiedzialnosci zaréwno praktyk
handlowych (informacje zwrotne od partneréw biznesowych, uczciwo$¢ i wysoka jakos¢ umow i tran-
sakcji biznesowych, uczciwe relacje z konkurencja, wsparcie dla stowarzyszen i organizacji bizne-
sowych czy gospodarczych) jak i w kwestiach konsumenckich (informacje o procesie powstawania
produktéw, informacje o zagrozeniach zwigzanych z produktami, komunikacja z konsumentami, infor-
macje marketingowe, poufnos¢ informacji o klientach).

%% Ibidem, p. 28
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Rys. 3. Rola kwestii zwigzanych z klientami dla rozwoju przedsiebiorstwa
Zrédfo: Badania RespEn, 2011,

Trzeba uwzgledni¢ ryzyko zbyt wysokiej oceny w wyniku deklaratywnego charakteru odpowiedzi
udzielanych przez badanych, nieweryfikowanych poprzez analize danych z innych Zrddet. Nawet
jezeli respondenci zawyzyli poziom swojej odpowiedzialnosci, to i tak wyraznie wida¢, ze uwazaja,
odpowiedzialno$¢ w obszarze relacji rynkowych za wazng. Przekonanie takie stanowi mocng
podstawe do dalszego budowania spofecznie odpowiedzialnych postaw w badanym sektorze matych
i Srednich przedsiebiorstw. Oznacza to bowiem, ze coraz wigcej badanych przedsiebiorstw dostrzega
wymierne korzy$ci ekonomiczne wynikajace z wdrazania koncepcji CSR w obszarze relacji z klientami.
Ponad 96% polskich respondentéw uznato kwestie zwigzane z klientami za wazne (w tym ponad 81%
za zdecydowanie wazne) dla przysztego rozwoju firmy.

|
Praktyki w miejscu pracy

Obecnie obserwuje sie coraz wiekszy wzrost $wiadomosci spotecznej konsumentéw. Rosng ich
wymagania zaréwno wobec produktow jak i zachowan producentéw. Klienci w swoich decyzjach
zakupowych coraz czesciej kierujg sie zaufaniem do danej firmy oraz jej wizerunkiem. Spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu moze wpltynaé na zwiekszenie lojalnosci klientoéw i interesariuszy MSP.
Prospoteczna i proekologiczna dziatalno$¢ organizacji moze rowniez utatwic jej pozyskanie zaufania
i przychylnosci wiadz samorzadowych oraz spotecznosci lokalnej. Taka dziatalno$¢ organizacii stanowi
element pozafinansowej motywacji pracownikéw, ktorzy zaczynajq lepiej postrzega¢ pracodawce
ze wzgledu na stosowany przez niego kodeks etyczny oraz angazowanie sie w sprawy istotne dla
zwyktych ludzi. Przyczynia sie to takze do poprawy wizerunku firmy na rynku pracy.
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Rys. 4. Zachecanie pracownikéw do rozwijania swoich umiejetnosci i dfugoterminowego planowania kariery
Zrédo: Badania RespEn, 2011.

Innym waznym elementem spotecznej odpowiedzialnosci, ktory moze tworzy¢ konkretng warto$¢
w miejscu pracy sg wszelkiego rodzaju inwestycje w pracownikéw, m.in. poprzez szkolenia. 43,8%
badanych w Polsce i 34,3% w Szwecji nie zacheca swoich pracownikéw do rozwijania swoich
umiejetnosci i dtugoterminowego planowania kariery (np. poprzez szkolenia).

Wyniki te wydajq sie korespondowa¢ z wynikami badania przeprowadzonego przez Polska Agencje
Rozwoju Przedsigbiorczosci. Z danych PARP wynika, ze 56% pracownikdw sektora MSP nie pod-
nosi w zaden sposdb swoich kompetencji. Pracodawcy prawdopodobnie nie dostrzegaja korzysci
z inwestowania w rozwoj pracownikéw. Winne takiej sytuacji s obie strony. Pracodawcy powinni
zadba¢ o rozwdj pracownikdéw i mdc ocenic ich braki kompetencyjne, z kolei pracownicy powinni
dazy¢ do doskonalenia swoich umiejetnosci. Jest to zdecydowana korzy$¢ dla nich i ich przysztej
kariery; takze na wypadek zmiany pracy. Tymczasem 77,8% pracownikow czeka na ruch po stro-
nie przetozonego. PARP zwraca réwniez uwage na to, ze pracownicy sg zbytnio obcigzeni pracg
i nie majg czasu na szkolenia. Nalezatoby zatem zaprojektowac taki system szkolen, ktéry bedzie
dla pracownikéw sektora MSP atrakcyjny, nie tylko pod wzgledem tematyki, ale przede wszystkim
pod wzgledem formy zorganizowania kursu czy czasu jego trwania.

61% badanych w Polsce i 88,5% w Szwecji zadeklarowato, ze w ich przedsiebiorstwie odbywaja si¢
regularne spotkania z pracownikami, podczas ktérych zgtaszane sg pomysty, potrzeby oraz omawiane
sukcesy i porazki firmy.
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Rys. 5. Zwotywanie regularnych spotkan, podczas ktorych pracownicy i zarzad
moga dzieli¢ sie informacjami na temat osiagnie¢ przedsiebiorstwa

Zrédto: Badania RespEn, 2011.

Pogtebiona i efektywna komunikacja jest wartoscig trudng do przecenienia. Szczegdlna dbatosé
o ten aspekt funkcjonowania przedsigbiorstwa moze uchroni¢ je od wielu probleméw. Najczestszg
przyczyna nieprawidtowosci i narastajacych probleméw w firmie jest wtasnie niedostateczna komuni-
kacja. Nalezy wyraznie zaznaczy¢, ze w kazdej organizacji, niezaleznie od jej wielkosci, brak jas-
nych, czytelnych i potwierdzonych komunikatow powoduje powstanie niepotrzebnych domystow,
plotek, nadinterpretacji, ktére w konsekwencji moga zaburzy¢ rytm funkcjonowania przedsigbiorstwa.
Dlatego tez wewnetrzna komunikacja jest dziedzing, ktéra wymaga szczegoinej uwagi — bez harmonii
wewnafrz, wypracowania wspoinego stanowiska, nie bedzie mozliwe zbudowanie relacji z podmiotami
zewnetrznymi.

|
Zaangazowanie spoteczne i rozwdj lokalnej spotecznosci

W takich obszarach jak edukacja, ochrona zdrowia, bezpieczenstwo, rynek pracy, komunikacja,
etc. potrzebne sg nie tyle zmiany pozorne, pomagajace krotkotrwale rozwigza¢ biezace problemy
finansowe, lecz prawdziwe, diugotrwate zmiany strukturalne. Konieczna jest wspdipraca z biznesem,
ktéra potrafi dogtebnie przeksztatcic sposob podejscia do rozwigzywania okreslonych probleméw
spotecznych i publicznych, np. zaangazowanie lokalnego biznesu, ktére pomoze gruntownie zmieni¢
funkcjonowanie lokalnej szkoty, da¢ nowe perspektywy zawodowe dla jej absolwentéw, a nawet
zmieni¢ cate lokalne otoczenia. Intensywny rozwdj realizacji idei CSR stanowi jednocze$nie szanse,
ze lokalni przedsigebiorcy nie pozostang obojetni na to, jak zatatwiane sg sprawy spoteczne i publiczne
w ich lokalnych spotecznosciach.

51%

60%



Tradycyjnie przedsigbiorstwa bardzo wasko postrzegaty mozliwo$ci wspotpracy z sektorem spotecz-
nym. Taka wspdtpraca ograniczata sie do relacji darczyrica — obdarowany, a organizacje spoteczne
petnity role posrednika. Obecnie wzrasta $wiadomo$¢, a co za tym idzie, rowniez oczekiwania
przedsiebiorstw w odniesieniu do podejmowanej wspotpracy. Organizacje biznesowe dostrzegaja,
iz zaangazowanie spoteczne daje mozliwo$ci rozwoju nowych idei, prezentowania swoich technolo-
gii, rozwigzan i produktéw, znajdowania i kreowania nowych rynkéw, a nawet tworzenia nowych
rozwigzan biznesowych. Powodzenie takiego podejscia wymaga réwniez wigkszego zaangazowania
ze strony partneréw spotecznych i publicznych.

Chcac oceni¢ poziom zaangazowania sektora komercyjnego w sprawy lokalnych spoteczno$ci warto
okresli¢ ilo$¢ przedsiebiorstw podejmujacych lub wiaczajacych sie w przedsiewzigcia/ dziatania z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosci. Okoto 35% polskich respondentéw i az 65% szwedzkich aktyw-
nie angazuje sie w sprawy lokalnej spoteczno$ci. Pokazuje to znaczng luke po stronie polskich MSP,
ktdrg nalezy wypetnic.

Nie dotyczy

moje]frmy ?y 5% Brak danych 1%
Zdecydowanie pasuje e—m Iy Zdecydowanie pasuje 0,
do mojej firmy  » - " 14% do mojej firmy 17%
Raczej pasuje m 21 Raczej pasuje
do mojej firmy 0 do mojej firmy
Trudno powiedziet e 17% Trudno powiedzie¢ 17%
Raczej nie pasuje {—;w o, Raczej nie pasuje 0
do mojej firmy = 20% do mojej firmy 29%
Zdecydowanie nie pasuje _?;”i&—__m 1y Zdecydowanie nie pasuje o
do mojej firmy = 23% do mojej firmy 2,9%
1 1 1 1 1 1 1
1 1 1 1 1 1 1
0% 10% 20% 30% 0% 10% 20% 30% 40%
Polska edycja badania

49%

50%

Rys. 6. Zaangazowanie w sprawy lokalnej spotecznosci
Zrédfo: Badania RespEn, 2011,

Dla lepszego zrozumienia otoczenia organizacji, a tym samym skuteczniejszego dziatania, koniecz-
ne jest prowadzenie pogtebionego dialogu spotecznego. Przedsiebiorstwa powinny by¢ otwarte na
mozliwo$ci i potrzeby dialogu z lokalnymi spoteczno$ciami. Szczegolnie powinny by¢ podejmowane
tematy i problemy lokalnej spoteczno$ci zwigzane z nieakceptowanymi lub niepozadanymi aspekta-
mi dziatalnosci przedsigbiorstw. Przeprowadzone badania pokazaty, ze w tej kwestii wiele jeszcze
nalezatoby zmienic.
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Rys. 7. Dialog ze spotecznoscia lokalng w procesie podejmowania decyzji,
ktore moga wptywac na otoczenie przedsiebiorstw

Zréato: Badania RespEn, 2011,

Jedynie w 31,8% badanych firm polskich i 40% szwedzkich zadeklarowano, ze w procesie podej-
mowania decyzji, ktére moga wplywa¢ na otoczenie przedsiebiorstwa, nawigzywany jest dialog
ze spotecznoscig lokalng. W przypadku tematéw trudnych wyniki te sa jeszcze mniej zadowalajace.

Nie dotyczy
mojej firmy

Zdecydowanie pasuje
do mojej firmy

Raczej pasuje

do mojej firmy
Trudno powiedzie¢
Raczej nie pasuje
do mojej firmy

Zdecydowanie nie pasuje
do mojej firmy

28%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Rys. 8. Otwarty dialog z lokalng spofecznoscia na temat niepozadanych i drazliwych spraw,
ktore dotyczg przedsiebiorstwa (polska edycja badania)

Zréato: Badania RespEn, 2011,



Dla 28,3% badanych polskich firm dialog ze spoteczno$cig lokalng na temat niepozadanych, kontrower-
syjnych i drazliwych spraw zwigzanych z dziatalnoscig ich firmy jest wypracowang normg, podczas
gdy 35,5% respondentow deklaruje, iz to zagadnienie raczej lub zdecydowanie nie pasuje do ich firmy.
17,1% badanych nie potrafi udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, a az 19,1% uznaje, ze to zagadnienie

nie dotyczy ich organizacji.

Jedynie 33,9% badanych przedsigbiorcoéw polskich oraz 45,7% szwedzkich deklaruje, Ze firma dziata
aktywnie na rzecz trwatego rozwoju lokalnej spoteczno$ci czy organizacji poprzez dzielenie si¢ swoim
know-how. 41% badanych firm polskich i 8,6% szwedzkich nie angazuje sie w takie dziatania. Wyniki
te sq zaskakujace, przede wszystkim dlatego, ze lokalna spoteczno$¢, szczegdlnie w przypadku
sektora MSP powinna by¢ niejako naturalnie grupg, wobec ktdrej kieruje sie wsparcie. To wiasnie
dzieki lokalnej spoteczno$ci przedsiebiorstwo moze odnosi¢ sukcesy, to wiasnie stad pochodzg
jego pracownicy, to tutaj znajdujg sie ich klienci. Nalezy zatem u$wiadamia¢ przedsigbiorcow o tym
fakcie. Nalezy im pokaza¢, ze wspétdzielenie pewnych rozwigzan i wiedzy, wspoine wypracowywanie
pomystow jest dziataniem, ktore przynosi efekty zaréwno w krotko- jak i dtugofalowej perspektywie.
Takie praktyki budujg zaufanie, wzmacniajg wizerunek przedsiebiorstwa jako organizacji, ktéra dba

nie tylko o siebie i swoje interesy, ale takze zaspokaja lokalne potrzeby.

|
Odpowiedzialnos¢ za srodowisko naturalne

Jedynie 27,8% badanych przedsigbiorcow w Polsce w poréwnaniu z 71,5% w Szwecji zgadza si¢
z twierdzeniem, ze dziatalnos¢ ich firmy ma wptyw na $rodowisko naturalne. Az 56,2% polskich
respondentéw twierdzi, ze dziatalno$¢ ich firm nie wywiera takiego wptywu.

Niewiem ¥ 0,8%

Nie dotyczy 0
mojej firmy L 1,2%

Zdecydowanie pasuje m o,
do mojej firmy = 15%

-
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Zdecydowanie nie pasuje W 37%
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0% 10% 20%

Polska edycja badania

Rys. 9. Wplyw na $rodowisko naturalne
Zréato: Badania RespEn, 2011,
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Powyzsze wyniki badania mogg wskazywa¢ na powazny problem braku $wiadomosci polskich
przedsiebiorcow. W$roéd wielu z nich pokutuje poglad, iz znaczacy wptyw na $rodowisko naturalne
mogq mie¢ tylko duze przedsiebiorstwa produkcyjne. Jednakze kwestia ta dotyczy wszystkich,
bez wzgledu na wielko$¢ czy rodzaj dziatalnosci. Tak jak gospodarstwa domowe, tak i sektor MSP
odpowiedzialny jest za gospodarke odpadami, racjonalne zuzycie energii czy wody. Z uwagi na fakt
znacznego udziatu matych i $rednich przedsigbiorstw w gospodarce, poprawa ich $wiadomosci
ekologicznej jest niezwykle waznym zadaniem. Na 3,74 min przedsigbiorstw w Polsce, sektor mikro,
matych i $rednich liczy az 3,62 min podmiotow. Dla zilustrowania skali problemu wystarczy podaé
prosty przyktad. Niedokrecony kran to strata nawet 20 litrow wody podczas doby. Jesli takich
kranéw bedzie chociazby 1,81 min (czyli nie dokreci ich potowa polskich mikro, matych i $rednich
przedsiebiorcéw), to strata wyniesie tylko w trakcie jednej doby ponad 36 milionéw litrow wody.
Nalezy sie zatem zastanowi¢ co trzeba zrobi¢, by zacheci¢ przedsigbiorcéw do odpowiedzialnych
wzgledem Srodowiska zachowan. Wydaje sie, ze w pierwszej kolejnosci nalezy wykorzysta¢ pewien
istniejacy juz w nich potencjat. Znaczna cze$¢ z nich oszczedza energie (72,5% badanych w Polsce
i 85,7% w Szwecji), czy tez minimalizuje ilo$¢ wytwarzanych odpadéw (76,1% polskich i az 97,1%
szwedzkich). Rozumiejac sposob myslenia przedsigbiorcéw, mozna z duzym prawdopodobieristwem
przypuszczaé, ze dominujgcym powodem tego typu zachowan sg jednak pobudki ekonomiczne,
a nie pozadana troska o $rodowisko.

Nalezy zatem przekonywac przedsigbiorcéw, iz odpowiedzialne podejscie do Srodowiska jest realnym
zrodtem korzysci biznesowych, ze takie proste metody, jak zakup energooszczednych Zzaréwek czy
wymiana starego sprzetu na bardziej efektywny energetycznie, wptywajg na obnizke kosztéw. Warto
podkre$la¢, ze jest wiele takich spotecznie odpowiedzialnych dziatan, ktére moga przyczyni¢ sie
do redukcji kosztow dziatalnosci przedsiebiorstwa.

[ ]
Whioski

(1) Sprowadzanie idei CSR do redystrybucji przez przedsiebiorstwa czesci zysku na wazne
cele spoteczne nie lezy w ogélnym interesie spoteczenstwa. Nalezy zrozumie¢ poszczegdlne
grupy spoteczne, np. potrzebujacych, ktérzy poszukujg pomocy wszelkimi sposobami,
ale wprowadzenie kompleksowych rozwigzan w zakresie zaangazowania przedsiebiorstw
do wspotpracy powinno by¢ oparte na propozycjach korzystnych zaréwno z punktu widzenia
spoteczenstwa jak i sektora biznesu. Skianianie przedsiebiorstw do dziatan, ktére bedag
korzystne dla okreslonych interesariuszy/ beneficjentdw, lecz przyczynia sie do pogorszenia
sytuacji ekonomicznej darczyrcow, nie bedzie efektywne w diugim okresie. Nie jest to korzyst-
ne takze dla lokalnych spotecznosci, ktorych rozwdj spoteczno-gospodarczy jest zalezny takze
od kondycji ekonomicznej przedsiebiorstw.

(2) Nalezy rozwazy¢ stworzenie kompleksowych propozycji w zakresie rozwijania wspotpracy
sektora biznesu z sektorami publicznym i spotecznym, opartej na profesjonalnym zarzadzaniu
i strategii zgodnej ze strategig rozwoju regionalnego/ lokalnego.



(3)  Wanalizie wynikow nalezy uwzgledni¢ ryzyko zbyt wysokiej oceny w wyniku deklaratywnego
charakteru udzielanych odpowiedzi. Nawet jezeli badani zawyzyli poziom swojej odpowie-
dzialnoci, to prawdopodobnie z tego powodu, iz uwazajg spoteczng odpowiedzialno$¢
za wazng i aspirujg do bycia spotecznie odpowiedzialnymi. Przekonanie takie stanowi silng
podstawe do budowania spotecznie odpowiedzialnych postaw w badanym sektorze matych i
$rednich przedsigbiorstw.

(4)  Dla MSP wigkszo$¢ podejmowanych dziatan i decyzji jest oceniana z punktu widzenia ich
efektywnosci ekonomicznej. Ograniczono$¢ zasobdéw malych przedsiebiorcow sprawia,
Ze nie moga oni ryzykowa¢ dziatan, ktére narazg, przedsiebiorstwo na niepotrzebne koszty.
Nalezy dlatego uswiadamia¢ przedsiebiorcow o korzysciach zwigzanych z CSR, szczegdinie
0 oszczedno$ciach wynikajacych z zastosowania nowoczesnych ekologicznych technologii
lub nowych praktyk zarzadzania zmniejszajacych zuzycie zasobow, oraz o redukcji kosztow
transakcyjnych, wynikajacej z zaufania i partnerstwa budowanego z interesariuszami.

I —
Specyfika spotecznej odpowiedzialno$ci matych i srednich przedsiebiorstw

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze MSP dziatajg czgsto w zbyt matej skali, aby byty
zainteresowane w jednakowym stopniu wszystkimi obszarami CSR. Nie jest mozliwe zbudowanie
jednego, spojnego modelu CSR w odniesieniu do sektora matych i $rednich przedsigbiorstw.
Ich réznorodno$¢ determinuje réznice w zakresie postaw, potrzeb, relacji z otoczeniem etc. Dane
przedsigbiorstwo musi znalez¢ swéj wtasny sposob na spoteczng odpowiedzialno$c¢, blisko powigzany
z prowadzong dziatalno$ciag, miejscem w otoczeniu i sytuacja rynkowa,

Mozna wskaza¢ kilka cech szczegolnych dla MSP, mogacych wptywac na efektywno$¢ wdrazania
koncepcji CSR w tym sektorze.

|
Podejmowanie decyzji

W MSP wiadciciel podejmuje wiekszo$¢ waznych decyzji i decyduje o kierunkach rozwoju
przedsiebiorstwa. Potwierdzajg to réwniez wyniki tego badania, gdzie w przypadku 64% respon-
dentéw wywiady byty prowadzone z wiascicielami, gdyz zadeklarowali, ze jako wiasciciele lub
wspotwiasciciele to oni ostatecznie podejmujg wszystkie decyzje. Jest to wazny wniosek w odnie-
sieniu do upowszechniania CSR w sektorze MSP, gdyz przekonanie przedsigbiorstwa do okreslonych
dziatan jest tak naprawde tozsame z przekonaniem wiasciciela, a spoteczna odpowiedzialno$é
przedsiebiorstwa pochodng odpowiedzialno$ci wiasciciela.

W pozostatych przypadkach sg to réwniez pojedyncze osoby, prawdopodobnie reprezentujace
wiascicieli w podejmowaniu waznych decyzji biznesowych. Znacznie rzadziej w MSP mamy do czy-
nienia z modelem zarzadzania opartym na szerokim delegowaniu uprawnien i odpowiedzialno$ci.
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Mam wplyw na wszystkie strategiczne decyzje m 16%
dotyczace rozwoju firmy ~ » °

Decyduije lub wspotdecyduje o rozwoju firmy

Jestem wiascicielem /wspotwiascicielem firmy
i ostatecznie to ja podejmuje wszystkie decyzje
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Rys. 10. Wptyw osoby badanej na wazne decyzje w organizacji (polska edycja badania)
Zrédfo: Badania RespEn, 2011,

|
Wykorzystanie lokalnych liderow

Mniejsze firmy czesto dziatajq lokalnie, jezeli nie pod wzgledem rynku zbytu, to bardzo czgsto pod
wzgledem zlokalizowania swojej dziatalnosci i miejsca rekrutacji pracownikéw. To sprawia, ze sg
czesto silnie zakorzenione w lokalnych spoteczno$ciach i dobre relacje z nimi sg dla nich korzystne.
Jednoczes$nie zaangazowanie takich przedsigbiorstw w sprawy lokalnej spoteczno$ci czesto odbywa
sie przy duzym udziale swego rodzaju lokalnych liderdw, ktdrzy potrafig taka wspdtprace nawigzywac
i organizowac. Tacy ludzie rzadko siedzg w biurze, najczesciej dziatajg w terenie ,walczac o pie-
nigdze” na wsparcie celéw spotecznych, ktdre realizujg. Wspotpraca zawigzuje si¢ wiasnie dzieki
zaangazowaniu tych osdb, kiére znajq lokalne uwarunkowania i lokalnych przedsigbiorcow. Wspét-
praca z takimi lokalnymi liderami wydaje sie naturalnym krokiem na drodze do rozwoju spotecznie
odpowiedzialnej wspdtpracy z matymi przedsiebiorstwami.

|
Udziat zewnetrznych organizatorow

Wspotpraca z przedsigbiorcami odbywa sie na podstawowym poziomie — nie jest integrowana
w szerszym zakresie; zachodzi na linii: przedsigbiorstwo — beneficjent/ interesariusz. Wynika z zakre-
su dziatania mniejszych przedsigbiorstw, ktore rzadko posiadajg dostep do zasobow umozliwiajgcych
inicjowanie i organizowanie przedsigwzie¢ spotecznych. W przypadku mniejszych przedsigbiorstw,
czgsto spoteczna odpowiedzialno$¢ wynika z potrzeby chwili i konkretnych ludzi poszukujacych
wsparcia. Przeszkoda dla wigczania sie MSP w wigksze akcje spoteczne jest brak zaufania do duzych,
anonimowych instytugji.



|
Zasigg zaangazowania przedsigbiorstw

W przypadku sektora MSP zaangazowanie ograniczone jest lokalnie, do terenu miasta czy gminy.
Mate firmy raczej nie angazujg sie w przedsigwzigcia 0 szerszym zasiggu. Wynika to z jednej strony
z mozliwo$ci mniejszych przedsigbiorstw, a z drugiej strony z mozliwych do osiggnigcia korzysci.
Nawet te firmy, ktére dziatajg na ogoinopolskim rynku, czesto preferujg zaangazowanie w sprawy
lokalnej spotecznosci, niz udziat w duzych wizerunkowych akcjach spotecznych. Zwigzane jest to
prawdopodobnie z ich przywigzaniem i zakorzenieniem w lokalnej spotecznosci. Odpowiedzialno$¢
mniejszych firm czesto wynika bardziej z ,potrzeby serca” niz strategicznego planu wizerunkowego.

|
Spoteczna odpowiedzialnos¢ a cykl zycia przedsiebiorstwa

Firmy dziatajace dtuzej na rynku sg bardziej skionne do wspdtpracy. W fazie wejscia na rynek oraz
wzrostu firma jest bardziej skupiona na sobie. Dopiero firma z pewnym stazem na rynku, z silniejszq
niz w poczatkowym okresie pozycja, otwiera si¢ na potrzeby innych. Jest to bardzo istotny wnio-
sek dla zarzadzania upowszechnianiem CSR. Nie nalezy go jednak traktowa¢ jako wskazowki
do pominiecia ,mtodych” firm, ale zwrocenia uwagi na potaczenie ich wsparcia z upowszechnianiem
spofecznie odpowiedzialnego zarzadzania. Obecnie istnieje bowiem wiele programow wsparcia
dla poczatkujacych przedsiebiorcéw i umiejetne ich powigzanie z CSR odpowiednio ukierunkuje
tych mtodych przedsigbiorcow.

|
Powtarzalno$¢ wspotpracy

Najtrudniej jest nawigzaC wspotprace o charakterze CSR po raz pierwszy. Obserwuje sie woéwczas
znaczacy brak zaufania do organizacji zewnetrznych. Udana wspotpraca powoduje jednak, ze przed-
siebiorstwa chetnie angazujq sie w kolejne dziatania i coraz fatwiej je do tego zachecic.

|
Rola kontaktow nieformalnych

W przypadku mniejszych przedsigbiorstw rola kontaktéw nieformalnych w nawigzywaniu wspdtpracy
o0 charakterze CSR jest bardzo duza. Znaczna czes¢ tych przedsiebiorstw opiera swoje dziatania
biznesowe przynajmniej czesciowo wiasnie na kontaktach nieformalnych. Nie jest wcale rzadkie,
ze do mniejszych firm dociera si¢ za posrednictwem kontaktow towarzyskich. Np. osoba, ktdra
poszukuje wsparcia dla okre$lonej inicjatywy poszukuje informacji wérod znajomych przedsigbiorcow,
aby znalez¢ w ten sposdb warto$ciowy kontakt; dawni harcerze (obecnie przedsiebiorcy) wspieraja
harcerstwo w mie$cie; a dawni pitkarze lokalny klub sportowy. S to wiezi, ktére nalezy podtrzymywaé
oraz mechanizmy, ktérych nie mozna pomija¢ na drodze rozwoju idei CSR w sektorze MSP.
Zdarza sie, ze mali przedsigbiorcy postrzegajg CSR jako skomplikowany system (typu ISO), ktérego
wdrozenie wymaga duzych naktadéw finansowych, czasu i energii. Kojarzg oni CSR gtownie z duzymi
przedsiebiorstwami i sqdza, ze takie systemy moga zaburzy¢ intuicyjnie wypracowane i sprawdzone
juz wasne sposoby zarzadzania.
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|
Rekomendacje

Specyfika sektora MSP narzuca konieczno$¢ odmiennego podejscia do upowszechniania i rozwoju
CSR w tych przedsigbiorstwach. Wyniki badan potwierdzajg przypuszczenie, ze mate i $rednie
przedsiebiorstwa moga, a co wiecej, czesto chciatyby by¢ spotecznie odpowiedzialne. Znaczng
barierg jest jednak niska $wiadomos¢ zaréwno samej koncepciji, korzysci z bycia spotecznie odpowie-
dzialnym, jak rdwniez wtasnych mozliwosci i perspektyw rozwoju.

Formutujac rekomendacje wzigto pod uwage te specyfike, pamietajac jednoczesnie, ze warto$¢
rekomendacji jest zdeterminowana ich uzyteczno$cig z punktu widzenia skuteczno$ci wzmacniania
spotecznej odpowiedzialnosci MSP. Czastkowe rekomendacje zostaly dlatego potaczone ze szcze-
g&towymi wnioskami z poszczegdlnych czesci raportu, a w tym miejscu podjeto prébe powigzania
ich w spéjny model wzmacniania spofecznej odpowiedzialnosci MSP. Model ten zostat zbudowany
w oparciu o sformutowanie podstawowych grup dziatan, ktore nalezy podjaé, aby skutecznie zwigkszaé
spoteczng odpowiedzialno$¢ i zaangazowanie matych i srednich przedsigbiorstw.

Rekomendacje sprowadzaja sie zatem do trzech grup dziatan, ktore, uwzgledniajac specyfike sektora
MSP i obecny stan rozwoju CSR, majg szanse na wysoka skutecznos¢ w dalszym wzmacnianiu
odpowiedzialno$ci matych i Srednich przedsiebiorstw. Do grup tych zostaly zaliczone:

m| Odpowiedzialna edukacja menedzerska
m| Wzmacnianie wigzi spotecznych
O Rozwéj organizacji zrzeszajacych przedsigbiorcow
ROZWOJ ORGANIZACJI
ZRZESZAJACYCH
PRZEDSIEBIORCOW

CSR

ODPOWIEDZIALNA WZMACNIANIE
EDUKACJA WIEZI
MENEDZERSKA SPOLECZNYCH

Rys. 11. Dziatania wzmacniajace CSR w sektorze MSP
Zréafto: Opracowanie wiasne.



Zaproponowane grupy dziatan sktadaja sie na spdjny model wzmacniania spotecznej odpowie-
dzialno$¢ MSP poprzez kreowanie odpowiedzialnych postaw i dziatan, ale takze wzmacnianie wiezi
ze spotecznoscig lokalng oraz samych przedsigbiorstw w wymiarze ekonomicznym, wskazujgc im
szanse i mozliwosci dalszego rozwoju. Odpowiedzialna edukacja menedzerska, rozw6j organizacii
zrzeszajacych przedsigbiorcow czy wzmacnianie wigzi przedsigbiorstw ze spotecznoscig lokalng
sq dziataniami generujacymi okreslone korzysci spoteczne, ale przyczyniajg sie jednoczesnie
do wzmacniania pozycji konkurencyjnej zaangazowanych w te dziatania przedsiebiorstw. Silna
pozycja ekonomiczna jest solidng podstawg do podejmowania dziatan i inicjatyw CSR. Zapro-
ponowany model, czerpigc z wiedzy o logice my$lenia i dziatania MSP, jest zbudowany na zasadzie
wzajemnych korzysci.

|
Odpowiedzialna edukacja menedzerska

Wyniki badan wskazujg jednoznacznie, ze mate i Srednie przedsigbiorstwa sq bardziej zaintereso-
wane tymi obszarami spotecznej odpowiedzialnosci, ktére moga im da¢ konkretne korzysci bizne-
sowe. Czesto brak im jednak wiedzy na temat takich korzysci oraz sposobéw realizacji odpowie-
dzialnych dziatan, ktore by takie korzysci generowaty. Wiele spotkan z przedsiebiorcami koriczy sie
na przekazaniu informacji o potencjalnych korzysciach bez wskazania w jaki sposéb je osiagnac.
Przedsigbiorstwom, szczegdlnie z sektora MSP, brakuje natomiast wiedzy i umiejetnosci w tym
zakresie.

Odpowiedzialna edukacja menedzerska musi by¢ oparta nie tylko na przekonywaniu do podejmo-
wania spotecznej odpowiedzialnosci, ale réwniez na rozwijaniu konkretnych umiejetnosci osiggania
korzysci biznesowych poprzez dziatania z pozytkiem dla spoteczenstwa. Moze to by¢ o tyle sku-
teczne, ze mniejszym przedsiebiorstwom czesto brakuje wiedzy typowo menedzerskiej, zwigzane;
z zarzadzaniem pracownikami, marketingiem, pozyskiwaniem funduszy na inwestycje, innowacyj-
noscig etc. To nie moze by¢ jednak lista korzysci, lecz:

(a) dobre praktyki, pokazujace, ze inni odnosza korzysci poprzez takie dziatania, takze w innych
krajach (np. w Szwegji);

(b) silne powigzanie korzysci z praktykami biznesowymi, wiedza typu know-how — pokazanie,
jak uzyskiwac takie korzysci prowadzac okre$lony biznes.

Odpowiedzialna edukacja menedzerska powinna opiera¢ si¢ na kilku grupach dziatan: uswiadamianiu
korzysci, szkoleniach, doradztwie oraz tworzeniu programéw szkolen na zasadzie open-source.

|

USWIADAMIANIE KORZYSCI. (1) Wyksztatcenie w powszechnej opinii przekonania, ze prawdziwa
spoteczna odpowiedzialno$¢ musi przynosi¢ korzysci nie tylko spoteczne ale takze biznesowe (obecnie
czesto panuje przekonanie, ze uzyskiwanie korzysci biznesowych z dziatalnosci spotecznej umniejsza
jej wartos¢); (2) uswiadamianie korzysci przedsigbiorstwom, bo to stanowi gtéwng motywacje do po-
dejmowania tego typu dziatan.
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|

SZKOLENIA. Formuta takich szkolen powinna uwzglednia¢ fakt, ze przedstawiciele mniejszych
przedsigbiorstw rzadko moga sie wytaczy¢ z biezacej dziatalnosci na diuzszy czas. W takich firmach
za poszczegolne procesy sg odpowiedzialne pojedyncze osoby i nie ma kto przejac ich obowigzkow
na czas szkolenia. Jednym z atrakcyjnych pomystéw wydaje sie wykorzystanie e-learningu, co poz-
wala na znaczne ograniczenie czasu i samodzielne dostosowywanie harmonogramoéw szkolen
do potrzeb.

]

DORADZTWO. Uwzgledniajac duze zroznicowanie MSP, szkolenia skierowane do wigkszej liczby
przedsiebiorcéw nie bedg wystarczajace, aby skutecznie przekonac ich i nauczy¢, jak mogg zmieni¢
swoje przedsiebiorstwa na spotecznie odpowiedzialne.
|

TWORZENIE PROGRAMOW SZKOLEN JAKO WIEDZY OPEN-SOURCE. Celem jest stworzenie
bazy wiedzy w postaci gotowych programoéw szkoleniowych, ktore nie tylko bytyby ogéinodostepne,
ale tez nieustannie rozwijane i wzbogacane przez zainteresowane tym osoby i organizacje. W ten
sposdb mozna znacznie zwigkszyC zasieg pozytywnego oddziatywania. Nalezy réwniez zadbac
o atrakcyjng z punktu widzenia MSP tematyke tego typu programéw szkoleniowych, a wigc powigzang
z codziennymi problemami zarzadczymi, np.:

O Jak skutecznie komunikowac sie z klientami?
O Jak zwiekszy¢ lojalno$¢ i zaangazowanie pracownikow?
m| Jak wykorzysta¢ wspotprace z organizacjami spotecznymi i publicznymi

do budowania przewagi konkurencyjne;?

O Jak zbudowac silng i wiarygodna marke?
Sama problematyka CSR nie przyciagnie tak skutecznie matych i $rednich przedsigbiorcow, jak jej
powigzanie z codziennymi problemami, z ktérymi musza mierzy¢ si¢ przedsigbiorcy.

|
Wzmacnianie wiezi spotecznych

Przedsiebiorstwa sg obecnie zbyt stabo zakorzenione w lokalnych spoteczno$ciach. Wprawdzie
53,8% badanych polskich przedsigbiorcow i 57,1% szwedzkich uwaza, ze zaangazowanie spoteczne
i rozwdj lokalnej spotecznosci sg wazne dla przysztego rozwoju firmy, ale juz tylko niewiele ponad
30% polskich respondentow zadeklarowato aktywne zaangazowanie w sprawy lokalnej spotecznosci,
aktywne dziatania na rzecz jej rozwoju i podejmowanie dialogu z szerszym otoczeniem spotecznym
przed podjeciem decyzji mogacych oddziatywa¢ na lokalng spotecznosc.

Jednoczes$nie wyniki badan wskazujg na znaczacy wptyw otoczenia i inicjatywy zewnetrznej na wzmac-
nianie spotecznej odpowiedzialnosci MSP. Bardzo skutecznym narzedziem wpltywu sg np. decyzje
konsumenckie. Wigkszo$¢ badanych przedsigbiorstw podejmuje spotecznie odpowiedzialne dziatania
uwazajac, ze przektada sig to na konkretne wyniki rynkowe.



Przedsigbiorcom nie sg rowniez obojetne opinie spotecznosci, w ktérych prowadza dziatalno$é
gospodarcza, ale czesto i zyjg na co dzien. Uwazajg, ze nalezy sie dostosowac do wymogéw tych
spotecznosci. Dazg oni do dopasowania sie do spotecznosci, w ktorej funkcjonuja; pragng spoteczne;
akceptaciji i legitymizacji swoich dziatan.

Silne wigzi spoteczne, w tym z dziatajgcymi w lokalnych spoteczno$ciach przedsigbiorcami, sprawiaja,
ze ludzie przestajg by¢ dla siebie anonimowi, wigcej 0 sobie wiedza, interesujg sie sobg nawzajem.
Wytworzenie takiego klimatu otwarcia na siebie nawzajem i wzajemnego zaufania zdecydowanie
sprzyja wzmacnianiu spotecznie odpowiedzialnych postaw. Btedem w rozwijaniu CSR bytoby podej-
mowanie inicjatyw ukierunkowanych jedynie na przedsigbiorcéw, ktorzy przeciez nie funkcjonujg
w spotecznej prozni, a ich postawy i zachowania sg czesto pochodng akceptowanych w dane;
spotecznosci wartosci.

|
Rozwoj organizaciji zrzeszajacych przedsiebiorcow

Obecnie obserwuje sie pewien deficyt organizacji o charakterze branzowym, skupiajacych
przedsiebiorcow na wzér dawnych cechéw rzemiosta, spetniajacych bardzo wazng role spoteczng
i gospodarcza. Cech jest organizacjg o charakterze spotecznym, zawodowym i gospodarczym.
Zrzesza rzemie$lnikow bedacych przedstawicielami jednego lub kilku podobnych zawodéw. Do jego
gtéwnych zadan nalezy:

upowszechnianie postaw zgodnych z zasadami etyki i godno$ci zawodu
wzmacnianie wiezi srodowiskowych

podnoszenie kwalifikacji zawodowych cztonkdw

O o oo

reprezentowanie intereséw cztonkéw wobec organdw administracj,
samorzaddw terenowych i sgdow

m]

prowadzenie na rzecz cztonkdw dziatalnosci spoteczno egzaminacyjnej,
o$wiatowej i gospodarczej

Cechy petnity szczegdlna role w srodowiskach matych miejscowosci, gdzie poprzez swojg dziatalno$¢
byly w zasadzie jedynymi instytucjami, ktére aktywizowaty miejscowg spotecznosé. Ich rola i zada-
nia byly bardzo bliskie idei CSR i mozna powiedzie¢, ze wrecz staly na strazy odpowiedzialnoSci
zrzeszonych w nich czlonkdw. Zmniejszenie roli i znaczenia tego typu organizacji z pewno$cig,
nie przyczynito sie do wzrostu spotecznej odpowiedzialno$ci drobnej przedsiebiorczoSci.

Wzrost znaczenia organizacji zrzeszajacych przedsiebiorcow okreslonej branzy, integrujacych
ich w wymiarze zawodowym, gospodarczym i spotecznym, utatwitby dotarcie do mniejszych
przedsiebiorstw w celu wzmocnienia ich spotecznej odpowiedzialnosci. Ogromna réznorodno$c¢
matych i $rednich przedsigbiorstw oraz ograniczono$¢ ich zasobdw, a przez to skupienie gtéwnie
na codziennej dziatalno$ci podstawowej, sprawiaja, ze nie sposob zbudowac dla nich jednego mode-
lowego rozwigzania w zakresie CSR.
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]
Budowanie na réznorodnosci

Na podstawie wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze MSP dziatajg czesto w zbyt matej skali, a ich pro-
file dziatalnosci sq zbyt roznorodne, aby byly zainteresowane jednakowo wszystkimi aspektami CSR.
Nie jest mozliwe zbudowanie jednego, spdjnego modelu CSR w odniesieniu do matych i $rednich
przedsiebiorstw. Ich réznorodno$¢ determinuje réznice w zakresie postaw, potrzeb, relacji z otocze-
niem. Dane przedsigbiorstwo musi znalez¢ swoj wiasny sposob na spoteczng odpowiedzialno$c,
blisko powigzany z prowadzong dziatalno$cia, miejscem w otoczeniu i sytuacjg rynkowa. Organizacje
zrzeszajace MSP okreslonej branzy znatyby dobrze ich specyfike, otoczenie, problemy, mozliwosci,
motywacje efc.

|
Ograniczonos$¢ zasobow MSP

Wyniki badan wskazujg takze na ograniczono$¢ zasobow jako istotng przeszkode w rozwoju
spotecznej odpowiedzialno$ci w sektorze matych i Srednich przedsiebiorstw. Organizacje zrzeszajace
wiekszg liczbe mniejszych przedsiebiorstw moga faczy¢ ich zasoby we wspdlne akcje i inicjatywy,
wzmacniajac tym samym z jednej strony ich wktad spoteczny, a z drugiej strony pozytywne efekty
biznesowe wynikajace z podjetych dziatan.

]
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7 [ Komentarz eksperta /

Jacek Dymowski

|
Niepoprawni optymisci?

Przyznam szczerze: mam ogromny problem ze skomentowaniem badania. Nie umiem jednoznacznie
odczytaé i zinterpretowaé jego wynikow. Najogolniej rzecz ujmujac wypadajg one znakomicie. Pozy-
tywnym zaskoczeniem sg bardzo dobre wyniki dla polskich przedsigbiorstw. Powinno to cieszy¢.
Powinno cieszy¢, zwlaszcza ze respondentami byli zarzadzajacy matymi i Srednimi firmami, czy
wrecz mikro przedsiebiorcy. Wprowadzenie zasad zarzadzania spotecznie odpowiedzialnego wtasnie
do tych niewielkich organizacji jest wyzwaniem, przed ktérym stoi cata Unia Europejska. Tymczasem,
deklaracje 0séb zarzadzajacych wskazujg na to, ze byé moze obawy unijnych urzednikow s obawami
na wyrost, bo przeciez mate i $rednie przedsiebiorstwa sg bardzo odpowiedzialne. Jak napisatem
powyzej: wyniki powinny mnie cieszy¢. Jednak z jaki$ wzgledow nie ciesza. Moze to tylko méj wrodzo-
ny pesymizm i malkontenctwo, a moze zbytnia polityczna poprawno$¢ i tatwos¢ przedsigbiorcow
do sktadania deklaracji.

Pewnie gdybym byt socjologiem, pracujacym na jednym z amerykanskich uniwersytetow, podkre$litbym
bardzo wysoka role jaka Polscy przedsiebiorcy upatrujg w warto$ciach etycznych (94,8% badanych
firm polskich i jedynie 45,7% szwedzkich deklaruje, ze w ich dziatalnosci obowigzuja zasady majace
zapewni¢ uczciwos¢ i dobra jako$¢ zawieranych umow i transakcji). Pewnie pisatbym w tym miejscu
0 uwarunkowaniach kulturowych, silnym przywigzaniu Polakéw do tradycji i zasad wiary Ko$ciota
Katolickiego, o niespotykanym fenomenie Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, wspieranej rowniez
przez przedsigbiorcow itp. Pewnie by tak byto, gdybym na co dzien nie zyt w polskich realiach,
nie prowadzit wtasnej dziatalno$ci gospodarczej i sam nie spotykat sie z dos¢ ,elastycznym” podejsciem
do etyki i wartosci danego stowa przez niektorych naszych przedsigbiorcow. Jezeli bytoby tak dobrze,
to czy mielibySmy do czynienia z kryzysami ptynno$ci wywotywanymi niedotrzymywaniem przyrze-
czonych terminéw ptatnosci? Czy w kraju, w ktorym 95% firm w swojej dziatalnosci kieruje sie
uczciwoscig, mielibysmy tak niski poziom zaufania, jakim spoteczenstwo darzy przedsigbiorcow?
Chyba nie. Oczywiscie nie mozna tych krytycznych ocen rozcigga¢ na wszystkich przedsigbiorcow.
Bytoby to zwyczajnie krzywdzace, zwlaszcza ze jest wsrdd nich wiele 0s6b godnych nasladowania.

Mam dziwne odczucie, ze deklaracje ankietowanych sg bardzo optymistyczne. Czesto zbyt opty-
mistyczne. Oczywiscie méwie tu wylacznie o odczuciach, bo teze te dos¢ trudno udowodnic. Nie watpie
w poprawnos¢ metody badawczej. Badanie odzwierciedla nasze polskie mniemanie o sobie i analo-
giczng samoocene Szweddw. Moze, zwtaszcza my, patrzymy na siebie przez pryzmat zbyt rézowych
okularéw. Moje obawy budzi chocby fakt, ze 87,2% pomorskich przedsigbiorcow uwaza swoje firmy
za spotecznie odpowiedzialne, podczas gdy wg wynikdw tego samego badania jedynie 57% deklaruje,
ze termin ,spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu” jest im w ogole znany. W przypadku szwedzkich
przedsiebiorcow, tez roznica taka wystepuje, lecz dysproporcje sg znaczaco mniejsze (odpowiednio:
97,2% i 88,6%).

Jezeli przyjrzymy sie uwarunkowaniom spoteczno-gospodarczym, raczej w stereotypowo spoteczne;
i ekologicznej Szwecji spodziewaliby$my sie znacznie silniejszej presji na spoteczne aspekty funkcjo-
nowania biznesu. Tymczasem, w sytuacji, w ktorej w Polsce ruch konsumencki jest praktycznie



nieobecny, nasi przedsigbiorcy, na poziomie deklaracji, wydajg sie by¢ bardziej zaawansowani
jesli chodzi o odpowiedzialno$¢ za produkt i klienta. Natomiast w wymiarze Srodowiskowym wyniki
potwierdzajg przywigzanie Szwedéw do ekologii, a doktadniej wyzszg od polskiej $wiadomosé
ekologiczna: 27,8% badanych przedsigbiorcow w Polsce w poréwnaniu z 71,56% przedsigbiorcow
szwedzkich zgadza sie z twierdzeniem, ze dziatalno$¢ ich firmy ma wptyw na Srodowisko naturalne.
Niemniej, kiedy pytania dotyczg dziatan takich jak oszczedno$¢ energii, czy produkcja odpaddw,
rdznice nie sq juz tak widoczne. CzyzbySmy jako Polacy mieli wigksza tendencje do udzielania ,poli-
tycznie poprawnych odpowiedzi"? Nasza ,statystyczna” firma nie wywiera wptywu na $rodowisko,
ale z drugiej strony deklaruje, ze ten wptyw w réznych wymiarach ogranicza. Czyzby pewna niekon-
sekwencja w sktadaniu deklaracji? Chyba tak. Czy niska $wiadomo$¢ wptywu na otoczenie przyrod-
nicze nie powinna martwic?

Warto bytoby wobec tego pogtebi¢ analize i sprawdzi¢ na ile deklaracje sg spojne z czynami i codzien-
nym postepowaniem. Warto sprawdzi¢, na ile pozytywny wynik odzwierciedla lepsza od spodziewanej
sytuacje, a na ile jest zawyzony niepoprawnym optymizmem w dokonywaniu samooceny i polityczng,
poprawnoscig odpowiedzi respondentéw. Nie chodzi tu bynajmniej o poszukiwanie ,dowodow” ana-
logicznie do metod stosowanych przez audytoréw prowadzacych niezalezna weryfikacje w duzych fir-
mach. Trudno oczekiwac od matych firm, by byly w stanie twardo udokumentowa¢ spéjnos¢ deklaracii
i czynéw. Ostatecznie, sita malych firm jest ich duza elastyczno$¢ w dziataniu, wynikajaca m.in.
z tego, ze nie posiadajg spisanych regulaminéw, polityk, procedur itd. Catkowite odbiurokratyzowanie
jest ich sitg, sprawia, ze nie cechuje ich inercja typowa dla bardzo duzych organizacji. Szukajac
dowodoéw bardziej nalezato by zmusi¢ te 94,8% badanych firm, deklarujacych dbato$¢ o uczciwose
oraz dobrg jako$¢ zawieranych umow i transakcji, do tego, by przyznaty sie do niedotrzymania termi-
néw ptatnosci wobec dostawcdw czy pracownikow lub przekroczenia czasu wykonania zlecenia. Jaki
odsetek przedsigbiorcow, mowigcych o etyce zrezygnowat ze wspotpracy z partnerem biznesowym
ze wzgleddw etycznych? lle z nich miato w swojej historii taki epizod? llu z przedsigbiorcow méwigcych
o elastycznych godzinach pracy rozumie pod tym pojeciem niepfatne i nierejestrowane nadgodziny,
o ktérych czesto mowig inspekcje pracy? By¢ moze pozwolitoby to odmitologizowa¢ wytaniajacy sie
z badania optymistyczny obraz matej i $redniej przedsigbiorczosci Pomorza.

Warto zwréci¢ uwage na fragment badania dotyczacy relacji ze spotecznoscig lokalng. Tam gdzie
chodzi o konkretne, mierzalne dziatania na rzecz swojej lokalnej spotecznosci... polskie firmy
wypadajg znacznie stabiej od szwedzkich (35% badanych respondentéw polskich oraz 65,7%
szwedzkich deklaruje, ze firma jest zaangazowana w sprawy spotecznosci lokalnej. Nie angazuije si¢
w nie 42,6% firm polskich oraz 4,8% szwedzkich).

Czytajac wyniki badania warto pokusié sie o jeszcze jedna refleksje. Swiadomosé probleméw
spotecznych to tylko potowa drogi do sukcesu. Druga pofowa sukcesu to umie¢ zidentyfikowany
problem spoteczny zamieni¢ w rynkowq szanse. Pisat o tym juz Peter Drucker: ,Funkcjonowanie
biznesu [...] polega na zaspokajaniu potrzeb spotecznych przy jednoczesnym zaspokajaniu potrzeb
wiasnych przez przeksztatcenie spotecznych probleméw w szanse dla biznesu”. Niestety z tym bywa
gorzej. Jak pokazujg inne badania, przyktadowo w ekologii nasi przedsigbiorcy widza raczej koszty,
a nie rynkowg szanse. Jezeli dofozymy do tego, sugerowane przeze mnie, patrzenie na otoczenie
w sposob zbyt optymistyczny, czyli brak trzezwej oceny sytuacji, optymizm towarzyszacy lekturze
badan bezpowrotnie pryska. Brak realnej presji rynku, presji spoteczenstwa obywatelskiego (nawet
w ujeciu ,mikrospotecznosci”), pozwala by¢ moze ,podkrecac” deklaracje. Niemniej wolny rynek jest
w diuzszym terminie niezmiernie bezlitosny w rozliczaniu sie z niepoprawnym optymizmem.
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05. Dobre praktyki

7 [ Polix/

Marcelina Przybysz

POLIX jest firmg rodzinna, ktdra istnieje od 1982 roku. Firma jest wiodacym polskim producentem
elastycznych przewoddw z PCW, ktére cieszg sie uznaniem odbiorcow z Europy, Kanady i Stanéw
Zjednoczonych.

Elastyczne wyroby z PCW znajdujg coraz powszechniejsze zastosowanie w réznych dziedzinach
gospodarki, takich jak szeroko rozumiany przemyst, rolnictwo, ogrodnictwo, przetworstwo, budow-
nictwo, meblarstwo, a takze w gospodarstwach domowych oraz wszelkiego rodzaju laboratoriach.
Przedsiebiorstwo stale modyfikuje swoje wyroby, $ledzac na biezaco rynek nowosci chemicznych.
Siedziba firmy miesci sie w Zukowie.

Firma POLIX jest przyktadem przedsigbiorstwa z segmentu MSP, ktére osiaga doskonate wyniki
rynkowe poprzez konsekwentne realizowanie zréwnowazonych dziatan w obszarach kluczowych
dla strategii spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Jej wzrost oparty jest na silnych fundamentach
— transparentnej komunikacji z klientem, dbatosci o warunki pracy pracownikéw oraz $wiadomym
zarzadzaniu ryzykiem Srodowiskowym.

W rozumieniu POLIX spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu realizowana jest poprzez:

|
Zaangazowanie na rzecz $rodowiska

Firma wdrozyta zintegrowany system zarzadzania jako$cig (PN — EN ISO 9001:2001), $rodowiskiem
(PN - EN 14001:2005) oraz bezpieczenistwem i higieng pracy (PN — N 18001:2004).

Wszystkie produkowane wyroby sg przyjazne dla Srodowiska oraz w 100% podlegajqg recyklingowi.

Firma dba o ekologie réwniez na etapie transportu i magazynowania komponentéw. POLIX wykorzys-
tuje silosy oraz zasobniki do przetankowywania komponentéw wytwarzane jedynie ze stali nierdzew-
nej, eliminujgc w ten sposéb procesy korozji odpowiadajace za przedostawanie sie szkodliwych
zwigzkéw chemicznych do $rodowiska.



|
Praktyki konsumenckie

POLIX dokitada staran aby prowadzi¢ dobrg komunikacie z konsumentem. W rozumieniu
przedsiebiorstwa oznacza to przede wszystkim uczciwe praktyki handlowe, mozliwo$¢ petnego
dostepu do informacji oraz tworzenie indywidualnych rozwigzan dla konsumentéw.

Firma przyktada duza wage do zapewnienia klientowi przejrzystych informaciji o oferowanych produk-
tach, takich jak cena, charakterystyka techniczna i warunki uzytkowania. Opis produktéw wraz z cen-
nikiem dostepny jest na stronie internetowej firmy. Tam tez, na podstawie dostarczonych informaciji,
klienci moga wyceni¢ swoje zaméwienie, zdecydowa¢ o doborze najefektywniejszego $rodka trans-
portu i dokona¢ zakupu.

POLIX stawia klienta w centrum uwagi, dlatego kazdorazowo oferowany jest najbardziej dogodny
system ptatnosci, transportu oraz system rabatowy. W ten sposéb klient otrzymuje produkt spetniajacy
jego potrzeby zidentyfikowane podczas rozméw handlowych. By rozwija¢ swojq oferte oraz pro-
ponowane warunki wspdtpracy pracownicy zachecajg swoich klientéw do zgtaszania uwag oraz sugestii
na temat oferowanych produktow. Stawianie klienta w centrum organizacji oznacza takze dbatos$¢
o0 niezawodnos¢ produktéw. Kazdorazowo gdy klient zgtasza wade uzytkowanego produktu, towar jest
niezwlocznie wymieniany na nowy.

|
Praktyki w miejscu pracy

POLIX to nie tylko maszyny i technologie, to przede wszystkim pracownicy. Przedsigbiorstwo
w relacji z pracownikami deklaruje gotowos$¢ do przyjmowania informacji zwrotnych oraz umozliwia
im wplywanie na zmiany w firmie.

W przedsigbiorstwie dba sie o rodzinng atmosfere i partnerskie relacje. Wszyscy pracownicy firmy
sq regularnie informowani o kierunkach jej rozwoju oraz o realizowanych dziataniach, zapewniajac
w ten sposob szerokg partycypacje pracownikow w zyciu przedsigbiorstwa. Kazdy kto ma pomyst
na poprawe funkcjonowania poszczegolnych obszaréw dziatalno$ci firmy, moze zgtosi¢ swoj projekt
prezesowi firmy i podzieli¢ sie swoimi sugestiami. O zaistniatych problemach czy btedach pracownicy
rozmawiaja wspolnie ze swoimi przetozonymi, razem wypracowujac najlepsze rozwigzania. Firma
oferuje réwniez, w zalezno$ci od zajmowanego stanowiska, elastyczny czas pracy, ktéry pozwala
na godzenie zycia prywatnego z zawodowym.
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# [ Viking Toys /

Mats Dalberg, Annika Karpfors

Szwedzka firma rodzinna Viking Toys jest dobrym przyktadem skutecznego dziatania zgodnie z zasa-
dami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zatozona w roku 1975, zajmuje si¢ projektowaniem,
produkcjg oraz sprzedaza wysokiej jakosci, bezpiecznych i trwatych plastikowych zabawek dla dzieci.

Siedziba Viking Toys miesci sie w Torsas, niewielkiej miejscowosci potozonej w potudniowej czesci
regionu Kalmar. Firma zatrudnia 5 pracownikéw i sktada sie z dziatéw administracji, projektow,
rozwoju produktow oraz marketingu. Jej obroty w roku 2009 wyniosty 35 min koron szwedzkich
(ok. 15,5 min zfotych).

Do roku 1996 produkcja odbywata sie w Szwecji, potem przeniesiono jg do zaktadow T.T. Technoplast
w Tajlandii. Dziaty marketingu i sprzedazy wspotpracujg z lokalnymi firmami handlowymi dziatajacymi
w ponad 60 krajach, przy czym kazdy kraj posiada wtasny funkcjonalny kanat dystrybucji. W 2009 roku
firma Viking Toys wyprodukowata ponad 5 milionéw zabawek.

W rozumieniu Viking Toys spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu wyraza sig poprzez:

O Gteboka lojalnos¢ wobec klientéw koncowych.

O Uczciwg wspotprace z dostawcami oraz partnerami, np. dystrybutorami czy sprzedawcami.
O Dbatos¢ o $rodowisko naturalne.

|

Lojalnos¢ wobec klientow.

Firma od samego poczatku postepuje zgodnie z surowymi zasadami oraz swoimi wyobrazeniami
na temat tego, jak powinni dziata¢ producenci zabawek. Zasady te mozna podsumowac jako ,,5 S”:

O Safe — czyli bezpieczne.
Zabawki sq bezpieczne nawet dla najmtodszych dzieci.

O Soft — czyli migkkie.
Zabawki majq gladkie, zaokraglone ksztatty i sq wykonane z migkkiego,
nieprzetworzonego plastiku.

O Strong - czyli wytrzymate.
Wysokiej jakosci plastik, wytrzymate osie oraz solidna konstrukcja zapewniajg zabawkom
niezwyktg trwatosc.

m| Simple - czyli proste.
Zabawki Viking majq klasyczne, ponadczasowe wzornictwo.



O Silent — czyli ciche.
Dzieki oponom z miekkiej gumy zabawki sg ciche i nie niszczg podtég ani mebli.

Zgodnie z obietnicg dang klientom:

(@)  plastik, z ktorego produkowane sa zabawki, posiada certyfikat jakosci,
moze mie¢ kontakt z zywnoscia, nie zawiera toksyn ani ftalanéw;

(b) mate cze$ci nie majg prawa odpasc;
(c)  zabawki mozna uzywac¢ w domu i na dworze;

(d) zabawki Viking spefniajg wszystkie miedzynarodowe standardy bezpieczenstwa
dotyczace zabawek;

(e)  wszystkie zabawki mozna myé w zmywarce;

(f) zabawki sg objete gwarancjg peinej satysfakcji lub moga zosta¢ zwrécone
bez podania przyczyny.

|
Wspétpraca z dostawcami i partnerami.

Firma Viking Toys od 35 lat, czyli od momentu powstania, ma tego samego wiasciciela. Swoj sukces
zawdzigcza w duzej mierze dostawcy odpowiedzialnemu za produkcje, a takze swoim dystrybutorom
i sprzedawcom.

T.T. Technoplast wytwarza zabawki Viking nieprzerwanie od roku 1996, czyli od kiedy produkcja
zostata przeniesiona ze Szwecji do Tajlandii. Firma Viking Toys dba o pracownikéw fabryki i angazuje
sie w dziatania, gwarantujace przestrzeganie zasad uczciwosci i etyki w procesie produkciji. Nigdy
nie wykorzystuje do pracy dzieci. Przestrzega ustalonych stawek minimalnych i popiera wszelkie
ulepszenia w miejscu pracy i w procesie produkcji. Raz do roku organizuje uroczyste spotkanie dla
wszystkich pracownikéw. T.T. Technoplast posiada certyfikat wydawany w ramach procesu ICTI CARE.
(ICTI = ,International Council of Toy Industries” czyli Migdzynarodowa Rada Przemystu Zabawkar-
skiego, ktéra promuje miedzynarodowe standardy bezpieczenstwa zabawek oraz odpowiedzialng
postawe wobec reklamy i marketingu dzieciecego, CARE = Caring, Awareness, Responsible, Ethical
czyli Troska, Swiadomoé¢, Odpowiedzialnoé¢, Etyka)

Wielu dystrybutoréw i sprzedawcéw, czyli przyjaciot’, jak sa nazywani w Viking Toys, wspdtpracuje
z firma nieprzerwanie od ponad 30 lat, a rodzina ta stale sie powigksza. Wspdlnie tworzy to zespot,
stanowigcy podstawe dobrze funkcjonujacego partnerstwa. Firma Viking Toys projektuje i produkuje
zabawki, ale najwazniejsze ogniwo stanowig dystrybutorzy i sprzedawcy, dzigki ktérym trafiajg one
na rynek.

Przez lata firma Viking Toys AB w réznych czeéciach $wiata otrzymywata nagrody i wyréznienia
za wzornictwo i funkcjonalno$¢ swoich zabawek:

O Piecze¢ Doskonato$ci magazynu ,Creative Child” - USA, 2009
O Dostawca Roku — Australia, 2007
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O Nagroda Rodzicow — USA, 2007

O Nagroda Trissan, Handlowiec Roku — Szwecja, 2007

O Nagroda Rodzicdw — USA, 2006

m| Zabawka Rekomendowana, brytyjska organizacja Toy & Hobby — Wielka Brytania, 2004
O Dobra Zabawka - Tajlandia, 2004

O Zabawka Roku — RPA, 2004

O Dobra Zabawka / Play Matters — Wielka Brytania, 2004

O Dr. Toy / Najlepszy Produkt na Wakacje — USA, 2003

O Oppenheim Toy Portfolio Gold — USA, 2000

|

Dbato$¢ o srodowisko naturalne

Firma Viking Toys troszczy sie réwniez o srodowisko naturalne, a wszystkie jej produkty i opakowania
w 100% nadajq sie do recyklingu.

Wszystkie zabawki Viking sg zgodne z nastepujacymi standardami i regulacjami:

O EN71, ASTM oraz ISO 8124

O CPSIA (amerykanska Ustawa o Bezpieczenstwie Produktow Konsumenckich,
ang. Consumer Product Safety Improvement Act)

O Rozporzadzenie WE w sprawie rejestracji, oceny, udzielania zezwolen i stosowanych
ograniczen w zakresie chemikaliow (ang. REACH, Registration Evaluation and Restriction)

O europejska Dyrektywa Bezpieczenstwa Zabawek

Fabryka w Tajlandii posiada:

O certyfikat wydawany w ramach procesu ICTI CARE
O certyfikat CCC dla rynku chinskiego
O certyfikat 1ISO 9001.

Dodatkowe informacje na temat zabawek Viking Toys sg dostepne na stronie internetowej
www.vikingtoys.se
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7 [ Mercatus /

Mats Dalberg, Annika Karpfors

Mercatus to prywatna firma zatrudniajaca 17 pracownikdw. Rozpoczeta swojg dziatalno$¢ na poczatku
lat 70. Jest dostawcg technologii oczyszczania i recyklingu skazonych ptynow dla przemystu, wodocia-
gow i elektrowni cieplnych na skalg $wiatowa.

Ma swojg siedzibe w Vimmerby, rodzinnym miescie Astrid Lindgren, stynnej autorki ksigzek dla dzieci.
Vimmerby potozone jest w pdtnocnej czesci regionu Kalmar.

Mercatus zajmuje czotowa pozycje w dwdch gtéwnych dziedzinach:

(1)  Gospodarka odpadami (wiérami/cinkami/opitkami) metalowymi, prasowanie brykietowe
i oczyszczanie ptynem obrobkowym, zaréwno dla przemystu wytwérczego, jak i metalowego.
(Widry/Scinki/opitki powstaja w wyniku obrobki metalu, wiacznie z frezowaniem i szlifowaniem).

(2) Membranowa technologia oczyszczania i recyklingu zuzytego ptynu, wody, energii i mate-
riatow dla przemystu, wodociggdw i elektrowni cieplnych.

Firma rozwija sie stabilnie. Od roku 1996 jej obroty wzrosty z 1,1 min euro do okoto 3,3 min euro.
Ambicja firmy jest osiagniecie perfekcji w zakresie technologii i metod pracy przyjaznych dla $rodowiska.
Oto niektore z najwazniejszych czynnikow sukcesu, ktore sobie wyznaczyta:

Konsekwencja w dziataniu, z naciskiem na planowanie w diugiej perspektywie
Wspélna wizja i kluczowe wartosci dla wszystkich pracownikow

Wysokie umiejetnosci i kreatywnos$¢ pracownikow

Niezalezno$¢ od technologii i/lub jednego dostawcy

Nieprzerwana realizacja projektow badawczo-rozwojowych

Oooooao

I ——
Gtoéwne dziatania firmy w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu:

O Zdecydowane zaangazowanie w walce z zanieczyszczaniem i degradacjg srodowiska.

O Stworzenie jak najlepszych warunkéw pracy dla dobra zaréwno pracownikow, jak i firmy
jako catosci.

Wysitki firmy w tych dziedzinach sg naprawde imponujace i stanowig dobry przyktad osiggnie¢
w zakresie CSR.
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|
Zaangazowanie na rzecz Srodowiska

Firma Mercatus postrzega samg siebie jako rycerza, zmagajacego si¢ z zagrazajacym Srodowisku
,Smokiem”.

Przyszto$¢ bez czystej wody wyglada blado. Przy wykorzystaniu najnowszej technologii budujemy
obiekty i urzadzenia do recyklingu i oczyszczania zuzytych ptynéw dla matych i duzych przedsigbiorstw
produkcyjnych.

Poprzez zlecanie wszelkiej dziatalnosci produkcyjnej wybranym szwedzkim podwykonawcom, firma
utrzymuje swojg elastycznos¢ i moze sie skupia¢ na tym, co robi najlepiej — rozwoju technologii, pro-
jektowaniu, budowie, dostawach, odbiorze, ustugach i dziatalno$ci posprzedazowej. Serce funkcjo-
nowania firmy znajduje si¢ w Swietnie wyposazonych i catkowicie odnowionych pomieszczeniach,
czyli w ,zakatku testowym”, gdzie zaréwno zuzyte ptyny jak i odpady metalowe sg sprawdzane przed
przekazaniem dalej. Jest to tez miejsce wdrazania licznych innowacji technologicznych, czesto
we wspdtpracy z klientami, instytucjami badawczymi, uczelniami. Przy zastosowaniu wiasciwego
rozwigzania, mozliwe jest zaosczedzenie zaréwno czasu jak i pieniedzy, przy jednoczesnej poprawie
otoczenia miejsca pracy i zmniejszaniu ilosci przekazywanych srodowisku odpaddéw.

Juz w roku 1973 firma Mercatus dostrzegta potencjat wykorzystywania nowych technologii do recyk-
lingu i oczyszczania zuzytej wody i materiatow produkowanych przez przemyst przetwérczy. Od tego
czasu firma ciggle sie rozwija.

Osoby, ktére od lat 70. znaja rynek, wiedza, ze musiato uptynag kilka dekad zanim technologia ochrony
Srodowiska w pemi sie rozwineta. Jednak teraz, ponad trzydziesci lat po zatozeniu firmy, istnieje duze
zapotrzebowanie na takie technologie. Kierujac sie gtebokim zaangazowaniem i dbato$cig o jakosé,
Mercatus projektuje i zaopatruje zaktady dla duzych i matych przedsiebiorstw, aktywnych w przemysle
przetwdrczym, oraz dla firm energetycznych. Technologia oferowana przez firmg Mercatus pomaga
wszystkim tym klientom w podnoszeniu jako$ci produktu, obnizaniu kosztow, polepszaniu warunkéw
pracy oraz redukgji ilosci przekazywanych do $rodowiska zanieczyszczen.

Anders Adolfsén, Dyrektor Zarzadzajacy firmy, mowi: ,Dajcie nam wyzwanie, a my zaoferujemy wam
nowe mozliwo$ci dobrych inwestyciji dla waszego przedsigbiorstwa, waszych pracownikdw, dla przysztosci
i dla $rodowiska.”

|
Warunki pracy

Organizacja firmy jest od zawsze oparta na zasobach ludzkich. Od samego poczatku firma Mercatus
dazyta do stworzenia efektywnej struktury, bazujacej na umiejetnosciach pracownikéw. Podstawg
pracy sg kreatywno$¢ i kompetencje personelu, z powodzeniem taczacego w sobie zalety pracy
zespotowej i niezalezno$ci indywidualnej. Elementem kluczowym catej koncepcji jest dynamika
grupowa. Personel jest szkolony w zespotowym rozwigzywaniu probleméw, przekazywana mu jest
takze wiedza o teorii rozwoju grupy, czyli Fundamentalna Orientacja na Zwiazki Interpersonalne
(FIRO - Fundamental Interpersonal Relationship Orientation). Teoria ta zostata sformutowana przez
amerykanskiego psychologa Willa Schulza, opisuje ona roézne poziomy rozwoju przy tworzeniu
zespotu. Umozliwia takze zrozumienie, jak uczyni¢ ten rozwéj bardziej skutecznym i jak sobie radzi¢
Z pojawiajacymi sig réznymi problemami.



Rozwoj zespotu, dyskusje o zdrowej organizacji funkcjonujacej w $rodowisku pracy umozliwiajgcym
ludziom podejmowanie odpowiedzialno$ci, regularne spotkania dla omawiania celow, wizji i strategii,
przeglady personelu, rozwijanie kompetencji i dobrze rozbudowany intranet, to tylko niektére z ele-
mentow, dzieki ktorym proces udoskonalania trwa w firmie Mercatus nieprzerwanie.

Starania firmy w celu stworzenia efektywnej struktury bywajg niekiedy stanowcze i wymagajace,
potrzeba do nich sporej dawki cierpliwosci. Jednak bardziej niz cokolwiek innego, wysitki te stanowig,
inwestycje, ktorej codziennym owocem jest peten entuzjazmu zesp6t i wysoka efektywnos$é bez stresu.
A pracownicy firmy sg zawsze gotowi do podzielenia sie swoimi do$wiadczeniami z innymi.

|
Rozwdj TAO i partnerstwo

Firma Mercatus jest dumna z tego, Ze zbudowane przez nig ponad trzydziesci lat temu zaktady ciggle
funkcjonuja. A to dzieki temu, ze wiedza i nieustanny rozwdj nauczyly jej pracownikéw stawiania
sobie wysokich wymagan w zakresie jakosci i solidno$ci. Podstawg dla takiej postawy jest praca
z jasno wyznaczonym celem oraz konkretna strategia dalszego rozwoju technologicznego. Takze
udoskonalanie przez samych pracownikéw firmy zaréwno stosowanych technologii, jak i rozwijanie
projektow badawczych wspdlnie z klientami i uczelniami, dodatkowo umacnia rynkowa pozycje firmy.

0Od samego poczatku istnienia firmy jest ona bardzo zaangazowana w sprawy $rodowiska i zasobow
ludzkich. Mercatus byta jedng z pierwszych firm sektora technologii ochrony $rodowiska, ktore
uzyskaty $wiadectwo Srodowiskowe 1SO 14001.

Metafora o rycerzu i ,szkodzacym $rodowisku smoku” jest wymowna i uzywana jako prawdziwa
metafora wszystkiego, czym zajmuije si¢ firma. Gdy do firmy przychodzi nowy pracownik, zaczyna
on(a) jako “giermek”. Po jakim$ czasie, gdy juz udowodnit(a) swojq warto$¢, zostaje pasowany(a)
narycerza. Wielka sala konferencyjna nosi nazwe ,Komnaty Rycerskiej”. Jest tez w firmie ,izba tortur”,
w ktorej pracownicy moga zazy¢ masazu na koszt firmy.

Firmowy zintegrowany system zarzadzania TAO obejmuje $rodowisko, jako$¢, rozwdj oraz warunki
pracy. Po chinsku TAO znaczy droga; dla pracownikéw firmy Mercatus oznacza ono catkowitg
odpowiedzialno$¢ i staranno$¢. Po szwedzku — , Totalt Ansvar med Omtanke”.

I
Wyrdznienia

Firma zyskata uznanie i zostata wyrézniona za swojq strategie budowania solidnej, zorientowane;j
na rozwoj organizaciji. Oto kilka przyktadow:

2006 Nominowana przez Alecta jako najlepsze miejsce do pracy w Szwegji.

2006 Nagroda Krélewska za godne reprezentowanie szwedzkiej technologii ochrony $rodowiska.
2005 Nagroda w dziedzinie Srodowiska, przyznana przez miasto Vimmerby.

2004 Nagroda przechodnia PA Forum - Sticka ut hakan (Trzymaj fason).

2003 Grant szkoleniowy Prevent 2003.

2003 Nagroda za postep, przyznana przez region Kalmar.

2002 Doskonate przywodztwo w zakresie ochrony srodowiska.
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7 Glosariusz



06. Glosariusz

7 Wszystkie hasta na podstawie encyklopedii ze strony www.odpowiedzialnybiznes.pl

|
Biata Ksiega (White Paper: Communiaction on CSR)

Dokument ogtoszony przez Komisje Europejskq w 2002 roku, zawierajacy strategie realizacji
i upowszechniania koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Biata Ksiega przedstawia 4 obszary koniecznych dziatart UE w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu:

(1)  Edukacja, wymiana doswiadczen i dobrych praktyk

(2)  Rozwjinstrumentéw spofecznej odpowiedzialnosci biznesu

(3) Uruchomienie Europejskiego Forum Interesariuszy (European multi-Stakeholder Forum on CSR)
(4) Wiaczenie CSR do wszystkich polityk UE

Adresatami dokumentu sg m.in.: instytucje europejskie, pafstwa cztonkowskie, partnerzy spoteczni,
stowarzyszenia biznesowe i konsumenckie oraz indywidualne przedsiebiorstwa.

|
Dobra praktyka

Pozytywne w skutkach dziatania/inicjatywy podejmowane przez firme badz instytucje/organizacie,
w wybranym obszarze. Dobra praktyka moze stanowi¢ przyktad dla innych firm (benchmarking).
Przykladem moga by¢ np. dobre praktyki CSR, czyli dziatania firm podejmowane w obszarach
zwigzanych z CSR, majace na celu pozytywne efekty w firmie i/lub jej otoczeniu.

|
Ekoznakowanie, Eco-labeling

Ekoznaki to informacje o produktach, spetniajacych normy dotyczace Srodowiska wyzsze niz okreslone
prawnie. Ubieganie sie o ekoetykiete jest dobrowolne, a otrzymanie jej uzaleznione jest od oceny jakq
produktowi wystawi komisja przyznajaca znak. Najczesciej przyznawane sg na okres 3 lat, po ktérym
produkt musi poddac sie kolejnej weryfikacii.

Oznakowanie ekologiczne zostato ustanowione jako dobrowolny symbol, majacy na celu zachecenie
przedsiebiorstw do wytwarzania produktéw przyjaznych dla srodowiska. Firmy, ktére uzyskaty odpo-
wiedni certyfikat, mogg oznacza¢ swoje wyroby specjainym symbolem. Symbol ten umieszczony
na wyrobach wskazuje konsumentom, ze sg one mniej szkodliwe dla $rodowiska niz podobne wyroby
W ciggu catego cyklu zycia produktu.



|
Etyka biznesu

Termin uzywany dla okreslenia zasad etycznych (moralnych) stosowanych w odniesieniu do wszel-
kich form dziatalno$ci gospodarczej, prowadzenia biznesu, zarzadzania firma.

Etyka biznesu definiowana jest jako zespdt norm rzetelnego i odpowiedzialnego postepowania
przedsiebiorcow we wzajemnych relacjach z klientami, kontrahentami, pracownikami, wspdlnikami
oraz spotecznoscia, wtadzg lokalng i paristwowa, norm zgodnych z obowigzujacym prawem i powszech-
nie przyjetymi normami spotecznymi.

Etyka biznesu moze by¢ rozpatrywana w trzech ptaszczyznach:

m| etyka menadzera (etyka indywidualna, odnosi si¢ do dziatania czlowieka w gospodarce/
przedsiebiorstwie)
O etyka przedsigbiorstwa (etyka firmy, jako jednego tworu, etyka w tym wymiarze odnosi¢ sie

moze do etycznego zarzadzania relacjami z pracownikami, kontrahentami, konkurencja)

m| etyka biznesu (etyka w szerokim rozumieniu zwigzana z zyciem gospodarczym i funkcjono-
waniem firm i innych podmiotéw wzgledem siebie)

|
Fair Trade (inaczej: sprawiedliwy handel)

Ruch Sprawiedliwego Handlu powstat w odpowiedzi na niedostatki $wiatowej polityki handlowe;.
Celem inicjatywy jest pomoc mieszkaficom krajoéw rozwijajacych sie w wyjsciu z nedzy poprzez udziat
w globalnej wymianie handlowej, a nie poprzez dotacje i pomoc charytatywna.

Najwazniejsze zatozenia Sprawiedliwego Handlu to:

(1) gwarancja ceny minimalnej dla rolnikéw/producentéw — pozwala im lepiej planowac i rozwija¢
swojg dziatalnos¢,

(2)  premiafinansowa - przeznaczona na projekty rozwojowe spotecznosci lokalnych np. budowe
szkot, placowek medycznych,

(3) stabilno$¢ dochoddw rolnikéw/producentéw — zachecanie importeréw do podpisywania
dtugoterminowych kontraktow z dostawcami,

(4) zmniejszanie roli posrednikow w taricuchu dostaw,

(5) demokratyczne procesy decyzyjne - rolnicy sg organizowani w spotdzielnie i razem decyduja,
na co przeznaczy¢ nadwyzki finansowe,

(6) nacisk na produkcje zréwnowazong — np. zakaz stosowania niektorych pestycydow,

(7) wysokie standardy pracy — np. zakaz pracy dzieci, mozliwo$C organizowania sie z zwigzki
zawodowe.
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|
Global Compact (inaczej: Inicjatywa Sekretarza Generalnego ONZ Global Compact, GC)

Global Compact powstato w 1999 roku z inicjatywy Kofiego Annana — éwczesnego Sekretarza
Generalnego ONZ. Opiera sie ono na dobrowolnym uczestnictwie przedsiebiorstw, stanowigc
platforme dialogu i nauki. Jest to forum wymiany wiedzy i do$wiadczenia oraz promocji spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Obecnie, Global Compact jest najwigksza na $wiecie inicjatywa na rzecz odpowiedzialnosci korpora-
cyjnej i zrbwnowazonego rozwoju. Do inicjatywy przystapito juz ponad 8700 cztonkow ze 130 krajow.
Global Compact stanowi skierowane do biznesu wezwanie, aby w swojej dziatalno$ci kierowat sie
10 podstawowymi zasadami z zakresu praw czlowieka, praw pracowniczych, ochrony $rodowiska
i przeciwdziatania korupcji oraz promowat spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu.

Do Inicjatywy Global Compact moze wigczy¢ si¢ kazde przedsigbiorstwo (z wyjatkiem mikro-
przedsiebiorstw — zatrudniajacych do 10 0sdb), ktore zaangazuje sie w implementacje podstawowych
zasad Global Compact. Inicjatywa ta jest dobrowolna i jako taka nie pobiera od swoich czlonkéw
zadnych optat. GC akceptuje jedynie donacje rzadowe dla swojej gtéwnej dziatalnosci.

|
Greenwashing (,,eko$ciema”)

Woprowadzanie w btad konsumentow poprzez prezentowanie nieprawdziwych informacji na temat
“ekologiczno$ci” produktéw lub ustug; czesto towarzyszy temu odcigganie uwagi od szkodliwej
dziatalno$ci firmy w innych obszarach dziatania. Termin ten jest rowniez stosowany, gdy wigcej czasu
i pienigdzy zostato wydane na reklamowanie “zielonych” produktow, a nie na prawdziwe ekologiczne
praktyki. Narzedziami ekosciemy moga by¢ niejasne lub przejaskrawione teksty reklamowe, niezgodne
z rzeczywisto$cig grafiki/efekty wizualne itp.

|
GRI (inaczej: Wytyczne do raportowania kwestii zrownowazonego rozwoju, ang. Global Reporting Initiative)

Wytyczne Global Reporting Initiative (GRI) — stanowig migdzynarodowy wzorzec raportowania
odpowiedzialnego biznesu i zréwnowazonego rozwoju dla firm.

Celem Ramowych Zasad Raportowania GRI jest stworzenie ogdlnie przyjetych ram dla raportowania
ekonomicznych, Srodowiskowych oraz spotecznych aspektdw funkcjonowania organizacji; ram zapro-

jektowanych do uzytku przez organizacje dowolnego rozmiaru, sektora oraz o dowolnej lokalizacji.

Uwzgledniajg one praktyczne aspekty funkcjonowania réznorodnych organizacji, od matych firm
do organizacjilprzedsigbiorstw miedzynarodowych prowadzacych operacje na catym $wiecie.

W 2011 roku GRI opublikowato najnowsze i najpetniejsze wytyczne raportowania spotecznego G3.1. G3.1
poszerza zakres raportowania spotecznego w obszarze praw cztowieka, pici i oddziatywania na lokalne

spotecznosci. W tej chwili sg to najpelniejsze wytyczne dotyczace raportowania spotecznego na Swiecie.

Wytyczne GRI dostepne sg bezptatnie.



|
Innowacje

Zgodnie z definicjg OECD z 2005 roku innowacja to ,wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego
produktu (wyrobu lub ustugi), nowego lub istotnie ulepszonego procesu, nowej metody marketingu
lub nowej metody organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miejsca pracy lub relacji
ze $rodowiskiem zewngtrznym.”

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢ sama w sobie postrzegana jako innowacja
w tym sensie, ze w oparciu o nig powstaja lub rozwijajq sie takie paradygmaty zarzadzania czy ekonomii,
ktore odbiegajg od powszechnych lub dotychczas stosowanych. Firmy, ktére jako pierwsze oficjalnie
zintegrowaly swoje strategie z zasadami CSR i wykorzystaly koncepcje do budowania przewagi
konkurencyjnej, odniosty sukces m.in. ze wzgledu na innowacyjne, niestosowane przez pozostatych
uczestnikow rynku podejscie do prowadzenia biznesu.

Ponadto, jesli z wprowadzenia zasad CSR powstajq inspiracje dla dalszego rozwijania réznych aspek-
tow funkcjonowania przedsigbiorstwa, daje to impuls dla dalszych innowacii, ktére w wielu przypad-
kach okazuijg si¢ efektywne i dochodowe.

|
Interesariusze (inaczej: grupy interesu; ang. stakeholders)

Grupy badz osoby zainteresowane dziatalno$cia przedsiebiorstwa i wysuwajace wobec niego za-
dania. Obejmujg zaréwno podmioty dostarczajace przedsigbiorstwu zasobow tej firmy, podmioty
ponoszace ryzyko jak i wplywajace na poziom tego ryzyka, podmioty pozostajace w przymusowym
lub dobrowolnym zwigzku z przedsigbiorstwem itp.

Interesariusze mogq by¢ klasyfikowani wedle rdznych kryteriow (np. stopnia zwigzku z firma, sity
oddziatywania, charakteru relacji itp.). Najbardziej podstawowy podziat to interesariusze wewnetrzni
oraz zewnetrzni. Do interesariuszy wewnetrznych zaliczy¢ mozna:

O pracownikdw
O udziatowcow
O rady nadzorcze

Interesariuszami zewnetrznymi moga by¢:

klienci

dostawcy

konkurenci

wiadze panstwowe
media

zwigzki zawodowe
organizacje pozarzadowe

Oooooooao
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I
1SO 14 000

Seria norm zarzadzania $rodowiskowego opracowana przez Migdzynarodowg Organizacje Normali-
zacyjna. Jej celem jest udoskonalenie wynikdw dziatalnosci Srodowiskowej firmy, czyli spetnienie
przez nig standardow i wymogdw dotyczacych $rodowiska, co dokonuije sie poprzez minimalizowanie
wykorzystywania zasoboéw naturalnych, energii i wody, przy réwnoczesnym zachowaniu jakoSci
produkcji na tym samym poziomie. Normy ISO serii 14000 regulujac system zarzadzania, swoja,
strukturg i budowa opierajq sie na systemie zapewnienia jakosci zgodnie z normami ISO serii 9000.

Wprowadzenie systemu zarzadzania srodowiskowego obejmuje nastepujace etapy:

opracowanie polityki Srodowiskowego dziatania przedsiebiorstwa,

O pomiar zanieczyszczenia $rodowiska (audyt wewnetrzny),
organizowanie i budowa systemu zarzadzania srodowiskowego uwzgledniajacego
Srodowiskowe priorytety,

O szkolenie pracownikdw,

O wdrazanie i rozwijanie zarzadzania $rodowiskowego,

O rejestrowanie i monitorowanie efektow i kosztow realizacji systemu,

O doskonalenie systemu i funkcjonowania przedsiebiorstwa z punktu widzenia ochrony $rodowiska.

|

1SO 26 000

Stworzona przez Miedzynarodowg Organizacje Normalizacyjng norma zawierajaca wytyczne dotycza-
ce spotecznej odpowiedzialno$ci. Przedstawiony w listopadzie 2010 r. dokument z zatozenia nie jest
zadng formg certyfikacji ani obowigzkowej regulacji. Norma ta ma stanowic¢ praktyczny przewodnik
po koncepcji odpowiedzialnego biznesu, definiowaé jego ramy oraz przybliza¢ warto$ci i idee.

Norma definiuje spoteczng odpowiedzialno$¢ jako odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej decyziji
i dziatan na spoteczenstwo i srodowisko, poprzez przejrzyste i etyczne zachowanie, ktore:

O przyczynia sig do zrownowazonego rozwoju, zdrowia i dobrobytu spoteczenstwa

O uwzglednia oczekiwania interesariuszy (0s6b lub grup, ktére sg zainteresowane decyzjami
lub dziataniami organizacji),

m| jest zgodne z obowigzujgcym prawem i spojne z miedzynarodowymi normami zachowania

O jest wprowadzone w catej organizacii i praktykowane w jej relacjach

ISO 26 000 ma charakter przewodnika, ktéry moze by¢ zastosowany w kazdego rodzaju organizacjach,
zaréwno biznesowych, jak tez dla organdw administracji rzadowej oraz instytucji trzeciego sektora,
w krajach rozwinietych i rozwijajacych sie.

Norma wyréznia siedem obszaréw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu: tad korporacyjny; prawa
cztowieka; praktyki w miejscu pracy; Srodowisko; praktyki rynkowe; kwestie konsumenckie; zaangazo-
wanie spofeczne i rozwoj spotecznosci.



]
tancuch dostaw

Obejmuje wszystkie czynnosci produkcji towaréw, poczawszy od pozyskania podstawowych surowcow
(takich, ktérych zrédtem jest ziemia, woda lub powietrze), a skonczywszy na sprzedazy koficowemu
nabywcy produktu finalnego i utylizacji tego, co z niego zostaje po zuzyciu.

[ ]
Ltancuch wartosci

Opisuje rozne procesy, ktorych celem jest jak najwieksze powigkszanie przez dang firme wartosci
wiasnych wyrobow.

Model farcucha warto$ci zostat opracowany przez M. E. Portera pod koniec lat siedemdziesigtych
XX wieku. Jest to jedna z metod analizy potencjatu strategicznego organizacji. Metoda Portera poz-
wala na poznanie i zrozumienie catego zbioru relacji miedzy systemem zasobéw organizacji a pozio-
mem osiagania przez nig przewagi konkurencyjnej. Umozliwia stwierdzenie na ile prowadzone przez
organizacje dziatania wspierajq i przyczyniajq si¢ do osiagania przewagi konkurencyjne;.

Model przedstawia w uproszczony sposob przedsigbiorstwo jako sekwencje dziatan (funkcii),
od fazy pozyskiwania surowcow, materiatw i technologii poprzez przetwarzania ich w wyroby finalne
i dostarczenie odbiorcy. W tancuchu wartosci wyrézniono funkcje podstawowe i funkcje pomocnicze.
Funkcje podstawowe obejmujg dziatania majgce na celu: przyjmowanie surowcow, materiatéw i pod-
zespotow, produkcje oraz sprzedaz i serwis. Wyréznione funkcje pomocnicze obejmujg dziatania takie
jak: badania i rozwdj, marketing, zarzadzanie zasobami ludzkimi, zarzadzanie informacjami i inne.

I
Raportowanie

Raportowanie zwigzane jest z prowadzeniem sprawozdawczosci oraz postulatem jawnosci i trans-
parentno$ci dziatan organizacji. Zaktada tez przeptyw informacji.

Raport spoteczny przedstawia skondensowany obraz zarzadzania i publikuje wyniki odpowiedzial-
nego prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Powinien zatem definiowa¢ okres sprawozdawczy,
zawiera¢ o$wiadczenia dotyczace polityki, celdw i strategii oraz przeglad wynikow, pozwalajacy
na poréwnanie ich w kolejnych latach.

Raportowanie w zakresie CSR przeszto znaczaca ewolucje, od poczatkdw raportowania w latach 70.
koncentrujacych sie na kwestiach srodowiska, zdrowia i bezpieczenstwa pracy i bedacych jedynie
dodatkiem do klasycznego raportu rocznego. Wspdtczesnie mamy do czynienia z raportowaniem
zintegrowanym.

Wytyczne dla raportowania:

O Swiatowa Inicjatywa Sprawozdawcza (Global Reporting Initiative, GRI)
O Wytyczne G3.
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O AA 1000
O 1ISO 26000
O SA 8000

|
SA 8000 (Social Accountability 8000)

Norma SA 8000 powstata w 1997 roku jako standard okre$lajacy w jakim stopniu przedsigbiorstwo
zapewnia pracownikom podstawowe i fundamentalne prawa zagwarantowane w migdzynarodowych
konwencjach. Opiera sie na o$miu kluczowych obszarach:

(1)  Zzakazu pracy dzieci

(2) Zakazu pracy przymusowej

(3) Bezpieczenstwa i higienie pracy

(4)  Wolnosci zrzeszania sig

(5)  Braku dyskryminacji

(6) Praktyki dyscyplinarnej

(7) Godzin pracy — elastycznych w razie mozliwosci, dostosowanych do potrzeb pracownikéw
(8) Wynagrodzenia — adekwatnego do wykonywanej pracy oraz wyptacanego na czas.

Trzyletni certyfikat zgodno$ci z ta norma daje firmie mozliwos¢ systematycznego dokumentowania
i monitorowania efektywnosci. Wraz z programem SA 8000 dostepny jest bowiem ,pakiet samooceny”
oraz inne narzedzia, pomagajace we wdrazaniu polityki spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

_____________________________________________________________________|
Zielona Ksiega (Green Paper: Promoting framework for Corporate Social Responsibility).

Zielona Ksigga opublikowana zostata przez Komisje Europejska 18 lipca 2001 roku. Byt to pierwszy
dokument okre$lajacym szczegétowo zaréwno zasady, jak réwniez sposoby wdrazania CSR. Dzigki
niemu koncepcja odpowiedzialnego biznesu stata si¢ jednym z kluczowych tematéw w polityce gospo-
darczej UE. Wedtug definicji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w nim zawartej ,przedsiebiorstwa
dobrowolnie uwzgledniaja aspekty spoteczne i ekologiczne w swoich dziataniach handlowych oraz
w kontaktach ze swoimi interesariuszami”.

|
Zréwnowazony rozwoj

Pojecie ,zréwnowazonego rozwoju” pojawito sie w 1987 roku w raporcie koricowym Swiatowej Komisji
ds. Srodowiska i Rozwoju zatytutowanym ,Nasza wspdina przysztosé” (Our Common Future, tzw. Raport
Brundtland — od nazwiska przewodniczacej komisji, Gro Harlem Brundtland), ktory sformutowat
zalozenia Konferencji Narodéw Zjednoczonych Srodowisko i Rozwoj (UNCED), ktéra odbyta sie
w 1992 r. w Rio de Janeiro (tzw. Szczyt Ziemi). Na tejze konferencji przyjeto program Agenda 21 jako
ogdlno$wiatowq strategie zrownowazonego rozwoju. Wedtug tego raportu zréwnowazony rozwoj jest
rozwojem zaspokajajacym potrzeby terazniejszosci bez ryzyka, ze przyszte pokolenia nie beda mogty
zaspokoi¢ swoich potrzeb.
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07. AnEkS - ankieta badania RespEn

7 Scenariusz wywiadu jako$ciowego (czas 110 min)

|
l. Wstep (10 min)

1)  Moderator wyjasnia cel badania i zasady wywiadu.
2) Respondent przedstawia sie — imig, staz pracy w firmie, stanowisko w firmie (zakres obowiazkéw).

|
Il. Podstawowe informacje o charakterze i prowadzeniu firmy (15 min)

1)  Jak diugo firma istnieje?

2)  Jeslirozméwea jest whascicielem/ka — dlaczego postanowit/a Pan/i zatozy¢ taka firme?
Jesli rozmowcea jest pracownikiem — dlaczego zdecydowal/a sig Pan/i na prace w tej firmie?

3)  Jakie sg Panali poprzednie do$wiadczenia zawodowe?

4)  Co mozna uzna¢ za najwieksze sukcesy firmy w ciggu ostatniego roku/ dwdch lat (przed kryzysem, jesli firma go odczuta)?
Co jeszcze? Dlaczego nazywa Panli to sukcesem?

5)  Azjakimi ktopotami, barierami spotkata sie firma w ostatnim roku? Skad sie wziely te ktopoty? Jak Pan/i sobie z nimi radzit/a?
6) Najakim etapie jest obecnie Panali firma, w jakiej fazie rozwoju?

7)  Co jest charakterystyczne dla Panali firmy — czym rézni sie ona od innych?

8)  Skad czerpie Pan/i informacje o tym, jak prowadzi¢ firme, jak rozwigzywac problemy, w jakim kierunku sie rozwijac?

9)  Czy korzysta Panli ze szkolen? Z innych sposobéw rozwoju zawodowego dla siebie czy pracownikéw? Jesli tak — jakich?
Dlaczego? Jedli nie — dlaczego?

|
lll. Lad organizacyjny (10 min)

1)  Jakie sq cele, do ktorych Pan/i dazy w prowadzeniu firmy? Po co jg Pan/i zatozyt/a?

2)  Czym sie Panii kieruje prowadzac firme? Jakie zasady sq dla Pana/i wazne? Co wolno, a czego nie wolno? Dlaczego?
3)  Czy Panali pracownicy znaja te zasady? Jesli tak, to skad? Jesli nie — dlaczego?

4)  Czy te zasady, cele majq jakie$ praktyczne znaczenie? Jesli tak — po czym to mozna zauwazy¢?

5)  Czy posiadanie kodeksu etycznego, okreslenie celéw prowadzenia biznesu jest Panali zdaniem korzystne dla firmy czy nie?
Dlaczego?

6)  Gdyby istniato szkolenie pomagajgce ustali¢ te zasady, cele dla Panali firmy, okresli¢ ich praktyczne znaczenie
— wziatby/wzigtaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?

|
IV. Prawa cztowieka (10 min)

1)  Czy zetknafleta sie Pan/i z dyskryminacja na rynku pracy (z do$wiadczenia, ze styszenia)?
Jedli tak — prosze o tym opowiedzie¢, jesli nie — jak Pan/i sadzi, dlaczego?
2)  Czy przedsigbiorca moze zapobiegac¢ dyskryminacji? Jesli tak — jak, co zaliczyt/a/by Pan/i do takich dziatan?
Jedli nie - dlaczego?
3)  Czy okreslenie ,prawa czlowieka” odnosi sie Panali zdaniem do rynku pracy? Dlaczego? (Dlaczego tak, dlaczego nie?)

4)  Gdyby istniato szkolenie pomagajace ustali¢ zwiazek przestrzegania praw cztowieka z prowadzeniem biznesu i okresli¢
praktyczne znaczenie takiego zachowania — wzigtby/wzigtaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?

|
V. Praktyki w miejscu pracy (10 min)

1) W jaki sposob wybiera Pan/i swoich pracownikow? Na co zwraca uwage? Jak ich szuka?
2)  Jakie osoby w tej chwili pracujg u Panalii na jakich stanowiskach?



3)  Czy podejmuje Pan/i jakie$ dziatania majace na celu zachowanie dobrych relacji z pracownikami? Jesli tak - jakie i dlaczego?
Jedli nie — dlaczego?

4)  Czy macie jakie$ zwyczaje? Czy sie spotykacie, robicie zebrania (tak — jak czesto, po co? nie — dlaczego?)

5) W jaki sposdb nagradza Panli i kaze swoich pracownikow?

6) Jakie sa relacje migdzy pracownikami?

7)  Co sie dzieje w sytuacjach trudnych — choroba dziecka, cigza, konflikt migdzy pracownikami, nieuczciwo$c?

8)  Czy Panali pracownicy tworzq zespot? Dlaczego? Jakie to ma znaczenie?

9)  Czy Panali zdaniem dbanie o pracownikéw przektada sie na korzysci dla firmy czy nie? Dlaczego?

10) Gdyby istniato szkolenie pomagajace ustali¢ dobre relacje i otwarta komunikacje z pracownikami
— wziafby/wzietaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?

|

VI.  Srodowisko (10 min)

1)  Porozmawiajmy teraz o $rodowisku - jaki Pan/i jako przedsiebiorca ma stosunek do ochrony $rodowiska?

2)  Czy podejmuje Panii jakie$ dziatania w kierunku dbania o $rodowisko w swojej dziatalnoci biznesowej?
Jakie (oszczednos$¢ pradu, wody, segregacja $mieci)?
A prywatnie? Jakie? (jesli jest niezgodno$¢ — w jednej sferze tak, w drugiej nie — moderator dopytuje o przyczyny)

3)  Jaki wplyw na $rodowisko ma prowadzona przez Panal/i firme dziatalno$¢?
Czy stara sie Pan/i w jaki$ sposob wyréwnywac ten wplyw?

4)  Czy Panali zdaniem dziatania wobec $rodowiska przektadaja sie na korzysci dla firmy czy nie? Dlaczego?

5)  Gdyby istniato szkolenie pomagajace wypracowa¢ praktyki odpowiedzialnego postepowania wobec $rodowiska
— wzigfby/wzietaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?

|

VII. Praktyki rynkowe (10 min)

1)  Rozmawiali$my o relacjach z pracownikami — pomyslmy teraz o szerszym, handlowym otoczeniu firmy. Kto odnosi korzysci
z powodu prowadzonej przez Panalig dziatalno$ci? Z czyjej dziatalnosci korzysta firma? (zidentyfikowanie otoczenia handlowego)

2)  Jak wygladajq relacje z tym otoczeniem? Na jakich zasadach sa oparte?

3) Akonkurencja? Jakie sq relacje Panali firmy z konkurencja? Czy zetknat/efa sig Pan/i z nieuczciwa konkurencjg?

4)  Czy uwaza Panli, ze takie zagadnienie jak etyczne praktyki handlowe to jest sprawa teoretyczna czy praktyczna?
Dlaczego Pan/i tak mysli?

5)  Czy widzi Pan/i wokot siebie firmy przestrzegajace i nieprzestrzegajace zasad etycznych w swojej praktyce handlowej?
Moze Pan/i da¢ jakié przyktad postepowania wobec partneréw biznesowych, ktére Pan/i ocenia jako etyczne lub nieetyczne?

6) Czy Pan/i sam/a podejmuje jakie$ dziatania w celu budowania prawidtowych relacji ze swoimi zewnetrznymi partnerami?
Jedli tak — dlaczego i jakie? Jesli nie — dlaczego?

7)  Czy Panali zdaniem postawa wobec partneréw handlowych przektada sie na korzysci dla firmy czy nie? Dlaczego?

8)  Gdyby istniato szkolenie pomagajace ustali¢ dobre relacje z zewngtrznymi partnerami — wzigfby/wzigtaby Pan/i w nim udziat?
Dlaczego?

|

VIIl. Kwestie konsumenckie (10 min)

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)

Porozmawiajmy teraz o konsumentach — kto w przypadku Pana/i firmy moze by¢ uznany za konsumenta/klienta
(jesli to nie jest jasne)?

W jaki sposéb dba Pan/i o swojego konsumenta? Jakie dziatania Pan/i podejmuje? Dlaczego sg podejmowane?
Co wolno klientowi? A czego nie wolno?

Jak wyglada sprawa reklamaciji, zwrotéw, uméw — co jest dla Pana/i wazne w tym zakresie?

Jakie znaczenie ma sam produkt — czy ma zwigzek z dbaniem o klienta?

Czy Panali zdaniem postawa wobec konsumentéw przektada sie na korzysci dla firmy czy nie? Dlaczego?

Gdyby istniato szkolenie pomagajace rozwija¢ dziatania podejmowane w tym zakresie
- wziatby/wzigtaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?
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IX. Zaangazowanie spoteczne i rozwdj spotecznosci (10 min)
1)  Ostatni temat to spoteczne otoczenie firmy — lokalna spoteczno$¢, organizacje pozarzadowe.
Czy zna Panl/i spoteczne otoczenie swojej firmy? Mieszkaicow, organizacje, placowki?
2)  Czy utrzymuje Pan/i z nimi jakie$ relacje, ma jakie$ kontakty? Jesli tak, to jakie i dlaczego? Jesli nie, to dlaczego?
3)  Czy dziatalnos¢ Panali firmy ma jaki$ zwigzek z lokalng spotecznoscia?
4)  Czy w jakimkolwiek aspekcie swojej dziatalnosci firma jest zalezna od swojego otoczenia spotecznego?
5)  Czy widzi Pan/i dziatania na jej rzecz, w ktére Panali firma mogtaby si¢ zaangazowac?
6) Czy takie zaangazowanie przektada sie na korzysci dla firmy czy nie? Dlaczego?
7)  Gdyby istniato szkolenie pomagajace rozwija¢ zaangazowanie w sprawy lokalnej spotecznosci
- wziatby/wzigtaby Pan/i w nim udziat? Dlaczego?
|
X. Podsumowanie (15 min)
1)  Co dla Panali znaczy: prowadzi¢ biznes w sposéb spotecznie odpowiedzialny?
Jak to Pan/i rozumie, z czym to okreslenie sig kojarzy?
2)  Czy chciat/a/by Pan/i prowadzi¢ swoja firme w sposdb odpowiedzialny spotecznie? Czy to jest dla Panali istotne? Dlaczego?
3)  Omowilismy wiele aspektow prowadzenia firmy. Tematy, ktére proponowatam, byly zgodne z nowo powstatg norma ISO (26000)

4)
5)

6)
7)

dotyczaca prowadzenia biznesu w sposéb odpowiedzialny spotecznie. Przypomnijmy sobie jakie zagadnienia byly poruszane
(moderator prezentuje kartke z listq poruszanych tematéw). Czy wszystkie one kojarzyly sie Panuli z odpowiedzialnym
spotecznie prowadzeniem biznesu? Moze ktore$ bardziej, a ktore$ mniej?

Czy bycie firma odpowiedzialng spotecznie przektada sie Panali zdaniem na korzysci biznesowe? Jak Pan/i to widzi?

Na zakoriczenie przedstawig Panuli liste mozliwych szkolen, dotyczacych odpowiedzialnego spotecznie prowadzenia firmy.
Prosze ustawi¢ je w kolejnosci — od tych, w ktérych wziatby/wzigtaby Pan/i udziat najchetniej, do tych, na ktére zapisat/a/by sie
Pan/i w ostatniej kolejnosci.

Respondent wykonuje zadanie i wyjasnia powody zastosowanego rankingu.
Czy czegos tu brakuje?

To juz wszystko. Bardzo dzigkuje za Panli czas i pomoc.

Ankieta badania ilosciowego

Ponizsza ankieta zawiera podstawowy zestaw pytan. Pytania dla rynkéw zaawansowanych uwzglednione zostaty w wersji
angielskiej. Szwedzkie ttumaczenie ankiety dostepne jest na stronie: www.responsiblesme.eu/se

]
Informacje o firmie

1)

lle 0s6b zatrudnionych jest obecnie w Panali firmie?
(Chodzi o osoby stale wspdtpracujace z firma na zasadzie umowy o dzieto, umowy zlecenia czy etatu).
(Ankieter — nie odczytuj)

M Do 9 oséb Mikro firma — sprawdzi¢ kwoty
12/ 10 - 49 0séb Mata firma — sprawdzi¢ kwoty
13/ 50 — 249 os6b Srednia firma — sprawdzi¢ kwoty
14/ Powyzej 250 os6b Zakonczy¢

Kwoty zwigzane z wielkoscig firmy (dla badania 250 firm):

O Liczba mikro firm 75 - 115
O Liczba matych firm 100 - 140
O Liczba $rednich firm 35



2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaki jest profil dziatalnosci Panali firmy? (Ankieter, zanotuj)
Jaka branze firma reprezentuje? (Ankieter, odczytaj)

M Produkcja

12/ Ustugi — dopyta¢ i zaznaczy¢

12al Dla biznesu

12b/ Dla klienta indywidualnego

13/ Handel — dopyta¢ i zaznaczy¢

13al Hurtowy

136/ Detaliczny

14/ Mieszane branze - prosze wpisa¢

Kwoty zwigzane z branza;

O W kazdym sektorze wielkosci firm beda reprezentowane wszystkie 3 branze
O  Produkcja — 10% mikro firm i matych firm oraz 5 (sztuk) firm $rednich

Od jak dawna istnieje firma? (Ankieter — nie odczytuj)

Ml Krécej niz rok Zakoncz

12/ Rok lub diuzej Przejdz do pytania 5

Czy Panali firma prowadzi wspétprace z zagranica? (Ankieter — odczytaj)

M Tak, wspotpracujemy z zagranica, Przejdz do pytania 6
12/ Nie wspotpracujemy, ale planujemy

rozpocza¢ wspotprace z zagranica, Przejdz do pytania 6
13/ Nie wspotpracujemy i nie zamierzamy

wspofpracowac z zagranicq, Zakoncz

Prosze powiedzie¢, na czym polega ta wspotpraca/planowana wspdtpraca?
(Ankieter — odczytaj tylko, gdy respondent nie wie co odpowiedziec.)

@

a) Importujemy
b)  Eksportujemy — jeste$my poddostawca zagranicznej firmy
c)  Eksportujemy bezposrednio do konsumenta finalnego
d)  Mamy przedstawicielstwo za granica
)

Mamy oddziat za granicq
Inne

Ktore z ponizszych okreslen najlepiej opisuje Panali stanowisko i zakres obowigzkéw w firmie

(mozna wybrac¢ tylko jedno okreslenie)? (Ankieter — odczytaj)

ni Jestem wiascicielem/wspdtwiascicielem firmy

i ostatecznie to ja podejmuje wszystkie decyzje Kontynuuj
12 Moge wyraza¢ swoje opinie,

ale decyzje podejmuje méj szef Zakoncz
13/ Decyduje lub wspotdecyduije o rozwoju firmy Kontynuuj
14/ Mam wplyw na wszystkie strategiczne decyzje

dotyczace rozwoju firmy Kontynuuj
151 Mam swojq dziedzing i nie mam wptywu na decyzje

dotyczace catej firmy Zakoncz

Czy Panali firma ma jakis certyfikat $rodowiskowy np. ISO 14001, EMAS lub inny?
M Tak, mamy certyfikat/certyfikaty Przejdz do pytania 9

12/ Nie, nie mamy Przejdz do nastepnej sekcii

Jaki to certyfikat/ jakie to certyfikaty? (Ankieter, zanotuj)

99



100

]

CSR wstep

1)  Czy znany jest Panu/i termin spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu?
ni Tak Kontynuuj
12/ Nie Kontynuuj

2) Prosze powiedzie¢ jakie stowa kojarza sie Panuli z tym terminem — prosze po prostu wymieni¢ swoje pierwsze skojarzenia.
(Ankieter, zanotuj)

|
Praktyki w miejscu pracy

(Ankieter — odczytaj wstep)

Zadam Panuli kilka pytan dotyczacych sposobu, w jaki prowadzona jest Panali firma.
Pierwszy temat to pracownicy. Przeczytam kilka stwierdzen, a Pana/i zadaniem bedzie
powiedzie¢, w jakim stopniu dotycza one Panali firmy.

Podczas catego wywiadu bedzie Pan/i postugiwat/a sie 5 stopniowa skala, gdzie poszczegdlne oceny oznaczaja;

5 — Zdecydowanie pasuje do mojej firmy

4 — Raczej pasuje do mojej firmy

3 - Trudno powiedzie¢

2 — Raczej nie pasuje do mojej firmy

1 - Zdecydowanie nie pasuje do mojej firmy

Dodatkowe odpowiedzi dla ankietera — nie do odczytywania:
O  Nie dotyczy mojej firmy — te odpowiedz zaznaczamy, gdy respondent wymienia powody,
dla ktérych dane stwierdzenie nie moze by¢ odniesione do jego firmy
O  Nie wiem
O  Odmowa odpowiedzi
1)  Pracownicy sg zachecani do zgtaszania pomystéw na ulepszenie firmy.

2) W naszej firmie sg regulare spotkania, podczas ktdrych pracownicy i zarzad mogaq dzieli¢ sig informacjami
na temat osiagnig¢ firmy, sukcesow i porazek, zgtasza¢ swoje potrzeby.

3)  Jeste$my elastyczni jesli chodzi o zroznicowanie godzin pracy w ciggu dnia, mozliwo$¢ pracy z domu,
mamy elastyczny czas pracy.

4)  Pracownicy sa zachecani do rozwijania swoich umiejetnosci i diugoterminowego planowania kariery
- na przyktad przez plan szkolen.

5)  Dbamy o to, zeby warunki i bezpieczenstwo pracy byly u nas na najwyzszym poziomie.

6) Czy Panali firma prowadzi z wtasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania dotyczace pracownikéw?
Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.

7)  Jeslitak, prosze je wymienic. (Ankieter, zanotuj)
8)  Czy ma Panli jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)

]
Srodowisko

(Ankieter — odczytaj wstep)

Teraz zadam Panul/i kilka pytan dotyczacych kwestii srodowiska naturalnego.
Przeczytam kilka stwierdzen, a Panali zadaniem bedzie powiedzie¢ w jakim stopniu
dotyczq one Panali firmy.

(Ankieter — przypomnij skale powtarzajac znaczenie skrajnych ocen)

1)  Dziatalno$¢ naszej firmy wywiera wptyw na $rodowisko naturaine.

2) Nasza firma korzysta z zasobéw $rodowiska w sposob odpowiedzialny, na przyktad poprzez oczyszczanie $ciekow
lub korzystanie z materiatéw pochodzacych z recyklingu (z odzysku).
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3)  Prowadzimy dziatania na rzecz zmniejszenia wptywu naszej firmy na $rodowisko poprzez oszczedzanie energii.

4)  Prowadzimy dziatania na rzecz zmniejszenia wptywu naszej firmy na $rodowisko poprzez minimalizacje odpaddw.
5)  Znamy przepisy ochrony $rodowiska, ktére majg zwigzek z naszq dziatalnoscia.

6) Dazymy do ograniczenia zuzycia w naszych dziataniach paliw kopalnianych (wegiel, ropa naftowa, gaz ziemny).

7)  Czy Panali firma prowadzi z wtasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania dotyczace ochrony $rodowiska?
Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.

8)  Jesli tak, prosze je wymienic. (Ankieter, zanotuj)
9)  Czy ma Panli jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)

|
Praktyki handlowe

(Ankieter — odczytaj wstep)

Teraz zadam Panuli kilka pytan dotyczacych relacji z konkurencijg i firmami wspot-
pracujacymi. Przeczytam kilka stwierdzen, a Panali zadaniem bedzie powiedzie¢
w jakim stopniu dotyczg one Panali firmy.

(Ankieter — przypomnij skale powtarzajac znaczenie skrajnych ocen)

1)  Prosimy o informacje zwrotna od naszych partneréw biznesowych — klientéw i dostawcow.

2) W naszej firmie obowiazujg okreslone zasady, ktore maja zapewni¢ uczciwo$¢ i dobra jako$¢ wszystkich naszych umow
i transakcji biznesowych.

3)  Staramy sie budowa¢ uczciwe relacje z konkurencja.
4)  Firmy, z ktérymi wspétpracujemy, mozna generalnie okresli¢ jako etyczne.
5)  Mamy kodeks postepowania, ktéry obowigzuje w catej naszej firmie i zalezy nam na tym, aby byt on przestrzegany.

6)  Aktywnie wspieramy spotecznie odpowiedzialne dziatania w kregach, w ktérych jestesmy aktywni
(stowarzyszenia biznesowe, sieci, dziatalno$¢ polityczna itp.).

7)  Czy Panali firma prowadzi z wtasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania z obszaru dobrych praktyk handlowych?
Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.

8)  Jesli tak, prosze je wymieni¢. (Ankieter, zanotuj)

9) Czy ma Panli jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)

|
Kwestie konsumenckie

(Ankieter — odczytaj wstep)

Teraz zadam Panuli kilka pytan dotyczacych klientéw firmy — budowanych z nimi
relacji, dziatan podejmowanych by ich zadowoli¢. Przeczytam kilka stwierdzen,
a Panali zadaniem bedzie powiedzie¢ w jakim stopniu dotycza one Panali firmy.

(Ankieter — zapytaj, czy przypomnie¢ skale. Jesli tak — odczytaj cafq skale)
1)  Otwarcie pokazujemy jak powstaja nasze produkty lub w jaki sposéb dostarczamy nasze ustugi,
jak réwniez jakich surowcoéw uzywamy.

2) Informujemy o wszystkich potencjalnych zagrozeniach zwigzanych z naszymi produktami i/lub ustugami,
by zmniejszy¢ ryzyko zagrozenia dla zdrowia i bezpieczenstwa klientow.

3)  Konsumenci moga sie z nami tatwo skontaktowac i zada¢ pytania dotyczace naszych produktow czy ustug,
a my gwarantujemy im pomoc.

4) W naszej firmie obowiazujg okreslone zasady dla zapewnienia rzetelnej i petnej informacji marketingowej.

5)  Nie przekazujemy informacji o kliencie innym firmom lub organizacjom bez zgody tego klienta.

6) Czy Panali firma prowadzi z wasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania dotyczace klientéw? Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.
7)  Jeslitak, prosze je wymienic. (Ankieter, zanotuj)

8)  Czy ma Panli jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)



102

|
Zaangazowanie spofeczne i rozwoj spotecznosci

(Ankieter — odczytaj wstep)

Teraz zadam Panuli kilka pytan dotyczacych $rodowiska spotecznego, spotecznosci
lokalnej, w ktorej funkcjonuje firma. Przeczytam kilka stwierdzen, a Panali zadaniem
bedzie powiedzie¢ w jakim stopniu dotyczg one Panali firmy.

(Ankieter — zapytaj, czy przypomniec¢ skalg)

1)  Prowadzimy otwarty dialog z lokalng spoteczno$cia na temat niepozadanych, kontrowersyjnych i drazliwych spraw,
ktore dotyczq naszej firmy — na przyktad gromadzenie sie $mieci przy naszej nieruchomosci, niszczenie drog lub chodnikow
przez nasze pojazdy itp.

2)  Staramy sie zamawia¢ od lokalnych dostawcow.

3)  Zanim podejmiemy decyzje, ktére moga wptywac na teren, na ktorym dziatamy, prowadzimy w lokalnej spotecznos$ci dialog
z przedstawicielami wszystkich zainteresowanych stron.

4)  Dziatamy aktywnie na rzecz trwatego rozwoju lokalnej spoteczno$ci czy organizacji poprzez przekazywanie naszych umiejetnosci
lub dzielenie si¢ technologia,

5)  Jestesmy aktywnie zaangazowani w sprawy spoteczno$ci lokalnej.

6) Czy Panali firma prowadzi z wasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania na rzecz spotecznos$ci lokalnej?
Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.

7)  Jesli tak, prosze je wymieni¢. (Ankieter, zanotuj)

8) Czy ma Panli jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)

|

Prawa czlowieka

(Ankieter — odczytaj wstep)

Teraz zadam Panufi kilka pytai dotyczacych praw cztowieka. Przeczytam kilka
stwierdzen, a Panali zadaniem bedzie powiedzie¢ w jakim stopniu dotyczg one Panali
firmy.

(Ankieter — zapytaj, czy przypomniec skalg)

1)
2)
3)
4)
5)

6)

)
)

Upewniamy sie, ze nasze dziatania nie przyczyniajq sig do naruszania praw cztowieka w Polsce.
Upewniamy sig, ze nasze dziatania nie przyczyniaja sie do naruszania praw cztowieka w innych panstwach.
Warunkiem stawianym naszym dostawcom jest przestrzeganie praw cztowieka.

Nasi pracownicy moga wyraza¢ swoje opinie i zgtaszac skargi nie ponoszac z tego powodu zadnych sankcji.

Podejmujemy odpowiednie kroki, aby zapobiec wszelkim formom dyskryminacji zaréwno w miejscu pracy jak i podczas
procesu rekrutacji (np. wobec kobiet, grup etnicznych, oséb niepetnosprawnych, itd.).

Czy Panali firma prowadzi z wtasnej woli jakie$ dodatkowe dziatania zwigzane z ochrong praw cztowieka?
Prosze odpowiedzie¢ tak lub nie.

Jedli tak, prosze je wymieni¢. (Ankieter, zanotuj)
Czy ma Panl/i jakie$ komentarze lub uwagi do dodania? (Ankieter, zanotuj)
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|
Dalszy rozwdj firmy

(Ankieter — odczytaj wstep)

Omowilismy wiele aspektéw prowadzenia firmy. Wszystkie tematy, ktére zostaty
zaproponowane, sg zgodne z nowo powstatg norma ISO dotyczaca prowadzenia firmy
w sposdb odpowiedzialny spotecznie, czyli zgodnie z zasadami CSR.

(Ankieter — odczytaj skale (okrelenia zmienity sig))
1)  Czy uwaza Panli swojg firme za odpowiedzialng spotecznie?

5 — Zdecydowanie tak 4 - Raczej tak 3 - Trudno powiedzie¢ 2 - Raczej nie 1 - Zdecydowanie nie

2)  Czy chciatby/aby Pan/i, zeby Panali firma byta prowadzona w sposéb zgodny ze standardami spotecznej odpowiedzialnosci?
5 — Zdecydowanie tak 4 - Raczej tak 3 - Trudno powiedzie¢ 2 - Raczej nie 1 - Zdecydowanie nie

3) Dlaczego chciat/alby Pan/i lub nie chciata/a/by Pan/i, aby Panali firma byta prowadzona w sposéb zgodny ze standardami
spotecznej odpowiedzialno$ci? (Ankieter, zanotuj)

4)  Wedlug Panali - jak wazne dla przysztego rozwoju firmy sg nastepujace obszary?
Te sama liczbe punktow mozna przyznac wiecej niz raz.
(Ankieter - odczytaj skale)
5 - Zdecydowanie wazne 4 - Raczejwazne 3 -Trudno powiedzie¢ 2 - Raczejniewazne 1 - Zdecydowanie niewazne
1/ Praktyki w miejscu pracy
12/ Srodowisko naturalne
/3/ Praktyki handlowe
/4] Kwestie zwigzane z klientami
/5 Zaangazowanie spoteczne i rozwoj lokalnej spotecznosci
/6/ Prawa cztowieka

5)  Czy informujecie swoich pracownikéw o podejmowanych przez Wasza firme dziataniach spotecznie odpowiedzialnych?
(Ankieter — odczytaj skale)

5 — Zdecydowanie tak 4 - Raczej tak 3 - Trudno powiedzie¢ 2 - Raczej nie 1 - Zdecydowanie nie

6) Czy informujecie swoich klientow, kontrahentow lub lokalng spoteczno$¢ o podejmowanych przez Wasza firme dziataniach
spotecznie odpowiedzialnych?

5 — Zdecydowanie tak 4 — Raczej tak 3 - Trudno powiedzie¢ 2 - Raczej nie 1 - Zdecydowanie nie

|
Konsumenci i rynek

Ostatnie pytanie - czy zgadza si¢ Pan/i z ponizszym zdaniem?
Nasi klienci sa przygotowani, zeby ptaci¢ wyzszag cene za nasze produkty i ustugi, dzieki czemu my i nasi dostawcy mozemy
by¢ przyjazni dla $rodowiska.

5 — Zdecydowanie tak 4 - Raczej tak 3 - Trudno powiedzie¢ 2 - Raczej nie 1 - Zdecydowanie nie

Bardzo dzigkuje za rozmowe.








