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Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w Warszawie zostata zatozona w 1993 roku. —
Jest jedng z najdtuzej istniejacych niepublicznych uczelni humanistycznych Segcia - _ —
w Polsce. Placowki dydaktyczne sq zlokalizowane w siedmiu miastach: Warsza- Malgorzata Bonikowska, Mirostaw Grewinski
wie, Katowicach, Olsztynie, Lublinie, Cztuchowie, Szczecinie i Watbrzychu. Boga-

ta oferta edukacyjna obejmuje piec kierunkdw studiow: pedagogike, socjologie, -

politologie, prace socjalng oraz filologie angielska. Uczelnia posiada uprawnienia “SI“gI

do ksztatcenia na poziomie studiow I stopnia — licencjackich, II stopnia — magi-
sterskich oraz podyplomowych. WSP TWP wykorzystuje w swojej dziatalnosci dydak- sn 0Iec zn e

tycznej nowatorskie rozwigzania edukacyjne, takie jak: tutoring i mentoring aka- - -

demicki, coaching, stosowane w wiodacych oérodkach akademickich na $Swiecie. 0““0W|Edlla|“egn
hiznesu

Uczelnia rozwija system ksztalcenia na odlegtos¢ (e-learning), w ramach
ktorego ksztatci studentdw i stuchaczy z Polski oraz innych krajow. Jako
nowoczesna uczelnia wykorzystuje fundusze europejskie, realizujac kilkana-
Scie projektow edukacyjnych i badawczych. Aby zapewnic jak najlepszg oferte
edukacyjng, uczelnia prowadzi wspdiprace miedzynarodowg i krajowq
z osrodkami naukowo-badawczymi, innymi uczelniami, instytucjami ksztatcenia
ustawicznego, organizacjami pozarzadowymi oraz Srodowiskami biznesowymi.
Dzieki aktywnosci Akademickiego Biura Karier prowadzi dziatania doradcze
i aktywizujace absolwentow i studentdw w celu zwigkszenia ich szans na rynku pracy

S
i w gospodarce opartej na wiedzy. E _

S s
Seria ksigzek ,Nowa polityka spoteczna” dotyczaca rozwoju ustug spotecznych E :§
(i socjalnych) w Polsce powstata w ramach projektu ,Spotecznie Odpowie- — g
dzialna Uczelnia”, realizowanego przez Wyzszg Szkote Pedagogiczng TWP = =
w Warszawie ze Srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego. Publikacje s =
poruszajq zagadnienia zwigzane z teorig i praktykq ustug spotecznych realizo- -?3 2
wanych w ramach systemu zabezpieczenia spotecznego, pracy socjalnej ==

i Srodowiskowej, gospodarki spotecznej, spotecznie odpowiedzialnego biznesu.
Seria prezentuje cztery prace zbiorowe uznanych polskich ekspertdw, ktdrzy
WN0szg howe spojrzenie na zagadnienia spoteczne.

onin euroressin [T N e Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w Warszawie
KAPITAL LUDZKI EUROPEJSKI g% Projekt wspdtfinansowany ze Srodkéw Unii Europejskiej
NARODOWA STRATEGIA SPOJNOSCI FUNDUSZ SPOLECZNY F ok w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego www.wsptwp.eu
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Informacja o projekcie

Cel i glowne zadania projektu

Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w Warszawie realizowala od dnia
1 kwietnia 2009 roku do 30 kwietnia 2011 roku projekt ,,Spolecznie Odpowie-
dzialna Uczelnia™. Projekt uzyskal dofinansowanie z Programu Operacyjnego
Kapitat Ludzki, w ramach Priorytetu IV — Szkolnictwo Wyzsze i Nauka, Dzia-
tanie 4.2. Rozwéj kwalifikacji kadr systemu B+R i wzrost Swiadomosci roli
nauki w rozwoju gospodarczym.

Glownym celem projektu ,,Spolecznie Odpowiedzialna Uczelnia” bylo wypra-
cowanie nowatorskiego podejScia do ustug spotecznych w ramach czterech
interdyscyplinarnych grup roboczych skupionych wokél tematéw zwigzanych
z: wielosektorowg politykg spoleczng, pedagogikg spoleczng, gospodarka spo-
fecznag oraz spolecznie odpowiedzialnym biznesem. Wyboru tych subdyscyplin
dokonano ze wzgledu na wigzace si¢ z nimi duze nadzieje na tworzenie wick-
szej integracji 1 spdjnosci spolecznej. Powolane zostaly cztery grupy robocze,
sktadajgce si¢ z naukowcow, przedstawicieli sektora publicznego i1 pozarzado-
wego oraz biznesowego, a takze studentéw. W ramach kazdej z grup toczyla
si¢ dyskusja naukowa oraz wymiana pogladéw dotyczgca perspektyw rozwoju
poszczegblnych subdyscyplin. Umozliwilo to realizacje kolejnego celu jakim
byla integracja srodowisk zajmujacych si¢ szeroko rozumiang polityka spo-
feczng w Polsce.

Wspélnym elementem debaty bylo analizowanie poszczegdlnych subdy-
scyplin przez pryzmat uslug spotecznych. W ramach grup roboczych prze-
analizowane zostaly takie czynniki determinujace rozw6j ustug spotecznych
jak finansowanie, aspekty prawne, produkcja i dostarczanie ustug, pluralizm
ustugodawcéw, efektywnosé i skutecznos$é ustug, ich réznorodnosé, ocena
jakosci ustug.

W wyniku spotkan i dyskusji naukowej, a takze studiéw i analiz powstaly
cztery prace naukowe. Jedng z nich jest ksigzka, ktorg maja Panstwo
w rekach.
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Pozostale zadania projektu

Istotnym zadaniem przewidzianym w projekcie ,,Spolecznie Odpowiedzialna
Uczelnia” bylo upowszechnienie mysli zachodnich ekspertéw 1 naukowcéw
z zakresu nauk spolecznych poprzez przettumaczenie jedenastu publikacji
ksigzkowych. Byly to ksiazki do tej pory nieobecne na rynku w wersji polskiej,
a dzigki projektowi zostaly upowszechnione wsréd srodowisk naukowych
1 decyzyjnych wraz z publikacjami powstalymi w toku prac grup roboczych.

W celu popularyzacji nowej polityki spolecznej uruchomiony zostal inte-
raktywny portal edukacyjny www.spolecznieodpowiedzialni.pl. Zawiera on
bogate tresci merytoryczne. Ponadto portal byl gléwnym narz¢dziem promu-
jacym dzialania projektu ,,Spolecznie Odpowiedzialna Uczelnia’.

Majac na celu upowszechnienie idei spolecznej odpowiedzialno$ci wéréd
studentéw 1 mlodych naukowcéw zorganizowano konkurs skladajacy sig
z cz¢Scl merytorycznej 1 fotograficznej. Fotografie byly prezentowane pod-
czas mobilnej wystawy, ktora byla prezentowana w sze$ciu miastach Polski
— Gztuchowie, Lublinie, Katowicach, Olsztynie, Szczecinie, Warszawie — na
wydzialach Wyzszej Szkoly Pedagogicznej TWP w Warszawie.

Wszystkie rezultaty i produkty projektu zostaly przedstawione podczas
trzydniowej, mi¢dzynarodowej konferencji naukowej. Wzi¢li w niej udzial
uczestnicy grup roboczych, przedstawiciele nauki, biznesu, studenci, a takze
eksperci zagraniczni.

Projekt byl realizowany przez zespdt zarzadzajacy w skladzie:
Anna Cygan — koordynatorka projektu
dr hab. Mirostaw Grewinski — ekspert ds. polityki spolecznej
Katarzyna Hrycko — specjalistka ds. promocji i PR
Eliza Potyra — specjalistka ds. finansowych
Marek Pyz — specjalista ds. organizacji
Anna Swiatek — asystentka koordynatorki projektu



Information about the project

Since 1st April 2009 the Higher School of Pedagogy of the Society of Public
Knowledge in Warsaw has been carrying out the Socially Responsible University
project which will end on 30th April 2011. The project was subsidized
from the Human Capital Operational Programme, Priority IV: Higher
Education and Science, Measure 4.2: Development of R&D system staff
qualifications and improving the awareness of the role of science in economic
growth.

The main aim of the Socially Responsible University project was developing
an innovative approach to social services within four interdisciplinary
working groups focused on topics connected with: the new social policy,
new social pedagogy, social economy and socially responsible business.
These subdisciplines were chosen because of high hopes for better social
integration and integrity set in them. Four working groups consisting of
scientists, representatives of public, non-governmental and business sectors
and university students, were established. Within each group there was
a scientific debate going on concerning perspectives for development of
particular subdisciplines. It allowed for realizing the next objective, namely,
integration of communities concerned with social policy in Poland.

The common element of the debates was analysing particular subdis-
ciplines against social services. The working groups analysed such factors
determining social services as financing, legal aspects, production and supply
of services, pluralism of service providers, effectiveness of services, diversity,
evaluation of service quality.

As a result of the meetings and scientific discourse, studies and analyses,
there were four scientific books created. One of them is the book you are
reading.
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An important task of the Socially Responsible University was dissemination
of western experts’ ideas in the field of social sciences by translating eleven
books. These books had been previously unavailable in Polish versions and
thanks to the project they were distributed in scientific and governing
communities together with publications written in the working groups.

An interactive educational website, www.spolecznieodpowiedzialni.pl, was
launch in order to popularise new social sciences. It contains rich content on
the matter. Furthermore, the website was the main tool for promoting the
Socially Responsible University project.

With the aim of dissemination of the idea of social responsibility among
university students and young scientists, a competition was organised,
including a part concerned with the merits of the topic and a photography
contest. The pictures were presented also at a mobile exhibition, which
visited six Polish cities — Czluchéw, Lublin, Katowice, Olsztyn, Szczecin,
Warsaw — departments of the Higher School of Pedagogy of the Society of
Public Knowledge in Warsaw.

All the activities and results of the project were presented during a three-
day international scientific conference attended by members of the working
groups, representatives from the fields of science and business, university
students as well as foreign experts.
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I1.

Publikacje ksiazkowe wydane przez Wydawnictwo Wyzszej
Szkoly Pedagogicznej TWP w Warszawie w ramach projektu
»Spolecznie Odpowiedzialna Uczelnia”

Seria ,,Wspélczesna polityka spoleczna”

. G. Esping-Andersen, Spoleczne podstawy gospodarki postindustrialnej, Warszawa 2010,
[Social Foundations of Postindustrial Economies, Oxford University Press, 1999].

. J. G. Daley, Postepy w pracy socjalnej, Warszawa 2010, [Advances in Social Work: Spe-
cial Issue on The Futures of Social Work, Indiana University School of Social Work,
2005].

. T. Inglot, Welfare States w Europie Srodkowo-Wschodniej w latach 1919-2004, Warszawa
2010, [Welfare States in East Central Europe, 1919-2004, Cambridge University
Press, 2008].

. N. Barr, Paristwo dobrobytu jako skarbonka. Informacja, ryzyko, niepewnosc a rola paiistwa,
Warszawa 2010, [The Welfare State as Piggy Bank: Information, Risk, Uncertainty, and
the Role of the State, Oxford University Press, 2001].

. A. Henriques, J. Richardson, TBL c¢zy wszpstko si¢ zgadza?, Warszawa 2010, [The
Triple Bottom Line: Does It All Add Up?: Assessing the Sustainability of Business and
CSR, Earthscan, 2004].

. A. Brandstaetter, P Herrmann, C. O’Connell, Definiowanie ustug socjalnych w kon-
tekscie europejskim — od ogdlu do szezegolu, Warszawa 2010, [Defining Social Services in
Europe: Between Particular and the General, Nomos, 2007].

. J. Mair, J. Robinson, K. Hockerts (red.), Przedsigbiorczos¢ spoleczna, Warszawa 2010,
[Social Entrepreneurship, Palgrave Macmillan, 2006].

. M. Powell (red.), Zrozumie¢ wielosektorowq gospodarke dobrobytu, Warszawa 2010,
[Understanding the Mixed Economy of Welfare, Policy Press, 2009].

. M. Chauviere, M. Sassier, B. Bouquet, R. Allard, B. Ribes, Uwarunkowania polityki
rodzinnej w ujeciu historyeznym, prawnym i politycznym, Warszawa 2011, [Les implicites
de la politique familiale Approches historiques, juridiques et politique, Dunod, 2000].

. A. Evers, R.G. Heinze (red.), Niemiecka polityka spoleczna: Ekonomizacja i przekracza-
nie barier, Warszawa 2011, [Sozialpolitik: Okonomisierung und Entgrenzung, Springer
SBM, 2008].

Oz Almog, Wielokulturowy Izrael, Warszawa 2011.
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Seria ,,Nowa Polityka Spoleczna”

M. Grewinski, B. Wieckowska (red.), Przeobrazenia sfery ustug w systemie zabezpiecze-
nia spolecznego w Polsce, Warszawa 2011.

M. Grewinski, B. Skrzypezak (red.), Srodowiskowe uslugi spoleczne — nowa perspektywa
polityki i pedagogiki spolecznej, Warszawa 2011.

M. Grewinski, M. Rymsza (red.), Polityka aktywizacji w Polsce. Uslugi reintegracji
w sektorze gospodarki spolecznej, Warszawa 2011.

M. Bonikowska, M. Grewinski (red.), Ustugi spoleczne odpowiedzialnego biznesu, War-
szawa 2011.



Noty o Autorach

dr Malgorzata Bonikowska

Moderatorka grupy roboczej ,,Spotecznie Odpowiedzialny Biznes”. Europe-
istka, menedzerka projektow, wspotautorka ponad 50 artykutéw i publikacji
na temat integracji europejskiej 1 komunikacji spotecznej, m.in. podr¢cznika
do zarzadzania projektami ,,mickkimi” w konteks$cie Europejskiego Funduszu
Spotecznego, wydanego przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego. W latach
2001-2008 pracowatla jako ekspert i szef Programu Informacji i Komunikacji
Komisji Europejskiej w Polsce a potem w Butgarii. W latach 1998-2001 kie-
rowala Centrum Informacji Europejskiej UKIE, uczestniczac m.in. w reali-
zacji projektéow w ramach programéw PHARE FIESTA II, PHARE SIERRA
1 PHARE’7 European Public Relations System. Obecnie prowadzi projekt
THINKTANK (www.mttp.pl), jest wyktadowcg akademickim oraz doradca
w Centrum Rozwoju Zasobéw Ludzkich przy Ministerstwie Pracy 1 Polityki
Spotecznej.

Anna Cygan

Absolwentka polityki spolecznej na kierunku politologia w Wyzszej Szkole
Pedagogicznej TWP. Ukonczyla studia podyplomowe z ,Doradztwa zawodo-
wego 1 zarzadzania kompetencjami” w Szkole Gtéwnej Handlowej. Posiada
bogate doswiadczenie zawodowe w pracy dla biznesu oraz w pozyskiwaniu
1 realizacji projektow wspoélfinansowanych z funduszy unijnych. Interesuje
si¢ zagadnieniami zwigzanymi z zarzadzaniem partnerstwami spolecznymi
oraz przedsiebiorczo$cig intelektualna. Pasjonatka flamenco i tanga argen-
tynskiego. W wolnym czasie pisze ikony.



16 Noty o Autorach

Natalia Cwik

Doktorantka w Kolegium Nauk o Przedsi¢biorstwie w Szkole Gtéwnej Han-
dlowej (SGH) w Warszawie. Pracuje w sektorze pozarzadowym, od kilku lat
zajmuje si¢ tematyka odpowiedzialnego biznesu; publicystka, wykladowca,
posiada kilkuletnie do$wiadczenie dziennikarskie. Przygotowuje publikacje,
artykuly eksperckie oraz badania zwigzane z tematem odpowiedzialnego
biznesu. Absolwentka Instytutu Orientalistycznego na Uniwersytecie War-
szawskim, Istituto Universitario Orientale w Neapolu oraz studiéw mene-
dzerskich w SGH. Weczes$niej kierownik w Fundacji im. Lestawa A. Pagi,
dziatajacej w obszarze rynku kapitalowego i edukacji. Jest czlonkiem zespotu
ds. spolecznej odpowiedzialnosci w sektorze energetycznym w Urzedzie Regu-
lacji Energetyki; uczestniczy rowniez w pracach grup roboczych ds. odpowie-
dzialnego biznesu w Ministerstwie Gospodarki. Interesuje sie w szczegdlnosci
tematyka odpowiedzialnego/zréwnowazonego zarzadzania dostawami, odpo-
wiedzialnym marketingiem oraz innowacjami w obszarze CSR.

Jacek Dymowski

Jest doradca, ktory od przeszlo dziesi¢ciu lat zajmuje si¢ planowaniem stra-
tegicznym. Wyspecjalizowal si¢ w budowaniu i1 wdrazaniu strategii zréwno-
wazonego rozwoju 1 odpowiedzialnego zarzadzania. Wczes$niej zawodowo
zwigzany z Arthur Andersen, Telekomunikacja Polska 1 Values. Obecnie pro-
wadzi wlasna firme doradcza Abadon Consulting. Jako doradca Kulczyk Inve-
stments ds. CSR wspoéttworzyl RESPECT Index — pierwszy w Polsce indeks
gieldowy firm odpowiedzialnych. Byl tez m.in. autorem pierwszego w Polsce
raportu spolecznego przygotowanego w oparciu o wytyczne Global Repor-
ting Initiative (GRI). Wraz z Prezesem TP byli jedynymi przedstawicielami
polskiego biznesu zaproszonymi na Szczyt ONZ poSwi¢cony temu zagadnie-
niu. Uczestniczy w pracach nad polskim odpowiednikiem normy ISO 26000
odnoszacej si¢ do spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Byl przewodnicza-
cym Komisji Rewizyjnej Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Ukonczyl Szkole
Gléwna Handlowg (SGH) oraz studia Executive MBA na Oxford Brookes
University z wyréznieniem i nagroda Harvard Business Review Executive.
Obecnie przygotowuje prace doktorska zwigzang z biznesowa ocena projek-

tow GSR.
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dr hab. Mirostaw Grewinski

Polityk spoleczny. Zajmuje si¢ wielosektorowa polityka spoleczng i1 uslugami
spolecznymi. Autor 140 publikacji naukowych, w tym ponad 20 ksigzek. Pra-
cuje w Wyzszej Szkole Pedagogicznej TWP w Warszawie, gdzie jest Pelno-
mocnikiem Rektora ds. Projektow. Jest doradca merytorycznym w projekcie
s»opolecznie Odpowiedzialna Uczelnia”. Pelni tez funkcj¢ doradcy Komen-
danta Gléwnego OHP. Czlonek Polskiego Towarzystwa Polityki Spoleczne;j
1 Polskiego Oddziatu Klubu Rzymskiego (www.mirek.grewinski.pl).

Marta Karwacka

Jest absolwentkg socjologii 1 zarzadzania. Swoje zainteresowania naukowe
koncentruje wokot spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Obecnie przygoto-
wuje rozpraw¢ doktorska na temat wspoélpracy przedsi¢biorstw i organizacji
pozarzadowych w Polsce. Wspoltworzy Centrum Przywdédztwa i Spoleczne;j
Odpowiedzialnosci Biznesu na Uniwersytecie Mikotaja Kopernika w Toruniu.
Od kwietnia 2010 r pracuje w projekcie ,,GSR — plaszczyzna transferu wiedzy
1 kreowania wspdlnych przedsi¢gwzi¢é odpowiedzialnych spotecznie”.

Sylwia Lewandowska-Akhvlediani

Trenerka, konsultantka i psycholog mi¢dzykulturowy. Obecnie, poza dzia-
falno$cia zwiazana z treningiem odpowiedzialnych postaw i zachowan
menedzerskich, odpowiada za dziatania CSR w Fundacji Dzieci Niczyje
(www.fdn.pl), wspélpracujaca z m.in. Fundacja Orange, Polkomtel, Microsoft,
House of Skills i innymi. Rozwijala wiedz¢ 1 kompetencje w zakresie CSR
w Forum Odpowiedzialnego Biznesu, prowadzac wspélnie z Pricewaterho-
use Coopers, Danone, Telekomunikacja Polska oraz Fundacjg City Handlowy
im. Leopolda Kronenberga, projekty edukacyjne w ramach Ligi Odpowie-
dzialnego Biznesu. Ekspert wielu inicjatyw 1 szkolet GSR dla réznych $ro-
dowisk biznesu 1 organizacji pozarzadowych w calej Polsce. Wspolpracowata
takze z Polska Konfederacja Pracodawcow Prywatnych ,,Lewiatan”, Krajowa
Izba Gospodarcza, Agendg ONZ — UNDP. Prowadzila projekt budowania
lokalnych partnerstw mig¢dzyscktorowych dla Centrum Parterstwa Spolecz-
nego ,Dialog” przy Ministerstwie Pracy i1 Polityki Spolecznej. Wykladala
m.in. w Wyzszej Szkole Europejskiej im. Ks. Jozefa Tischnera w Krakowie.
W obszarze CSR interesuje ja perspektywa indywidualna czlowicka oraz rela-
cje wewnetrzne pracownikow.
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Yukasz Makuch

Tematykg CSR zajmuje si¢ od roku 2004. W tym czasie angazowal si¢
w liczne inicjatywy, stuzace rozwojowi tego zagadnienia w Polsce — wspdl-
pracowal z Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Inicjatywa Global Compact,
Komitetem Technicznym ds. ISO 26000. Ekspert w konkursie Dobroczynca
Roku 2008, koordynator polskiego przekladu ,Wytycznych do raportowania
kwestii zrownowazonego rozwoju Global Reporting Initiative”. Od lipca 2010
koordynator ds. GSR w PricewaterhouseCoopers. W latach 2009/2010 koor-
dynator ds. CSR w Polskiej Grupie Energetycznej.

Anna Daria Nowicka

Ukonczyla socjologi¢c na UW oraz studia podyplomowe z Gospodarki Spo-
fecznej na WSP TWP w Warszawie. Od 2001 roku zawodowo zajmuje sie
Spoteczng Odpowiedzialnoscia Biznesu, komunikacja korporacyjna, Public
Relations, marketingiem. Realizuje takze projekty doradcze zwigzane
z Zarzadzaniem Zasobami Ludzkimi (badania kultury organizacyjnej, audyty
personalne, rekrutacje). W projekcie ,,Spotecznie Odpowiedzialna Uczelnia”
odpowiadala za PR i promocj¢. Na WSP TWP wyktadata CSR. Prowadzi szko-
lenia, publikuje artykuty o Human Resources i CSR. Obecnie jest konsultan-
tem w agencji rekrutacyjno-doradczej Hominem Quero.

Marta Pokutycka-Madrala

Socjolog, absolwentka Uniwersytetu Warszawskiego. Ukonczyla takze studia
podyplomowe z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi, prowadzenia projek-
tow spolecznych 1 CSR oraz studia MBA w Akademii Leona Kozminskiego
w Warszawie.

Zawodowo, zwiazana ze Srodowiskiem biznesu, zajmuje si¢ komunikacja,
PR’em oraz tematyka GSR. Byla odpowiedzialna za stworzenie jednego
z pierwszych programoéw wolontariatu pracowniczego w Polsce. Sama takze
miala okazj¢ doswiadczyé czym jest wolontariat w praktyce, biorac udzial
w mic¢dzynarodowym projekcie wolontariatu pracowniczego na planta-
cjach ziarna kakaowego w Ghanie, realizowanego wspélnie z Instytutem
Earthwatch.
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Ewa Rutkowska

Absolwentka filozofii (UW) i Szkoly Nauk Spolecznych (PAN). Wspoétautorka
m.in. poradnika dla nauczycieli 1 nauczycielek ,Réwna szkola — edukacja
wolna od dyskryminacji”, a takze raportéw Gender Mainstreaming (UNDP
Polska) dotyczacych przemocy wobec kobiet i edukacji w Polsce w Fundacji
Feminoteka. Prowadzi szkolenia z zakresu gender, gender mainstreaming (GM)
(takze dla UNDP w Macedonii oraz organizacji polsko-niemieckich), rézno-
rodnosci, przeciwdziatania molestowaniu 1 mobbingowi w miejscu pracy oraz
dyskryminacji. Wspélpracowala z Fundacja Fundusz Wspélpracy w ramach
programu IW EQUAL oraz POKL w zakresie prowadzenia szkolen oraz opra-
cowywania moduléw szkoleniowych. Ekspertka CRZL w zakresie réwnoSci
plei.

Martyna Wronka

Asystentka w Katedrze Przedsi¢biorczosci 1 Zarzadzania Innowacyjnego na
Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach, zawodowo zwigzana réwniez
z Wydziatem Nauk Spoteczno-Pedagogicznych WSP TWP w Katowicach. Jej
dzialalnos¢ naukowa i dydaktyczna koncentruje si¢ wokél zagadnien zwia-
zanych z zarzadzaniem zasobami ludzkimi i organizacjami, a takze na pro-
blemach przedsi¢hiorczosci spolecznej 1 aktywizacji spotecznoéci lokalnych.
Uczestniczka mi¢dzynarodowych projektéow takich jak Leonardo da Vinci,
Euroweek czy International Project Week. Ponadto wspélpracuje jako trener
1 doradca zawodowy z Fundacjg Regionalnej Agencji Promocji Zatrudnienia,
Pracownig Szkoleniowo Doradcza HRC, a takze PKPP Lewiatan jako trener
przy projekcie ,Slaska Kampania na rzecz Spotecznie Odpowiedzialnego Biz-
nesu 2010-2011” (Projekt POKL).
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Wstep

Oddajemy do rak Czytelnika ksigzke¢ poswiccong ustugom spolecznym
realizowanym w ramach odpowiedzialnego biznesu. Ksigzka jest jednym
z czterech toméw, przygotowanych przez zespdt ekspertéw pracujacych
w ramach projektu ,Spotecznie Odpowiedzialna Uczelnia” realizowanego
przez Wyzszg Szkol¢ Pedagogiczng Towarzystwa Wiedzy Powszechnej w War-
szawie przy wykorzystaniu Srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego.
Projekt umozliwil zawigzanie eksperckiej grupy roboczej ,,Spotecznie Odpo-
wiedzialny Biznes”, ktéra zaje¢la si¢ problematykg ustug w tym kontekscie.
Ze wzgledu na fakt, ze intencjg projektu bylo spojrzenie na Spolecznie Odpo-
wiedzialny Biznes (ang. Corporate Social Responsibility — CGSRY) przez pryzmat
wielosektorowej polityki spotecznej, zaréwno w tytule pracy jak 1 w logice
jej struktury oraz tresci, glébwnym motywem przewodnim uczyniono ustugi
spoleczne. Takie podejscie odréznia t¢ ksigzke od wigkszoSci innych publika-
cji, ktéore omawiajg zagadnienie CSR od strony biznesowej 1 korzysci, ktore
osiaga dzigcki tej strategii przede wszystkim firma (korporacja) i zwigzani
z nig bezposrednio interesariusze. A zatem celem tej pracy jest skupienie si¢
przede wszystkim na ustugach spotecznych, ktére stanowia wazny element
strategili odpowiedzialnego biznesu we wspoélpracy z sektorem publicznym
1 pozarzadowym, tradycyjnie utozsamianymi z realizacjg zadan spolecznych
(szerzej polityki spotecznej).

Nalezy podkresli¢, ze w Polsce mamy deficyt opracowan naukowych
poswigconych CSR, w tym szczegdlnie tych, ktére analizuja to zagadnienie
przez pryzmat realizowanej wielosektorowej polityki spotecznej czy produk-
cji 1 dostarczania ustug spotecznych/socjalnych. Tymczasem prezentowany
temat ma bezposredni zwiazek z konstytucyjnym zapisem ustrojowym,
moéwigcym o tym, ze Polska realizuje zasad¢ socjalnej gospodarki rynkowe;j
(art. 20). Przywotany artykutl Konstytucji stanowi oczywisty punkt odniesie-

I W calej ksigzce bedziemy uzywali skrotu CSR — Corporate Social Responsibility, ktéra to
nazwa dotychczas byla cze¢Sciej uzywana, réwniez w polskiej literaturze.
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nia dla praktyki. Tymczasem w nielicznych tylko publikacjach z zakresu poli-
tyki spolecznej, probuje si¢ wyjasniac istote takiego ustroju. Prezentowana
praca wpisuje si¢ zatem w probe interpretacji ustrojowej; nie jest jednakze
studium prawniczym, lecz swoistym raportem bezpos$rednio diagnozujacym
stan faktyczny spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na rok 2010 r. — w kraju,
ktéry od 2004 r. nalezy do UE, a w rozwigzaniach systemowych duzo korzystal
z doswiadczen Niemiec, gdzie spoleczna gospodarka rynkowa stanowi funda-
ment modelu realizowanej tam polityki spotecznej?2.

Socjalna gospodarka rynkowa daje pierwszenstwo zasadzie subsydiarno-
Sci, anizeli omnipotentnemu panstwu, ktére zaspokajajgc potrzeby dziala
na zasadzie pelnego niemal monopolu w gospodarce 1 w sferze spoleczne;j.
Subsydiarno$¢ oznacza, ze pierwszeistwo w dostarczaniu ustug spotecznych
majg: rodzina, organizacje pozarzgdowe i podmioty prywatne, a dopiero wow-
czas, gdy problemy i potrzeby nie sg w odpowiedni sposdb zaspokojone docho-
dzi do ingerencji panstwa lub samorzadu terytorialnego (instytucji sektora
publicznego). Takie rozumienie zasady ustrojowej wpisanej w polskg Ustawe
Zasadnicza, stawia pytanie o role, znaczenie i funkcje socjalne wspélczesnego
przedsichiorstwa, czy szerzej biznesu. Oczywiscie panstwo w wielu zakresach
1 obszarach polityki spolecznej jest i pozostanie gléwnym i najwazniejszym
aktorem. Jest to bowiem podmiot kreujacy i nadzorujacy stosunki spoteczne
oraz zasady tadu spolecznego. Zaspokajanie potrzeb, ksztaltowanie poza-
danych warunkéw zycia 1 pracy, przestrzeganie zasady réwnosci spolecznej,
redystrybucja $wiadczen 1 transferéw finansowych — to najcz¢sSciej wystepu-
jace pojecia w definicjach polityki spotecznej panstwa. Jednakze w dostar-
czaniu ustug spotecznych panstwo musi dzieli¢ swa role z innymi sektorami,
podmiotami czy interesariuszami. I tutaj jest miejsce 1 mozliwosci dla dziatal-
nosci (aktywnosci) spotecznie odpowiedzialnego biznesu, ktéry moze skutecz-
nie uzupetnia¢ deficyty ustug spolecznych i socjalnych jakie mamy w Polsce.

W pracach grupy roboczej jak 1 w treSci studium przyjeto jako punkt
odniesienia definicj¢ wielosektorowej polityki spotecznej, zaproponowang
w 2009 r. w publikacji ,Wielosektorowa polityka spoteczna — o przeobraze-
niach panstwa opiekuniczego”, gdzie zdefiniowano, ze wielosektorowa poli-
tyka spoleczna jest to dzialalnos¢ réznorodnych podmiotdw w ramach aktywnosci
spolecznej sektora publicznego, obywatelskiego, prywatnego i nieformalnego — sluzgca
zaspokajaniu potrzeb socjalnych obywateli oraz lagodzeniu i/lub eliminowaniu kwestii
spolecznych przy wykorzystaniu potencialu pluralistycznego paiistwa opiekuiiczego, spo-
leczenistwa obywatelskiego i kapitalu spolecznego, w duchu wspdlodpowiedzialnosci za

2 J. Auleytner, w recenzji do ksigzki.
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spajnosc i integracje spoleczng oraz bezpieczenistwo socjalne3. W definicji tej odpowie-
dzialny biznes realizujacy swa dziatalno$¢ m.in. w ramach ustug spotecznych
jest zaliczony do sektora prywatnego. Przyjecie takiej definicji i konstrukeji
teoretycznej ma swoje uzasadnienie, gdyz pluralizacja rozwiazan (welfare plu-
ralism) oraz réznorodno$¢ instrumentéw 1 narzedzi (welfare mix) stanowi jeden
z wyraznie widocznych efektéw transformacji systemowej w Polsce. By¢ moze
mozna nawet mowi¢ o nowym paradygmacie w polityce spolecznej jakim jest
wielosektorowa i pluralistyczna polityka spotecznat. Pluralizacje mozna rozu-
mie¢ na trzy sposoby. Po pierwsze — jako pluralizacj¢ rozwiazan, rozumiang
jako rezygnacje z monopolu podmiotéw panstwowych wykonujgcych zadania
polityki spolecznej panstwa. Po drugie — jako pluralizacj¢ w znaczeniu wla-
sno$ci majgtku stanowigcego podstawe aktywnoSci produkeyjnej i ustugowe;j
w dziatalnoS$ci gospodarczej. Zmienia si¢ struktura podmiotéw, a wraz z nig
zasady podejmowania 1 wykonywania zadan mieszczacych si¢ w zakresach
przedmiotowych polityki spolecznej 1 CSRY. Po trzecie — jako pluralizacje
wartoSci 1 zasad, gdzie kazdy z sektoréw/aktorow spotecznych i gospodarczych
wnosi istotny wkiad aksjologiczny w dobrobyt spoteczny.

Przy czym nalezy podkreslié, ze cz¢S¢ autorow tekstow 1 ekspertéw grupy
roboczej nawigzato w swoich tekstach nie tylko do definicji wielosektorowe;j
polityki spotecznej, prezentowanej powyzej, ale posrednio takze do innej defi-
nicji polityki spolecznej, przedstawionej przez J. Supinska, ktéora w swojej
pracy z 1991 roku podkreslata, ze podmiotem dzialalnosci okreslanej jako polityka
spoleczna moze by¢ kazda instytucja, grupa, czy — wyjqtkowo — jednostka, jesli postanowi
oddzialywac na Zycie publiczne w imie jakos tam rozumianego dobra czlowieka i stara sig
przeksztalcic w czyn ,mysl przeksztalcen spolecznych’; jesli — ponadto — dysponuje jakqs
egzekutywq, jakqs silg sprawczq®. 7. tej definicji podmiotéw polityki spolecznej
wynika, ze kryterium definicyjne sklada si¢ z dwéch warunkéw: po pierwsze
— zamierzenia oddzialywania na zycie publiczne w celu jego zmiany w imi¢
dobra cztowieka (jezeli nie bylo takiego zamierzenia, nie ma mowy o pod-
miotowosci); po drugie — sily sprawczej, ktéra daje szanse realizacji tego
zamierzenia (jezeli nawet bylo zamierzenie, ale bez sily sprawczej, nie ma
podmiotowosci)’. Przy spetnieniu tych warunkéw spotecznie odpowiedzialny
biznes mozna byloby uznac za podmiot polityki spolecznej.

3 M. Grewinski, Wielosektorowa polityka spoleczna — o przeobrazeniach paistwa opiekusiczego,
Warszawa 2009.

*+  Wiecej na ten temat: M. Grewinski, A. Karwacki, Pluralizm i wielosektorowa wspdlpraca
w realizacji ustug spolecznych, Warszawa 2010.

5 7. Pisz, w recenzji do ksigzki.

6 J. Supiniska, Dylematy polityki spolecznej, Warszawa 1991.

7 R. Szarfenberg, Synteza — poziom instrumentalny — wyklad 12, materialy dla studentdw,
styczen 2007, s. 12-13 (tekst niepublikowany).
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Praca skltada si¢ z 11 rozdzialow i zakonczenia. W pierwszym, wprowadza-
jacym w problematyke pracy tekscie, zwrécono uwage na zwigzki spolecznie
odpowiedzialnego biznesu z polityka spoleczng, poprzez ukazanie wspdlnych
tradycji 1 doSwiadczen, gtéwnie w ramach prowadzonej zakladowej poli-
tyki socjalnej. Dwa kolejne rozdzialy autorstwa A. Cygan i M. Karwackiej
poswigcone zostaly obszarom wspélpracy miedzysektorowej, zaréwno z sek-
torem publicznym jak i z sektorem pozarzadowym, w dziedzinie realizacji
zadan polityki spotecznej 1 inicjatyw zwigzanych ze spoteczng odpowiedzial-
noscia przedsigbiorstw. J. Dymowski w kolejnym artykule analizuje relacje
CSR 1 biznesu, podkreslajac, ze wlasciwie rozumiana i1 wdrozona w filozofi¢
dziatania firmy, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze nie tylko poméc
w rozwigzywaniu problemoéw spolecznych, ale réwniez przynie§é korzysci
biznesowi. Jednakze, jezeli strategia CSR bedzie niespdjna, a koncepcja zle
rozumiana, nie nalezy spodziewac si¢ sukceséw ani po stronie spotecznej, ani
biznesowej. Rozdzial Sylwii Lewandowskiej-Akhvlediani pt. ,,CSR a czlowiek
jako jednostka” jest swoista filozofig personalistyczng CSR. Z kolei w tek-
Scie Ewy Rutkowskiej przeanalizowana zostala koncepcja CSR w kontek-
Scie rownosci plei 1 realizowania polityki gender mainstreaming. O zwiazkach
strategii CSR z rozwojem kapitalu spolecznego z perspektywy wewngtrznej
firmy traktuje kolejny rozdzial, autorstwa Marty Pokutyckiej-Madrali. Z kolei
Anna Daria Nowicka przyjrzala si¢ problematyce Spotecznej Odpowiedzial-
nosci Biznesu w konteks$cie wspierania systemu i programéw zdrowia przez
firmy farmaceutyczne 1 te niezwigzane z tg branzg. Lukasz Makuch w swoim
tek$cie stawia pytanie o to — czy GSR jest wartoScig dla klienta? — czy naby-
wajac produkt czy ustuge klient bierze pod uwage fakt, ze ma do czynienia
z firma realizujaca zasady CSR, czy tez nie jest to dla niego istotne. W kolej-
nym rozdziale, autorstwa Natalii Cwik, przedstawione zostaly przyktady kre-
atywnego wykorzystania koncepcji innowacyjnosci, potwierdzajace mozliwy
zwigzek miedzy strategia spolecznej odpowiedzialnosci biznesu a twérczym
1 konkurencyjnym rozwojem przedsi¢biorstwa. Ostatni rozdzial M. Wronki
poswigcony zostal metodom pomiaru CSR, co ma duze znaczenie dla efek-
tywnosci 1 skutecznosci realizowanych programéw spotecznych. W, Zakoncze-
niu” autorstwa redaktoréw tomu przedstawiono gléwne wnioski i implikacje
na przysztosé.

W kontekscie treSci poszczegdlnych rozdzialéw warte podkreslenia
jest to, ze przedstawiane studium na obecnym etapie badan koncentruje
sic na obserwacjach krajowych i szczegbélowo nie zajmuje sic doSwiadcze-
niami europejskimi, cho¢ bliska jest autorom tej pracy definicja Komisji
Europejskiej, ktéra moéwi, ze spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu to dobrowolne
uwzglednienie przez przedsigbiorstwo zagadnien spolecznych i ekologicznych w dzia-
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lalnosci gospodarczej, wychodzqce poza wymogi prawne i zobowiqzania wynikajqce
z umdw®.

Niewatpliwie wartoScia tej pracy, ale tez z drugiej strony jej gtéwng stabo-
Scia, jest fakt, ze ksigzke wspoltworzyli eksperci o réznych afiliacjach — nie-
ktorzy bedacy politykami spotecznymi, inni reprezentujacy biznes, jeszcze
inni sektor organizacji pozarzadowych. Takie zestawienie réznorodnych
doswiadczen, ale 1 odmiennych podej$é dalo niewatpliwie mozliwo$¢ nowego
spojrzenia na CSR i ustugi spolteczne, ale tez spowodowalo, co zapewne
zauwazy Czytelnik, ze w niektérych rozdziatach zwiazki polityki spoleczne;j
z GSR sa bardziej wyeksponowane, w innych troch¢ mniej. Tam gdzie bylo
to mozliwe, probowalismy jako redaktorzy tomu, zacheca¢ poszczegdlnych
autoréw do mocniejszego akcentowania kwestii zwiazanych z uslugami spo-
fecznymi w CGSR, ale nie wsze¢dzie odniosto to oczekiwany skutek. W wielu
innych miejscach studium zwigzki takie sg jednak mocno zarysowane i pre-
cyzyjnie nazwane. Pomimo réznorodnych ograniczen, generalnie wyrazamy
poglad, ze Czytelnik znajdzie w tej pracy wiele ciekawych uwag i spostrzezen
dotyczacych relacji migdzy zadaniami spolecznymi panstwa, organizacji poza-
rzadowych i biznesu. Wydaje si¢ nam, ze z waloréw poznawczych tresci tej
pracy skorzystaé mogg Czytelnicy rekrutujacy si¢ z réznych grup spoteczno-
zawodowych.

Na zakoniczenie warto podkresli¢, ze ksigzka ta 1 zawarta w niej proble-
matyka stanowi produkt eksperymentu intelektualnego, do ktérego udalo si¢
zaprosi¢ wielu ekspertéw z réznych sfer gospodarczych, spolecznych i akade-
mickich. Na ile udalo si¢ ten eksperyment przekué w ciekawe teksty oceni
sam Czytelnik. Pragniemy w tym miejscu serdecznie podzickowac recenzen-
tom pracy — Profesorowi Julianowi Auleytnerowi i Profesorowi Zdzistawowi
Piszowi za bardzo trafne uwagi, ktére pozwolily na taki a nie innych ksztatt
ostatecznej wersji naszej pracy.

Warszawa, marzec 2011.

8 Promoting a European Framework for Corporate Social Responsibility — Green Paper, http:/ec
europa.eu/employment_social/soc-dial/csr/greenpaper.htm, s. 28.
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O zwiazkach polityki spoteczne;
ze spoleczna odpowiedzialno$cig biznesu

1. WPROWADZENIE

W ostatnich kilku dekadach na $wiecie, a od co najmniej kilkunastu
lat takze w Polsce, dynamicznie rozwija si¢ koncepcja spolecznej odpowie-
dzialnosSci biznesu, ktora wynika z nowego zapotrzebowania spotecznego na
postrzeganie roli przedsi¢biorstw. W mysl tej koncepcji dzialalno$¢ firm nie
powinna si¢ ograniczac tylko do maksymalizacji zysku, ale powinna dotyczy¢
tworzenia wartosci spolecznych i ekologicznych, z uwzglednieniem wartoSci
etycznych. Od spotecznie zaangazowanego biznesu oczekuje si¢! — powstrzy-
mania i zaprzestania dzialan uznanych za spotecznie szkodliwe, dostarczania
débr oraz ustug w dziedzinach niezyskownych, przyjecia wspétodpowiedzial-
nosci za pozytywny rozwoj spoleczny.

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu byla do niedawna przede
wszystkim analizowana przez pryzmat korzySci jakie moga uzyskiwac przed-
siecbiorstwa oraz bezpoSrednio powigzani z nimi interesariusze (stakeholders).
Wyrosta ona na bazie fali krytyki sektora prywatnego i biznesu, jaka przelata
sie w latach sze$cdziesigtych XX wieku w USA. Tam tez dynamicznie rozwi-
jata si¢ ta koncepcja w kolejnych dekadach. Co ciekawe rozwdj tej koncepcji
byl odpowiedzig na krytyke biznesu artykulowang przez liberalne spoteczeni-
stwo amerykanskie, dotyczaca tego, ze przedsicbiorstwa kierujac si¢ tylko
1 wylacznie celem pomnazania zysku, nie uczestnicza w realizacji i osigganiu
celow pozaekonomicznych — spotecznych, Srodowiskowych, rozwoju zréwno-
wazonego. Wedlug koncepcji CSR, przedsi¢biorstwa — nie maja tylko zapew-
nionych w demokratycznych systemach gospodarki rynkowej — praw, ale maja
takze obowiazki i to nie tylko te powigzane z ekonomicznym czy fiskalnym

I J. Korpus, Spoleczna odpowiedzialnosé przedsighiorstw w obszarze ksztaltowania srodowiska pracy,
Warszawa 2006, s. 51-52.
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aspektem dzialalno$ci. Obowigzkami sg takze etyczne zachowania firm oraz
podejmowanie przez nie dziatan filantropijnych. Jak przekonujg zwolennicy
CSR takie dzialania moga pozwoli¢ nie tylko na przelamanie stereotypowego
traktowania przedsiebiorstw jako ,wyzyskiwaczy” i ,maszynki do pomnaza-
nia kapitatu”, ale moga takze realnie wplyna¢ na wyniki finansowe firmy ze
wzgledu na zmiang¢ postrzegania jej w otoczeniu spolecznym i biznesowym,
zyskanie w oczach potencjalnych klientéw, nabywcéw, przychylniejsze trakto-
wanie ze strony sektora publicznego i aparatu skarbowego.

Pojecie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oznacza szeroko rozumiang
odpowiedzialno$¢ przedsichiorstw za swoich pracownikéw 1 za ich miejsca
pracy, za jakos$¢ swoich produktéw 1 uslug, za ochron¢ srodowiska, za infor-
macje jaka dociera do konsumentéw, za inwestycje spoleczne dokonywane
w skali lokalnej i Srodowisku funkcjonowania firmy. To w gruncie rzeczy
wspolodpowiedzialno$é za dobrostan/dobrobyt spoteczny, za ludzkg szcze-
§liwo$¢ — to w koncu w miejscu pracy ludzie sp¢dzaja 1/3 swojego zycia, to
praca dostarcza im satysfakcji, rozwoju, Srodki na utrzymanie, to pozycja
zawodowa sprawia, ze w strukturze spolecznej jedni zajmuja wyzsze inni
nizsze pozycje. Dlatego tak wazne jest aby przedsi¢hiorstwa byly spotecznie
wrazliwe w swojej dziatalnosci, zaréwno w wymiarze wewnetrznym jak i na
Zewnatrz.

Na podkreslenie zasluguje fakt, ze koncepcja spotecznie odpowiedzial-
nego biznesu jest przede wszystkim traktowana w literaturze jako dlugofa-
lowa strategia rozwoju firmy, dotyczaca tego — jak w dluzszej perspektywie
czasowej, wykorzystujac programy i dziatania prospoleczne, budowac wizeru-
nek 1 pozycj¢ rynkowa przedsigbiorstwa. Jak kreujac si¢ na firme wrazliwa,
spolecznie poprawiaé swoje stosunki i relacje z interesariuszami takimi jak:
klienci, dostawcy, poSrednicy, udzialowcy, instytucje publiczne, sektor poza-
rzadowy, konkurenci. W ten wlasnie sposéb CSR jest najczesciej analizowany
1 postrzegany.

Jak podkreslono juz we wstepie ksigzki, na potrzeby tej publikacji trzon
analizy bedzie przebiegal nieco inaczej niz dotychczas. Uwaga zostanie skon-
centrowana na przyjrzeniu si¢ koncepcji CSR przez pryzmat wielosektoro-
wej polityki spotecznej. Chcemy potraktowaé biznes i przedsi¢biorstwa jako
podmioty dziatajace komercyjnie, ale realizujace lub/i wspierajace zadania
i ustugi spoteczne; jako partneréw sektora publicznego (instytucji central-
nych i samorzadu terytorialnego) oraz organizacji pozarzadowych, pomoc-
nych w wypetnianiu celéw polityki spotecznej, rozwigzywaniu réznorodnych
probleméw socjalnych, wystepujacych na poziomie lokalnym czy regional-
nym. Takie traktowanie i myS$lenie o odpowiedzialnosci biznesu ma juz swoja
teoretyczng 1 praktyczna tradycje w Polsce, osadzona w nurcie badah nad
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socjalnymi funkcjami zakltadéw pracy?, jest tez przedmiotem bardziej wspol-
czesnych analiz prowadzonych na gruncie pluralistycznej polityki spoteczne;j

(welfare pluralism)3.

2. OD FUNKCJI SOCJALNYCH ZAKEADOW PRACY
DO SPOLECZNIE ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Spotecznie odpowiedzialny biznes pojawial si¢ na $wiecie, w ostatnich
kilku wiekach, pod ré6znymi nazwami. Historycznie odpowiedzialnosé spo-
feczng przedsi¢gbiorcéw mozemy znalez¢ juz na przetomie XVIII i XIX wieku
a to za sprawa prekursora zakladowej polityki socjalnej R. Owena, ktory
jako wilasciciel prz¢dzalni w New Lanark, zatrudniajacej ponad 2 tys. oséb,
wprowadzil réznorodne przywileje pracownicze, ochraniajace pracownikéw
1 zmniejszajace ich obcigzenia. Przemystowe do$wiadczenia R. Owena roz-
wijal nastepnie H. Ford, ktory stworzyl nowoczesny system wspotpracy 1 dia-
logu ze wspoélpracownikami, oparty na licznych socjalnych i technicznych
innowacjach. Obaj przedsicbiorcy byli z pewnoScig prekursorami humanizacji
gospodarki rynkowej i mogg stanowi¢ wzér do nasladowania dla wspotcze-
snych przedsiebiorcow, okreslajacych sie jako CSR*.

W Polsce popularyzatorem doswiadczenn H. Forda byt m.in. Adam Heydel,
ktoéry przypominal o szansach na ,umoralnianie rzeczywistosci i urzeczywist-
nianie moralnosci”. Takze obecne w Polsce w okresie miedzywojennym idee
spéldzielczoséci (kooperatyzmu) byly z kolei sposobem uczestnictwa w biz-
nesie, przy jednoczesnym procesie uspolecznienia przedsigbiorstw. Rowniez
w czasie II wojny $wiatowej w niektorych polskich firmach praktykowano
funkcje socjalne. Przykladem moze by¢ K. Szpotanski, ktéry na koszt firmy
wydawat codziennie goracy posiltek dla wszystkich pracownikéw?.

Z punktu widzenia powojennej polityki spotecznej wiele jej zadan, szcze-
gblnie w czasach realnego socjalizmu, bylo realizowanych przez przedsig-
biorstwa, wowczas — panstwowe zaklady pracy, ktére poprzez swoje fundusze
socjalne, finansowane zaréwno przez panstwo jak i ze sktadek pracowniczych,

2 7. Morecka, Swiadczenia spoleczne zakladsw pracy: Zanik czy nowe formy; Regulacje i procesy?
[w:] Praca i polityka spoleczna wobec wyzwaii integracji, B. Balcerzak-Paradowska (red.), Warszawa
2003; S. Borkowska, Od zakladowej polityki socjalnej do spolecznej odpowiedzialnosci organizacji? [w:]
Szescdziesiqt lat polityki spolecznej w Polsce, Katowice 2006.

3 M. Grewinski, Wielosektorowa polityka spoleczna — o przeobrazeniach parstwa opiekuiiczego,
Warszawa 2009.

+ Wigcej na ten temat J. Auleytner, Polityka spoleczna czpli ujarzmianie chaosu socjalnego,
Warszawa 2002, s. 115, 142, 170.

5 Ibidem.
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realizowaly wiele ustug spolecznych dla pracownikéw i ich rodzin. Wpraw-
dzie nalezy podkresli¢, ze §wiadczenia socjalne zaréwno duzych, prywatnych
zaktadéw pracy (np. E. Wedel), jaki i przedsi¢biorstw panstwowych (np. PKP)
byly znane juz w miedzywojennej Polsce, jednak ich rozwo6j i upowszechnienie
mialo miejsce dopiero w uspotecznionych firmach w czasach Polski Ludo-
wejb. Jak twierdzi S. Borkowska, /.../ w gospodarce centralnie planowanej opartej
na wlasnosci patistwowej zaklady pracy stanowily istotny podmiot calego systemu poli-
tyki spolecznej. Podstawowq cechq zakladowej polityki spolecznej byla jej obligatoryjnosc.
Polityka spoleczna przedsiebiorstw nie byla jednak nastawiona wiwczas na wspieranie
wzrostu efektywnosci organizacji gospodarczych; nie méwiqe juz o ich konkurencyjnosci.
Swiadczenia adresowane do pracownikdw nie byly powigzane takze z indywidualnymi
efektami pracy i oceng przydatnosci pracownikdw, lecz zalezne byly od sytuacji Zyciowej
i poziomu dochoddw pracownika i jego rodziny. Felnily funkcje egalitarystyczno-pomo-
cowgq, dlatego zakladowa polityka spoleczna okreslana byla mianem . polityki socjalne”.
Warto przypomniel, ze zakladowa polityka spoleczna w czasach realnego
socjalizmu nie dotyczyla tylko pracownikéw panstwowych przedsiebiorstw,
ale réwniez ich rodzin i1 najblizszego otoczenia spolecznego. Oddziatywata
takze mocno na lokalng spotecznos$¢ poprzez wspieranie sportu, rekreacji,
kultury i edukacji. W ramach zakladowej polityki spolecznej organizowano
letni wypoczynek dla dzieci i mlodziezy, dofinansowywano urlopy pracowni-
cze, utrzymywano przedszkola i1 zlobki, domy kultury, osrodki szkoleniowo-
konferencyjne i stoléwki pracownicze.

Po przelomie ustrojowym, regulacjami dotyczacymi zakltadowych fundu-
szy socjalnych objeto zaréwno sektor panstwowy, jak i prywatny, ale poprzez
r6znorodne mechanizmy prawne spowodowano, ze wymiar i skala Swiadczen
jest obecnie nieporéwnywalnie nizsza niz byla w latach 80. ubieglego stu-
lecia. Firmy w dobie konkurencyjnosci i otwartej gospodarki rezygnowaly
z utrzymywania rozbudowanej infrastruktury socjalnej 1 wysokich naktadow
na $wiadczenia socjalne dla swoich pracownikéw. Trudna sytuacja gospodar-
cza w okresie transformacji ustrojowej spowodowata wsréd wielu przedsig-
biorcéw nie tylko ograniczenia w transferowaniu §wiadczen na rzecz swoich
pracownikéw, ale zmusila ich do famania prawa pracy, niewynagradzania za
nadliczbowe godziny pracy, nieregularnego wyplacania wynagrodzen itd.8.
Z drugiej strony, w tym samym czasie wiele firm, gléwnie duzych, z kapita-

6 7. Morecka, Swiadczenia spoleczne zakladow pracy: Zanik czy nowe formy; Regulacje i procesy?,
op. cit., s. 291-302.

7 S. Borkowska, Od zakladowej polityki socjalnej do spolecznej odpowiedzialnosci organizacji? [w:)
Szesédziesiqt lat polityki spolecznej w Polsce, op. cit., s. 160-161.

8 Zob. np.J. Auleytner, M. Grewinski, Sytuacja socjalna pracownikéw w firmach zagranicznych
na przykladzie supermarketdw w Polsce, ,,Polityka Spoteczna™ 1/2002.
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tem zagranicznym, zacze¢lo wprowadza¢ dodatkowe swiadczenia socjalne dla
swoich pracownikéw, aby przyciagnaé i utrzymac najlepsze kadry na rynku.
Wprowadzono m.in. pakiet darmowych bonéw zdrowotnych umozliwiajacych
korzystanie z prywatnych ustug zdrowotnych przez pracownikéw i ich rodzin,
umozliwiono korzystanie z obiektéw sportowych (basen, sifownia, sala gim-
nastyczna, itp.), subsydiowano zakup positkéow w firmowych restauracjach,
dofinansowano szkolenia i udzial w studiach podyplomowych?. Oczywiscie
generalnie funkcji socjalnych zakladéw pracy nie mozna utozsamiac ze
znacznie szersza koncepcja spolecznie odpowiedzialnego biznesu to jednak
z pewnoscig wiele elementéow zakladowej polityki socjalnej mozna uznac za
zbiezne z niektéorymi elementami CSR.

Oproécz koncepcji odwotujacej sie do realizacji zaktadowej polityki spo-
fecznej, spotecznie odpowiedzialny biznes, jak juz zaakcentowano to we wste-
pie ksigzki, jest tez bardzo interesujaca kategorig pojeciowa 1 analityczng
z punktu widzenia wspélczesnej, wiclosektorowej polityki spolecznej, ktora
zaklada, ze oprécz panstwa i instytucji publicznych w procesy kreowania
fadu spotecznego i rozwigzywanie réznorodnych kwestii spolecznych powinny
by¢ zaangazowane podmioty z innych, pozapublicznych sektoréw. Jak twier-
dzi wielu autoréw polityka spoleczna realizowana tylko 1 wylgcznie przez
panstwo (welfare state) to juz przeszlo$¢. Panstwo nie jest bowiem w stanie
samodzielnie poradzié¢ sobie z wieloScig 1 r6znorodnoscia istniejacych pro-
blemoéw, dlatego konieczne jest decentralizowanie i dekoncentrowanie zadan
1 ustug spolecznych. Kryzys panstwowej polityki spolecznej 1 poszukiwanie
alternatywnych rozwigzan, m.in. takze w obszarze odpowiedzialno$ci biznesu,
spowodowany jest zreszta wieloma innymi czynnikami, takimi jak postepu-
jaca delegitymizacja funkcji spotecznych panstwa, nadmierna biurokracja
1 wydatki socjalne sektora publicznego, postrzeganie panstwowej polityki
spolecznej jako pasywnej i malo efektywnej. Ponadto twierdzi si¢, ze rozwdj
spoleczenstwa obywatelskiego, dynamiczny wzrost kapitalu ludzkiego i spo-
fecznego powoduje, ze wielu obywateli chce aktywnie partycypowaé w pro-
cesach spotecznych poprzez instytucje poSredniczace takie jak organizacje
pozarzgdowe, nieformalne grupy spotecznoSciowe, a takze poprzez przed-
sicbiorstwa, w ktérych ci obywatele pracuja. Niewgtpliwie przezywany od
30 lat kryzys welfare state 1 niewydolno$¢ sektora publicznego przyczynila si¢
do poszukiwan alternatywnych lub tez uzupelniajacych instrumentéw, maja-
cych wpltyw na jakos¢ zycia zbiorowego i indywidualnego.

9 S. Borkowska, Od zakladowej polityki socjalnej do spolecznej odpowiedzialnosci organizacji? [w:]
Szescdziesiqgt lat polityki spolecznej w Polsce, op. cit., s. 162—163.
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Miedzy innymi z powyzszych powodéw wydaje sie, ze koncepcja spolecz-
nie odpowiedzialnego i zaangazowanego biznesu bedzie odgrywata w przy-
szloSci coraz bardziej istotna role i bedzie si¢ rozszerzac, gdyz, jak twierdzi
O.A. Brehmer, /...] przyszlosc spoleczenstwa bedzie coraz bardziej ksztaltowana przez
codzienne decyzje menedzerow, a wartosci na ktorych sig opierajq razne instytucje coraz
czgsciej adaptujq wartosci biznesu, takie jak efektywnosé, zyskownosé, produktywnosé,
konkurencyjnosé'9. 1 trudno si¢ nie zgodzi¢ z powyzsza opinia — rzeczywiScie
zarowno sektor publiczny za sprawa koncepcji New Public Management korzysta
w coraz wigkszym stopniu ze sprawdzonych w biznesie praktyk i mechani-
zmoéw, jak réwniez organizacje pozarzadowe coraz cz¢sciej upodobniaja si¢
do sprawnych instytucji rynkowych, do tego stopnia, ze coraz cz¢Sciej mowi
sie o ekonomizacji, czy profesjonalizacji trzeciego sektora w znaczeniu biz-
nesowym.

Niewatpliwie spolecznie odpowiedzialny biznes jako koncepcja teore-
tyczna, jak i dzialalno$¢ praktyczna, moze byc¢ niezwykle interesujacy dla
wielosektorowej polityki spolecznej, gdzie podkresla sie takie elementy
nowoczesnej polityki spolecznej jak: pluralizm instytucjonalny i organiza-
cyjny ustugodawcoéw spotecznych, ré6znorodnosé metod i instrumentéw wspar-
cia spolecznego (welfare mix), konieczno$¢ kreowania i realizacji partnerstw
publiczno-spolecznych, publiczno-prywatnych, prywatno-spotecznych, ktére
na zasadzie Iaczenia potencjaléow i know how réznorodnych podmiotéw moga
w bardziej profesjonalny sposéb rozwigzywac problemy spoteczne 1 genero-
wac warto$¢ dodang i efekty multiplikacji sprawdzonych praktyk. Tworze-
nie partnerstw oraz konsorcjéw i wykorzystywanie sieci instytucjonalnych
powigzan w ramach réznorodnych sektoréow (networks) ma przyczynié sie¢ do
powstania bardziej kompleksowego, systemowego 1 zintegrowanego systemu
spolecznego (welfare system), w ktérym postepuje integracja ustug spotecznych,
kreowana jest nowa, bardziej partycypacyjna lokalna polityka spoteczna,
angazujaca w sprawy spoleczne, nie tylko samorzad terytorialny, ale rézno-
rodne podmioty 1 instytucje publiczne, spoleczne, gospodarcze, nieformalne,
a takze samych obywateli. W ramach tak rozumianej nowej, wiclosektorowe;j
1 pluralistycznej polityce spolecznej akcenty polozone sa na dzialania akty-
wizujace 1 wlaczajace. Polityka spoteczna jest polityka inwestycji, rozwoju,
wlaczania zaréwno na rynek pracy jak i do spoteczenstwa grup defaworyzowa-
nych, poszkodowanych, zyjacych na marginesie struktury spoltecznej. W tak
szeroko rozumianej polityce spolecznej, sektor gospodarki rynkowej poprzez

10 O.A. Bremer, Changing Values and Social Responsibility in Management, ,Harvard Business
Review”, 6/1971. Wigcej na temat spoltecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Zob. w: Swiadomos¢
ekonomiczna spoleczenistwa i wizerunek biznesu, L. Kolarska-Bobinska (red.), Warszawa 2004.
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przedsi¢biorstwa spoleczne 1 CGSR ma do odegrania istotng role, oczywiscie
nie gléwna, ale na pewno uzupetniajacg w stosunku do dzialan pafnstwa,
samorzadu terytorialnego, organizacji pozarzgdowych.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznych koncepcji i argumentow
przemawiajacych za wykorzystaniem podmiotéw rynkowych do realizacji
zadan 1 ustug spotecznych, w tym za zastosowaniem w praktyce koncepcji
spolecznie zaangazowanego biznesu. Mi¢dzy innymi o tym bedg traktowaé
kolejne rozdzialy ksiazki. Jednakze warto juz w pierwszym rozdziale wskazaé
na cztery podstawowe procesy zblizajace polityke spoteczna do rynku, ktére
sg juz obecne w dyskursie teoretycznym, jak i w praktyce spolecznej. Procesy
te, jak si¢ wydaje moga przyczyniaé si¢ do rozwoju zainteresowania koncep-
cja CGSR. Pierwszym procesem zblizajacym polityke spoteczng do rynku jest
urynkowienie ustug, czyli wprowadzenie quasi-rynkéw wewnetrznych do sek-
tora ustug spotecznych. Uwalnia to konkurencj¢ pomiedzy podmiotami, ktére
muszg walczyé jakoscig uslug, cena, indywidualnym podejsciem do klienta
o zadowolenie os6b korzystajacych z ustug. Urynkowienie ustug w Europie
najszybciej wprowadzit rzad brytyjski, jeszcze w latach 80. ubiegtego wieku,
pbézniej wiele panstw korzystato z tych doSwiadczei. Drugim procesem jest
prywatyzacja ustug spolecznych, czyli dokonywanie przeksztalcen wlasnoscio-
wych z wlasnoS$ci publicznej w kierunku wlasciciela prywatnego. Takie podej-
Scie dominowalo 1 nadal dominuje m.in. w sektorze zdrowia, takze w Polsce.
Panstwo w procesie prywatyzacji moze, ale nie musi wycofywaé si¢ z finan-
sowania uslug. Trzecim procesem zblizania polityki spolecznej do rynku
jest wprowadzanie rozwiazan z zakresu gospodarki spolecznej, szczegélnie
w aspekcie realizacji polityki aktywizacyjnej, inkluzji i integracji spoteczno-
zawodowej os6b defaworyzowanych na rynku pracy, jaka jest prowadzona
m.in. w ramach dziatalnosci spéldzielni socjalnych. Czwartym elementem
jest wykorzystanie GSR jako srodka wspomagajacego, uzupetniajacego dzia-
tania z zakresu polityki spolecznej, szczegdlnie tej realizowanej na poziomie
lokalnym. Ponizej skoncentrowano si¢ na dwéch ostatnich zagadnieniach,
jako tych, ktére maja szczegdlne znacznie w zakresie nowego postrzegania
przedsiebiorstw odpowiedzialnych spotecznie.

Gospodarka spoleczna jest w chwili obecnej traktowana przez specjalistow
i ekspertow jako wazny element wspoétczesnej, nowej polityki spolecznej!!,
przyczyniajacy si¢ do aktywizacji 1 wlaczania do zatrudnienia grup najbardziej

' Zobacz np. Gospodarka spoleczna i przedsighiorstwo spoleczne — wprowadzenie do problematyki,
E. Les (red.), Warszawa 2008; Przedsigbiorstwo spoleczne w rozwoju lokalnym, E. Les§, M. Oldak
(red.), Warszawa 2007; Kapital spoleczny. Ekonomia spoleczna, T. Kazmierczak i M. Rymsza (red.),
Warszawa 2007.
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poszkodowanych na rynku pracy, a mianowicie os6b bezdomnych, pozostaja-
cych dlugoterminowo bez zatrudnienia, bylych alkoholikéw i narkomandw,
0s0b niepetnosprawnych, samotnych matek itp. Dziatania takich podmiotow
gospodarki spotecznej jak: spotdzielnie socjalne, przedsiebiorstwa spoteczne,
zaklady pracy chronionej, centra i kluby integracji spolecznej, czy wreszcie
organizacje pozarzadowe, prowadzgce dziatalnos$¢ gospodarcza, w wielu przy-
padkach przyczyniaja si¢ do trwalej aktywizacji oséb zagrozonych wyklucze-
niem spolecznym, wlaczajg wiele grup defaworyzowanych do zatrudnienia
1 przywracajg wiele oséb do zycia w spotecznosci lokalnej. Gospodarka spo-
teczna, pomimo jej krytykil?, generalnie spetnia wazne funkcje w aktywnej
1 wiclosektorowej polityce spoleczne;j.

Podobne, uzupelniajace funkcje, moze spetniaé spotecznie odpowiedzialny
biznes, ktory z oczywistych wzgledow nie bedzie mial charakteru systemo-
wego, ale doraznie moze pelnic¢ funkcje wspierajace 1 pomocnicze w duchu
wspodlodpowiedzialnosci za dobrobyt spoleczny. Wprawdzie gospodarka spo-
feczna 1 spolecznie odpowiedzialny biznes wywodza si¢ z nieco innych tra-
dycji oraz koncepcji teoretycznych to jednak wydaje sie, ze sa sobie catkiem
bliskie, a w przyszloSci dzi¢ki powstawaniu licznych ,,uktadéw hybrydowych”
mogg by¢ jeszcze blizej, zwazywszy, ze coraz wig¢cej organizacji pozarzgdo-
wych prowadzi dzialalno$c¢ gospodarcza i coraz wigcej przedsiebiorstw tworzy
swoje fundacje do realizacji celéw spotecznych.

Schemat ponizej ukazuje spektrum hybrydowe podmiotéw gospodarki
spotecznej i spotecznie odpowiedzialnego biznesu autorstwa K. Alterals.
Podmioty gospodarcze dzieli si¢ tutaj na firmy, ktére maja do zrealizowa-
nia misje spoleczng 1 sa to organizacje non-profit, organizacje pozarzadowe
prowadzace dzialalno$¢ gospodarcza, przedsichiorstwa spoteczne (np. spot-
dzielnie socjalne) oraz na firmy, ktére realizujg glownie misje ekonomiczng
(generowania zysku), ktore dzieli si¢ na tradycyjne przedsiebiorstwa, firmy
odpowiedzialne spotecznie i firmy stosujace zasady odpowiedzialno$ci spo-
fecznej.

Wedlug K. Altera podmioty spolecznie odpowiedzialnego biznesu wpraw-
dzie nie charakteryzuja sie misja spoleczna, ale odpowiedzialnoScig przed
udziatowcami, to jednak coraz wicksze znaczenie maja dla nich dobre rela-
cje z interesariuszami oraz realizacja wybranych priorytetéw spotecznych,
stad tez ich usytuowanie na schemacie najblizej przedsi¢biorstw spolecznych,

12 Zobacz m.in. A. Przymenski, Zatrudnienie socjalne i spoldzielnie socjalne a akiywizacja zawo-
dowa, [w:] Aktywizujgca polityka spoleczna, J. Orczyk, M. Zukowski (red.), Poznan 2007, s. 105-115.

13 K. Alter, Przedsighiorstwo spoleczne w szerszym kontekscie, [w:] Przedsighiorstwo spoleczne, War-
szawa 2008, s. 146.
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ktore realizujg misje spoleczna i reinwestujg zyski na cele spoteczne. Warto
zwréci¢ uwage, ze przedsicbiorstwa odpowiedzialne spolecznie sg tutaj odréz-
nione od firm stosujacych zasady odpowiedzialno$ci spotecznej, jak rowniez
od tradycyjnych firm nastawionych na zysk, ktére realizuja jakie§ funkcje
socjalne zakladu pracy, ale ktére nie sg typowymi podmiotami koncepcji CGSR.
Wszystkie trzy typy przedsi¢biorstw charakteryzuje to, ze: sg nastawione na
generowanie zysku, ponoszg odpowiedzialno$¢ przed udziatowcami, rozdzie-
laja zysk miedzy wtascicieli. Z powyzszego schematu wynika, ze podmiotami,
ktoére najbardziej sg zwigzane z idea gospodarki spotecznej (potaczenie celow
spolecznych 1 komercyjnych) sg podmioty znajdujace si¢ najblizej srodkowe;]
linii wykresu. Podmioty skrajne od zewngtrz to instytucje, ktére w najmniej-
szy sposob lacza dziatania spoleczne i komercyjne, chociaz niekiedy moga by¢
traktowane jako organizacje gospodarki spotecznej!4.

Schemat 1. Podmioty gospodarki spolecznej i spolecznej odpowiedzialnoSci
biznesu

Podmioty gospodarki spotecznej
1 odpowiedzialnego biznesu — spektrum hybrydowe

a
v

Organizacje Firamy Tr:gjryr';y;ne

Tradycyjne non-profi RN Firmy

yeun non-profit - pryedsighiorstwa dpowi dy' | stosujace zasady | | nastawione
organizacje | prowadzace — odpowiedzialne i
non-profit dziatalno$é spolecznie o powu‘i #1ainosc na -
dochodowa spolecznej generowanie
zysku
Motyw misji spoleczne;j Motyw generowania zysku
Odpowiedzialno$¢ przed interesariuszami Odpowiedzialno$¢ przed udzialowcami
Dochéd reinwestowany w programy spoleczne lub Zysk rozdzielony pomi¢dzy udzialowcéw

przeznaczony na pokrycie kosztéw operacyjnych

Zrédlo: K. Alter, Przedsigbiorstwo spoleczne w szerszym kontekscie, [w:] Przedsigbiorstwo spoleczne, War-
szawa 2008, s. 146.

14 Thidem.
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3. KRYTYKA I AFIRMACJA SPOLECZNIE
ODPOWIEDZIALNEGO BIZNESU

Nalezy podkresli¢, ze w wielu pafistwach na $wiecie sg juz bogate doswiad-
czenia w wykorzystywaniu potencjatu podmiotéw komercyjnych do realizacji
celow polityki spotecznej, szczegdlnie w tych zakresach, gdzie niewydolne jest
panstwo 1 sektor publiczny, a takze sektor organizacji spolecznych. Biznes
poprzez sponsoring i inne instrumenty wspierajgce (know how, doradztwo
1 szkolenia, coaching, udostepnienie infrastruktury itp.) coraz cze¢Sciej wspiera
inwestycje w infrastrukture zdrowia, edukacji, kultury, staje sic mecenasem
sztuki, finansuje projekty i ustugi na rzecz réznych grup defaworyzowanych
1 poszkodowanych jak niepetnosprawni, kobiety, osoby starsze, ubogie. Wielu
inwestycji spotecznych 1 ustug socjalnych nie byloby wspoélczesnie, gdyby nie
hojnos¢ i wrazliwos¢ prywatnych przedsi¢biorcow. Podnosi si¢ takze argu-
menty, ze w rozwigzywaniu probleméw spolecznych sektor prywatny bardzo
cz¢sto wyprzedza inne sektory w kreowaniu dzialan, rozwigzan i metod pracy.
Biznes charakteryzuje bowiem poszukiwanie innowacyjnosci i nowatorskich
rozwigzan. Opinia publiczna nie zdaje sobie czesto sprawy z faktu, ze wiele
inicjatyw spolecznych, w tym ustug, nie mogloby by¢ zrealizowanych, gdyby
nie zaangazowanie zasobow, srodkéw, infrastruktury i know how prywatnych
przedsiebiorstw. Takze wielu politykéw spotecznych, przywigzanych do kon-
cepcji panstwowej polityki spolecznej, stara si¢ tego nie dostrzegad.

Warto w tym miejscu podkreslié, ze koncepcja spolecznie zaangazowa-
nego biznesu ma swoich zwolennikéw 1 przeciwnikow. Zwolennicy spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu podkreslaja, ze rynek nie jest wystarczajacym
regulatorem zycia gospodarczego, dlatego istnieje moralny obowiazek anga-
zowania si¢ przedsi¢biorstw w rozwigzywanie probleméw spolecznych. Cytu-
jac G. Kotodke: Wiara w to, ze mechanizmy rynkowe mogq nie tylko sprawnie, ale
w dodatku etycznie regulowac dzialalnos¢ gospodarczq w sytuacji zmieniajqcych sig wzor-
cow, wartosci, struktur i priorytetdw — doprowadzic musi do wielkiego rozezarowania'.
Ponadto, skoro biznes chce realizowac strategie spoleczne i programy na
rzecz spoleczenstwa dlaczego mielibySmy tego zabraniaé? Czy tylko dlatego,
ze rzeczywiScie we wspolczesnych czasach poprawianie otoczenia spolecznego
przynosi pozytek nie tylko spoleczenstwu, ale takze biznesowi? Rzeczywiscie
dziatalno$¢ sponsorska i charytatywna wielu firm przynosi im poprawe wize-
runku publicznego i przysparza im wic¢cej zyskéw anizeli znacznie drozsza
reklama. Klienci potrafig bowiem doceni¢ przedsiebiorstwa spolecznie anga-
zujace si¢. Nie powinien by¢ to jednak powdd do tego, aby dezawuowac rolg

15 G. Kolodko, Od szoku do terapii. Ekonomia i polityka transformacji, Warszawa 1999, s. 163.
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spolecznie odpowiedzialnego biznesu we wspieraniu dziatan polityki spotecz-
nej 1 dostarczaniu ustug socjalnych.

Jednym z najbardziej znanych zwolennikéw koncepcji CSR jest John
Elkington, pomystodawca i prekursor nowego paradygmatu, w ramach kt6-
rego rozwija si¢ wspélczesna idea spolecznie odpowiedzialnego biznesu.
Paradygmatem tym jest tzw. potrdjna linia przewodnia (The Triple Bottom Line
— TBL)6. Elkington nie tylko wymyslit samo pojecie TBL, ale odegral zna-
czaca role w jego upowszechnieniu sie na calym Swiecie. Postrzega on kon-
cepcje TBL jako katalizator odejscia od istniejgcego paradygmatu w strong bardziej
pluralistycznego Swiata — takiego, w ktdrym rozmaite typy korporacji wymagajq zrézni-
cowanych reakcji ze strony rzqdu i spoleczeristwa obywatelskiego. TBL oznacza dgzenie
do dobrobytu gospodarczego, przy jednoczesnym poszanowaniu srodowiska naturalnego
i zapewnieniu spdjnosci spolecznej'’. Koncepcja Elkingtona byla niezwykle wazna
dla Srodowiska biznesowego, gdyz umocnila prze$wiadczenie, ze korporacje
1 inne typy przedsichiorstw, poprzez realizacj¢ celow TBL, sa wspotodpowie-
dzialne za swdj wplyw na zréwnowazony rozwdj spoleczno-gospodarczy. Tym
samym rozwineta mysl, artykulowang przez duza cze¢$é spoleczenstwa, ze
sektor biznesowy powinien przyczyniaé si¢ do budowania dobrobytu ogétu
spoleczenistwa w perspektywie dlugofalowe;.

W potowie lat 90. ubieglego stulecia Elkington i inni upowszechnili
wérdd Srodowisk biznesowych takze inng wazng i zbiezng z TBL koncepcje
3xP, od stow people, planet, profits (ludzie, planeta, zyski). Przedsicbhiorcy mieli
w ramach tej koncepcji dbac przede wszystkim o ludzi, o sprawy naszej planty
jak 1 oczywiScie o zyski, ktére przektadatby sie na rozwdj gospodarczy, inwe-
stycje 1 konsumpcje. A zatem program TBL i koncepcja 3xP kieruje uwage
korporacji nie tylko na dodang przez nie warto$¢ ekonomiczna, ale takze na
wartos¢ ekologiczng 1 spoleczng, ktorg one dodaja, lub niszcza,.

Spolecznie odpowiedzialny biznes mial 1 ma nadal takze swoich prze-
ciwnikéw. Jednym z najbardziej znanych ekonomistéw, ktéry byt przeciwni-
kiem rozwoju tej koncepcji byt noblista Milton Iriedman, ktéry uwazal, ze
celem dziatalnosci przedsi¢biorstw jest pomnazanie zysku dla akcjonariuszy,
a nie produkowanie débr spotecznych!®, Odrzucal on aktywne dziatania firm
na rzecz dobra ogdlnospotecznego, ale nie odrzucal mozliwo$ci czynienia
moralnego dobra przez prywatny biznes, jezeli ma to na celu maksymaliza-
cj¢ zyskow. Przeciwnicy spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu wskazujg na
zagrozenia prowadzenia tego typu dzialan, takie jak: mozliwos¢ obnizenia

16 J. Elkington, Cannibals with Forks: The Triple Bottom Line of 21st Century Business, 1997.

17 Ibidem.

18 M. Friedman, The Social Responsibility of Business Is To Increase Iis Profits, “New York Times
Magazine”, 13.09.1970.
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efektywnosci przedsiebiorstwa, pojawienie si¢ niezamierzonych negatywnych
skutkéw ubocznych z powodu angazowania kapitalu na potrzeby spoteczne
zamiast na potrzeby organizacji, zbyt wysokie naktady.

4. NIEROZWIAZANE PROBLEMY POLITYKI SPOLECZNE]
— DYLEMATY JAK WYKORZYSTAC SPOLECZNIE
ODPOWIEDZIALNY BIZNES?

W kontekscie tradycji i rozwoju polityki spolecznej nasuwaja si¢ rézno-
rodne trudnosci jak traktowac spolecznie odpowiedzialny biznes i w jaki spo-
s6b moze si¢ on przyczynia¢ do rozwiazywania licznych kwestii spotecznych
na poziomie lokalnym, regionalnym, czy ogélnokrajowym.

Podstawowe pytanie i dylemat w kontekscie takze tej publikacji to — czy
spolecznie odpowiedzialny biznes mozna w ogéle traktowac jako element
polityki spotecznej, utozsamianej najczesSciej z dzialalnoscia publicznych
instytucji, a nie z nieregularnymi inicjatywami spolecznymi, oferowanymi
okazjonalnie przez podmioty komercyjne, czy szerzej pozarzadowe. Polityka
spoleczna przez wielu, w dalszym ciggu traktowana jest jako przedmiot dzia-
tan panstwa i sektora publicznego!?. Wydaje sie, ze CSR moze by¢ kategoriag
nowej polityki spolecznej, ale potrzeba tu znacznie wigcej badan i analiz oraz
respektowania paradygmatu, ze polityka spoleczna nie jest tym samym co
wefare state 1 nie sprowadza si¢ tylko do dziatan panstwa, ewentualnie sektora
publicznego.

Inny dylemat polega na tym, jakie obszary moga by¢ przedmiotem zain-
teresowania i dzialan przedsi¢biorstw odpowiedzialnych spolecznie. Ktére
problemy polskiej polityki spolecznej mozna skutecznie rozwigzywaé dzicki
wsparciu 1 pomocy GSR,; a takze jakie kwestie spoleczne mozna byloby sku-
tecznie niwelowac? W Polsce nierozwigzanych problemoéw jest bardzo wiele,
stad tez kazda pomoc, takze ta plynaca ze strony biznesu wydaje si¢ niezwy-
kle istotna. Niektorymi tylko problemami polityki spolecznej w Polsce, gdzie
mozna byloby poszukiwaé wspélnych rozwigzan publiczno-prywatnych czy
spoleczno-prywatnych z wykorzystaniem podmiotéw CSR, sa: deficyt Srod-
kow finansowych na realizacje¢ oddolnych programéw i projektéw na rzecz
réznorodnych grup spolecznych, zagrozonych wykluczeniem spolecznym
(z powodu ubéstwa, bezrobocia, niepelnosprawnosci, dysfunkcji rodziny),
deficyt ustug spotecznych (aktywizacyjnych, opiekunczych, piel¢gnacyjnych,
sanitarnych) w wielu obszarach polityki spolecznej, brak infrastruktury spo-

19" Zobacz np. R. Szarfenberg, Krytyka i afirmacja polityki spolecznej, Warszawa 2009.
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tecznej w wielu srodowiskach lokalnych, niezadowalajace wspéldziatanie
podmiotéw dzialajacych w réznych sektorach w celu niwelowaniu lokalnych
problemoéw spolecznych, brak partycypacyjnego modelu kreowania spolecz-
nych strategii lokalnych, brak polityki wyprzedzania problemoéw i dzielenia
sic odpowiedzialno$cig za ich rozwigzywanie, stabe ,o0sadzenie” wielosekto-
rowej 1 aktywizujacej polityki spolecznej w spotecznosciach lokalnych, brak
zaufania jednych instytucji do innych. Przedsi¢hiorstwa CSR moglyby tu
odegrad istotna rol¢ we wspétfinansowaniu, wsparciu merytorycznym, logi-
stycznym, czy technicznym wielu inicjatyw z powyzej zasygnalizowanych
obszaréw. Takze poprzez wolontariat pracowniczy mozna byloby wesprzeé
wiele dziatan spolecznych. Biznes spod znaku CSR moégtby takze wzmocnic
podmioty publiczne i pozarzadowe realizujace zadania i cele polityki spo-
fecznej w zakresie lepszego zarzadzania ustugami spolecznymi i tworzenia
bardziej wydajnego, racjonalnego i efektywnos$ciowego modelu finansowania
zadan spolecznych poprzez wprowadzenie metod oceny jakosci dziatan, zasto-
sowania narzedzi biznesowych dotyczacych planowania, oceny ryzyka, osigga-
nia zakladanych rezultatow.

Dylematem jest takze to — czy 1 jak GSR moze przyczynic si¢ do niwelowa-
nia kwestii spotecznych? OczywiScie, nalezy zdawac sobie sprawe, ze CSR nie
rozwigze nam duzych makro — probleméw takich jak demografia, migracje,
bezrobocie, ub6stwo, wykluczenie spoleczne, problemy rodziny itp., ale moze
przyczynic si¢ do wspéiniwelowania réznych mniejszych, a bardzo waznych
spolecznie kwestii w skali lokalnej. Dla przyktadu przedsi¢biorstwa nie roz-
wiaza problemu braku polityki rodzinnej, ale moga przyczynic si¢ do tego,
aby pracownicy firmy mieli zapewnione bardzo dobre warunki zatrudnienia,
elastyczny czas 1 organizacj¢ pracy, pozwalajaca na taczenie pracy z zyciem
rodzinnym. Firmy moga zainwestowa¢ w powstawanie przyzakladowych
punktéw przedszkolnych, ktére moga rozwiagza¢ problem drogich przedszkoli
prywatnych, a takze dowozu dzieci przez pracujacych w firmie rodzicéw. By¢
moze zastosowanie tego typu rozwigzan w wielu firmach na terenie catego
kraju mogtoby przyczynic si¢ do zwickszenia dzietnosci, a by¢ moze wigcej
kobiet decydowatoby sie na aktywnos$c¢ zawodowsa. Nie wiemy tego na pewno,
ale mozna si¢ domyslac, ze wprowadzenie tego typu praktyk miatoby wigkszy
skutek prorodzinny, anizeli tzw. ,,becikowe”.

5. PODSUMOWANIE

Jak wynika z tresci, zaprezentowanych w tym rozdziale, CSR ma swoje
historyczne zakorzenienie 1 licznych prekursoréw, ktérzy juz dziesiatki lat
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temu humanizowali procesy pracy 1 stosunkéw pomigdzy pracodawca a pra-

cownikiem. Zaktadowa polityka socjalna byla wpisana takze w ustréj socja-

listyczny w Polsce, gdzie poprzez panstwowe przedsi¢hiorstwa panstwo

dystrybuowato $wiadczenia 1 ustugi socjalne oraz wyréwnywato szanse licz-

nych mas pracownikow. W okresie ostatnich dwudziestu lat na nowo reakty-

wowano ide¢ gospodarki spolecznej, wprowadza si¢ takze coraz czg¢sciej do

strategii firm koncepcje¢ spolecznie odpowiedzialnego biznesu.
Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy podkresli¢, ze GSR moze

spetnia¢ wiele funkcji socjalnych, waznych z punktu widzenia polityki spo-

fecznej, m.in.:

— wspolodpowiedzialnosc za ksztaltowanie dobrobytu spotecznego,

— realizacja zaktadowej polityki socjalnej,

— dzialalno$¢ prewencyjna, wyprzedzajaca,

— inwestycje w kapital ludzki i spoleczny,

— wspdlfinansowanie programoéw zewnetrznych,

— funkcje socjalne wewnetrzne 1 dla spotecznosci lokalnych,

— wspdlpraca z JST i NGO’s w realizacji projektéw spotecznych,

— upowszechnianie problematyki spolecznej,

— rozwoj i dostarczanie ustug spotecznych i socjalnych.

Jednakze, aby funkcje te 1 zadania mogly by¢ skutecznie przektadane na
praktyke spoleczng i generowac synergie i warto$¢ dodang nalezatoby prowa-
dzi¢ mig¢dzysektorowa wspolprace 1 partnerstwo pomig¢dzy biznesem odpo-
wiedzialnym a samorzadem terytorialnym i organizacjami pozarzgdowymi.
O tym traktujg kolejne rozdzialy ksigzki.



ANNA CYGAN

Wspdlpraca biznesu
z jednostkami samorzadu terytorialnego
a realizacja polityki spoleczne;j

1. WPROWADZENIE

W tradycyjnych ujeciach polityki spotecznej gtéwnym podmiotem odpo-
wiedzialnym za jej realizacj¢ bylo panstwo. W dzisiejszym, globalnym, szybko
zmieniajacym si¢ Swiecie, kiedy tradycyjna koncepcja panstwa dobrobytu/
panstwa opiekunczego/panstwa bezpieczenstwa socjalnego (welfare state) nie
sprawdzila si¢!, a panstwo nie jest w stanie udzwigna¢ pod wzgledem finan-
sowym 1 organizacyjnym starych oraz pojawiajacych si¢ coraz to nowszych
1 bardziej zlozonych kwestii spolecznych, katalog podmiotéw realizujacych
polityke spoleczna poszerza si¢. Coraz cz¢Sciej w rozwiazywanie 1 niwelowa-
nie dotkliwych probleméw spotecznych na poziomie globalnym oraz lokalnym
angazuja si¢ prywatni przedsiebiorcy?. Firmy realizujace tego typu aktywno$é
prowadzg zazwyczaj wewnetrzng polityke zwigzana z urzeczywistnianiem
koncepcji spotecznie odpowiedzialnego biznesu®. CSR jest czesto kojarzony
z dzialaniami marketingowymi przedsi¢biorstw, jednakze nalezy podkre-
§li¢, ze firmy, ktore myslag o dlugofalowym rozwoju nie wykorzystuja kon-
cepeji spolecznie odpowiedzialnego biznesu jedynie do celéw promocyjnych,
a racze] skupiaja sie na tworzeniu i realizacji strategii opartych na szeroko
pojmowanej odpowiedzialnosci spolecznej. Zaangazowanie si¢ przedstawicieli
odmiennych sektoréw (panstwowego, biznesowego 1 pozarzgdowego) w reali-

I G. Esping-Andersen, Spoleczne podstawy gospodarki postindustrialnej, Wydawnictwo WSP
TWP, Warszawa 2010, s. 21.

2 Nalezy podkresli¢, ze bardzo czesto zyski duzych korporacji dziatajacych globalnie bar-
dzo czesto przekraczaja i to kilkukrotnie budzety wielu panstw, szerzej w: N. Klein, No logo,
Wydawnictwo Swiat Literacki, Warszawa 2004.

3 G. Lenssen, N.C. Smith (red.), Odpowiedzialnos¢ biznesu. Teoria i prakivka, Wydawnictwo
Studio EMKA, Warszawa 2009, s. 24-27.
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zacje polityki spotecznej jest z pewnoscig pozytywnym trendem. Pojawia si¢
jednakze pytanie: w jaki sposéb tak réznorodne pod wzgledem zarzadzania
1 finansowania podmioty maja najefektywniej kooperowac, dzieli¢ si¢ infor-
macjami, 1 wspélnie podejmowaé inicjatywy, aby ich dzialalno$¢ nie byla
rozproszona 1 dorazna? Kto 1 w jaki sposéb powinien zarzadzac¢ wspotpraca,
aby Srodki finansowe (ktére sg zawsze ograniczone) przekazywane na niwe-
lowanie kwestii spotecznych byly wykorzystywane najefektywniej? Pytania te
sg bardzo aktualne i szczegdlnie wazne w konteks$cie prowadzenia polityki
spolecznej na poziomie lokalnym. Szybkie i sprawne zarzadzanie réznorod-
noscig, zmiang, informacja to najbardziej problematyczne kwestie z jakimi
muszg zmierzy¢ si¢ liderzy XXI wieku*. Dlatego warto przyjrze¢ si¢ jakie
wyzwania w kontekscie realizacji polityki spolecznej stoja przed wladzami
samorzadowym w Polsce, jak wyglada wspélpraca z firmami dziatajacymi
lokalnie realizujgcymi koncepcje GSR 1 jakie problemy oraz korzySci wyni-
kaja z tego rodzaju wspotdziatania.

2. REALIZACJA POLITYKI SPOLECZNE] PRZEZ
JEDNOSTKI SAMORZADU TERYTORIALNEGO

Jak podkreslono juz we wstepie, w dorobku polskiej nauki znajdujemy sze-
reg definicji precyzujacych pojecie polityka spoteczna’. Jedna z nich okresla,
ze ... polityka spoleczna to dzialalnosé paistwa, samorzqdu i organizacji pozarzqdo-
wych, ktorej celem jest wyrdwnywanie drastycznych réznic socjalnych migdzy obywatelami,
dawanie im rdwnych szans i asekurowanie ich przed skutkami ryzyka socjalnego®. Inna
definiuje polityke spoleczng jako ... nieustanne, zorganizowane i swiadome dzia-
lanie nakierowane na utrzymanie wzglednej rdwnowagi migdzy dwiema wartosciami:
wolnoscig i rdwnoscig’. Jednakze, aby w pelni zrozumieé¢ i méc analizowaé
zagadnienie polityki spolecznej trzeba przede wszystkim podkresli¢ dwu-
znaczno$c¢ tego terminu. Nalezy odrézniac polityke spoteczng jako dyscypling
naukowa majacg liczne zwigzki z innymi naukami®, od polityki spotecznej,

+ PF. Drucker, Zarzqdzanie XXI wiecku — wyzwania, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa
2009, s. 11-49.

5 Szerzej o definicjach polityki spotecznej w: R. Szarfenberg, Krytyka i afirmacja polityki
spolecznej, Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2008.

6 J. Auleytner, Polityka spoleczna teoria i organizacja, Wydawnictwo WSP TWP, Warszawa
2000, s. 143.

7 E. Wnuk-Lipinski, Demokratyczna rekonstrukcja. Z socjologii radykalnej zmiany spolecznej,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 62.

8 J. Auleytner, Polityka spoleczna, czyli ujarzmianie chaosu socjalnego, Wydawnictwo WSP TWP,
Warszawa 2002, s. 49-53.
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jako rodzaju dzialalno$ci praktycznej. Obszar dziatania polityki spotecznej
jest bardzo szeroki. Mozna stwierdzi¢, iz w zyciu codziennym, co krok mamy
do czynienia z politykg spoleczna, gdyz jej centrum zainteresowania stanowi
cztowiek. Zajmuje si¢ ona bowiem problemami, ktére dotycza kazdego z nas.
Sa to m.in. kwestie zwiazane z bezrobociem, edukacja, zabezpieczeniem spo-
fecznym, mieszkalnictwem, ochrong zdrowia, zjawiskami patologii spolecz-
nych, polityka rodzinng, niepelnosprawnoscia.

Jednym z gtéwnych podmiotéw? odpowiedzialnych za realizacje polityki
spolecznej w Polsce sg jednostki samorzadu terytorialnego (JST). Od dnia
1 stycznia 1999 roku urzeczywistniono w Polsce reforme administracyjng!?,
ktéra wprowadzila trdjstopniowg struktur¢ administracyjng podziatu kraju.
Reforma miata na celu przede wszystkim usprawnienie dzialania funkcjo-
nowania administracji w terenie oraz przyblizenie obywatelom kontaktu
z wladzami. Cele te lacza si¢ zasadniczo z realizacjg zasady subsydiarno-
Sci (pomocniczosci), ktora jest jedna z generalnych regul polityki realizo-
wanej przez Unie Europejska!l. Zasada ta ma swoje zrédta w spotecznej
nauce KoSciota katolickiego!?. Jej istota polega na uznaniu nadrzednej roli
oddolnych inicjatyw obywateli w rozwigzywaniu ich probleméw. Panstwo
powinno jedynie wspierac i kontrolowaé te dzialania, a dopiero w przypadku
braku efektéw, badZ niezdolnosci samodzielnego rozwigzania kwestii przez
spoleczno$¢ lokalna, interweniowaé. Zasada subsydiarno$ci ma zasadnicze
znaczenie w procesie budowania dialogu obywatelskiego, jak réwniez par-
tycypacji obywateli w podejmowaniu decyzji zwigzanych z dzialaniem wladz
publicznych.

Majac na uwadze realizacj¢ wyzej przytoczonych celéw reformy admini-
stracji od 1 stycznia 1999 roku zasadniczymi jednostkami samorzadu tery-
torialnego Polski staly si¢ gminy (w liczbie 2489), powiaty (308 powiatow
ziemskich 1 65 grodzkich, czyli miast na prawach powiatu) i wojewddztwa
(16 wojewddztw). Samorzad terytorialny w tréjstopniowym modelu jest
zwigzkiem mieszkancéw gmin, powiatéw 1 wojewddztw, utworzonym dla
realizowania zadan o charakterze lokalnym przez gminy i powiaty oraz zadan
o charakterze regionalnym przez wojewddztwa. Taka struktura ma na celu
zapewnienie rozwoju danego terenu i zaspokojenie potrzeb zbiorowych lud-

9 J. Auleytner, Polska polityka spoleczna. Kreowanie ladu spolecznego, Wydawnictwo WSP TWP,
Warszawa 2005, s. 192-252.

10 Ustawa z dnia 24 lipca 1998 r. 0 wprowadzeniu zasadniczego trgjstopniowego podzialu terytorial-
nego paistwa (Dz.U. 1998.96.603, z dnia 28 lipca 1998 r.).

11 K. Glabicka, M. Grewiniski, Polityka spdjnosci spoleczno-gospodarczej Unii Europejskiej, Dom
Wydawniczy ELIPSA, Warszawa 2005, s. 70-72.

12 Pitus XI, Quadragesimo anno, encyklika wydana 15 maja 1931 roku, art. 81.
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nos$ci'3. W modelu trdjszczeblowym gmina jest jednostka podstawowa, powiat
posrednia, a wojewddztwo najwyzsza. W systemie tym powiat i wojewddztwo
spelniajg rol¢ pomocnicza, a gmina podstawowa!4. Podzial ten zostal doko-
nany ze wzgledu na zakres zadan, jakie spelniaja poszczegélne jednostki, nie
za$ ze wzgledu na zakres podlegloSci. Powiat nie jest w stosunku do gminy
jednostkg nadrz¢dna, tak jak wojewddztwo nie sprawuje funkcji nadzorczej
w stosunku do powiatu!®. Ustawy o samorzadzie terytorialnym wojewddz-
twalb, powiatu!” i gminy!8 gwarantuja niezalezno$¢ poszczegélnych jednostek
samorzadu terytorialnego. Nowy ustrdj samorzadowy nie jest wiec hierar-
chiczny, a to oznacza, ze powstale struktury majg si¢ uzupetniaé, a nie nakfa-
dac. Rozgraniczenie ustawowe zadan gminy, powiatu i wojewodztwa sprawia,
ze jednostki te dzialaja niezaleznie od siebie, ale moga 1 powinny ze soba
wspdlpracowac dla dobra mieszkancéw, tworzac ré6znego rodzaju porozumie-
nia o wzajemnym powierzaniu sobie okreslonych zadan publicznych, czy tez
tworzgc roznorodne zwigzki o charakterze mi¢dzygminnym i mi¢dzypowiato-
wym dla wspélnego wykonywania zadan. Ustawy samorzgdowe dajg rowniez
podstawy prawne dla wspoéltdziatania samorzaddéw terytorialnych w rozwiazy-
waniu probleméw spoleczno-gospodarczych, poprzez konsultacje, zawieranie
porozumien, zwiazkéw celowych i stowarzyszen oraz powolywanie fundacji
1 spolek.

Poprzez reforme¢ administracyjng samorzadu terytorialnego w Polsce
powstaly z mocy prawa, wyodrebnione w strukturze panstwa, wyposazone
ustawowo w Srodki materialne, struktury spotecznosci lokalnych, badz regio-
nalnych, uczestniczace w sprawowaniu wladzy publicznej oraz jej wykonywa-
niu we wlasnym imieniu i na wlasng odpowiedzialno§¢!?. Tak uksztaltowany
organizacyjnie samorzad stworzyl prawne i strukturalne podstawy do
decentralizacji administracji publicznej. Ponadto zapoczatkowal proces
urzeczywistniania zasady pomocniczo$ci, w mySl ktérej mieszkancy moga
autentycznie identyfikowacd si¢ 1 aktywnie uczestniczyé w dzialalnoSci swojego
samorzadu lokalnego.

13 Z. Ofiarski, M. Mokszyc, B. Rutkowski, Reforma samorzqdu terytorialnego, t. I, Szczecin—
Zielona Gora 1998, s. 33.

4 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 roku, art. 164, ust. 1.

15 M. Jastrze¢bska, Nowy model samorzqdu terytorialnego, ,Samorzad Terytorialny”, 1999,
nr 1-2,s. 14.

16 Ustawa o samorzqdzie wojewddztwa z 5 czerwea 1998 roku (Dz.U. 01.142.1590 z pdézn. zm.).

17" Ustawa o samorzqdzie powiatowym z 5 czerweca 1998 roku (Dz.U. 01.142.1592 z p6zn. zm.).

18 Ustawa z 8 marca 1990 roku o samorzqdzie gminnym (Dz.U. 01.142.1591 z p6zn. zm.).

19 Konstytucja Rzeczppospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997, art. 16 oraz Europejska Karta Samo-
rzqdu Terytorialnego (Dz.U. z dnia 25 listopada 1994 r.) art. 31 9.
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Jednostki samorzadu terytorialnego jako podmioty wladzy publicznej nie
sg organami panstwa, ale wchodza w skfad aparatu administracji publiczne;j
w panstwie. Uznaje si¢ je za podmioty szczegélne, bo powigzane z okreslo-
nymi spolecznos$ciami w skali lokalnej i regionalnej. Ze wzgledu na fakt, ze
samorzad terytorialny powstal na mocy ustaw, przyznane mu kompetencje
majg charakter wylaczny 1 pociggaja za sobg obowigzek ich wykonania. JST
nie mogg si¢ ich zrzec, ani tez, poza wypadkami, ktére okreslajg przepisy
prawa, przela¢ na inny podmiot. Wylacznos¢ oznacza réwniez, ze samorzad
moze na drodze sagdowej broni¢ swojego zakresu dzialania i samodzielnoSci
przed naruszeniem ze strony organdw panstwa.

Pod wzgledem sprawowania wladzy publicznej niezwykle cickawa jest kwe-
stia zaleznoSci 1 powigzania mig¢dzy panstwem, a samorzadem. JST sg powo-
fane do realizacji cz¢Sci funkeji wykonawczych panstwa. Urzeczywistniajac
zasade pomocniczo$ci panstwo dokonalo podziatu zadan publicznych mi¢dzy
rozne szczeble samorzadu terytorialnego, a wlasny aparat wladzy 1 okreslito
podstawowe reguly wykonywania tych zadan. W efekcie tego podzialu samo-
rzad zaczal uczestniczyé w sprawowaniu wladzy wykonawczej, realizujac na
zasadzie decentralizacji cz¢$¢ zadan administracji panstwowej. Oznacza to,
ze zadania z zakresu tej administracji wykonywane sa przez administracje
1 JST. Samorzad jest z jednej strony podmiotem zdecentralizowanym, ale
nadal zwigzanym z wladzg panstwowa, a z drugiej organem catkowicie odreb-
nym od organéw administracji rzadowej. Uczestniczenie w sprawowaniu
wladzy polega na wykonywaniu zadan publicznych, przy czym obowigzujgce
ustawy zapewniajg samorzadowi w tym zakresie ochrone sadowa?20.

Zgodnie z reforma administracyjng wickszo$¢ zadan zwigzanych z reali-
zacja, polityki spolecznej panstwa zostala réwniez przekazana w kompeten-
cje jednostek samorzadu terytorialnego. W mysl zasady, ze gmina stanowi
podstawowa jednostke organizacyjna 1 jest najblizej wsp6lnoty mieszkancow
lokalnych to wia$nie na niej spoczywa wickszo$¢ obowigzkéw zwigzanych
z realizacjg polityki spotecznej. Powiat pelni rol¢ uzupetniajaca, natomiast
zadana wojewddztwa wigzg si¢ z wyznaczaniem strategicznych celow 1 kie-
runkow dzialania w danym regionie.

W tabeli 1 zostal przedstawiony ogdlny podzial obszaru dziatalnosci
poszczegblnych jednostek zwigzanych z realizacjg polityki spoteczne;j.

Tabela nie zawiera wyczerpujacych informacji dotyczacych tego jak
wyglada szczegdtowy podzial kompetencji zwigzanych z realizacja poli-
tyki spolecznej, jakie posiadaja poszczegdlne JST. Nie stanowi tez pelnego

20 7. Niewiadoski (red.), Samorzqd terytorialny. Ustrdj i gospodarka, Bydgoszcz—Warszawa
2001, s. 20-22.
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katalogu obszaréw zainteresowania jakimi zajmuje si¢ polityka spoleczna.
Jednakze daje ogdlny obraz tego, jak ksztaltuje si¢ podzial obowigzkow
1 odpowiedzialnosci za najwazniejsze obszary tejze dzialalnoSci pomiedzy

jednostkami samorzadu terytorialnego.

Tabela 1. Podzial instytucji odpowiedzialnych za realizacje polityki spolecznej
w jednostkach samorzadu terytorialnego

OBSZAR 4
DZIALALNOSCI GMINA POWIAT WOJEWODZTWO
przedszkola szkoly zawodowe Kolegia
. szkoly licea Nauczycielskie
Edukacja podstawowe ogoélnoksztalcace Biblioteki
gimnazja szkoly specjalne Pedagogiczne
. Rodzina, .. | Osrodki Pomocy | Powiatowe Centra |Regionalne Osrodki
niepelnosprawnosé . . - .
. Spoteczne;j Pomocy Rodzinie | Polityki Spolecznej
i pomoc spoleczna
pi“ze}']z}rll(())drtlele szpitale powiatowe Publiczne Zaktady
Opieka zdrowotna nktJ ieV: szej v S l[i)tan/e " Opicki Zdrowotne]
P zarow Pty pierwsze] Zpl ) Niepubliczne
pomocy specjalistyczne Zaklady Opicki
medycznej
Punkty obstugi
bezrobotnych w | Powiatowy Urzad | Wojewddzki Urzad
Rynck pracy Urz¢dach Gmin Pracy Pracy

podlegajace PUP

Klub Integracji

Spolecznej, Klub Integracji Klub Integracji

Spoleczne;j, Spoleczne;j,
. Aktnga Centrun.q. Centrum Integracji | Centrum Integracji
integracja 1 praca Integracji Spol B Spol ;
, . . potecznej, potecznej,
srodowiskowa Spolecznej, spoldzielnia spoldzielnia
6tdzielnia p . p .
Spoic: socjalna socjalna
socjalna

kina, gminne
Kultura osrodki kultury,
biblioteki, muzea

biblioteki, muzea | muzea o znaczeniu
powiatowe, teatry regionalnym

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Na poziomie wojewddztwa organem stanowigcym i kontrolnym jest sej-
mik wojewddztwa, natomiast zarzad wojewddztwa pelni role organu wyko-
nawczego samorzgdu wojewddztwa. Do glownych kompetencji wojewddztwa
w zakresie realizacji polityki spotecznej nalezy przede wszystkim wytycza-
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nie 1 realizowanie cato$ciowej 1 komplementarnej strategii rozwoju danego
regionu. W obszarze pomocy spotecznej w kazdym wojewddztwie funkcjonuje
Regionalny Os$rodek Polityki Spotecznej (ROPS), ktory wykonuje zadania
o charakterze strategicznym, programowym, promocyjnym oraz wspomagaja-
cym gminy i powiaty w realizacji ich zadan. Szczegétowe zadania jakie prze-
widziane sg dla ROPS wynikajg z szeregu ustaw?! 22 23 2425 Ponadto podobna
role¢ pelni wojewddztwo w obszarze edukacji, stuzby zdrowia, kultury 1 rynku
pracy, czyli przede wszystkim odpowiada za m.in. wspieranie rozwoju nauki
1 wspélpracy miedzy sferg nauki i gospodarki, kreowanie regionalnego rynku
pracy, wspieranie postepu technologicznego oraz innowacji.

Na poziomie powiatu organem stanowigcym 1 kontrolnym jest rada
powiatu, natomiast organem wykonawczym jest zarzad powiatu. Generalnie
w zakresie realizacji polityki spolecznej w kompetencji powiatu lezy reali-
zacja zadan o charakterze ponadgminnym. Jest on odpowiedzialny za dwa
bardzo wazne obszary z zakresu polityki spolecznej, tj. rynek pracy i wsparcie
rodziny. Powiatowy Urzad Pracy (PUP) wykonuje zadania z zakresu promocji
zatrudnienia, fagodzenia skutkéw bezrobocia oraz aktywizacji zawodowej26.

Przy realizacji zadan wlasnych PUP powinien wspéldziata¢ z innymi
instytucjami rynku pracy, organami administracji rzadowej 1 samorzadowej,
z radami zatrudnienia, organizacjami pracodawcow, poszczegdlnymi praco-
dawcami, zwigzkami zawodowymi, fundacjami i stowarzyszeniami.

Drugg bardzo istotng instytucja na poziomie powiatu odpowiedzialng
za realizacje¢ polityki spolecznej jest Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie
(PCPR). Odpowiada ona przede wszystkim za wsparcie rodzin dysfunkcyj-
nych, oséb niepelnosprawnych, pomoc samotnym matkom oraz osobom nie-
letnim pozbawionym opieki?”.

21 Ustawa 7 dnia 12 marca 2004 1. 0 pomocy spolecznej (Dz.U. z 2008 r. Nr 115, poz. 728 z pdzn.
zm.).

22 Ustawa 7 dnia 28 listopada 2003 r. 0 swiadczeniach rodzinnych art. 21 (Dz.U. z 2006 r. Nr 139,
poz. 992 z p6zn. zm.).

3 Ustawa z dnia 7 wrzesnia 2007 . o pomocy osobom uprawnionym do alimentdw (Dz.U. Nr 192,
poz. 1378 z p6zn. zm.).

24 Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. 0 dzialalnosci poythu publicznego i o wolontariacie (Dz.U.
Nr 96, poz. 873 z p6zn. zm.).

%5 Dodatkowo w zwigzku z realizacja Programu Operacyjnego Kapital Ludzki ROPS
odpowiadajg za wdrazanie Priorytetu VII Promocja integracji spolecznej Programu Operacyjnego Kapital
Ludzki.

26 Szczegolowy katalog zadan samorzadu powiatu realizowanych przez PUP w zakresie
polityki rynku pracy wynika z art. 9 ust. 1 Ustawy z dnia 20 kwietnia 2004 1. 0 promocji zatrudnienia
i instytucjach rynku pracy. (Dz.U. z 2008 r. Nr 69, poz. 415).

27 Szczegotowe informacje odno$nie zadan powiatu w zakresie realizacji polityki spolecz-
nej mozna odnalez¢ na stronie internetowej serwisu Powiatowych Centréw Pomocy Rodzinie
w Polsce www.pcpr.info oraz w: Ustawa z dnia 12 marca 2004 1 o pomocy spolecznej (Dz.U. z 2008 r.
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Na poziomie gminy organem stanowiacym i kontrolnym jest rada gminy,
organem wykonawczym jest wdjt, burmistrz lub prezydent?8. Do zakresu
dzialania gminy nalezg wszystkie sprawy publiczne o znaczeniu lokalnym,
niezastrzezone ustawami na rzecz innych jednostek samorzadu terytorial-
nego. Mieszkancy uczestnicza w sprawowaniu wladzy na terenie swojej gminy
poprzez glosowanie: w wyborach samorzadowych, referendum lokalnym lub
za posrednictwem organéw gminy. Gminy poprzez OSrodki Pomocy Spotecz-
nej (OPS) realizujg zadania zwigzane z lokalng pomoca spoteczng i sg to
m.in. dzialania zwiazane z udzielaniem pomocy pieni¢znej i rzeczowej oso-
bom zagrozonym wykluczeniem spolecznym, prowadzenie pracy socjalnej
i Srodowiskowej, realizacja programéw aktywnej integracjiZd.

Wyszczegbélnione wyzej zakresy zadan poszczegdlnych jednostek samo-
rzadu terytorialnego nie stanowia katalogu zamknietego3?. Jednakze ich
wskazanie daje ogblny obraz tego jakimi kwestiami spolecznymi zajmuja, si¢
poszczegblne podmioty, a takze pozwala uzmyslowic sobie jak szeroki zakres
zadan zwiazanych z realizacja polityki spolecznej spoczywa na JST. Chociazby
orientacyjna znajomosc obszaréw w jakich dzialaja poszczegélne JST niejako
wyjasnia, dlaczego coraz cz¢Sciej w dzialania zwigzane z polityka spoleczng
angazujg si¢ inne podmioty niz panstwo, czy samorzad terytorialny3!. Przy
takiej ztozonoSci kwestii spotecznych zadna instytucja nie jest w stanie samo-
dzielnie i kompleksowo dostarczy¢ na odpowiednim poziomie ustug spolecz-
nych, dlatego konieczne jest zaangazowanie 1 wspdlpraca wielu r6znorodnych
podmiotow32.

Nr 115, poz. 728 z pézn. zm.), m.in. Rozdzialy 4 1 5 oraz art. 35a ust. 2 pkt 1 Ustawy z dnia
27 sierpnia 1997 1 o rehabilitacji zawodowej i spolecznej oraz zatrudnianiu oséb niepelnosprawnych (t.j.
Dz.U. z 2008 . Nr 14, poz. 92 z pézn. zm.).

28 Zgodnie z Ustawq z dnia 20 czerwea 2020 1. 0 bezposrednim wyborze wdjta burmistrza i prezydenta
miasta (Dz.U. z 2002 r. Nr 113, poz. 984).

29 Strona internetowa Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej www.mpips.gov.pl oraz
Ustawa z dnia 12 marca 2004 r. o pomocy spolecznej (Dz.U. z 2008 r. Nr 115, poz. 728 z pézn. zm.),
art. 17 ust. 11 2.

30 Szerzej o zadaniach poszczegélnych jednostek pomocy spolecznej w: A. Frackiewicz-
Wronka (red.), Zarzqdzanie publiczne w lokalnej polityce spolecznej, Wydawnictwo WSP TWP, War-
szawa 2007.

31 Szerzej na temat przeobrazenn w polityce spotecznej w: M. Grewiniski, Wielosekiorowa
polityka spoleczna. O przeobrazeniach paistwa opiekuiiczego, Wydawnictwo WSP TWP, Warszawa
2009.

32 M. Grewinski, J. Tyrowicz (red.), Aktywizacja, partnerstwo, partyeypacja — o odpowiedzialnej
polityce spolecznej, Mazowieckie Centrum Polityki Spotecznej, Warszawa 2007, s. 177-194.
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3. KONCEPCJA SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
BIZNESU A REALIZACJA POLITYKI SPOLECZNE]

Jeszcze kilkadziesigt lat temu nikt nawet nie przypuszczal, ze przedsic-
biorstwa, ktorych gléwnym celem jest osiaganie jak najwiekszych zyskow
finansowych beda chcialy angazowaé si¢ 1 wspdtuczestniczy¢ w rozwigzywa-
niu probleméw spotecznych. Coraz wicksza swiadomo$¢ swoich praw wsrod
pracownikéw sektora biznesowego, fatwiejszy dostep do informacji i edukacji
konsumentoéw 1 interesariuszy spowodowaly, ze firmy, ktore cheg sie dlugo-
falowo rozwijaé 1 generowaé zyski musza uwzgledniaé w swoich dziataniach
kontekst spoleczny. Stad tez zrozumiale jest pojawienie si¢ koncepcji spo-
fecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ktéra zaklada, ze przedsi¢hiorstwa na
etapiec budowania strategii dobrowolnie uwzgle¢dniaja interesy spoleczne,
ochrong Srodowiska, a takze relacje z réznorodnymi podmiotami. Zgodnie
z tym podejSciem, bycie odpowiedzialnym nie oznacza tylko spelniania przez
przedsi¢chiorstwa prywatne wszystkich wymogéw formalnych i prawnych.
Natomiast zaktada przy tym takze zwickszone inwestycje w zasoby ludzkie,
w ochrone §rodowiska i relacje z r6znymi grupami spotecznymi, ktére moga
mieé faktyczny wplyw na efektywnos$¢ dziatalnoSci gospodarczej. Zgodnie
z takim podejsciem wydatki na dziatalno$¢ spoteczng nalezy traktowac jako
inwestycje, ktora przyniesie wielostronne i optymalne zyski w perspektywie
dlugofalowe;j.

Wedtug Konosuke Matsushita, praktyka zarzgdzania, zalozyciela kon-
cernu Matsushita Corp. przedsi¢biorstwo jest instytucja publiczng 1 jego
celem nadrze¢dnym jest stuzenie ludziom, w zwigzku z tym ciaza na nim trzy
rodzaje odpowiedzialno$ci polegajacych na tym, ze:

1) kazda firma ma swdj wkiad w rozwéj spoleczny 1 powodzenie kazdego czto-
wicka (jest to podstawowa misja firmy),

2) czeS zyskdéw wypracowywana przez przedsigbiorstwa przeznaczana jest na
potrzeby kraju i na jego rozwdj,

3) przedsiebiorstwo nie moze dziataé w oderwaniu od spoteczefistwa i ludzi33.

Analizujac pierwsza z wyzej wymienionych odpowiedzialnosci na podkre-
Slenie zastuguje fakt, ze bez wzgledu na wielkos$¢ przedsiebiorstwa i branze
kazda dzialalno$¢ biznesowa powinna przede wszystkim bezposrednio lub
posrednio stuzy¢ ludziom. Kazdy czlowiek chciatby zy¢ lepiej, ale aby to pra-
gnienie si¢ ziScilo potrzebne sg réznego rodzaju towary i ustugi. Dawniej na

33 R. Pawlak, Zarzqdzanie z pasjq, czpli rozmowy z Konosuke Matsushitq, zaloZycielem i twdrcq
potegi koncernu Matsushita Corp. (Panasonic, Technics, National), Wydawnictwo FORUM Sp. z o.o0.,
Poznan 2004, s. 124-137.
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nizszym poziomie rozwoju spoleczenstwa, czlowiek musiat by¢ samowystar-
czalny — sam wyrabial przedmioty, ktére byly mu potrzebne. W dzisiejszych
czasach to wlasnie przedsi¢chiorstwa przejely na siebie ten obowigzek. Jest
to gléwna misja 1 cel dzisiejszych firm. Przygladajac sie szczegdtom wyglada
to réznie, ale zawsze dziatalno$¢ przedsigbiorstwa, poSrednio lub bezposred-
nio, jest wykorzystywana dla rozwoju spoleczenistwa i zaspokajania potrzeb
ludzi.

Kolejna kwestia, czyli zapewnienie odpowiednich dochodéow w przedsie-
biorstwie wigze si¢ z przekazywaniem zyskéw na podatki, cele panstwowe,
regionalne 1 na potrzeby samorzadéw. Gdyby wszystkie firmy przestaly pla-
ci¢ podatki wowczas panstwo 1 samorzady nie otrzymalyby zadnych Srodkow
na potrzeby spoteczenstwa. Trzeba przy tym podkresli¢, ze wypracowywa-
nie zyskow w gospodarce wolnorynkowej, gdzie istnieje konkurencja mie-
dzy firmami, wcale nie jest dzialaniem prostym. Ostra rywalizacja zmusza
przedsi¢hbiorstwa do produkowania towardéw i uslug wysokiej jakosci, przy
racjonalizacji kosztow 1 oszczednoSciach. Dlatego tez na firmach spoczywa
dodatkowa odpowiedzialno$¢ spoteczna, polegajaca na wypracowywaniu
zyskow, 1 przekazywaniu ich na cele spoleczne, nawet jesli nie jest to dziala-
nie latwe i wymaga wysitku34.

Trzecia z wymienionych odpowiedzialno$ci dotyczy harmonii we wspol-
pracy miedzy przedsi¢chiorstwami, a spoleczenstwem. Przedsicbiorstwo dzicki
swojej dziatalnosci utrzymuje wiele kontaktow miedzyludzkich i instytucjo-
nalnych, na réznych plaszczyznach, takich jak: panstwo, spotecznos¢ lokalna,
przemyst, dostawcy, sprzedawcy, zwiagzki zawodowe, kontakty z zagranica.
Oznacza to wigc, ze przedsichiorstwo nie moze funkcjonowaé w oderwaniu od
spoleczenistwa 1 ludzi, a wreez jego celem jest tworzenie wewnetrznej kultury
organizacyjnej uwzgledniajacej zarzadzanie réznorodnoscia.

Konkluzja z powyzszych analiz jest taka, ze w ostatecznoS$ci nie da sie
oddzieli¢ biznesu od spoleczenstwa, gdyz jego gléwnym celem jest poprawa
jakosci zycia ludzi. A z tego wynika, Ze choc¢ zyski wytworzone przez jakies przed-
sigbiorstwo nalezq formalnie do konkretnych 0sdb, to w konsekwencji sq one wlasnosciq
calego spoleczenistwa. Sens ma wykorzystanie na wlasne potrzeby tylko ich pewnej czesci,
bo na ogdl wigksza czgsc takich funduszy jest w istocie oddawana w depozyt, czyli na rzecz
spoleczenistwa™.

Wychodzac z takiego zalozenia 1 koncepcji prowadzenia biznesu mozna
wywnioskowac, ze przedsiebiorstwa realizujace polityke spolecznej odpo-

34 'W. Chan Kim, R. Mauborgne, Strategia blgkitnego oceanu. Jak stworzy¢ wolng przesirzen ryn-
kowq i sprawic, by konkurencja stala sig nieistotna, Wydawnictwo MT Biznes Sp. z o.0., Warszawa
2005, s. 17-44.

35 R. Pawlak, op. cit., s. 141.
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wiedzialnosci dotgczaja do katalogu podmiotéw odpowiedzialnych 1 wspdt-
uczestniczacych w realizacji polityki spolecznej. OczywiScie mowa jest tu nie
o firmach, dla ktérych spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu polega jedynie
na dzialaniach filantropijnych, czyli przekazywaniu $rodkéw finansowych na
konkretne akcje spoteczne. Przedsi¢chiorstwa uczestniczace w realizacji poli-
tyki spolecznej przede wszystkim sg odpowiedzialne w stosunku do: swoich
pracownikéw (dbajg o ich rozwdj, przestrzegajg zasad kodeksu pracy, wypla-
caja wynagrodzenia w terminie), terytorium na jakim dziatajg (ochrona $ro-
dowiska, gospodarowanie surowcami) oraz otoczenia — wszystkich podmiotéw
z ktérymi wspoélpracuja.

W rezultacie przemian spolecznych oraz réznorodnych zmian zachodza-
cych we wspoélczesnym globalnym $wiecie dochodzimy do idei spotecznie odpo-
wiedzialnego terytorium. Zaktada ona, ze pierwszy i najwazniejszy potencjal
1 bogactwo terytorium stanowig jego mieszkancy. Powigzanie danego teryto-
rium z jego ludnos$cig to warunek dla twoérczosci, zmiany oraz post¢pu danego
regionu®®. Oznacza to w praktyce, ze w odniesieniu do danego terytorium
dzialania panstwa, samorzgdu, przedsicbiorstw, organizacji pozarzgdowych
nie stanowia odr¢bnych, prywatnych, inicjatyw, sg natomiast siecig powig-
zan w ramach ktorej ksztaltuje si¢ specyficzng, przypisang tylko temu obsza-
rowi unikalng warto$¢ kulturowa. Warto$¢ ta ma swoje zrédla w poczuciu
przynalezno$ci do danego obszaru oraz przyczynia si¢ do budowania wspdl-
noty lokalnej. W mysl tej koncepcji to wlasnie od zaangazowania 1 wsp6l-
pracy pomie¢dzy roznymi aktorami spolecznymi dzialajacymi na danym obszarze
zalezy budowanie 1 wdrazanie strategii i polityk w sposob spdjny, przekrojowy,
uwzgledniajacy réwnowage ekonomiczng, spoleczna, kulturalng 1 $rodowi-
skowq. Model ten dziala w teraZniejszosci z myslg o przyszlosci, o tym jak jg chronic
w zgodzie z zasadami dobrego rzqdzenia i jakosciq Zycia. Wladze lokalne dgzqce do stwo-
rzenia terytorium odpowiedzialnego spolecznie muszq oferowac jakosc Zycia odpowiedniq
dla wszystkich, w tym dla wlasnych pracownikow3’.

Zasadniczg ideg przewodnig koncepcji spotecznie odpowiedzialnego tery-
torium jest zasada: dzialac lokalnie, myslec globalnie, myslec globalnie, dzialac lokal-
nie. Ma ona kluczowe znaczenie w realizacji wspélczesnej polityki spoleczne;j,
gdyz angazuje w dziatania spoteczne wszystkie podmioty dziatajace na danym
obszarze. Bez znaczenia jest tu podzial na sektory, czy obszar dziatania np.
przedsi¢biorstw (nieistotne jest czy firma jest miedzynarodowa korporacja,
czy dziata jedynie na rynku lokalnym). Kluczowa kwesta jest natomiast to,

36 P. Wolkowinski, Dobre rzqdzenie — wspdlnym zarzqdzane? — wybrane fragmenty, www.ekonomia-
spoteczna.pl, s. 5.
37 Ibidem, s. 8.
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ze w centrum jej zainteresowan lezg nastepujace obszary: polityka gospodar-

cza, polityka sprawiedliwosci spotecznej, polityka zarzadzania §rodowiskiem

i zarzadzania terytorialnego, polityka konsumpcji, zakupéw i spraw finanso-

wych, zarzadzanie terytorialne i obywatelskie, zdrowie, mieszkalnictwo, kul-

tura. Aby w mysl tej koncepcji méc wspélnie dziataé na danym terytorium

trzeba spelni¢ nast¢pujace warunki:

1) uswiadomié sobie, ze terytorium jest miejscem aktywnosci spolecznej,

2) pracowaé nad jego tozsamoscia,

3) wiedziec, dlaczego jesteSmy dumni z tego terytorium,

4) uznawaé mieszkancéw za podstawowq zaletg tego terytorium,

5) ulatwiac¢ powstawanie nowych projektow,

6) tworzyc lokalna synergie,

7) promowac idee¢ zatrudnienia w nowych sektorach,

8) rozrozniac prawdziwe terytorium od terytorium administracyjnego.
Swiadomosé wyzwar i odpowiedzialnosci jaka spoczywa na wszystkich pod-

miotach 1 mieszkancach danego terytorium za rozwdj i jakos$¢ zycia w regio-

nie powinna stac si¢ gféwna motywacja do wspéldzialania. JST i biznes moga

w mySl tej koncepcji odegrac bardzo znaczaca rol¢ poprzez wspélng realizacje

projektow przyczyniajacych si¢ do niwelowania probleméw spolecznych.

4. PRZYKEADY WSPOEPRACY PRZEDSIEBIORSTW
Z JEDNOSTKAMI SAMORZADU TERYTORIALNEGO

W Polsce wspdtpraca miedzy przedsigbiorstwami w ramach realizacji poli-
tyki odpowiedzialnego biznesu, a jednostkami samorzadu terytorialnego jest
jak dotad w wielu przypadkach w poczatkowej fazie rozwoju. Cze¢sciej spo-
tyka si¢ przypadki wspoélpracy firm z organizacjami pozarzadowymi, ktére to
w ramach wsparcia ze strony biznesu realizuja cele dobroczynne.

Mimo iz znane sg przypadki wspdtpracy firm z JST3¢ to tego typu dzia-
falnosc¢ jest raczej jeszcze rzadkoscig niz reguly. Na wielu plaszczyznach
w ramach wspoéldzialania wladze poszczegdlnych sektoréw ucza si¢ specyfiki
1 odmiennego stylu organizacji i zarzadzania.

Na uwage zastuguja z pewnoscig projekty promujace koncepcj¢ spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu oraz wspélprace jednostek samorzadu terytorial-
nego z biznesem realizowane przez Fundacje Instytut Badani nad Demokracjg

38 Przykltadem mogg by¢ partnerstwa wielosektorowe, ktére powstalty w ramach Inicja-
tywy Wspdlnotowej EQUAL, wspétfinansowanej ze $srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecz-
nego.
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i Przedsigbiorstwem Prywatnym 1 sa to: Gmina Fair Play, Przedsigbiorstwo Fair Play
oraz Zatrudnienie Fair Play3. Instytut rozpoczal swoja dziatalno$¢ na poczatku
1993 r. Jest jednym z pierwszych w Polsce niezaleznych instytutow badaw-
czych 1 nalezy do czotowych polskich think tankdw. Peini funkcje zaplecza
intelektualnego Krajowej Izby Gospodarczej, najwickszej polskiej organizacji
reprezentujacej przedsi¢hiorcow.

4.1. Zatrudnienie Fair Play

Projekt Zatrudnienie Fair Play*® realizowany w ramach Inicjatywy Wspdl-
notowej EQUAL byl jednym z istotniejszych projektow zrealizowanych przez
Instytut. Jego gléwnym celem byla promocja kultury przedsi¢biorczosci 1 etyki
rynku pracy. Mial za zadanie wspomagac przedsi¢hiorcéw w tworzeniu godzi-
wych relacji i warunkéw pracy, a takze podnosi¢ ich swiadomosci w zakresie
szeroko pojetej etyki w relacjach z pracownikami. Realizujgc projekt starano
si¢ znalezé 1 upowszechni¢ wzorce dzialan wspierajacych mozliwosci dostoso-
wywania si¢ firm i pracownikéow do zmian zachodzacych w gospodarce Wzorce
te zostaly ujete w rekomendowany dla przedsi¢biorstw standard Zatrudnie-
nie Fair Play — zestaw zaleceri, ktére w sposob caloSciowy reguluja relacje na
linii pracodawca — pracownik. Standard Zatrudnienie Fair Play przeznaczony
jest do stosowania przez wszystkie organizacje, bez wzgledu na ich rodzaj,
wielkos¢ 1 realizowane zobowigzania. Jest on narze¢dziem dla wszystkich
przedsiebiorcow i1 pracodawcow, ktorzy chea wlasciwie ulozy¢ swoje relacje
z pracownikami, budujac zespoly ludzi zdolnych do realizacji przyjetych stra-
tegii rozwojowych. Firmy stosujace rzetelne 1 przejrzyste zasady zatrudnie-
nia oraz inwestujgce w podnoszenie kwalifikacji pracownikéw, buduja lojalne
1 zmotywowane zespoly pracownikéw, a dzieki temu uzyskuja lepsze rezultaty
ekonomiczne. Dlatego na wdrazanie standardu Zatrudnienie Fair Play powinni
si¢ zdecydowaé giéwnie ci pracodawcy, ktérzy poszukujg innowacyjnych roz-
wigzan sluzgcych podnoszeniu stopnia zaangazowania swoich pracownikéw
oraz zwig¢kszeniu poziomu utozsamiania si¢ pracownikéw z firmg i jej celami
strategicznymi, a takze chcg polaczy¢ sukces finansowy z przestrzeganiem
zasad etyki i regul prawa w kontaktach zewnetrznych i w relacjach z wia-
snymi pracownikami. W 2007 roku w ramach pilotazu, standard zostal wdro-
zony w 8 polskich malych i §rednich firmach. Z relacji przedsi¢biorcow, ktorzy

39 Strona Fundacji Instytut Badan nad Demokracjq i Przedsigbiorstwem Prywainym www.iped.pl
40 Strona internetowa projektu Zatrudnienie Fair Play www.praca.fairplay.pl zawiera sze-
reg publikacji prezentujacych zawierajacych rekomendacje i mozliwos$ci poprawy zatrudnienia

w organizacji oraz wspolpracy mi¢dzysektorowej.
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zdecydowali si¢ na pilotazowe wdrozenie standardu wynika, ze stosowanie

rozwigzan zalecanych w standardzie, przynosi firmie w niewielkim odstepie

czasowym wymierne korzysci, takie jak m.in.:

1) zapewnienie skoordynowanego systemu zarzadzania zasobami ludzkimi,

2) usprawnienie zarzadzania i funkcjonowania organizacji,

3) wzrost swiadomosci pracownikéw co do celéw 1 dgzen firmy,

4) uruchomienie procesu cigglego doskonalenia,

5) aktywne, skuteczne i szybkie identyfikowanie i rozwigzywanie problemadw,

6) stworzenie przejrzystych zasad odpowiedzialnosci i premiowania pracow-
nikow,

7) poprawa relacji z pracownikami, co przeklada si¢ na ich wicksze zaanga-
zowanie 1 efektywnosc,

8) przejrzystos$é procedur i proceséw,

9) poprawa wizerunku firmy oraz wzrost zaufania do niej ze strony klientow
1 kontrahentéw oraz wzrost konkurencyjnosci*!.

Dzieki projektowi udalo sie stworzy¢ i wdrozy¢ standard sprzyjajacy rozwo-

jowi kapitatu ludzkiego w przedsicbiorstwie.

4.2. Gmina Fair Play

Kolejny projekt realizowany przez Instytut sprzyjajacy wspolpracy przed-
siebiorstw z gminami polega na corocznej organizacji (od 2002 roku) kon-
kursu Gmina Fair Play — Certyfikowana Lokalizacja Inwestycji*2, ktéry ma na celu:
1) wyrdznienie i promocje¢ gmin stwarzajacych sprzyjajace warunki dla inwesto-

réw oraz zwigkszenie zainteresowania nimi ze strony inwestorow i medidw,

2) promowanie wspoélpracy pomiedzy biznesem, a gminami i spoteczno$ciami
lokalnymi przyjaznymi dla inwestoréw,

3) zachgcenie gmin do wypracowania odpowiednich regut obstugi przedsie-
biorcéw poprzez wprowadzenie stosownych zmian w wewnetrznej organi-
zacji pracy,

4) promowanie inwestycji przyjaznych srodowisku i osobom niepetnospraw-
nym,

5) pomoc w wymianie informacji pomi¢dzy gminami na temat efektywnych
metod promocji inwestycji,

6) zachecanie wszystkich gmin w Polsce do rzetelnosSci i uczciwosci w rela-
cjach z przedsicbiorcami.

41 Tbidem.
42 Strona internetowa projektu Gmina Fair Play www.gmina.fairplay.pl
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4.3. Przedsiebiorstwo Fair Play

Niejako uzupelnieniem wyzej opisanego konkursu jest program Przedsie-
biorstwo Fair Play realizowany przez Instytut od 1998 roku*3. Kierowany jest
on gléwnie do przedsi¢hiorcéw prowadzacych firmy, ktorzy:

1) w swej dziatalnosci kierujg si¢ uczciwoscia, rzetelnoScia i lojalnoscia,

2) podejmuja sic trudnych i skomplikowanych zlecen,

3) daza do usatysfakcjonowania najbardziej wymagajgcych klientow,

4) wzorowo wywigzujace si¢ ze swoich zobowiazan wobec dostawcow;

oraz w ktérych:

1) pracownicy tworzg zespoly ludzi zaangazowanych, kreatywnych i1 zadowo-
lonych ze swojego miejsca pracy,

2) menadzerowie w spos6b naturalny dzielg si¢ swoja wiedzg z innymi fir-
mami,

3) spoleczna odpowiedzialnos$¢ biznesu, polegajaca na wrazliwosci spotecznej
1 etyce funkcjonowania zazebia si¢ z komercyjng dziatalnoscig firmy.

Na przyktadzie trzech wymienionych projektéow realizowanych przez Fun-
dacje Instytut Badaii nad Demokracjq i Przedsi¢biorstwem Prywatnym oraz odwo-
tujac si¢ do coraz wickszej liczby przedsichiorstw 1 gmin zglaszajacych sie
do tego typu przedsiewzi¢é mozna wywnioskowac, ze istnieje coraz silniejsza
potrzeba wspdlpracy miedzy przedsi¢biorstwami i JST w celu realizacji wspol-
nych zadan. Z analiz gmin i przedsi¢biorstw, ktore zglosily sie do projektow
1 poddaly si¢ certyfikacji wynikaja nastepujace kluczowe wnioski:

1) zaréwno gminy, jak i przedsi¢biorstwa Fair Play zdobywajg lepsze wyniki
ckonomiczne w swoim rozwoju niz te, ktore nie wpisujg si¢ w standardy
spotecznej odpowiedzialnosci,

2) polityka gospodarcza oparta na spolecznej odpowiedzialnosci za dane tery-
torium sprzyja lepszemu wykorzystaniu szans na rozwdj i podniesicnie
standardu zycia mieszkaficow 1 pracownikow,

3) w Polsce istnieje wyrazna korelacja pomiedzy prowadzeniem polityki
w zakresie spolecznej odpowiedzialno$ci w gminach i firmach, a osigga-
niem wyzszego tempa rozwojut.

Konkluzje te potwierdzaja, ze kwestig kluczowg dla rozwoju danego tery-
torium jest wielopoziomowa i1 wszechstronna wspélpraca przedsi¢biorstw
1 JST, ktéra sluzy danej spotecznosci 1 wplywa na podniesienie standardu
zycia obywateli.

¥ Strona internetowa programu Przedsi¢hiorstwa Fair Play www.przedsiebiorstwo.fairplay.pl

# Konkluzje te wynikaja z badan przeprowadzonych przez prof. UG dr hab. Przemy-
stawa Kulawczuka zawartych w prezentacji: Czp elyka biznesu i elyka samorzqdowa sig oplaca?, www.
gmina.fairplay.pl
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4.4. Akademia Augustowska

Kolejny przyklad wspodtpracy jednostki samorzadu terytorialnego z przed-
sichiorstwem jest do$¢ kontrowersyjny ze wzgledu na branze w jakiej spe-
cjalizuje sie¢ firma, jednakze stanowi ciekawy przypadek do refleksji. British
American Tobacco Polska stanowi czeS¢ Grupy British American Tobacco — migdzy-
narodowej firmy tytoniowej, sprzedajacej swoje produkty na 180 rynkach
calego $wiata. Mimo iz firma zdaje sobie sprawe z tego, ze dziala w branzy
powodujacej liczne dyskusje 1 spory oraz, ze palenie papierosow niesie ze soba
ryzyko zachorowan na choroby odtytoniowe stawia przede wszystkim na dia-
log spoteczny. British American Tobacco Polska stoi przede wszystkim na stano-
wisku, ze produkty przez nig produkowane moga by¢ konsumowane jedynie
przez osoby doroste, swiadome ryzyka, jakie podejmuja. Firma jako nieliczna
w Polsce ma odwage aby pozwoli¢ okresli¢ Partnerom Spotecznym — w otwar-
tym, nieskr¢powanym i prowadzonym pod niezaleznym nadzorem Dialogu
— co powinna robié, by zastuzy¢ na miano firmy odpowiedzialnej. Najpierw
stucha oczekiwan wyrazanych przez otoczenie i na tej podstawie podejmuje
zobowiazania. To wedtug wladz przedsi¢biorstwa najlepszy sposéb na definio-
wanie odpowiedzialnoSci spolecznej firmy.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ British American 1obacco Polska wdrazana jest
w firmie na poziomie pracownikéw, ktérzy zobowigzani sa do przestrzega-
nia swoistego kodeksu etycznego firmy (Standardy postepowania w dzialalnosci
biznesowej), na poziomie odpowiedzialnosSci za srodowisko naturalne w jakim
produkowane sa wyroby oraz w kontekscie odbiorcéw, czyli oséb korzystaja-
cych z wyrobéw firmy®.

W kontekscie wspétpracy wielosektorowej na uwage zastuguje projekt Aka-
demia Augustowska, ktory zostal zainicjowany w kwietniu 2004 roku. Jego celem
jest zwickszanie szans na rynku pracy mtodziezy i bezrobotnych regionu
Podlasia (tu znajduje si¢ zaktad produkcyjny firmy). W realizacje programu
zaangazowane sa wladze Augustowa, Fundacja Rozwoju Przedsi¢biorczosci,
szkoly §rednie, Wyzsza Szkola Finanséw 1 Zarzgdzania w Bialymstoku oraz
lokalni przedsi¢biorcy*t. Akademia Augustowska jest inicjatywa, ktéra powstata
w odpowiedzi na lokalny problem bezrobocia. Celem Programu 1 zaangazo-
wanych w jego realizacj¢ partneréw jest stworzenie w oparciu o ich wiedze
1 doSwiadczenia nowatorskiego systemu walki z tym zjawiskiem. Partnerzy
biorg udzial w przygotowywaniu mlodziezy i os6b bezrobotnych do radzenia

4 Strona internetowa firmy British American Tobacco Polska www.bat.com.pl
4 Strona internetowa programu Akademia Augustowska http://www.akademia.frp.pl/
aktualnosci.htm
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sobie na rynku pracy. Dzigki lepszemu przygotowaniu ich do podjecia pracy,

przedsicbiorcy bedg mogli skorzystaé z ustug pracownikéw o wyzszych kwa-

lifikacjach

Program Akademia Augustowska kierowany jest do czterech grup odbiorcow:
1. W ramach Akademii Przedsigbiorczosci przeszkoleni weze$niej nauczyciele, na

co dzien uczgcy w augustowskich szkotach srednich, pomagaja mtodziezy

w nauce zasad rzadzacych wolnym rynkiem, np. poprzez symulacj¢ pole-

gajacg na prowadzeniu wlasnej firmy.

2. Zadaniem Akademii Umiejgtnosci jest aktywizacja spoleczno-zawodowa bez-
robotnej mlodziezy do 26 roku zycia. Dzi¢ki warsztatom i praktykom mfo-
dziez zdobywa wiedz¢ pomocna w poruszaniu si¢ na rynku pracy.

3. Akademia Pracy — Centrum Innowacji i Rozwoju Przedsigbiorczosci jest wsparciem
dla pracodawcéw z Augustowa, pomocnym w analizach dotyczacych rynku
pracy i wykorzystaniu mozliwosci zwigzanych z wejsciem Polski do Unii
Europejskiej, np. funduszy unijnych.

4. Celem Akademii Wiedzy jest przygotowanie studentow Wyzszej Szkoly Finan-
séw 1 Zarzadzania w Bialymstoku pochodzacych z Augustowa i okolic do
podjecia pracy w augustowskich firmach. Doswiadczeni menedzerowie
z British American Tobacco Polska, Banku BPH i innych firm z Augustowa
dzielg si¢ swoja wiedzg ze studentami ostatnich lat.

Wspélpraca tak wielu podmiotéw w ramach Akademii Augustowskiej Swiet-
nie obrazuje jakie korzySci moga wynikngé ze wzajemnej wspolpracy. Ponadto
jest doskonalym przyktadem tego, jak 1 przez kogo powinna by¢ realizowana
wspoblczesna polityka spoteczna oraz jakie warunki musza zaistnieé, aby ta
wielostronna wspdlpraca rozwijala si¢ 1 przynosita wielostronne korzysci.

5. PODSUMOWANIE

Wspélczesna polityka spoteczna to przede wszystkim dziatalno$¢ oparta na
wspolpracy 1 dialogu spotecznym. Wraz z post¢pem réznorodnych proceséw
spotecznych, demokratyzacja, rozwojem dialogu 1 spoteczenstwa obywatel-
skiego teoria, ze tylko panstwo jest gléwnym podmiotem realizujgcym poli-
tyke spoleczng stala si¢ nicaktualna. Dzi§, kiedy panstwo dobrobytu stalo si¢
niejako mitem 1 wzorem doskonalosci, ktérego nie da si¢ osiggnac, pojawia
si¢ zasadnicze pytanie o przyczyny jego kryzysu. Mozna chyba $mialo stwier-
dzi¢, ze najmocniej do zawodnosci tejze koncepcji przyczynito si¢ zachwianie
rownowagi pomiedzy nadmierng iloScig praw, jakie gwarantowalo panstwo,
a nielicznymi obowigzkami obywateli. Tez¢ ta podkreslil réwniez papiez
Benedykt XVI w encyklice wydanej w kontekscie globalnego kryzysu finan-
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sowego: ...przesadne akcentowanie praw koiczy si¢ zapomnieniem o obowiqzkach. ..
prawa indywidualne oderwane od kontekstu obowiqzkdw, nadajgeego im pelny sens, stajq
sig niezrozumiale i nakrecajq nieograniczong praktycznie i pozbawionq krytericw spiralg
zqdan*’. Niejako swego rodzaju lekarstwem, ktére przyczynia sie do powrotu
do réwnowagi miedzy prawami i obowiazkami jest wlasnie wielosektorowa
wspolpraca wielu podmiotéw oraz §wiadomos$¢ odpowiedzialnosci, jaka spo-
czywa na wszystkich aktorach lokalnego zycia spolecznego. Przedstawiony
powyzej, mimo iz niepelny, katalog praw zwigzanych z realizacja samorza-
dowej polityki spolecznej jest w dalszym ciggu bardzo szeroki i z pewnoScig
w wielu aspektach przerasta mozliwosci zaréwno finansowe, jak tez orga-
nizacyjne wladz samorzadowych. Dlatego cenne i coraz bardziej oczywiste
staje sie dgzenie JST do wspdtpracy z przedsiebiorstwami odpowiedzialnymi
spolecznie. Szczegdlnie w dobie wszelakich kryzyséw (panstwa dobrobytu,
finansow, gospodarki) okazuje si¢, ze fundamentalne zasady etyki takie jak
uczciwosé, sprawiedliwosc, racjonalne gospodarowanie surowcami, wielopo-
ziomowy dialog z r6znorodnymi partnerami spotecznymi stanowi najwicksza
sife 1 potencjal do wspélnego pokonywania trudnosci.

Analizujac koncepcj¢ spolecznie odpowiedzialnego terytorium oraz przy-
toczone wyzej przyklady wspoélpracy jednostek samorzgdu terytorialnego
z biznesem mozna $Smialo stwierdzi¢, ze wspoélczesna polityka spoteczna to
wspdlna polityka spoleczna. To dzialalno$¢ majaca na celu angazowanie wielu
podmiotéw na rzecz dobra wspoélnego. Jej celem jest solidarne tworzenie wie-
losektorowych sieci wspolpracy opartych na zasadach réwnosci i poszanowa-
nia réznorodnosci.

Odpowiadajac na pytania zawarte we wprowadzeniu do niniejszego roz-
dziatu nalezy podkreslié, ze dzi§ najwickszym wyzwaniem dla wspdlnej reali-
zacji polityki spolecznej staje si¢ kwestia zarzadzania. Nie ma jednoznacznej
1 uniwersalnej odpowiedzi jak najefektywniej maja kooperowaé miedzy soba
roznorodne podmioty. Za kazda inicjatywa stojg inni ludzie, ktérzy z jednej
strony wnosza we wspolprace swoj potencjal, réznorodnosc, z drugiej za$ ogra-
niczenia i uprzedzenia. Jednakze nalezy podkreslic, iz najwazniejsza bolaczka
w zarzadzaniu wspolczesng polityka spoleczng okazuje sie deficyt liderow
spolecznych. Nie jest sprawg istotng z jakiego sektora bedzie wywodzit sig
lider, gdyz kluczowg kwestig sg tu jego umiejetnosci, czyli przede wszystkim
doskonata znajomo$¢ problematyki (ciggle uczenie si¢), umiejetnos$é wielo-
poziomowej wspolpracy (tzw. kompetencje migkkie) i to co jest najlepszym
wyrdznikiem wielu przywodcodw, czyli umiejetnosé przektadania celow na

47 Benedykt XVI, Caritas in Veritate, encyklika z dnia 29 czerwca 2009 roku wydana
w odpowiedzi na ogélno§wiatowy kryzys finansowy.
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realne dziatania, a co za tym idzie konsekwencja i skuteczno$¢ dziatania.
We wspdlczesnym, szybko zmieniajgcym si¢ Swiecie najbardziej poszukiwani
sq liderzy zmian*®, czyli osoby zarzadzajace réznorodno$cia oraz posiadajace
swoista zdolno$¢ do wychwytywania zachodzacych zmian oraz wlasciwego
reagowania na nie. Kluczowa rola lidera zmiany wynika z potrzeby budowa-
nia przyszlosci, ignorowanie zmian i udawanie, Ze jutro bedzie takie jak wezoraj, tylko
bardziej intensywne, jest daremnym staraniem... Budowanie przyszlosci jest nadzwyczaj
ryzykownym zadaniem, choc zdecydowanie mniej ryzykownym niz porzucenie wszelkich
starain®.

46 PF. Drucker, op. cit. s. 83-104.
4 Ibidem, s. 103-104.



MARTA KARWACKA

CSR - wspolna przestrzen dla biznesu
1 organizacji pozarzadowych

1. WPROWADZENIE

Biznes odpowiadajac na oczekiwania i potrzeby spoteczne coraz powaz-
niej wkracza w sfer¢ zycia spolecznego. Czy zatem organizacje pozarzadowe
powinny si¢ przed tym broni¢ i walczy¢ o swoje pole dzialania? Czy spoleczne
zaangazowanie biznesu moze oznaczac, ze przedsi¢hiorstwa staja, sic konku-
rencjg organizacji pozarzgdowych? Inaczej méowigc, czy organizacje pozarza-
dowe (NGO’s — non-governmental organizations) powinny si¢ obawiac czy raczej
dostrzegaé w tym zainteresowaniu kwestiami spotecznymi szanse dla siebie?

Celem niniejszego artykulu jest préba odpowiedzenia na postawione wyzej
pytania poprzez charakterystyke i analize¢ relacji jakie zawigzujg pomicgdzy
soba podmioty sektora pozarzadowego i biznesowego.

Przygladajac si¢ funkcjonowaniu trzech sektoréw (publicznego, bizne-
sowego 1 pozarzadowego) trudno nie zauwazyC, ze dziatalnos$é¢ tych pod-
miotéw zaczela sic ewidentnie przenikaé. Oczywiscie nie zawsze tak bylo,
stad pojawiajgce si¢ watpliwosci dotyczace wszelkiego rodzaju wspdlpracy
pomicdzy sektorami. Jeszcze kilka lat temu biznes, administracja publiczna
1 organizacje pozarzadowe funkcjonowaly w zupelnie odrebnych $wiatach,
zajmowaly si¢ tzw. ,,swoimi” sprawami i nie wyobrazaly sobie plaszczyzny
wspolnego dzialania. Inaczej méwiac, kazdy z sektoréw odpowiadat za ksztal-
towanie innego fragmentu rzeczywistoSci. Podejmowanie wspélnych dzialan
nie oznacza bynajmniej, ze zacieraja si¢ roznice pomi¢dzy sektorami. Sektor
publiczny odpowiadal i w dalszym ciggu odpowiada za:

1) ,tworzenie struktur dla przestrzegania praw gospodarczych, politycznych

1 spolecznych oraz generowanie wsparcia politycznego dla procesu rozwoju,
2) opracowanie regulacji i standardéw,

3) przestrzeganie zobowigzan micdzynarodowych,
4) zaspokojenie podstawowych praw i potrzeb obywateli.
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Sektor gospodarczy inwestuje 1 jest odpowiedzialny za prowadzenie dzia-

falnos$ci gospodarczej poprzez:

1) wytwarzanie towaréw 1 §wiadczenie ustug,
2) miejsca pracy,

3) rozwoj gospodarczy i innowacyjnosé,

4) maksymalizacj¢ zyskéw dla inwestoréw.

Sektor pozarzagdowy odpowiada za rozwoéj spoleczny poprzez:
1) kreowanie mozliwosci rozwoju,

2) wspieranie os6b potrzebujacych i wykluczonych,
3) stanie na strazy dobra publicznego”!.

Pomimo przypisanych konkretnych rél poszczegélnym sektorom warto
podkreslic, ze specyfika wspdlczesnego Swiata oraz zlozono$é zaréwno glo-
balnych jak i lokalnych probleméw wymaga porozumienia i zaangazowa-
nia w ich rozwigzanie wielu stron, ludzi o ré6znych doswiadczeniach, wiedzy,
kompetencjach. Wkraczanie biznesu na obszar spoteczny dowodzi, ze m.in.
w tym obszarze granice pomiedzy sektorami zaczynajg sie zacierac. Rodzi to
oczywiScie potrzebe doskonalenia wspoélpracy, komunikacji i wypracowania
efektywnego modelu wspétdziatania, co jak pokazuje do$wiadczenie nie jest
zadaniem fatwym, gléwnie ze wzgledu na wiele rézniacych poszczegdlne sek-
tory czynnikow.

2. KONCEPCJA SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
BIZNESU

Wspblna przestrzen dzialania podmiotéw z trzech sektoréow staje sie
coraz bardziej zrozumiala, poniewaz, po pierwsze, w dobie globalizacji wiele
probleméw jest tak ztozonych i wieloptaszczyznowych, ze do ich rozwigza-
nia niewystarczajace okazuja si¢ kompetencje pracownikéw jednego sektora
1 konieczny jest wielosektorowy dialog 1 wspélpraca. Po drugie, we wsp6l-
czesnym zarzadzaniu forsuje si¢ koncepcj¢ spolecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu, jako sposobu na podniesienie konkurencyjnoSci przedsiebiorstw.

Jak podkreslano juz we wstepie idea spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
opiera si¢ na przekonaniu, ze kazde przedsi¢biorstwo powinno uwzgledniaé
interesy os6b, grup czy podmiotéw, na ktére firma oddzialuje, ale takze
tych, ktéore moga wplywaé na funkcjonowanie firmy. Teoria interesariuszy,
traktowana jako fundament koncepcji CSR, podkresla istote ,,prowadzenia

I R. Teynnson, Poradnik Partnersiwa, The International Business Leader Forum and The
Global Alliance for Improved Nutrition, 2003, s. 3.
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dziatalnosci gospodarczej przez budowanie przejrzystych, diugotermino-

wych 1 trwalych relacji ze wszystkimi zainteresowanymi stronami (interesa-

riuszami), a zatem: z wlaScicielami, pracownikami, klientami, dostawcami

1 kooperantami, ze spolecznoscia lokalna i1 z przedstawicielami wszelakich

organizacji, ktére moga wpltywac na dziatalno$¢ przedsiebiorstwa”?. Postrze-

ganie przedsichiorstwa wlaczonego w sie¢ powigzan i zalezno$ci z podmio-
tami zaréwno w wewnetrznym jak i zewngtrznym otoczeniu przypomina
podejscie systemowe, zgodnie z ktérym organizacje sg systemami. Zdaniem

Zofii Mikotajczyk o tym, ze przedsi¢biorstwo jest systemem S$wiadczg naste-

pujace cechy?:

1. Funkcjonuje w otoczeniu, ,czyli w okreslonym §rodowisku stanowigcym
caloksztalt warunkéw, na ktoére sklada si¢ Srodowisko naturalne, poli-
tyczne, ekonomiczne i spoleczno-organizacyjne”?.

2. Jest systemem otwartym, prowadzacym wymiang¢ energii i informacji
z otoczeniem.

3. Jest uporzgdkowanym w okreslony sposéb systemem spoteczno-technicz-
nym.

4. Jest systemem zlozonym z szeregu jednostek o réznych rozmiarach i prze-
znaczeniu z ktérych kazda stanowi podsystem odpowiedniego szczebla.

5. Ma zdolno$¢ do usprawniania i doskonalenia.

Podejscie systemowe umacnia rol¢ i znaczenie relacji z interesariuszami
w funkcjonowaniu przedsi¢biorstwa. Z punktu widzenia koncepcji spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu kluczowe jest nawigzywanie wspdlpracy z ré6znymi
interesariuszami, rowniez tymi spoza sektora biznesu. W zwiazku z tym, ze
problemy podejmowane w ramach dziatan spotecznie odpowiedzialnych nie-
rzadko wykraczajg poza kompetencje pracownikéw biznesu, na rynku mamy
szans¢ obserwowacd interesujace mi¢dzysektorowe alianse.

W literaturze przedmiotu interesariuszy czesto dzieli si¢c na dwie grupyd:
Podstawowa, do ktorej zalicza si¢ m.in. pracownikéw, akcjonariuszy, klien-
tow, konkurencje, kredytodawcéw, dostawcow, hurtownikéw i detalistéw oraz
drugorzedna, w ktérej mieszczg si¢ lokalne spotecznosci, media, organiza-
cje spoleczne, instytucje rzadowe 1 samorzadowe, organizacje gospodarcze
1 opinia publiczna. Oczywiscie taki podzial stanowi swego rodzaju model

2 A. Paliwoda-Matiolafiska, Odpowiedzialnos¢ spoleczna w procesie zarzqdzania przedsighior-
stwem, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 53.

3 Z. Mikotajczyk, Techniki organizatorskie w rozwiqzywaniu probleméw zarzqdzania, Wydawnic-
two Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 14-17.

4 Ibidem, s. 14.

5 Por. J. Adamczyk, Spoleczna odpowiedzialnosc biznesu, Teoria i prakiyka, Polskie Wydawnic-
two Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 78-79.
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1 kazde przedsi¢hiorstwo indywidualnie identyfikuje swoja mape interesa-
riuszy. ,,Przynalezno$¢” podmiotéow do poszczegdlnych grup moze ulec zmia-
nie. Rzecz, na ktorg warto zwrdci¢ uwage, to fakt, ze o ile budowanie relacji
z interesariuszami z grupy podstawowej wydaje sie¢ dosy¢ oczywiste, to juz
pielegnowanie relacji z interesariuszami drugoplanowymi juz takie oczywi-
ste nie jest. Do§wiadczenie wielu przedsi¢biorstw pokazuje, ze podmioty nie-
widoczne dla biznesu moga wplynaé na dziatania czy decyzje interesariuszy
podstawowychb. Przyktadem moga by¢ dzialania miedzynarodowej organiza-
cji Greenpeace, ktéra na poczatku tego roku podjeta kroki zmierzajace do
spowodowania by koncern Nestlé, zaopatrujacy si¢ w olej palmowy od firm
niszczacych lasy panstwowe, zaprzestal posredniczyé w ich dewastowaniu.
Organizacja na portalu You Tube opublikowata, krétki film, w ktérym znu-
dzony pracownik wykonuje codzienne czynno$ci biurowe, a nast¢pnie po hasle
»,Czas na przerwe?” sigga po baton KitKat (produkt Nestlé) 1 wgryza si¢ we
fragment ciata orangutana. Krwawa konsumpcja konczy si¢ zdaniem ,,Czas
to przerwac. Czas pomodc orangutanom. Powstrzymaj Nestlé od kupowania
oleju palmowego od firm niszczacych lasy deszczowe”. Skutkiem podobnych
dziatan na portalach spotecznosciowych (np. You Tube, Tiwitter) sg negatywne
komentarze konsumentéw i publikowanie otwartych listéw od konsumentow
do przedsiebiorstwa’.

3. ORGANIZAC]JE POZARZADOWE W POLSCE

W Polsce zarejestrowanych jest okoto 130 000 organizacji pozarzadowych,
do ktorych naleza m.in. fundacje, stowarzyszenia, zwigzki zawodowe, organiza-
cje koScielne, zwigzki pracodawcdw, organizacje samorzadow zawodowych. Jak
wynika z Raportu Stowarzyszenia Klon/Jawor, istnieje 64,5 tysigca stowarzy-
szen oraz 10,1 tysiaca fundacji®. Obszary, w jakich dziatajg polskie organizacje
pozarzadowe sg bardzo réznorodne. NGO’s zajmujg si¢ kultura, promowa-
niem sportu, edukacja, ochrong Srodowiska czy ogdlnie pojetg polityka spo-
teczna. Z raportu Stowarzyszenia Klon/Jawor? za 2008 rok dowiadujemy sie,

6 Por. E. Freeman, J.S. Harrison, A.C. Wics, Managing for Stakeholder. Survival, Reputation,
and Success, Yele University Press, New Haven&London, s. 7-9.

7 Por. P Miaczynski, Greenpeace walczy z Nestlé o indonezyjskie lasy, http://wyborcza.biz/biznes
/1,101562,7766201,Greenpeace_walczy_z_Nestl%C3%A9_o_indonezyjskie_lasy.html, dostep.
12.06.2010. Film dost¢pny jest na stronie www.youtube.com/watch?v=1BCA8dQfGi0

8 M. Gumkowska, J. Herbst, P. Radecki, Podstawowe fakty o organizacjach pozarzqdowych
— Raport z badania 2008, Stowarzyszenie Klon/Jawor, s. 115 stan na 01.09.2009 r.

9 Ibidem. Raport dotyczy tylko fundacji i stowarzyszen.
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ze najwigcej organizacji pozarzadowych, bo az 38% funkcjonuje w obsza-
rze sportu, rekreacji, turystyki i hobby. Kolejny stopieni na podium zajmujg
obszary: edukacja i wychowanie (13%) oraz kultura i sztuka (13%). 11%
organizacji pozarzadowych realizuje swoje dzialania w obszarze ustug socjal-
nych i polityki spolecznej. Pozostale zidentyfikowane pola dzialania to mie-
dzy innymi, ochrona zdrowia (8%), rozwéj lokalny (4%), rynek pracy (2%),
ochrona §rodowiska (2%), prawa czlowieka (2%), sprawy pracownicze (1%).
Badanie Stowarzyszenia Klon/Jawor pokazuje jednak, ze wickszo$¢ organiza-
cji pozarzadowych koncentruje swoje dziatania na wspieraniu sportu, eduka-
cji, kultury oraz angazowaniu si¢ w kwestie spoteczne.

Trzeci sektor w Polsce zaczal si¢ ksztaltowac 20 lat temu, jednak to rok
2004 byt dla wielu organizacji pozarzgdowych rokiem przetomowym. Zgodnie
z Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie, organizacjami
pozarzgdowymi sg niebedqgce jednostkami sektora finansow publicznych, w rozumieniu
ustawy o_finansach publicznych, niedzialajgce w celu osiggnigcia zysku osoby prawne
lub jednostki organizacyjne nieposiadajgce osobowosci prawnej, ktdrym odrebna ustawa
przyznaje zdolnosé prawng, w tym fundacje i stowarzyszenia'0.

Po uchwaleniu Ustawy o dzialalnosci pozytku publicznego i1 o wolontaria-
cie oraz akcesji Polski do Unii Europejskiej 1 maja 2004 roku, organizacje
pozarzadowe, zaczely brac¢ coraz bardziej aktywny udzial w ksztaltowaniu
rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej. Ustawa wspiera i porzadkuje wsp6t-
prace pomiedzy administracjg publiczng 1 organizacjami pozarzadowymi
a polityka unijna popiera rozwdj sektora spolecznego. Zgodnie z zapisami
Ustawy podmioty administracji publicznej moga zlecaé organizacjom poza-
rzadowym realizowanie zadan publicznych, do ktérych nalezy, miedzy innymi,
pomoc spoleczna, w tym pomoc rodzinom i osobom w trudnej sytuacji zycio-
wej oraz wyréwnywanie szans tych rodzin i oséb, dzialalno$¢ na rzecz inte-
gracji 1 reintegracji zawodowej 1 spolecznej 0séb zagrozonych wykluczeniem
spolecznym, dziatalno$¢ charytatywna, ochrona i promocja zdrowia, dziatal-
no$¢ na rzecz os6b niepetnosprawnych, promocja zatrudnienia i aktywizacji
zawodowej 0s6b pozostajacych bez pracy i zagrozonych zwolnieniem z pracy.

Ustawa o dziatalnosci pozytku publicznego 1 o wolontariacie proponuje
dwie formy wspoélpracy podmiotéw administracji publicznej i organizacji
pozarzgdowych. Pierwsza, cze¢Sciej stosowana to wspieranie, inaczej mowigc
dofinansowywanie realizowanych zadan publicznych przez organizacje poza-
rzadowe, a druga to powierzanie, polegajace na przekazaniu dotacji, ktéra
w calosci pokryje koszty zwigzane z realizacjg zadania. Wykres 1 przedstawia

10 Ustawa o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie z dnia 24 kwietnia 2003 r.

(Dz.U. Nr 96, poz. 873 art. 3, ust. 2).
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dane z analizy Stowarzyszenia Klon/Jawor obejmujgcej obszar wspdtpracy
administracji publicznej 1 organizacji pozarzgdowych.

Wykres 1. Procent urzedéw, ktore stosuja poszczegodlne formy zlecania zadan
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Zrédto: M. Gumkowska, Barometr wspotpracy 2009. Wpdlpraca organizacji z administracjq w liczbach.
http://wiadomosci.ngo.pl/wiadomosci/543144.html

Zgodnie z Ustawg ksztaltowanie relacji administracji publicznej i organi-
zacji opiera si¢ takze na konsultacjach 1 tworzeniu wspélnych cial doradczo-
eksperckich oraz na wzajemnym informowaniu si¢ o wspdlnych kierunkach
dziatan. Przyktad moze stanowi¢ Rada DzialalnoSci Pozytku Publicznego,
w sklad ktérej wchodzg przedstawiciele organéw administracji rzadowej,
jednostek samorzadu terytorialnego oraz organizacji pozarzadowych. Rade
powoluje minister wlasciwy do spraw zabezpieczenia spotecznego.

Aktualnie obowigzujaca, znowelizowana ustawa, przewiduje 33 zadania
publiczne, ktére mogg byc zlecone organizacjom pozarzadowym. Ustawa
poprzez zapis o przekazywaniu dotacji 1 finansowaniu realizacji zadan
publicznych gwarantuje pewnego rodzaju stabilno$¢ finansowg wielu organi-
zacjom pozarzadowym!!. Dokument ten pozycjonuje podmioty sektora spo-
fecznego, jako waznego partnera w przestrzeni publicznej, co powoduje, ze
opinia organizacji pozarzadowych uwzgledniana jest w dyskursie publicznym.

Na szczeblu panstwowym wskazaé mozna takze prace Zespotu ds. Spo-
tecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, ktérego jednym z zadan jest ,,tworzenie
warunkow lepszej komunikacji oraz dialogu mi¢dzy administracjg, biznesem,
partnerami spolecznymi oraz organizacjami pozarzgdowymi w sprawach
dotyczacych Spotecznej Odpowiedzialno$ci Przedsigbiorstw”!2,

I Ibidem.

12 Par. 2 pkt 3 Zarzadzenia nr 38 Prezesa Rady Ministréw z dnia 8 maja 2009 r. w sprawie
powolania Zespotu ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Przedsi¢biorstw. Zespo6t zostal powotany
przez Premiera Donalda Tuska i obecnie funkcjonuje przy Ministerstwie Gospodarki.
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W ostatnich latach w regionalnych strategiach rozwoju wojewddztw pod-
kresla si¢ role 1 znaczenie organizacji pozarzadowych. Za przykiad moze
postuzy¢ Strategia Rozwoju Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego, w ktore;j
w Dziataniu 3.2. Rozwdj kapitalu spolecznego, Poddziatanie 3.2.1 Wspieranie roz-
woju sektora organizacji pozarzgdowych wyraznie podkresla sie, 1z obecna aktywnos¢
organizacji sektora pozarzgdowego w wojewddztwie kujawsko-pomorskim, podejmujqcych
rozliczne inicjatywy o charakterze spolecznym, skutecznie uzupelniajqce dzialania admi-
nistracji w realizacji zadan publicznych wskazujq, ze sektor ten, zakres jego aktywnosci
powinien rozwijac sig, stawac si¢ coraz bardziej znaczqeym partnerem debaty publicz-
nej13. Kwestie pytania w jakim stopniu te deklaracje przektadaja si¢ na fak-
tyczng wspodlprace pomigdzy organizacjami pozarzadowymi a administracjg
publiczng pozostawie otwarta.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej zaowocowalo wieloma inicja-
tywami wspierajacymi rozwdj sektora spolecznego w Polsce. Stalo si¢ tak
gléwnie ze wzgledu na promowanie dialogu spolecznego oraz partnerstw
1 wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi m.in. poprzez réznego rodzaju
projekty konkursowe dofinansowane ze srodkéw Unii Europejskiej, ktéra kta-
dzie duzy nacisk na rozwijanie sektora spotecznego w krajach unijnych.

Nie zmienia to jednak faktu, ze pomimo szerokiego strumienia funduszy
plynacych z Unii Europejskiej, wiele organizacji pozarzadowych boryka sig¢
z problemem niedostatecznych §rodkéw na realizowanie celéw statutowych.
Ze wzgledu na niewystarczajace zasoby finansowe wiele podmiotéw trzeciego
sektora opiera si¢ na pracy wolontariuszy. Badanie Stowarzyszenia Klon/
Jawor wyraznie pokazuje, ze spoleczna praca ludzi to jedno z gtéwnych filarow
funkcjonowania organizacji pozarzadowych. W 2008 roku ponad polowa zbada-
nych organizacji (57%) w ogdle nie miala platnych pracownikdw'*. Te dane posrednio
pokazuja jak duzym problemem jest brak funduszy na realizowanie celéow
statutowych organizacji. Niestety podmioty trzeciego sektora czesto musza
borykac¢ si¢ z niedostatkiem funduszy, z brakiem ciaglo$ci finansowania,
szczegblnie podmioty nie bedace organizacja pozytku publicznego (OPP), co
przektada si¢ na brak mozliwos$ci dlugofalowego planowania swoich dziatan.

Wazna kwestia w odniesieniu do pozyskiwania §rodkéw przez NGO’s jest
umocowana wspomniang juz Ustawa o dzialalnoSci pozytku publicznego
1 wolontariacie mozliwo$¢ pozyskiwania 1% podatku od oséb fizycznych. Nate-
zenie komunikatow zachg¢cajacych do przekazania 1% podatku konkretnym
organizacjom pozytku publicznego pokazuje jak znaczacym zrédlem finanso-

13 Strategia Rozwoju Wojewddztwa Kujawsko-Pomorskiego na lata 2007-2020, Torun
2003, s. 41. Dostep: http://www.kujawsko-pomorskie.pl/index.php?option=com_content&task
=view&id=346&Itemid=138

14 Tbhidem, s. 44.
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wania sg fundusze z podatku. Ze strony internetowej Ministerstwa Finanséw
dowiadujemy sie, ze w 2009 roku na ponad 6000 organizacji pozytku publicz-
nego podatnicy przekazali sume¢ ponad 380 mln z1!>. Rozktad tych odpiséw
jest roznorodny co oznacza, ze niektére OPP otrzymujg od podatnikéw kilka
miliondéw, a inne kilka ztotych. I chociaz zadna organizacja, na rzecz ktorej
przekazane sg odpisy podatku os6b fizycznych nie moze mieé pewnosci, ze
kolejne lata be¢dg rownie owocne, to trzeba podkreslié, ze ten zapis w Ustawie
pelni niebagatelna rol¢ w kontekscie ksztaltowania si¢ sektora spolecznego
w Polsce.

Moéwigc o relacjach organizacji pozarzadowych z administracja publiczng
warto takze podkreslic ich $cistg wspdlprace co ma miejsce na przyktad
w przypadku tzw. GONGO’s (ang. Government Organized NGO’) i GINGO’s
(ang. Government Interested NGOs). Pierwsze to organizacje, ktore zostaly
powolane przez rzad i powstaly by petnié rol¢ kontrolera/nadzorcy w imieniu
rzadu, drugie natomiast to organizacje ktére w imieniu rzagdu realizujg rozne
projekty.

4. ORGANIZAC]JE POZARZADOWE W RELAC]I Z BIZNESEM

Przestrzen wspolpracy organizacji pozarzadowych z administracja
publiczng wspdlistnieje z przestrzenig wspoélpracy NGO’s z biznesem.
W zwigzku z problemami z finansowaniem organizacje pozarzadowe od wielu
lat staraja si¢ nawigza¢ wspoélprace z sektorem prywatnym, co w wiekszoSci
przypadkéw polega na wystosowywaniu prosb o dofinansowanie realizowa-
nych przez organizacj¢ przedsigwzicé. Niestety, taka praktyka umocnila ste-
reotyp, zgodnie z ktérym przedsi¢biorstwo to strona dominujaca, bo posiada
zasoby finansowe, a organizacja to strona zalezna, podlegta. W powszechnym
odbiorze organizacja pozarzadowa otrzymujac datek nic konkretnego nie
oferuje w zamian. Brakuje zrozumienia wzajemnych korzysci i $wiadomosci
zasobow jakie posiada kazda ze stron.

Wraz z upowszechnianiem koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu, ktéra z zalozenia opiera si¢ na dialogu i partnerstwie, perspektywa
wspolpracy przedsi¢cbiorstw i organizacji pozarzadowych zaczyna si¢ zmie-
nia¢. Od kilku juz lat w odbiorze spolecznym bardziej wiarygodne sg te
komunikaty, ktorych nadawcami sa podmioty z réznych sektoréw. Dowodem

15 Wykaz organizacji pozytku publicznego, ktore w 2009 roku otrzymaly 1% podatku
naleznego za 2008 r. http://www.mf.gov.pl/_files_/podatki/statystyki/za_2009/wykazopp2009
popr.pdf
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na to sa wyniki badania przeprowadzonego na potrzeby kampanii ,,Zepsuj
Humor Bandycie”, ktéra zrealizowana zostala przy wspélpracy trzech part-
neréow: Fundacji Komunikacji Spotecznej, Komendy Gtéwnej Policji oraz
Towarzystwa Ubezpieczen i Reasekuracji Wartal®. W pierwszej kolejnosci
respondentom przedstawiono plakat z logotypem jednego partnera zaanga-
zowanego w przygotowanie kampanii. ,,Gdy na pierwszym plakacie byl on
podpisany logotypem policji, budzito to sprzeciw. Poirytowani respondenci
pvtali: dlaczego policja wydaje nasze pieniqdze na kampanie spoleczng, ktira poucza
nas, jak sig bronic przed bandytami, zamiast lapac tych zlodziei, a nie zajmowac si¢ jaki-
mis plakatami. Gdy na przekazie pojawit si¢ logotyp Warty — badani odbierali
to jako zapowiedz — teaser kampanii komercyjnej. Pojawily si¢ tez obawy,
ze zaraz pewnie wprowadzq wyzszq skladke ubezpieczeniowq. Natomiast, gdy pod
hastem pojawil si¢ logotyp samej fundacji — natychmiast padaly pytania
o zrodla finansowania organizacji: ciekawe, czy to Wolomin, czy Pruszkdw? Kam-
pania zacz¢la ponownie miec sens w oczach respondentéw, gdy trzy logotypy
ukazaly si¢ na przekazie obok siebie. Badani bardzo dobrze odbierali przekaz
— jest policja — gwarantuje uczciwe przedsigwziecie i zna sig na rzecy), jest_fundacja, to
moze rzeczywiscie jest cel spoleczny i jest towarzystwo ubezpieczeniowe, ktdre to wszystko
finansuje, no i tez wie, o co chodzi'’. Ten przyktad pokazuje jak istotne dla odbior-
cow sa kompetencje 1 wiarygodno$¢ nadawcow przekazu.

Przestrzen wspoélpracy biznesu 1 organizacji pozarzadowych nie ma umoco-
wania w zadnych uregulowaniach prawnych. Obecny, silny trend spotecznego
zaangazowania biznesu powoduje, ze wspélpraca na linii biznes — NGO’s
staje si¢ coraz bardziej zrozumiala. Zakres wspélpracy biznesu i organizacji
pozarzadowych jest bardzo szeroki. Obejmuje on zaréwno czysto biznesowe
relacje oparte na sponsoringu jak réwniez realizowanie strategicznej wie-
loletniej wspdlpracy przy wspolnych programach spotecznych. Dostrzeganie
wspodlnego obszaru dzialania znajduje si¢ na wstepnym etapie tego skompli-
kowanego procesu, dlatego tez wiele typéw relacji trudno jest scharaktery-
zowac 1 nazwac.

Warto jednak podkreslié, ze prébujac scharakteryzowaé postrzeganie
biznesu przez podmioty sektora pozarzadowego mozna wskaza¢ dwie anta-
gonistyczne grupy organizacji. Pierwsza, ksztaltowana jest przez organiza-
cje wrogo nastawione do biznesu. Ich aktywnosci szczegblnie obawiajg si¢
przedsi¢hiorstwa, ktorych mozolnie budowany wizerunek moze ucierpiec, po
publikacji jakiegokolwiek negatywnego komunikatu na temat firmy. Tego

16 P Prochenko, Marketing spoleczny. Bardzo to mile, ale czp ma sens?, www.opoka.org.pl/
biblioteka/X/XB/marketingspoleczny.html 20.12.2004.
17" Ibidem.
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typu organizacje bacznie obserwuja dziatania biznesu, nastawione sa raczej
na wszczynanie konfliktu anizeli dochodzenie do porozumienia. Po drugie;j
stronie kontinuum pozycjonowane sa te podmioty, ktére dostrzegly korzysci
plynace z nawigzania wspoélpracy z biznesem. Sg zdecydowanie ostrozniejsze
w krytykowaniu 1 ocenianiu przedsi¢biorstw. By lepiej zobrazowac te rela-
cje postuze sie kategoryzacja wskazang przez Elkingtona i Fennella'®. Wspo-
mniani autorzy charakteryzujg organizacje pozarzadowe przedstawiajac je
jako rekiny, orki, Iwy morskie i delfiny. Organizacje, ktérym przypisuje sie
cechy rekindéw 1 ork nastawione sg raczej konfrontacyjnie i funkcjonujg na
zasadzie przeciwstawiania si¢ dzialaniom sektora biznesu. Dobrg egzempli-
fikacja moga by¢ China Labour Watch i Labour Behind the Label, ktérych
dzialania opisane sa w ramce 1. Przeciwng postawe prezentuja lwy morskie
1 delfiny, ktére sa duzo bardziej sktonne podjac dyskusje o wspélpracy. Lwy
morskie to te, ktore nie oczekujg od biznesu niczego wigcej poza pieni¢dzmi,
ich wspoélpraca opiera si¢ w gléwnej mierze na sponsoringu. Delfiny natomiast
postrzegaja przedsiebiorstwa jako podmioty dysponujace kapitatem, ktory
moze wesprze¢ NGO do wprowadzenia istotnych zmian w zachowaniu ludzi.

Ramka 1. Przyklady NGO’s walczacych z biznesem

CHINA LABOUR WATCH - organizacja aktywnie uczestniczaca we wszelkiego

rodzaju akcjach majacych na celu zmuszenie korporacji do wprowadzenia stan-

dardéw nie naruszajacych praw pracowniczych. Akcje w ktore CLW wlaczyta si¢

w ostatnich latach:

1. Akcja przeciwko firmie Disney, majaca na celu zwrdcenie uwagi na standardy
pracy praktykowane u jednego z dostawcow — fabryce Yiuwah, gdzie w 2009 roku
zmart pracujacy w niej chiopiec.

2. Po doniesieniach prasowych (2010 r.) o licznych samobéjstwach pracownikéw
firmy Foxconn Electronics Inc. (najwickszego producenta elektroniki i kompo-
nentéw komputerowych), CLW apeluje by konsumenci pisali listy do wspdtpracu-
jacych z dostawcg korporacji takich jak Dell, Apple, Hewlett — Pacard, i wyrazali
w nim swoje opinie na temat warunkéw w jakich pracujg pracownicy Foxconn.

LABOUR BEHIND THE LABEL - organizacja wspierajaca i bronigca praw pra-
cownikéw z branzy odziezowej. Organizacja podejmuje wiele akeji edukacyjnych,
ale takze protestacyjnych. W sierpniu 2009 roku w Bristolu kilkudziesi¢ciu aktywi-
stow demonstrowalo w obronie praw pracowniczych przed nowo otwartym sklepem
Primark.

Zrédto: www.labourbehindthelabel.org, www.chinalaborwatch.org,

18 J. Elkington, S. Fennell, Shark, Sealion or Dolphin?, “Tomorrow”, Vol. VIII, No 41, July
August, za: R. van Tulder, A. van der Zwart, International Business-Sociely Management. Linking

Corporate Responsibility and Globalisation, Reutledge, New York 2007, s. 119.
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Dziatania organizacji takich jak China Labour Watch czy Labour Behind
the Label z calg pewnoScig przyczyniaja si¢ do podniesienia standardéw pro-
wadzenia dzialalno$ci gospodarczej w skali §wiatowej. Trudno oprzec si¢ wra-
zeniu, ze obawy przed krytyka ze strony NGO w sposéb posredni wplywaja na
cheé nawiazywania z nimi wspolpracy.

Doswiadczenia organizacji, ktére wspoéldziataja z biznesem dowodzg, ze
wieloletnie przekonanie o odr¢bnosci sektoréw zaczyna zanikac. Sytuacja,
w ktorej to organizacjom bardziej zalezalo na kontakcie z biznesem zaczeta
si¢ zmieniac. Okazuje sig, ze biznes coraz chetniej wkracza w obszary spo-
feczne 1 coraz czesciej puka do drzwi organizacji pozarzgdowych, bowiem obie
strony posiadajg zasoby, ktére wzajemnie si¢ uzupetniaja,.

Uwzgledniajac skal¢ zaangazowania tych zasobéw mozna wyréznic
rozne rodzaje relacji pomig¢dzy organizacjami pozarzadowymi i przedsi¢bior-
stwami:

1. Sponsoring — wspélpraca oparta na typowo biznesowych zasadach. Przed-
sichiorstwo w zamian za przekazanie pieni¢dzy na dany cel spoleczny
promuje si¢ przy okazji konkretnego wydarzenia. Zasady wspdlpracy sa
zapisane w umowie sponsoringowej.

2. Certyfikowanie —wraz z rosnacym popytem na rzeczy prospoleczne i procko-
logiczne, oznakowanie produktu lub ustugi, na przyktad znakiem Sprawie-
dliwego Handlu, przez organizacj¢ pozarzadowa z odpowiednia renoma,
ma dla biznesu coraz wieksze znaczenie.

3. Doradztwo — z takg wspoélpraca mamy do czynienia, gdy przedsi¢biorstwo
lub organizacja pozarzadowa korzysta z eksperckiej wiedzy drugiej strony.
Tego typu konsultacje maja na celu np. usprawnienie funkcjonowania
NGO jako organizacji (w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi, zarza-
dzania finansami, zarzgdzania projektami, komunikacji z otoczeniem itp.),
lub wskazanie przedsiebiorstwu wlasciwych obszaréw spotecznego zaanga-
zowania. Od 2008 roku firma Pricewaterhousecoopers realizuje ,,Program
Ustug Pro Bono”, w ramach ktérego $wiadczy ustugi doradcze, podatkowe
1 audytorskie dla organizacji pozarzadowych. ,,Pomaga to zwickszy¢ efek-
tywnosSc 1 jakoSc¢ ich dzialania, a takze przyczynia sie do wzrostu poziomu
profesjonalnego funkcjonowania sektora pozarzadowego”!9.

4. Wspdlna realizacja projektu — przy podejmowaniu decyzji o realizacji przed-
sigwzi¢cia nie ma zalozen o dlugofalowej strategicznej wspoétpracy, chociaz
ta moze si¢ w taka przerodzic.

19 1. Kuraszko, Sz. Augustyniak, 19 polskich przykladdw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa, listopad 2009, s. 79.
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3. Partnerstwo strategiczne — to najwyzsza forma wspdlpracy pomiedzy przedsie-
biorstwem i organizacja pozarzadowa. Polega na wspélnym ustalaniu celu
partnerstwa, wspierania si¢, maksymalnego wykorzystania swoich zaso-
béw 1 kapitatu. Ciekawym przyktadem partnerstwa strategicznego jest
wspblpraca polskiego oddziatu BP z Fundacja Partnerstwo dla Srodowiska.
Pomyst narodzit si¢ w polowie lat 90-tych ubieglego wieku, kiedy BP wkra-
czal na rynek polski. Wowczas firma rozpoczela rozmowy z fundacjg nad
koncepcja stworzenia programu skierowanego do sektora MSP - kluczo-
wego z punktu wiedzenia rozwoju firmy. Po wielu dyskusjach wypracowano
program, ktory funkcjonuje pod nazwa ,,Czysty Biznes”. Obie strony przy-
znaja, ze tak bliska wspoélpraca jest mozliwa tylko wowczas kiedy, kazda ze
stron stara sie zrozumiel specyfike dzialania partnera i nie narzuca roz-
wigzan biznesowych lub spotecznych przyjmujac je za jedyne i najbardziej
stuszne. Partnerstwo polega na wypracowaniu zupelnie nowej wartosci,
zupelnie nowego sposobu pracy i zarzgdzania, ktéry moze powstac przy
selektywnym wybraniu i wykorzystaniu istniejacych rozwiazan zaréwno
po stronie przedsi¢biorstw jak i NGO’s. Podczas wspélnych wieloetapo-
wych rozmoéw, konstruowania celéw, programu dzialan wzmacniaja si¢
takze relacje pomig¢dzy partnerami, co jak potwierdzajg sami zaintere-
sowani, w poézniejszych etapach realizacji projektu odgrywa kluczowa
role2V.

5. ORGANIZAC]JE POZARZADOWE
JAKO ATRAKCYJNY PARTNER DLA BIZNESU

Obserwujac zaangazowanie przedsi¢cbiorstw w projekty majace na celu
przeciwdziatanie takim problemom spolecznym jak: ubdéstwo, bezrobocie,
nieréwnos¢ szans, niepelnosprawnosc, nietolerancja, brawurowa jazda samo-
chodem, przemoc, nalogi (alkoholizm, narkomania), ale takze promowanie
ochrony zdrowia, ochrony srodowiska czy edukacji, trudno nie oprzec si¢ wra-
zeniu, ze zakres podejmowanych dzialan pokrywa sie ze statutowa dzialal-
no$cig wielu organizacji pozarzadowych. Zainteresowanie biznesu kwestiami
spolecznymi jest coraz wigksze, dlaczego wiec organizacje pozarzadowe sg
wciaz atrakcyjnym i pozadanym partnerem?

Po pierwsze, przedsiebiorstwa podejmujgc si¢ realizacji projektéw spotecz-
nych wkraczaja w nowy dla siebie obszar, dlatego bardzo wazna zaleta NGO’s
jest ich specjalizacja w rozwigzywaniu probleméw spotecznych. Organizacje

20 Informacje uzyskane bezposrednio od pracownikéw FPAS i BP.
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pozarzadowe powstajace w duzej mierze po to by z podobnymi problemami
walczy¢ dysponujg wykwalifikowang kadra, umiej¢tnosciami, duzym doswiad-
czeniem 1 wiedzg na temat najbardziej skutecznych i efektywnych sposobow
rozwigzywania poszczegélnych probleméw. Wazna z punktu widzenia biznesu
moze okazaé si¢ oddolna inicjatywa powstawania NGO’s, ktore jako tzw. ,glos
spoleczenistwa” majg dobre rozpoznanie potrzeb spolecznych w konkretnych
spolecznoSciach. Zdolnos¢ rozpoznawania oczekiwan i trafnego odpowiadania
na nie, zwicksza prawdopodobienstwo powodzenia i efektywnoSci inwestycji.
Wazne jest przeciez to, by przedsi¢biorstwa, ktére decyduja si¢ na uczest-
nictwo w projekcie spolecznym spetnialy oczekiwania i nie angazowaly si¢
w przedsi¢gwzigcia, ktore z géry skazane sa na niepowodzenie.

Ponadto, organizacje pozarzadowe posiadajg co$, co jest zasobem deficy-
towym w biznesie, mianowicie wysokie zaufanie spofeczne. Swiatowy kryzys
gospodarczy obnizyl i tak niezbyt wysokie notowania przedsi¢biorcéw, dla-
tego wspolpraca z organizacjami moze im pomdc w ociepleniu wizerunku.
Wspdlpraca z organizacjami pozarzadowymi daje przedsiebiorstwom jeszcze
jedna bardzo znaczaca korzy$é — zadowolenie 1 wzrastajaca lojalnos$é oraz
przywigzanie pracownikéw do firmy. Pracownicy firmy BP, ktéra realizuje
kilka waznych projektéw z lokalnymi organizacjami pozarzadowymi, sg
dumni ze swojego miejsca pracy i, jak twierdzi jeden z menedzerdw, te dzia-
fania sprawiaja, ze czuja si¢ bezpieczni. Pracownicy wiedza, ze w naglych
wypadkach nie zostang ze swoimi problemami osamotnieni. Reagowanie
przedsi¢hiorstwa na potrzeby spoleczne wzmacnia zesp6l wewnatrz przed-
sigbiorstwa. Poza tym, kooperacja z organizacjami pozarzadowymi ufatwia
podmiotom gospodarczym ksztaltowanie przyjaznego Srodowiska dziatania.
Bardzo wymiernym efektem wspolpracy jest wzrost sprzedazy produktow
wpisanych w projekt spoleczny oraz wysoka jako$¢ produktéw, ustug czy
projektow. W USA, gdzie wspolpraca sektora prywatnego i spolecznego jest
powszechna, az 39% konsumentéw przyznaje, ze sa bardziej sktonni zakupic
produkt powigzany z partnerstwem prywatno-spolecznym, anizeli produkty
yhiezaangazowane”?l. Przy realizowaniu wspélnych projektéw, na pewno bar-
dzo pomocna okaze sie cecha, ktéra charakteryzuje trzeci sektor, mianowi-
cie sprawno$¢ w budowaniu koalicji?? lub orientacja na wspétprace. Badania
pokazuja, ze NGO’s chetnie angazuja si¢ we wszelkiego rodzaju partnerstwa,
sktaniajac si¢ raczej ku realizowaniu modelu wspélpracy w oparciu o dialog

21 The 2010 Cone Nonprofit Marketing Trend Tracker, www.coneinc.com/2010-cone-nonprofit-
marketing-trend-tracker, 07.06.2010.

22 Por. J. Wootliff, C. Deri, NGO’s: The New Super Brands, Corporate Reputation Review,
2001, vol. 4, no 2, s. 159.
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anizeli kontraktowy uktad??. Wiele globalnych przedsi¢biorstw przekonato
si¢ takze, ze przy wspblczesnym wymogu podgzania za najnowszymi tren-
dami i koniecznoS$cig wyprzedzania konkurencji w zaspokajaniu potrzeb kon-
sumentow, wspolpraca z organizacjami pozarzadowymi okazuje sie zrédlem
inspiracji 1 innowacji. Badania pokazuja, ze organizacje pozarzadowe, ktore
juz doswiadczyty wspétpracy z biznesem, oceniaja te relacje bardzo dobrze2*.
Takie dane pozwalajg przewidywac rozwdj i ewolucj¢ rodzajow wspdlpracy
NGO’s z biznesem. By¢ moze za kilka lat odwrdéci sie obecnie obowigzujaca
proporcja i nad wspdlpraca opierajaca si¢ na sponsoringu przewazac bedzie
strategiczne partnerstwo. Waznym czynnikiem, na ktéry warto rowniez zwro-
ci¢ uwage jest pojawiajaca si¢ na $§wiecie tendencja do umacniania roli orga-
nizacji pozarzadowych w zyciu spoleczno gospodarczym. W USA juz powstaja
rankingi najbardziej wartoSciowych marek NGO’s, np. The Cone Nonprofit
Power Brand.

6. PRZEDSIEBIORSTWA JAKO ATRAKCYJNY PARTNER
DLA PODMIOTOW SEKTORA SPOLECZNEGO

Zastanawiajac sie nad pytaniem dlaczego organizacje pozarzadowe potrze-
buja biznesu, szybko nasuwa si¢ jedna odpowiedZ — dla pieniedzy. Czy na
pewno tylko pienigdze stanowig warto$¢ dla organizacji pozarzadowych? Czy
jest to jedyna rzecz, ktéra powoduje, ze przedsi¢cbiorstwa mozna postrzegac
jako atrakcyjnego partnera dla podmiotéw trzeciego sektora? Warto pochy-
li¢ si¢ nad ta kwestig 1 powaznie zastanowic si¢ czy przedsicbhiorstwa posia-
dajg co$§ czego brakuje organizacjom. Rzeczywiscie §rodki finansowe, ktore
organizacje mogg pozyskac na realizacj¢ celow statutowych sg rzecza nieza-
przeczalnie istotng 1 zapewne wiekszo$¢ relacji pomiedzy przedsiebiorstwem
a organizacja pozarzadowg rodzi si¢ w oparciu o t¢ potrzebe — pozyskania
Srodkéw. Jednak organizacje moga takze skorzysta¢ z do§wiadczenia i wie-
dzy na temat zarzadzania, co w przyszloSci moze ulatwi¢ im pozyskiwanie
kolejnych funduszy. Umiej¢tnos$¢ planowania strategicznego, zarzadzania
zasobami ludzkimi, zarzadzania finansami to wiedza, ktéra przy Scislej
wspoélpracy réwniez moze zosta¢ przyswojona przez pracownikéw organi-
zacji 1 mie¢ pozytywny oddzwieck w przysztosci. Brak lub niedostateczne
umiejetnosci personelu organizacji pozarzagdowych w tych obszarach, czesto

23 J. Reichel, Wspdlpraca z organizacjami pozarzqdowymi elementem dzialai spolecznie odpo-
wiedzialnych Whnioski z badaii. http://www.fob.org.pl/wspolpraca-z-organizacjami-pozarzdo-
wymi--257_2907.htm, 01.12.2009.

2+ Tbidem.
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powoduja nieumiejetne gospodarowanie Srodkami. Kolejng mocng strong
biznesu w poréwnaniu z wieloma organizacjami pozarzagdowymi jest wiedza
oraz do$wiadczenie w zarzgdzaniu réznego typu projektami, wlgczajac w to
innowacyjno$¢, kreatywnosc, wiedze na temat najlepszych sposobéw komu-
nikacji 1 wypromowania danego przedsigwzigcia, produktu, ustugi. Profesjo-
nalna kampania spoteczna takze wymaga promocji w §rodkach masowego
przekazu lub pozycjonowania w przestrzeni publicznej w nickonwencjonalny
sposéb. Do tego niezwykle przydatna moze okazac sie wiedza i doSwiadczenie
zespolow pracujacych nad komunikacja z rynkiem. Sg oczywiScie organizacje
pozarzgdowe, ktore w swoich zasobach posiadaja specjalistéw od pozyskiwa-
nia funduszy, od kreowania wizerunku, sg to jednak przypadki raczej rzadkie
1 dotycza zazwyczaj duzych organizacji takich jak np. UNICEF, WWF (World
Wildlife Fund) czy Polska Akcja Humanitarna.

Wspélpraca z biznesem, szczegélnie przy dobrze wypromowanych projek-
tach spolecznych powoduje umocnienie pozycji organizacji pozarzadowej na
rynku, organizacja staje sie rozpoznawalna. Strategiczna wspolpraca z biz-
nesem pozwala zachowaé ciggto$¢ finansowania czego przyktadem moze byé
akcja ,Pajacyk”, realizowana przez Polska Akcje Humanitarng i m.in. BP
oraz BZ WBK. Klienci kupujac konkretne produkty lub korzystajac z ustug
tych firm zasilaja konto ,,Pajacyka”, ktory z kolei wspiera dozywianie dzieci
w Polsce. Waznym elementem sprzyjajacym realizowaniu wspélnych projek-
tow czy kampanii spotecznych sa kontakty osobiste 1 branzowe po stronie biz-
nesu oraz po stronie organizacji pozarzadowych. Wiele relacji zawiazywanych
pomie¢dzy przedsi¢hiorstwem a NGO’s wynika z bliskich, prywatnych relacji
0sOb pracujacych w tych podmiotach. Kontakty branzowe z kolei maja duze
znaczenie w pézniejszych etapach realizowania wspélpracy. Walczac o sprawe
spoleczng warto zaangazowaé kazda osobe¢, ktéra w procesie jej promowania
moze przyczynic si¢ do wzrostu efektywnosci konkretnej akcji.

7. TRUDNOSCI WE WSPOLPRACY BIZNES - NGO’s

Biorac pod uwage tak obszerng liste zalet 1 korzySci wynikajaca ze wspdt-
pracy przedsi¢hbiorstw i organizacji pozarzadowych warto zastanowi¢ si¢
dlaczego wspélne realizowanie spolecznie odpowiedzialnych przedsiewzigc,
zwlaszcza w ramach partnerstw strategicznych, jest zjawiskiem tak rzadkim.
Podstawowa rzecz, ktéra powoduje trudno$ci we wspdlpracy i wzajemnej
komunikacji to odmienne cele jakie maja do osiggniccia przedsicbiorstwa
(zysk) oraz organizacje pozarzadowe (cele spoteczne). Dla przedsi¢biorstw
pieniadze, a wlaSciwie ich pomnazanie jest celem samym w sobie, natomiast
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dla wielu organizacji pozarzadowych pieniadze sa postrzegane jako srodek
do osiggnigcia celu spolecznego. Ponadto, wszystko co sktada si¢ na kulture
organizacyjna poszczegdlnych podmiotéow, a wigc mig¢dzy innymi, normy
1 warto$ci jakimi w swojej pracy kieruja sie pracownicy, wypracowane sposoby
rozwigzywania konfliktéw, przekonania i zasady konstytuujace stosunki mie-
dzyludzkie w organizacji, réwniez w zdecydowany sposéb réznicuja podmioty.
Koniecznos¢ walki z konkurencjg w sektorze biznesu czesto takze przektada
sie na rywalizacje pomiedzy pracownikami przedsiebiorstw, co, jak pokazuja
badania, zupelnie odréznia organizacje pozarzadowe nastawione raczej na
wspolprace 1 dialog. Te cechy w znacznym stopniu przektadaja si¢ na trudno-
Sci w komunikacji pomi¢dzy stronami, powodujg niezrozumienie 1 konflikty
pomie¢dzy partnerami.

Istotna przeszkoda w podejmowaniu wspolpracy sa uprzedzenia sektorowe
definiujace cechy organizacji, instytucji i os6b w nich pracujacych, ktére cze-
sto juz na etapie pomystu przekreslajg mozliwos¢ realizowania wspélnych
projektow. Postugiwanie si¢ stereotypami dyskwalifikuje powodzenie tego
typu przedsigwzieé. Inaczej méwiac, warto odrzucié schematy w jakie ,wtlo-
czone” sg przedsi¢hiorstwa i1 organizacje pozarzadowe i starac si¢ zrozumieé
w jakich warunkach te podmioty funkcjonuja, jakie maja priorytety i jakie
procedury je obowigzuja. Pracownicy organizacji pozarzadowej nie moga dzi-
wic sie, ze przedsichiorstwo chce zarabiac, ze chce znaé efekty kazdej zain-
westowanej zlotowki. NGO nie moze mieé pretensji, ze przedsi¢hiorstwa
oczekujg sprawozdan ze sposoboéw wydatkowanych Srodkéw. Konieczne jest
zatem podjecie proby zrozumienia specyfiki poszczegdlnych sektoréw i1 goto-
wos¢ do zaakceptowania istniejacych réznic.

Zdarza sig, ze elementem utrudniajgcym wspélprace jest niedookreslenie
zasad wspolpracy w poczatkowej jej fazie. Brak zrozumienia i niedostateczne
wyartykutowanie swoich potrzeb, celéw, moze powodowac frustracje jednej
ze stron i poczucie bycia wykorzystanym w czasie pézniejszym. Funkcjonuja
w Polsce takie relacje, gdzie korporacja wspélpracujaca z malg organizacjg
pozarzadows, przy projekcie ,partnerskim” majacym na celu wspieranie
rodzinnych domoéw dziecka, obstuguje NGO wielowymiarowo np. w kwestiach
organizacyjnych, finansowych, angazuje swoich pracownikéw z réznych dzia-
f6w od marketingowego zaczynajac, a na departamencie zajmujacym si¢ nie-
ruchomo$ciami koficzac?. W zwigzku z nieodpowiednim przeprowadzeniem
wstepnych rozméw na temat zasobow jakie strony moga w projekt zaanga-
zowacl, pracownicy przedsi¢biorstwa czuja nieréwnomiernos¢ 1 niesprawie-

%5 Opisana sytuacja jest rzeczywista, jednak autorka nie uzyskata zgody na ujawnienie
nazwy korporacji i projektu, ktéry realizowany jest wspélnie z NGO.
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dliwo$¢ w podziale rél, nie dostrzegaja réownowagi w zaangazowaniu w to
przedsiewzi¢cie, co z kolel powoduje ich niezadowolenie 1 poteguje nieche¢c
do jakiejkolwiek wspdlpracy z organizacjami pozarzgdowymi.

Mozna zalozyc, ze przy realizacji jakiegokolwiek przedsiewziecia pojawia
sic rowniez wiele innych probleméw wynikajacych raczej z cech osobowo-
Sciowych personelu zarzadzajacego projektem, anizeli z réznic mi¢dzysek-
torowych. Uwzgledniajac jednak zasygnalizowane wyzej réznice sektorowe
1 uswiadamiajac sobie korzysci, ktéore moga wynikac ze wspolpracy przedsie-
biorstw 1 NGO, warto zastanowic si¢ co zrobi¢ by ta wspélpraca uktadata sie
pomyslnie.

8. W JAKI SPOSOB WSPOELPRACOWAC?

Wspbélpraca partnerska, wypracowanie najlepszego modelu jej realiza-
cji nie jest z cala pewnoScig latwym zadaniem. Przyklady z polskiego rynku
pokazuja, jak trudnym etapem sg wstepne rozmowy przedstawicieli przed-
sichiorstw z pracownikami organizacji pozarzadowych na temat ewentualne;j
wspolpracy. Oczywiscie, kiedy méwimy o partnerstwie woéwczas mamy do czy-
nienia z podmiotami, ktére Swiadome sa swoich mocnych stron i maja, skon-
kretyzowane korzysci, ktére w ramach wspélpracy chcialyby osiagnac. Zdarza
sie, ze ten etap ,przecierania $ciezek” trwa nawet dwa lata.

Zawigzanie wspdlpracy partnerskiej wymaga wiele wysitku i zaangazo-
wania gléwnie dlatego, ze jego sila opiera si¢ w gléwnej mierze na wypra-
cowanych pomigdzy partnerami relacjach. Jak si¢ okazuje, jest to jeden
z najistotniejszych czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o rozpoczeciu
wspolpracy oraz niezwykle wazny element w sprawnym i skutecznym reali-
zowaniu projektu. Silne relacje pomiedzy stronami opierajg sie na zaufaniu,
poczuciu bezpieczenstwa, checi wzajemnego uczenia si¢ 1 wspierania. Warto
w tym miejscu nadmienié, ze relacje w partnerskiej wspélpracy nie wyklu-
czaja pojawiania si¢ konfliktow, istnieje jednak akceptacja dla ich konstruk-
tywnego wykorzystania do udoskonalenia i wzmocnienia partnerstwa.

Jak zatem budowaé tego typu relacje? Otéz przy podejmowaniu decy-
zji o wspélpracy, szczegélnie takiej, ktora mialaby przerodzi¢ si¢ w strate-
giczne partnerstwo, strony powinny przestrzegaé kilku zasad?6. Pierwsza to
jednakowe prawa co oznacza, ze nawet przy niewspolmiernej sile partnerow
w rozumieniu ich wielkosci i zasobéw (np. duza, miedzynarodowa organizacja
pozarzadowa i lokalne, mate przedsi¢gbiorstwo lub korporacja mi¢dzynaro-

26 R. Teynnson, Poradnik Partnerstwa, op. cit., s. 6.
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dowa 1 lokalna organizacja pozarzadowa), glos kazdej ze stron jest szano-
wany. Kolejng zasada jest przejrzysto$¢, poniewaz ,otwarto$¢ i uczciwose
w funkcjonowaniu partnerstwa sg niezb¢dne aby zbudowaé¢ zaufanie. Przej-
rzysto$¢ w dziataniu uwiarygodni partnerstwo w oczach darczyncéw i innych
zainteresowanych”?’. Ostatnig zasada warunkujaca udane partnerstwo sa
obopélne korzysci, co oznacza, ze kazda ze stron wnoszac co$ do przedsig-
wzi¢cia powinna takze co$ dla siebie z niego wynies¢. Kazdy partner powinien
mied poczucie, ze poza osiagnieciem wspolnych celow, osiagnat takze korzySci
indywidualnie. Tylko wéwczas wspétpraca moze przerodzic si¢ w wieloletnie
partnerstwo, gdy kazdy partner dostrzeze swoje profity.

Dzi¢ki poszanowaniu zasady jednakowych praw buduje si¢ szacunek do
drugiej strony. Szacunek wyrazany wobec kazdego, bez wyjatku to jeden
z fundamentalnych czynnikéw wplywajacych na efektywnos$¢ wspdlpracy.
Wspomniana wyzej przejrzysto§¢ w podejmowanych dziataniach utatwia
budowanie zaufania i poczucie bezpieczenstwa pomiedzy partnerami. Dopil-
nowanie by kazda ze stron uzyskata w ramach realizacji projektu korzySci jest
powodem wykreowania ciekawych i1 innowacyjnych rozwiazan biznesowych
1 spolecznych. Warto takze tworzy¢ autentyczng troske o wzajemne interesy,
motywacje 1 cele dzialania oraz pochyli¢ si¢ nad umiej¢tnoSciami komuni-
kacyjnymi, gdyz kazde stowo, Zle zrozumiane moze zaprzepasci¢ mozolnie
budowane relacje. Ponadto trzeba si¢ wzajemnie stuchaé, méwié o watpliwo-
Sciach 1 na biezgco rozwigzywac problemy, ktore si¢ pojawiaja. Wazne przy
tym, by partnerzy byli elastyczni, przy $wiadomosci wspélnego celu, ktory
ostatecznie ma zostaé osiggniety.

9. PODSUMOWANIE

Dynamiczny rozwéj koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu z cala
pewnoscig sprzyja nawigzywaniu wspotpracy przedsi¢biorstw zaréwno z admi-
nistracjg publiczng jak réwniez z podmiotami sektora spolecznego. Wiele
publikacji na temat CSR pokazuje, ze zorientowanie biznesu na budowanie
relacji w szerokim kregiem interesariuszy pozwala mu uzyskiwac okreslone
dlugofalowe korzysci. Skoro wiele przedsi¢hiorstw decyduje si¢ na przeciw-
dziatanie problemom spolecznym i potrzebuje wsparcia pozostatych dwoch
sektorow to istnieje realna szansa, ze wspolpraca miedzysektorowa stanie
si¢ coraz bardziej popularna. Oczywiscie stanie si¢ tak tylko wowczas, gdy
podejmujace wspdlprace podmioty nastawione be¢dg na wzajemne uczenie

27 Ibidem.



78 Marta Karwacka

si¢, wymiang do$wiadczen 1 przede wszystkim budowanie silnych, opartych na
zaufaniu, relacji pomi¢dzy biznesem a organizacjami pozarzgdowymi. Cz¢sto
wystepujace roszezenia i zadania powinny ustapi¢ miejsca wspdélnemu usta-
laniu celéw, jasnym moéwieniu o swoich obawach i watpliwosciach 1 doprowa-
dzaniu do konsensusu zadowalajacego kazda ze stron.

Popularnosé koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci w sektorze gospodar-
czym jest doskonalg okazja dla rozwoju organizacji pozarzadowych i reali-
zowania przez nie swoich celéw statutowych. By te szanse wykorzystac
podmioty sektora spolecznego musza zagwarantowal partnerom z biznesu
wiarygodno$¢, a takze udowodnié, ze sg gotowe podejmowaé dialog. Wazng
rzecza, ktéra moze poprawic stosunki biznesu i NGO jest dazenie obu stron
do transparentnoSci, poniewaz szeroko rozumiana odpowiedzialnos$é dotyczy
nie tylko biznesu, ale takze organizacji pozarzadowych.



JACEK DYMOWSKI

Spoteczna odpowiedzialnos¢ a biznes

1. WPROWADZENIE

John Maynard Keynes zwykl mawiaé, ze kapitalizm to taka niezwykla
wiara, ze najwicksi kre¢tacze zrobig najbardziej pokretne rzeczy 1 wyjdzie
z tego powszechne dobro. Czy jednak jest szansa na powszechne dobro ze
strony biznesu? Na wklad biznesu w rozwigzywanie probleméw spotecz-
nych? Aby méc odpowiedzieé na pytanie o to, czy biznes dzialajacy w opar-
ciu o zasady spolecznej odpowiedzialno$ci moze stac si¢ waznym elementem
polityki spotecznej i pomagac realizowaé wybrane ustugi spoteczne, nalezy
przede wszystkim zastanowi¢ si¢ nad tym o czym tak naprawd¢ méwimy. Nie
jest to bynajmniej pytanie akademickie, ale problem o fundamentalnym zna-
czeniu praktycznym.

Podejscie odpowiedzialne 1 mySlenie w kategoriach spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu jest relatywnie mlode, zwlaszcza w Polsce. W zaleznosci
od tego, na ile biznes bedzie podchodzil do niego w sposéb przemyslany
1 strategiczny, a na ile w sposéb dorazny i niezorganizowany, zaleze¢ bedzie
skala zaangazowania oraz kategorie probleméw spotecznych, do ktérych
rozwigzania biznes moze si¢ przyczynic. Zrozumienie mechanizméw mysle-
nia firm o spolecznej odpowiedzialnosci, préba zrozumienia kryteriow wg
ktorych biznes dziata, czyli méwiac kolokwialnie spojrzenie na $wiat jego
oczami, ma niebanalne znaczenie z punktu widzenia otoczenia (w tym spo-
fecznosci lokalnych, organizacji pozarzadowych, czy jednostek administracji
terenowej).

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze staé si¢ cennym elementem
uzupelniajacym polityke spoleczna panstwa. Wydaje si¢, ze wlasciwie rozu-
miana 1 wdrozona w filozofi¢ dzialania firmy, spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu moze nie tylko poméc w rozwigzywaniu problemoéw spolecznych, ale
rowniez przynie$¢ korzySci biznesowi. Niemniej jezeli podejScie bedzie nie-



80 Jacek Dymowski

spdjne, a koncepcja zle rozumiana, nie nalezy spodziewac si¢ sukceséw ani po
stronie spolecznej, ani biznesowe;j.

2. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC OCZAMI BIZNESU

Podejscie do koncepcji spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu w firmach
jest wciaz bardzo zréznicowane. NajczeSciej redukujemy je do réoznych form
spolecznego zaangazowania firmy, a tak naprawde do mniej lub bardziej
szczerej filantropii. Podejscie takie bylo szczegblnie popularne w gospodar-
kach rozwini¢tych do lat 90-tych XX wieku, a w Polsce wydaje si¢ domino-
wac do dzi$. Tak naprawd¢ menedzerowie, w jak najlepszej wierze wspieraja
bardzo duza ilo§¢ zréznicowanych dziatan spotecznych, najczeSciej poprzez
finansowe wsparcie fundacji i stowarzyszen, ktore si¢ do nich zwracaja. Cza-
sami mozna odnie$¢ wrazenie, ze obowiazuje zasada im wigcej i im szerzej, tym
lepiej. Klucz wsparcia takich a nie innych celéw jest do$¢ watpliwy. NajczeSciej
jest to po prostu decyzja menedzera, cz¢sto prezesa lub osoby przez niego
upowaznionej. Bardziej méwimy tu o odruchu serca lub prywatnych zainte-
resowaniach, niz o pragmatycznej, biznesowej ocenie problemu. Z punktu
widzenia osoby lub organizacji z zewnatrz trudno jest czasami ocenic¢ do kogo
z danym projektem si¢ zwrécié. Niektore firmy publikuja informacje doty-
czgce ich polityki spolecznego zaangazowania definiujgc wspierane obszary.
Nie zawsze si¢ tak jednak dzieje, a potrzebujacy poszukujg pomocy u wielu.
Niemniej rozczlonkowanie dzialan, ich raczej krétkoterminowy charakter
1 brak istotnych powiazan z celami biznesowymi oznacza, ze firmy relatywnie
niewiele beda w stanie przeznaczyé na wspieranie dziatan spolecznych. Takie
podejscie obarczone jest tez najwickszym ryzykiem redukcji budzetu w przy-
padku kryzysu gospodarczego. Ciecia takie bylo wida¢ chocby w przypadku
ostatniego kryzysu, gospodarczego, kiedy to pod koniec 2008 roku niektére
firmy wstrzymywaly niemalze z dnia na dzien finansowanie organizacji poza-
rzadowych. Walczac o przetrwanie wycofywaly si¢ z projektow pro publico bono,
ktére niejako z definicji dalekie sg od biznesowego rdzenia (core business). Nie
jest to jedyna stabo$¢ tego typu podejscia. Zasadniczym problemem jest sto-
sunkowo niewielka skala zaangazowanych funduszy, a tym samym spolecz-
nego oddzialywania oraz niska wiarygodno$¢ tego typu dzialai. Zwracanie
uwagi na ostatni wymieniony aspekt i proba jego zrozumienia jest niezmier-
nie wazna przy okazji podejmowania wspdlpracy z biznesem.

Sytuacja wyglada nastepujaco: spoleczenistwo nie wierzy w szczeros¢ przed-
sigchiorcow. 76% Polakow twierdzi, ze firmy podejmujg dzialania filantropijne
tylko ze wzgledu na promocje i potencjalny rozglos, a 74% twierdzi wrecz, ze
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firmy wydaja wigcej na promowanie swojego spolecznego zaangazowania, niz
na same dziatania!. Paradoksalnie wi¢c, dziatania ktére teoretycznie powinny
przyczyniaé si¢ do poprawy postrzegania firm w otoczeniu, w powyzszym
Swietle moga przynie$¢ firmie skutki odmienne od oczekiwanych. Zamiast
poprawy wizerunku — utrate wiarygodnosci i podejrzenia o utajnione interesy
1 korzysci. Réznorodne problemy zwigzane z komunikacja i percepcja CSR
nie sg wylacznie polskim problemem, cho¢ poszczegélne rynki maja tez swojg
specyfike?.

Sytuacja wydaje si¢ jeszcze bardziej absurdalng kiedy zastanowimy sie
nad przyczynami postawy wielu przedsi¢biorcow, ktérzy za wszelka cene sta-
raja si¢ udowodni¢ swojg bezinteresowno$é. Mozna zaryzykowaé twierdze-
nie, ze zrodla takiej postawy zdaja sie tkwic jeszcze w poprzedniej epoce.
Mury rungly, ale lata PRL-owskiej propagandy zrobity swoje. Prywatny przed-
sichiorca, wcigz obcigzony jest ciagnacym si¢ za nim odium ,badylarza”.
W obiegowej opinii zywa jest wcigz opinia, ze jezeli kto§ osiggnal wiecej niz
inni, to zapewne zrobil to nie do kofica uczciwie. Méwiac kolokwialnie, przed-
sichiorca, to dla wielu wcigz po prostu ,kombinator”. Opinie te ugruntowaly
si¢ dodatkowo na poczatku okresu transformacji ustrojowej, kiedy pewna
grupa 6wczesnych biznesmenéw dorobila si¢ fortun w sposéb nie do konca
przejrzysty. Niestety zla opinia uderza w cale Srodowisko i nie bez powodu
przedsi¢biorcy nalezg do grupy spotecznej cieszacej si¢ wcigz w Polsce wyjat-
kowo niskim zaufaniems3.

Majac $wiadomos$¢ niskiego poziomu zaufania spolecznego, cz¢S¢ biznes-
mendéw wlasnie poprzez dzialania filantropijne, poprzez wspomniane dziele-
nie si¢ zyskiem, stara si¢ udowodnic, ze tak nie jest, ze nie sa kapitalistycznymi
krwiopijcami, ktérymi straszyl PRL. Mozna przypuszczac wre¢cz, ze cz¢s$¢ z nich
wstydzi si¢ tego, ze zarabiajg, podczas gdy w gospodarce rynkowej zysk jest
przeciez cnota, a nie grzechem. Im bardziej przedsiebiorcy zapewniaja o swo-
jej bezinteresownosci, tym mniej im wierzymy. Abstrahujac od szczegdlnej
sytuacji, w ktorej wlasciciel 1 zarzgdzajacy w jednej osobie, z jak najbardziej
szczerych i altruistycznych pobudek chce wspomoéc jakis szczytny cel, to co
do zasady menedzerowie sg osobami, ktore zostaja zatrudnione do tego by
pomnazaé powierzony im kapital. Rozdawanie go mozna by wrecz uznac za

U Raport — Odpowiedzialny biznes: sceptycyzm, Warszawa, lipiec 2008 (raport przygotowany
przez On Board PR — ECCO Network na podstawie badania opinii publicznej przeprowadzo-
nego w czerwcu 2008 r. na losowo dobranej reprezentatywnej prébie doroslych mieszkancow
Polski).

2 Wiecej w: GSR Communication. Exploring European Cross-National Differences and Téndencies,
IE School of Communication, IE University, Segovia 2010.

3 D. Cieslak, Strazak i informatyk — zawody godne zaufania, 1dg.pl, 11.07.2005 (http://www.
idg.pl/news/80803/Strazak.i.informatyk.zawody.godne.zaufania.html, 17.08.2010).
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dziatanie na szkode wlascicieli. Problem w tym, ze przedsicbiorcy maja pro-
blem z nazywaniem swoich celow, z komunikowaniem ich. Czasami warto
im w tym pomoc, warto zache¢ci¢ do wspdlnego opracowania programu spo-
fecznego, tak by godzil interesy wszystkich jego partneréw i by o tych inte-
resach mozna bylo otwarcie méwié. Paradoksalnie bedzie to korzystne nie
tylko dla przedsi¢hiorcéw. Przetamanie obaw pozwoli przedsi¢biorcom zyskaé
na wiarygodnoSci. Otoczenie przestanie poszukiwaé ukrytego, drugiego dna.
Beneficjentami beda réwniez inni partnerzy — organizacje pozarzadowe,
administracja publiczna — ktére réwniez, dzicki transparentnosci, nie beda
podejrzewane o zachowania nieetyczne. Kluczowym jest zachowanie trans-
parentnosci celow 1 zasad wspolpracy. Wspoélpraca, o ile ma mieé charakter
konstruktywny, musi oznacza¢ prawdziwie partnerska wspoélprace, tj. nie
powinno si¢ narzucaé biznesowl gotowego i jedynego stusznego rozwigzania,
a jedynie zaproponowac pracowac kierunek pracy nad wspélnym projektem.
Czesto okaze sig, ze firma nie bedzie chciata ingerowac w projekt. Waznym
jest jednak to, by nie traktowac biznesu jak swoistego ,worka z pieni¢dzmi”,
ktéry powinien przekazac Srodki, ale dalej si¢ juz nie wtracaé. Whrew pozo-
rom biznes cz¢sto moze wnieS¢ do projektu nie tylko fundusze, ale o wiele
cenniejsze zasoby kompetencyjne.

3. ZAANGAZOWANIE SPOLECZNE A PODEJSCIE
ZASOBOWE W ZARZADZANIU STRATEGICZNYM

W odpowiedzi na zarzuty co do niebiznesowego charakteru koncepcji
spolecznej odpowiedzialnosci przedsicbiorstw, zacz¢to méwic o strategiczne;j
filantropii 1 inwestycjach spolecznych?. Niestety prawdg jest to, ze w przy-
padku mnogosci réznorakich dziatan prospotecznych, o ktérych byta mowa
wczesniej, zaréwno firmy, jak i spoleczenstwo wydaja si¢ tracic¢ to, co w spo-
fecznej odpowiedzialnoSci biznesu jest najcenniejsze: mozliwo$é budowania
wspdlnej 1 realnej wartosci. Ze szkodg dla wszystkich podejscie do spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu jest wciaz tak niespdjne i oderwane od strategii
firm, ze w efekcie zaréwno firmy, jak i ich otoczenie trwonia szanse. Firmy
tworzg kolejne projekty spoleczne, ktore najcz¢sciej stajg si¢ niewiarygodna
proba poprawienia wizerunku, zeby nie powiedzie¢ ,listkiem figowym?”, ktéry
ma zakry¢ ich grzechy. Tak dlugo jak nie da si¢ wykazac biznesowych korzysci

+ Poréwnaj: M. Porter, M. Kramer, Filantropia przedsigbiorstwa jako zrédlo przewagi konku-
rencyjnej, ,Spoleczna Odpowiedzialnos¢ Przedsi¢biorstw”, Harvard Business Review/Wydaw-
nictwo Helion, Gliwice 2007 oraz C. Smith, The New Corporate Philanthropy, ,Harvard Business
Review”, maj-czerwiec 1994.
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plynacych z tego typu dziatan, tak diugo Srodki przeznaczane na spoteczng
odpowiedzialnos¢ biznesu w firmach beda bardzo ograniczone. Nie jest prze-
ciez tajemnica to, ze kazda firma dziata dla zysku. Gdyby bylo inaczej nie
bylaby firma, ale organizacjg pozytku publicznego.

Warto podkreslic, ze jesli przedsiebiorcy beda patrzeé na spoleczng odpo-
wiedzialno$¢ biznesu jako na dodatkowy koszt, nie dostrzegajac swoistej
inwestycji 1 strategicznej szansy, to spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu
bedzie niestety pozostawala na dalekich peryferiach ich aktywnosci. A wtedy
spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu bedzie rzeczywiscie jedynie dodatkowym
kosztem, ktory jest by¢ moze w dobrym tonie ponosié, podczas gdy moglaby
by¢ realnym zrédlem innowacji i rozwoju. Kosztem, ktory stosunkowo fatwo
zredukowac w przypadku ci¢¢ budzetowych. Ciecia takie z punktu widzenia
partneréw spolecznych i samej polityki spotecznej sa miazdzace, bo uderzaja
w jej dlugoterminowy charakter.

Patrzac trzeZwo na otaczajacy nas $wiat, niezaleznie od tego, ktory
z trzech sektoréw reprezentujemy, musimy zadaé sobie pytanie czy istnieje
firma, ktéra bylaby w stanie wspomagac rozwigzywanie wszystkich proble-
moéw spotecznych? OdpowiedZ moze by¢ tylko jedna: ,nie”. Po prostu nie ist-
nieje firma na tyle bogata by byla w stanie unie$¢ ci¢zar takiego zadania.
Jezeli za$§ biznes nie jest w stanie rozwigzaé wszystkich problemoéw, to natu-
ralng konsekwencja jest pytanie jakich probleméw spotecznych rozwigzanie
moze on wesprzec? Pytanie to ma znaczenie zaréwno dla biznesu, jak i dla
jego otoczenia (administracja samorzadowa, organizacje pozarzadowe), ktére
poszukuje potencjalnego partnera.

Tu warto przypomniedé, ze strategiczne podejscie do zaangazowania spo-
fecznego jest w polskich firmach wcigz niskie, dlatego tez moze warto, aby
wlasnie potencjalni partnerzy spoleczni edukowali przedsi¢biorcow. Istnieje
caly szereg kwestii, w ktorych cele spoleczne 1 biznesowe nie tylko nie stoja
za sobg w stereotypowej sprzecznosci, lecz sa tozsame. Relacje biznes — oto-
czenie spoleczne, to nie wojna, w ktérej jedna strona musi wygraé, a druga
przegrac. Spojne cele oznaczaja wspdlne wyzwania 1 potencjalne obopdlne
korzysci wynikajace z ich rozwigzania. Kluczowym pozostaje jednak pytanie
o to, gdzie firmy powinny poszukiwaé wlasciwych projektow i rozwigzan? Jest
to pytanie, przed ktorym stojg zaréwno same firmy, jak i ich potencjalni part-
nerzy spoleczni. Odpowiedz przynosi codzienna dzialalnos$é biznesowa.

Szukajac nowych rynkéw, firmy z reguly staraja si¢ szukac ich w obsza-
rach, ktére bliskie sg ich kluczowym kompetencjom. Méwigc wprost: najwick-
sze szanse na sukces sg w tym obszarze, na ktérym firma zna si¢ najlepie;j.
Trudno powiedzie¢ dlaczego z takim trudem przychodzi firmom stosowanie
w obszarze zarzadzania spoleczna odpowiedzialnoscig biznesu sprawdzonych
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narzedzi analizy strategicznej, ktére z sukcesem stosowane sa w codziennych
komercyjnych dzialaniach. Dlaczego w przypadku zaangazowania spotecz-
nego cz¢sto zapomina si¢ o koniecznosci ciaglego ogladania kazdej ztotéwki
zanim si¢ ja wyda, nie analizuje si¢ efektywnosci inwestycji itd., tak jak
robi si¢ to na co dzien w dziataniach operacyjnych. Moze dlatego, ze odpo-
wiedzialno$§¢ za zarzadzanie tym obszarem najczeSciej zlokalizowana jest
w dziatach public relations, do$¢ oddalonych od 0s6b zajmujacych si¢ strategiag
biznesowa?

Moze warto tez sprobowaé mowic do biznesu innym jezykiem. OczywiScie
jezykiem korzysci, ale uzywajac innych argumentéw niz tylko wizerunkowe.
Tych jest naprawde¢ sporo, o czym bedzie mowa w dalszej cz¢Sci rozdzialu.
Poniekad przy okazji, warto pamigtaé, ze tym co biznes wnosi do gospodarki
najcenniejszego, jest efektywnos$c dzialania. Dlatego zamiast zzymac si¢ na
to, ze partner-przedsi¢hiorca pyta o sens wydatkowania okre§lonych kwot,
czy zwraca uwage na bardziej optymalne rozwigzania warto by organizacje
pozarzadowe po prostu uczyly sie od biznesu. Zadawanie pytan nie zawsze
musi prowadzi¢ do merytorycznego wtracania si¢ w projekty. Ostatecznie sg
one przeciez realizowane za pienigdze biznesu, ktéry ma prawo wiedzieé jak
1 na co sg wydawane.

Doswiadczenie ze wspdlpracy pomiedzy biznesem a jego otoczeniem,
pokazuje, ze szereg nieporozumien bierze si¢ z wzajemnego niezrozumienia.
Biznes czuje, ze zbyt cze¢sto traktowany jest jak przystowiowy ,worek z pie-
nicdzmi”. Kiedy przekaze organizacjom pozarzgdowym pienigdze staje si¢
nie tylko zbedny, ale czasem wrecz traktowany jest jak intruz. Standardowe
prosby, przykladowo rozliczenia wydatkowanego budzetu, traktowane sa
czesto jak oskarzenie o nieuczciwo$é. Nie chodzi tu o podejrzenia, a jedynie
o standardowe zakonczenie projektu, ktére przy okazji pozwala organizacji
uczy¢ sie 1 udoskonalad, 1 ktére w projektach biznesowych stosuje si¢ na co
dzien. Na szczescie, podejScie to zmienia si¢ m.in. na skutek restrykcyjnych
zasad rozliczania projektéw finansowanych ze §rodkéw unijnych.

Tak jak firmy czujg si¢ czg¢sto ,workiem z pienigdzmi”, tak organizacje
pozarzadowe czujg sie jak swoisty ,petent” i1 ,ubogi krewny” uzalezniony od
finansowania przez silniejszego partnera. Nalezy jednak spojrze¢ na obie
strony relacji jak na organizacje, powotane w okreslonym celu i reprezentu-
jace okre$lone kompetencje. Tak jak sednem doboru obszaru zaangazowania
powinny by¢ posiadana wiedza i1 doSwiadczenia, tak samo kwestie posiada-
nych kompetencji powinny by¢ kluczowym czynnikiem doboru partnera. To
jakg ma on forme prawna: czy jest spotka prawa handlowego, czy fundacjg
lub stowarzyszeniem jest przeciez wtérne. Wazne by obie organizacje si¢ wza-
jemnie uzupetnialy. Na przyktad Grupa Telekomunikacja Polska od kilku lat



Spoleczna odpowiedzialnosc a biznes 85

wspdlpracuje z Fundacja Dzieci Niczyje w zakresie zwigkszenia bezpieczen-
stwa dzieci korzystajacych z Internetud. O co chodzi? Telekomunikacja Polska
zatrudnia szereg ekspertow z dziedziny bezpieczenstwa Sieci, wlaczajac to
zespot TP CERT®. Ludzie ci sa bezkonkurencyjni jezeli chodzi o tropienie
internetowej przestepczosci, w tym zachowan i treSci mogacych stanowié
zagrozenie dla dziecka. TP zatrudnia réwniez szereg Swietnych informaty-
kow, ludzi, ktorzy tworzyli Internet w Polsce od poczatku, dla ktérych zaden
serwer, czy szafa DSLAM7 nie ma tajemnic. Jednakze TP nie zatrudnia psy-
chologéw, czy pedagogdw, ktérzy o problemach zwiazanych z Internetem
potrafiliby méwic jezykiem dziecka. Potrafig postawié ,twarde” zabezpiecze-
nia sprzetowe 1 takie stawiajg, lecz nie umiejg stworzyc ,,mickkich” barier.
Tu, mimo swojej wiedzy, staja, si¢ bezradni. Zespdot Fundacji Dzieci Niczyje
stanowi pewne przeciwiefistwo zespotu TP, ale w pozytywnym tego stowa zna-
czeniu. Dla Fundacji pracujg psychologowie, pedagodzy, ale nie inzynierowie
specjalizujacy si¢ w przeciwdzialaniu ryzykom i naduzyciom internetowym.
Tej wiedzy, mimo najszczerszych checi, zespdl Fundacji nie ma, cho¢ chce
przeciwdziala¢ patologiom z tego obszaru (Fundacja stala si¢ zreszta roz-
poznawalna, kiedy zrealizowala kampani¢ spoleczng, ktéra zwrdcita uwage
rodzicoéw na czyhajace zagrozenia®). Kompetencje obu zespotéw uzupetniaja
sie. Dlatego tez obie organizacje moga ze soba od lat wspolpracowac. Obie
nawzajem si¢ potrzebuja i kazda z nich daje od siebie co$, czego druga strona
potrzebuje. Fundusze pochodzgce z TP, ktore finansujg wspélne dzialania sg
tu wtorne. Pierwszorz¢dna role graja uzupelniajace si¢ kompetencje oraz
wlasnie wspoélne cele.

(Czasami jednak problemy niezrozumienia si¢ dwoch $wiatéw: biznesowego
1 niebiznesowego sg o wiele bardziej prozaiczne i dotycza np. punktualnosci

5 Wigcej informacji na www.fundacja.orange.pl

6 TP CERT, nazwa jest akronimem angielskich stow Computer Emergency Response Team.
TP CERT jest zespolem reagujacym na pojawiajace si¢ zagrozenia w sieci, ktorego celem
dzialan jest pomoc spotecznosci internetowej TP w wykrywaniu, rozwigzywaniu i zapobieganiu
powstawania incydentéw bezpieczenstwa. Wigcek na: http://www.tp.pl/prt/tpcert.

7 Digital Subscriber Line Access Multiplexer (DSLAM) — koncentrator cyfrowych linii abo-
nenckich pracujacych w technologii xDSL. Jest to urzadzenie multipleksujace dane przesy-
fane od uzytkownikéw linii DSL w kierunku sieci oraz demultipleksujace dane przesylane
w kierunku przeciwnym. Realizuje przylaczenie lokalnych uzytkownikéw linii DSL-owej do
szerokopasmowej sieci szkieletowej. Jest on kluczowym elementem infrastruktury, koniecznym
do $wiadczenia ustug szerokopasmowego dostepu do Internetu z wykorzystaniem linii telefo-
nicznych.

8~ Hej, jestem Ania. Mam 12 lat. Szukam kolezanek i kolegéw. — Cze$é Aniu, tu
Wojtek. Tez mam 12 lat. Chetnie Cig poznam”. Kilka lat temu wlasnie ten dialog, dosadnie
zilustrowany, przykut uwage catej Polski. Siedzaca przy komputerze dziewczynka i ,\Wojtek”,
siedzacy tylem, starszy me¢zczyzna, u§wiadamiali rodzicom, ze ich dzieci, spedzajac spokojnie
czas w Internecie, moga nawiazywac rézne, nickoniecznie bezpieczne, znajomosci.
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1 trzymania si¢ ustalonych w projekcie terminéw. Z reguly, cho¢ to oczywiscie
nieco krzywdzacy stereotyp, biznes bardzo szanuje czas i ustalenia, podczas
gdy np. organizacje pozarzadowe podchodza nieraz do tych kwestii ,,elastycz-
nie”. Warto o tym pamigtac, bo takie wlasnie blahe na pozor sprawy, sa przy-
czyng niezrozumienia i zatruwaja wsp6lprace. Szkoda by z takich powoddéw
traci¢ waznego partnera.

Wracajac jednak do zasadniczej kwestii, tj. do wyboru obszaru zaanga-
zowania, co ma kluczowe znaczenie w procesie poszukiwania wlasciwego
partnera biznesowego, zobrazujmy korzySci ptynace z takiego wlasnie podej-
Scia. Jezeli firma péjdzie wlasnie tym tropem i zaangazujemy si¢ w obszary,
ktore bliskie sg temu na czym si¢ zna najlepiej, wowczas szansa na to, ze
dziatania takie przyniosag tak korzySci biznesowe, jak i spoleczne, bedzie
najwicksza. Co wiecej firma angazujgc sic w obszar, ktéry pokrywa si¢ z jej
kompetencjami, prawdopodobnie zaangazuje nie tylko §rodki finansowe,
ale rowniez swoje unikalne umieje¢tnosci, ktore cz¢sto maja o wiele wigkszg
warto$¢ od pieniedzy. Gdy réwnolegle obok osiggania korzysci spotecznych,
firma odczuje réwniez korzySci biznesowe, bedzie sklonna zaangazowaé w
dzialania na znacznie wickszg skal¢. Poszczegbélnym menedzerom, dzicki
wskazaniu konkretnych i mierzalnych korzysci, bedzie fatwiej przekonac
przetozonych 1 moéwigc wprost — zdoby¢ wiekszy budzet. Tym samym nie
tylko efekty biznesowe, ale réwniez 1 spoleczne beda bardziej znaczace. Co
wiccej wicksza jest szansa na wspélprace dlugoterminowsg, a tym samym na
realne i skuteczne rozwigzanie problemu spotecznego. To proste i logiczne.
Przyktadowo, Telekomunikacja Polska oferujgc na szeroka skale za sym-
boliczng ztotéwke dostep szkolom do Internetu, bezsprzecznie wlacza sie
tym w proces budowania spoleczenstwa informacyjnego. Wida¢ nawet tego
efekty, bo w pewnym momencie Polska znalazta si¢ wsrod liderow w UL jesli
chodzi o odsetek komputeréw w szkotach podtaczonych do Internetu. Bez-
sprzecznie TP ma tez szanse odnie$¢ z tego tytutu wlasne korzysci, bo na
dzialanie to mozna spojrzec jak na dlugoterminowsg inwestycje spoteczna,
ktéra przyczynia si¢ do budowania rynku. Spoleczenstwo informacyjne, to
nic innego jak rynek dla firm telekomunikacyjnych. Oczywiscie firma nie
ma gwarancji, ze wyedukowane w ten sposéb osoby przyjda kupic¢ wlasnie jej
ustuge, ale ma szanse ich zdoby¢ i zapewne bedzie o nich walczy¢ z konku-
rentami. To po prostu szersze spojrzenie strategiczne. Nie tylko uszczknaé
jak najwiecej z istniejacego tortu, ale najpierw pracowaé nad tym by tort
ten stal si¢ odpowiednio duzy. Cho¢, jak wspomnialem, firma nie ma gwa-
rancji, ze bedzie beneficjentem dziatan, to moze mieé¢ pewnosc, ze w przy-
padku braku tego typu inwestycji po prostu pewien fragment rynku nigdy nie

powstanie.
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Z kolei bank Citi Handlowy i jego fundacja korporacyjna® poprzez pro-
gram ,,Moje Finanse” edukuje dzieci 1 mlodziez na temat wspdlczesnych
finansow, w tym ryzyka jakie wigze si¢ z korzystaniem z karty kredytowej,
czy z samym kredytem. Korzysci spoleczne sg jasne — im wigcej racjonalnych
decyzji swiadomych konsumentéw, tym mniej ludzkich tragedii zwiazanych
z konsekwencjami zbyt pochopnych krokéw. Korzysci biznesowe: bank, ktory
jest bankiem stabilnym i odpowiedzialnym nie jest zainteresowany w ,,nacia-
ganiu klientéw”, cho¢ zalezy mu na zysku, to nie na kazdym. A moze wlasnie
ze wzgledu na fakt, ze zalezy mu na zysku, podejmuje dzialania, ktére poten-
cjalnie zmniejszg portfel ztych, nieSciggalnych kredytow.

Innym przykladem jest firma Animex, ktorg tacza z producentami migsa
dlugoterminowe relacje. Firma ta nie tylko kontraktuje zakup zywca, ale
rowniez udziela niskooprocentowanych pozyczek (np. na rozbudowe gospo-
darstwa), oferuje tansze pasze wysokiej jakosci (bo ze wzgledu na swojg skale
jest w stanie lepiej wynegocjowaé ceny), a nawet pomaga w zakupie prosigt
itp. Dodatkowo fundacja powolana przez Animex udziela stypendiéw eduka-
cyjnych dzieciom swoich dostawcéw. Korzysci rolnikéw sg widoczne, a korzy-
Sci firmy? Réwniez. Diugoterminowa wspélpraca gwarantuje ciggto$¢ dostaw,
nawet w trudnej sytuacji rynkowej. Co wigcej jakoS¢ surowca jest rowniez sta-
bilna. Mowigc jezykiem biznesu — firma ogranicza ryzyko operacyjne. Podob-
nie bliskie relacje z dostawcami mleka ma Danone.

W kontekScie tego co napisano powyzej, nalezy stwierdzié, ze jezeli tak
spojrzymy na tego typu projekty, ktére ewidentnie lgczg interesy spoleczne
1 biznesowe, to czy bedziemy podejrzewac firme, ze jej zaangazowanie jest
tylko na pokaz? Raczej nie. Jezeli dla kogo$ powyzsze przyklady sq mato prze-
konywujgce, to moze przekonywujacy bedzie przyktad bliskiej wspoélpracy
Kopalni Wegla Brunatnego Belchatéw (dzi§ PGE KWB Belchatow) ze spo-
fecznoscig lokalng i lokalnymi wladzami.

Odkrycie w latach 60. ubieglego stulecia z16z wegla brunatnego pod Bet-
chatowem doprowadzilo w przeciagu kilkudziesi¢ciu lat do powstania na
tych terenach gigantycznego zaglebia gorniczo-energetycznego, z najwicksza
elektrownia w Europie. Prowadzenie eksploatacji wegla brunatnego metoda
odkrywkowa powoduje wielkoobszarowe przeksztalcenia powierzchni terenu,
ktore z kolei sg czynnikiem powodujagcym zmiany w Srodowisku naturalnym,
szczegoblnie w aspekcie krajobrazowym. W zwiazku z koniecznoScia zdjecia
warstwy gleby, w poblizu pola wydobywczego powstalo gigantyczne zwatowi-
sko, ktérego rekultywacje rozpoczeto jeszcze w 1977 roku. Niemniej dopiero
w latach 90-tych ubieglego wicku kopalnia postanowita wyj$¢ znaczaco poza

9 Fundacja Kronenberga.
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wymogi prawne zwigzane z rekultywacja terenéw gérniczych. W efekcie po
zakonczeniu proceséow rekultywacyjnych w latach 1994-1995 nie tylko prze-
kazano Lasom Panstwowym 1500 ha nowego lasu, ale w 2004 roku oddano
rowniez do uzytku najdtuzszg w centralnej Polsce trase narciarska. Kosz-
tem kilkunastu milionéw ztotych powstat Osrodek Sportu i Rekreacji ,,Géra
Kamienisk”, ktéry od razu stal si¢ atrakcjg turystyczng regionu. Atutem
,Gory Kamiensk” jest niewgtpliwie jej polozenie — 6 kilometréw od trasy
Warszawa — Katowice. ,,Sztuczna” géra wznosi si¢ na wysoko§c blisko 400 m
n.p.m. Wzniesienie ma prawie 200 m wysokoSci wzglednej, a narciarze moga
korzystac z czteroosobowego wyciggu krzesetkowego, ktéry w ciggu godziny
moze zawiez¢ na szczyt okolo 2 tysigce os6b. Sama trasa narciarska ma okoto
800 metrow dlugosci i do 150 metréw szerokosci. Na stoku znajduje si¢ takze
wyciag orczykowy o dlugosci 230 metréw, ktéry umozliwia zjazd dwiema krot-
szymi trasami zjazdowymi. Nad bezpieczefistwem narciarzy czuwaja ratow-
nicy Gorskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego. Stok jest oswietlony
1 czynny do péznego wieczora. Trasy zjazdowe sa sztucznie nasniezne za
pomocg nowoczesnych urzadzen zwanych lancami. Zasila je specjalny system
wodny o wydajno$ci okoto 180 metréow szeSciennych na godzing. Na stoku
zamontowano armatki §niezne, ktére wspomagaja na$niezanie. U podnodza
stoku wybudowano stacje dolng z zapleczem hotelowo-gastronomicznym
1 wypozyczalnia sprzetu. Do dyspozycji oddano 500 miejsc parkingowych. Nie
tylko amatorzy ,bialego szalefistwa” moga korzysta¢ z osrodka. Kopalnia
w porozumieniu z Dyrekcjg Laséw Panstwowych przygotowala na zwalowisku
ponad 40 kilometréow Sciezek rowerowych, w tym w wersji ekstremalnej dla
amatoréw zjazdow. Kolejng trafiong inwestycjg kopalni stat si¢ catoroczny tor
saneczkowy o dtugosci 620 m. Na che¢tnych czeka Sciana wspinaczkowa wraz
z instruktorem oraz atrakcje dla spragnionych wrazen m.in. golden — bungee'",
a dla najmlodszych dmuchana dzungla i zjezdzalnia. Poza tym ,,Gora
Kamiensk” zaprasza najmlodszych do miniparku rozrywki.

Dzi¢ki innowacyjnemu podejsciu kopalni dawne zwaltowisko stalo si¢
niezwykle atrakcyjnym miejscem aktywnego wypoczynku przez caly rok,
najwyzszym wzniesieniem Srodkowej Polski, a nie najwicksza z odstrasza-
jacych hald gérniczych, ktére zdominowaly np. krajobraz Gérnego Slaska.
,Gora Kamiensk” przynosi przychody. Jej zaadaptowanie stalo si¢ korzystne
zaréwno dla kopalni, jak i dla lokalnej spotecznosci, bo o$rodek oznacza tury-
stow, a tym samym miejsca pracy. Na kompleksowej rekultywacji zyskalo tez

10 Rodzaj trampoliny z kilkoma batutami i dodatkowa konstrukcjg aluminiowa, na ktd-
rych zamontowane sg elastyczne, rozciagliwe liny oraz uprzeze zblizone do tych wykorzysty-
wanych we wspinaczce.
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Srodowisko naturalne. Zalesione wzgorze nie tylko wkomponowalo si¢ w kra-
jobraz, ale stalo si¢ siedliskiem dla zajecy, liséw, jenotéw, saren, dzikéw, jeleni
oraz jastrze¢bi, myszolowdw 1 sokotéw pustutkowych.

Jak juz wspominano wcze$niej na chwile obecng takie postrzeganie odpo-
wiedzialnosci biznesu jest do$¢ rzadkie, a PR-owcy staraja sic za wszelka cene
udowodnic¢ bezinteresowno$¢ dzialan spotecznych. Jedynym tego efektem jest
sceptycyzm opinii publicznej. Kazdy wie, ze celem firmy jest pomnazanie
kapitatu powierzonego przez udzialowcéw, a tym samym odnoszenie korzy-
Sci z podejmowanych dziatan. Dzialanie uszczuplajace ten kapital uznaje
si¢ za dzialanie na niekorzys$¢ wilascicieli. Stad wspominane niedowierzanie
w odbiorze, stad niska wiarygodnos$¢, niech¢¢ medidéw i niskie zaufanie do
firm, ktére staraja sie udowodnié¢ co$ zgota odmiennego. Moze jednak pora
przelamac to bl¢dne koto? Jesli firmy klarownie przedstawilyby korzysci biz-
nesowe 1 spoleczne, tylko by na tym zyskaly. Jak pokazujg powyzsze przyktady,
zrozumienie zasadnosci tego typu zaangazowania przez opini¢ publiczng bylo
by zapewne wicksze. Bo jezeli motywacja bedzie dla odbiorcéw wiarygodna,
to nie beda mieli watpliwosci, ze dziatanie spoteczne firmy jest realne 1 na
odpowiednia skale. Kwestia ta ma tak samo duze znaczenie dla zaintereso-
wanych firm, jak dla wspélpracujgcych z nimi podmiotéw.

4. ZARZADZANIE OPPOWIEDZIALNOSCIA A MODEL
BIZNESOWY I EANCUCH TWORZENIA WARTOSCI

Warto postawi¢ sobie pytanie dotyczace tego czy kiedy slyszymy, ze firma
zrobita co§ poniewaz prowadzi biznes w sposdb spolecznie odpowiedzialny, nie zada-
jemy sobie w mysli pytania o to, co naprawde to znaczy? Coraz wigcej firm
szczycl sie swoja spoleczng odpowiedzialnoScig. Zle, gdy dzieje si¢ to wylacz-
nie przy okazji jakiego$§ charytatywnego przedsigwzigcia. Nalezy sobie zadac
pytanie, czy wizyta prezesa firmy w domu dziecka lub hospicjum, wre¢czenie
przez niego czeku, czyni firme lepszg 1 bardziej odpowiedzialng? Zdecydowa-
nie nie. Nie wystarczy rowniez nawet najlepiej przemyslany i przygotowany
program zaangazowania spolecznego. Kluczowym jest by firma jako taka
zachowywala si¢ wobec otoczenia w sposdb odpowiedzialny. Nie ma oczywi-
Scie nic ztego w dziataniach charytatywnych gdyz stanowia one niezmiernie
istotny element spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Jednakze nie mozna
sprowadzac¢ CGSR wylacznie do nich, a tym bardziej z nimi utozsamiaé. Zbyt
czesto GSR kojarzymy z dzialaniami prospolecznymi, a nie ze spolecznymi
i Srodowiskowymi skutkami dziatalnos$ci gospodarczej firmy, jak spoleczna
odpowiedzialno$¢ powinna by¢ postrzegana.
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Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu tak naprawde mozemy w pewnym
uproszczeniu sprowadzié do odpowiedzi na dwa bardzo proste pytania: co
robimy? (tj. jaki produkt lub usluge oferujemy?) oraz w jaki sposéb to robimy? (jak
nasze dzialania wplywajq na szerokorozumiane otoczenie, tj. dostawcow, pracownikdw,
spolecznos¢ lokalng, srodowisko naturalne?).

Nie ma nic zdroznego w tym, ze firma dazy do zysku. Inng rzeczg jest
to w jaki sposéb do tego zysku dazy. Czy skupia si¢ na pogoni za szybkim
zyskiem, czy tez koncentruje si¢ na zysku dlugoterminowym, podnoszeniu
warto$ci firmy 1 zréwnowazonym rozwoju. W pierwszym przypadku pokusa
zaoferowania tandetnego, czy nawet niebezpiecznego produktu (co rbimy?)
oraz wyzysku pracownikéw, doprowadzania do bankructwa dostawcow, pro-
wadzenia rabunkowej dla Srodowiska naturalnego gospodarki (w jaki sposdb to
robimy?) bedzie wigksza.

Akademicko rzecz ujmujac mowilibySmy woéwczas o odbieraniu i przeno-
szeniu wartoSci (transferowaniu warto$ci) od interesariuszy (stakeholders), na
rzecz akcjonariuszy (shareholders), podczas gdy optymalnym jest rozwigzanie,
w ktorym firma rozwija sig¢, ale korzysta na tym rowniez otocznie. Nie musi to
bynajmniej oznacza¢ mniejszych korzysci dla firmy. Wrecz odwrotnie, korzy-
Sci moga by¢ wicksze.

Tabela 1. Macierz transferu wartosci

Wartos¢ dla firmy/udzialowcow

N

Niezréwnowazona wartosé Niezréwnowazona wartos§¢
4. . 2 » Z 2 . 7z
8 »+7” warto$¢ dla udziatowcow »1” wartos¢ dla udziatowcéw
> . » a7 -
s .~ warto$é dla otoczenia »+” wartoSc dla otoczenia
N
Q
=]
Rl
=]
“ ?
% _»
o »
\»
=]
=
§ Niezrownowazona wartosc Niezrownowazona warto$c
»— warto$¢ dla udziatlowcow »— warto$¢ dla udziatlowcow
»— warto$¢ dla otoczenia »+” warto§¢ dla otoczenia

Zrédto: Ch. Laszlo, Sustainable Value, Stanford University Press, Stanford 2008, s. 123.
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Optymalnymi rozwigzaniami sg te mieszczace si¢ w prawej-gornej
¢wiartce macierzy. Beneficjentami sg tu zaréwno firma (wlasciciele), jak 1 jej
interesariusze. W tej kategorii znajda si¢ wymieniane wcze$niej przyktady
Animexu, PGE KWB ,Belchatéw”, czy Telekomunikacji Polskiej. Realne
1 wymierne wsparcie gospodarstw rolnych, ale rowniez zapewnienie firmie
wysokiej jakosci 1 stabilnosci dostaw. Wejscie na nowy rynek i dodatkowe
przychody dzi¢ki gospodarczemu wykorzystaniu gigantycznej haldy, ktora
powstala przy kopalni, ale jednoczes$nie Sciggniecie turystow, szansa na nowa
mikro przedsi¢biorczo$¢ i miejsca pracy w gminie. Aktywne dziatanie na
rzecz budowy spoleczefistwa informacyjnego, ale réwniez inwestycja w budo-
wanie potencjalnego, przyszlego rynku. Mozna mnozy¢ inne przyktady. W tej
kategorii bedzie mieScilo si¢ np. finansowanie studiéw podyplomowych pra-
cownikom: korzysta i firma, i sam zainteresowany.

Nie zawsze jednak mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej strony dzielg
mie¢dzy siebie wytworzong warto$¢. Rownie cze¢sto dochodzi do sytuacji, gdy
warto$¢, ktora pozyskuje jedna ze stron jest tylko po czeSci tworzona, a po
czescl jest odbierana drugiej stronie, czyli transferowana (stad nazwa macie-
rzy: macierz transferu wartosci). Sytuacja taka opisana jest w dwoch przeciw-
leglych ¢wiartkach lewej-gérnej 1 prawej-dolnej.

Sytuacja opisywana w lewej-gornej ¢wiartce macierzy jest powszechnie
spotykana w praktyce. Firma (i jej wlasciciele) zwyczajnie rozwijajg si¢ kosz-
tem otoczenia, eksploatujac je. Chodzi tu tak o wyniszczajgce eksploatowanie
Srodowiska naturalnego (np. oszczedzanie na technologii, na oczyszczaniu
Sciekow, bezkrytycznej emisji zanieczyszczen powietrza, rabunkowa gospo-
darka le$na), czy eksploatowaniu pracownikéw (mowa tu np. o famaniu praw
czlowieka 1 nieprzestrzeganiu praw pracowniczych oraz zasad bezpieczen-
stwa 1 higieny pracy). Tego typu praktyki sg atrakcyjne dla cz¢sci biznesu,
bo oznaczajg obnizenie kosztoéw 1 szanse na wyzsze zyski. Niemniej trudno
powiedziec, ze cala warto$¢ dodana generowana przez takie firmy, jest w rze-
czywistoscl przez nie tworzona. Cz¢s¢ jest transferowana z otoczenia lub
moéwige kolokwialnie pochodzi z okradania lokalnej spotecznosci czy Srodo-
wiska naturalnego. Nieraz, niektérym przedsiebiorcom zwyczajnie, taniej
jest zatruwac i placi¢ niezbyt dotkliwe kary, niz inwestowa¢ w ochrong $rodo-
wiska. Warto§¢ dokonanej destrukeji bywa znacznie wicksza, niz biznesowe
korzySci. Dzi§ kraje Dalekiego Wschodu przyciagajg inwestoréw tanig silg
roboczg 1 liberalnym podejSciem do prawa pracy i ochrony Srodowiska. Te
niskie koszty nie biorg si¢ z nikad. Cze$¢ wysokiej marzy to nic innego jak
utracone zdrowie pracownikéw pracujgcych dluzej niz powinni, czasem to
utracone dziecifistwo zatrudnionych dzieci, to skazone Srodowisko, w kt6-
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rym coraz trudniej jest funkcjonowaé, a w efekcie choroby, ktérych leczenie
pochlongto by gigantyczne kwoty!!.

Kontynuujgc watek transferu wartosci nie mozna pomina¢ sytuacji odwrot-
nej (dolna-prawa ¢wiartka macierzy), w ktorej otoczenie (interesariusze)
odbieraja w spos6b nieuzasadniony firmie (udzialowcom) cz¢$¢ wytworzone;j
przez nie wartoSci. Dzieje si¢ tak przykladowo w przypadku wygérowanych
roszczen zwigzkow zawodowych (np. firma mimo strat jest zmuszana do pod-
wyzek lub wyplaty premii). Analogicznie w tej kategorii miesci¢ si¢ bedzie
réowniez proceder eko-terroryzmu, tj. przykladowo wymuszania na firmach
korzysci finansowych przez nieetyczne organizacje ekologiczne, w zamian za
odstapienie od oprotestowania planowanej inwestycji.

Najtrudniejsza w zobrazowaniu, ale tez najrzadziej spotykana jest sytua-
cja, w ktorej na skutek podjetych dziatan, tracg obie strony (lewa-dolna
¢wiartka macierzy). Czy takie sytuacje w ogble moga mie¢ miejsce? Tak. Sg
najczesciej skutkiem blednych lub zwyczajnie zbyt krotkowzrocznych decy-
zji biznesowych. Tak bylo w przypadku wprowadzenia na rynek pestycydow
opartych o DDT!2. Jego niepozadane dzialanie i skfonno$¢ do biokumulacji

" Mozna tu mnozy¢ przyklady. Wystarczy wspomnieé, ze nawet wedtug danych chinskiej
Agencji Ochrony Srodowiska ponad 400 tys. os6b umiera co roku przedwczesnie z powodu
zanieczyszczen powietrza. Znamienna jest rowniez sytuacja Rzeki Pertowej w Chinach. W jej
delcie znajdujg si¢ zaklady przemystowe odpowiadajgce za blisko jedng trzecig chinskiej pro-
dukcji przemyslowej, produkcji ktéra sprawia, ze zawarto$¢ metali cigzkich oraz innych zanie-
czyszczen zwigzkami organicznymi i nieorganicznymi wody jest przekroczona wielokrotnie.
Roéwnoczesnie woda z Rzeki Perfowej jest woda z ktorej korzysta ok. 47 mln ludzi. Wigcej na
powyzsze tematy w raporcie Greenpeace: ,,Playing Dirty: How Factories Hide Their Pollution in
China” z 03.11.2009 (www.greenpeace.org).

12 Dichlorodifenylotrichloroetan (DDT) (w sprzedawany byl m.in. pod nazwa handlowa
Azotox, Ditox, Tritox) — organiczny zwiazek chemiczny z grupy chlorowanych weglowodoréw.
Stosowany jako Srodek owadobédjczy. Synteze DDT przeprowadzil po raz pierwszy w 1874
austriacki chemik Othmar Zeidler. Wtasciwosci owadobdjcze tego zwigzku odkryl Szwajcar
Paul Miiller, za co otrzymal Nagrode¢ Nobla w 1948 r.

Wykorzystywany byt powszechnie od poczatku lat 40. do poczatku lat 60. XX wieku. Na
wicksza skale zastosowano go w czasie II wojny $wiatowej do ochrony wojsk sprzymierzonych
przed tyfusem plamistym roznoszonym przez wszy. Wydawal si¢ wprost idealnym $rodkiem do
ochrony roslin. W latach 60. XX w. stosowany na catlym $wiecie w ogromnych ilosciach.

W opublikowanej w 1962 roku ksiazce ,,Silent Spring” amerykanska biolog Rachel Car-
son, pracownik United States Fish and Wildlife Service, oskarzyla przedsi¢biorcéw stosujacych
DDT o doprowadzenie do wygini¢cia calych populacji ptakéw, wskazujac na zwigzek pomigdzy
jego stosowaniem a zbyt cienkimi skorupkami jaj ptakéw drapieznych. Publikacja zaowocowala
masowa, kampania medialna oraz post¢gpowaniem EPA (Environmental Protection Agency),
ktore po toczacych sie w latach 1970-1972 przestuchaniach zakazalo stosowania DDT w USA.

Okazalo si¢ z czasem, ze jest to wyjatkowo trwaly zwigzek. Praktycznie nie ulega biode-
gradacji i ma zdolno$¢ kumulowania si¢ we wszystkich organizmach zywych, takze u ludzi.
Najwicksze jego stezenie zanotowano u zwierzat drapieznych bedacych koncowym ogniwem
faficucha pokarmowego. Skutki jego dzialania obserwuje si¢ w kolejnych pokoleniach. Znaj-
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przyczynily si¢ do znaczacych stronie Srodowiska naturalnego i spoleczen-
stwa. Z drugiej strony, koncerny chemiczne zaangazowane w jego masowg
produkcje, poniosly ogromne straty zwigzane z zakazem stosowania zwigzku
1 odszkodowaniami. Podobnie obie strony (wlaSciciele firm i ich otoczenie)
poniosly straty kiedy odkryto zwigzek pomiedzy chorobg BSE, a karmieniem
bydla maczkg kostna.

Powracajac jednak do gléwnego tematu zwigzanego z pytaniem o to co
produkujemy? Kazdy z nas moze wskazac¢ nicodpowiedzialne produkty i lista
ta bedzie zapewne pokrywaé sie z listg branz, w ktére z definicji nie inwe-
stuje wickszo$¢ funduszy etycznych. Znajdzie si¢ tu z pewnoScig alkohol,
tyton, bron, pornografia itd. Produkty, ktére jednym przynosza zyski, innym
po prostu przynoszac szkody (lewa gérna-éwiartka). Takiemu sposobowi
my$lenia mozna zarzucié¢ zbytnig plytko$¢. Zgodnie z rozumowaniem guru
strategii marketingowej, Tedda Levittal?, jedynie potrzeby sg state, a nie
produkty. Majac to na uwadze nalezy si¢ zastanowié, czy np. ustawowy
zakaz sprzedazy papieroséow zlikwidowalby problem uzaleznienia i chor6b
wywolanych paleniem tytoniu? Czy raczej, jak twierdzg przedstawiciele
przemyslu tytoniowego, przywolujac przyktad amerykanskiej prohibicji, spo-
wodowalby przejscie handlu do podziemia? Nie mozna odméwic stusznosci
takiemu rozumowaniu. Rezygnacja z produktu, to nie to samo co rezygnacja
z potrzeby. Papierosy zeszlyby do podziemia, ich i tak duzy przemyt, statby
si¢ jeszcze wickszy, a zarabiane w ten sposéb pienigdze, nie tylko nie tra-
fialby do budzetu, ale finansowalyby dzialalno§é grup przestepczych. Bylyby
inwestowane nie tylko w papierosy, ale w finansowanie innych przestepstw.
7 istniejacymi koncernami mozna rozmawiaé, wywieraé presje, zmuszac do
okreslonych zachowan lub je narzucaé (np. kwestia reklamy papierosow),
posrednio obcigzaé kosztami dzialan spolecznych zwigzanych z walkg ze
skutkami palenia. Hipotetyczne znikniecie przemystu tytoniowego (produkt),
nie oznacza, ze zniknie palenie (potrzeba) i znikng skutki palenia, a tym

duje si¢ go dzisiaj w organizmach ludzi i zwierzat zaréwno na obszarze Arktyki, jak i w Euro-
pie czy Ameryce Pélnocnej. W ponad trzydzieSci lat po zakazie stosowania DDT w Stanach
Zjednoczonych pestycyd ten jest nadal wykrywalny u ok. 10% ludzi, podczas gdy jego metabolit
— DDE wystepuje u niemal kazdego (badania na Uniwersytecie Berkeley w USA). W Polsce
zakazano stosowania DDT w latach 70-tych XX wieku, gdy zauwazono zwiazek migdzy jego
wykorzystaniem a wymieraniem ptakéw drapieznych (np. ortéow bielikéw), ktére przyswajaty
toksyczne substancje za posSrednictwem zjadanych owaddw, ryb itp. Mimo to nadal zwigzek ten
obecny jest np. w mleku karmiacych kobiet, czego dowodza badania prof. Ludwickiego z PZH
(zrédto: Monika Florek-Moskal, Zabdjczy koktajl, ,\Wprost”, nr 39/2007-1292).

Mimo, ze jest odpowiedzialny za szereg choréb, do dzi§ bywa stosowany w niektérych kra-
jach Trzeciego Swiata w walce z malarig (komarami roznoszacymi t¢ chorobg).

13" Poréwnaj: zbiér najwazniejszych esejow i artykulow: T. Levitt, Marketing wedlug Teda
Levitta, Wydawnictwo ONE Press, Warszawa 2008.
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samym ich koszty. Nie bedzie po prostu partnera, na ktérego ma si¢ wplyw,
a jedynie przestepcze podziemie. Wspominany powyzej Tedd Levitt!* napi-
sal niegdy$ rozpoczynajac swoj przelomowy artykul, ze kaida podupadajgca dzis
branza, stanowila niegdys przemyst wzrostowy. Przez analogie, to co dzi§ wydaje
sic by¢ innowacja, spoleczna, z czasem zestarzeje si¢ 1 by¢ moze stanie si¢
zagrozeniem. To co dzi§ jest zagrozeniem, wczoraj moglo wydawac si¢ inno-
wacjg spoleczng. Czy tak nie bylo ze wspominanym wczes$niej DDT, ktore
niszczac szkodniki mialo rozwigzac wiele probleméw spotecznych, a w efekcie
przyniosto tylko nowe i to grozniejsze? Nawozy sztuczne, cho¢ bezsprzecz-
nie przyczyniaja si¢ do zwigkszenia produkcji zywnosci na Swiecie, okazaly
si¢ by¢ rownoczesnie kluczowg przyczyna skazenia wod. Dzi§ cieszymy sig¢
moéwigc o nowej rewolucji przemystowej, jaka jest rewolucja informacyjna,
ale juz widzimy, ze spoleczenstwo informacyjne to nie tylko korzysci, ale
1 zagrozenia. Nie tylko czas 1 dluzszy lub krétszy cykl zycia produktu spra-
wia, ze kwestie zwigzane z jego odpowiedzialnoscia produktowg nie zawsze sg
jednoznaczne.

Aczkolwiek, mimo tych wieloznacznosci nie mozna nie zauwazy¢ wielu
bardzo odpowiedzialnych produktéw, ktérych spoteczne oddzialywanie jest
jak najbardziej jednoznacznie pozytywne. Cho¢ korporacjom bardzo wiele si¢
zarzuca, to nie mozna zapominaé, ze to wladnie biznes jest sila napedowa
rozwoju spolecznego $wiata. Mozna by tu przytoczyé przyktady setek pro-
duktéw, ktore w jaki§ sposéb zmienily Swiat: od innowacyjnych wynalazkéw,
ktére uproscily nasze zycie, przez Internet, ktéry rewolucjonizuje je dzis,
po tak ,przyziemne” produkty, jak leki, ktére dostownie przyczynily si¢ do
rozwigzania okre§lonych probleméw spotecznych. Oczywiscie krytycy przypo-
mna o dwulicowosci biznesu, chocby wysokich cenach lekéw i tysigcach ludzi,
w krajach Trzeciego Swiata, ktérych na nie staé, itp. Tego typu problemy,
czesto o naturze etycznej, sa 1 bedg niestety obecne. Aby pokazal, ze biznes
nie zawsze musi by¢ bezduszny, warto przytoczyé przyklad amerykanskiego
koncernu farmaceutycznego Merck, zaczerpnicty z jednej z fundamental-
nych ksigzek na temat strategii biznesowych!>. Nim tworzenie i oglaszanie
wzniostych misji stalo sie¢ modne, 6wczesny wlasciciel firmy George II Merck
wyrazit idee istnienia swojej organizacji: festesmy pracownikami inspirowanymi
ideq postgpu w naukach medycznych i stuzenia ludzkosci'®. Podobne stowa padaly

4 T. Levitt, Marketing Myopia, “Harvard Business Review”, July-August 1960 (przedru-
kowane w T. Levitt, Marketing wedtug Teda Levitta, Wydawnictwo ONE Press, Warszawa 2008,
s. 283-320).

15 J. Collins, J. Porras, Wizjonerskie organizacje. Skuteczne praktyki najlepszych z najlepszych,
Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2008, s. 96.

16 Thidem.
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z ust kolejnych szeféw Mercka, np. P. Roya Vagelosa: Przede wszystkim pamie-
tajmy, Zze dla nas sukces w biznesie to zwalczanie chordb i pomaganie ludzkosci'’. Czy
to tylko puste slogany czy rzeczywiste i szczere przekonania? Firma Merck
nawet nie wiedziala, ze przyjdzie jej przejS¢ swoisty test szczerosci misji przy
okazji wprowadzania na rynek Mectizanu, leku na §lepote rzeczng — paso-
zytnicza chorobe, dotykajaca ponad milion ludzi w krajach Trzeciego Swiata.
Pasozyty, przenikaja poprzez skére, docierajg do oczu i powoduja $lepote.
Choroba jest nie tylko tragiczna w skutkach, ale i bolesna. Z suchego 1 prag-
matycznego punktu widzenia biznesu milion potencjalnych klientéw, to war-
toSciowy rynek, gdyby nie to, ze ludzi tych po prostu nie sta¢ na jakiekolwiek
leczenie. Firma podjeta si¢ prac nad opracowaniem leku 1 zainwestowala
w Mectizan znaczace fundusze, liczac, ze produkt zostanie zamdwiony 1 roz-
dystrybuowany przez agencje rzadowe lub organizacje ponadnarodowe. Nie-
stety nadzieje te okazaly sie zudne. Zadna z rzadowych agend powotanych
do tego by zajaé si¢ tak waznym problemem, nie chciata zainteresowac si¢
lekiem. Zawod Mercka byl ogromny nie tylko z finansowego punktu widze-
nia. Menedzerowie firmy staneli przed dylematem i potencjalnym zaprzecze-
niem prawdziwoSci deklarowanych od dziesigtek lat idei. Ostatecznie Merck
dokonczyl prace nad lekiem i dostarczyt lek bezplatnie wszystkim tym, ktorzy
go potrzebowali. Na wlasny koszt zajal sie tez jego dystrybucja by mieé pew-
nos¢, ze dotarl do potrzebujacych. Projekt jest realizowany do dzis, a infor-
macje na jego temat mozna znalez¢ na stronie internetowej firmy. Pozwolit
nie tylko uratowac tysigce ludzkich bytow, ale réwniez pozwolil uwierzy¢ pra-
cownikom firmy, ze pracujg nie tylko dla zysku wlascicieli. Ten sam Merck nie
bez powodu jest dzi§ najwiekszym amerykanskim koncernem farmaceutycz-
nym obecnym w Japonii. Po IT Wojnie Swiatowe] kraj dziesiatkowata gruzlica
1 wla$nie Merck dostarczyl zwalczajacg ja streptomycezyne. Dostarczyt ...
1 nie wzial za to zadnych pieni¢dzy. Japonskie spoleczenstwo nie zapomniato
tego gestu.

Oczywiscie odpowiedzialno$¢ w przypadku wielu innych produktéw nie
bedzie az tak jednoznaczna lub bedzie wrecez dyskusyjna (np. energia jadrowa,
zywno$¢ modyfikowane genetycznie, itp.). Czy szkodza? Zdania sg podzielone.
Niemniej powyzszy przykltad Mercka pokazuje, ze zanegowanie tezy mowia-
cej o tym, ze odpowiedzialny biznes moze by¢ waznym elementem polityki
spolecznej i moze pomagac osiggac okreslone jej cele, byto by zwyczajng nie-
sprawiedliwoscia,.

Kwestia odpowiedzialno$ci rozumianej jako co produkujemy? oraz powyz-
szy przyklad, zostal przytoczony po to by uzmystowi¢ ogrom potencjalu jaki

17" Tbhidem.
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drzemie we wspélpracy z firmami. Warto o tym wszystkim moéwié, warto
pamig¢tal, by zach¢cac nie tylko do dialogu, ale wlaczac¢ biznes w wypraco-
wywanie rozwiazan probleméw spolecznych w sposéb angazujacy nie tylko
zasoby budzetowe firm, ale przede wszystkim biznesowy potencjal 1 unikalne
kompetencje.

Kluczowym, nie oméwionym jeszcze wymiarem odpowiedzialnego zarza-
dzania biznesem, obok odpowiedzi na pytanie o to co 10bimy?, jest pytanie o to
w jaki sposdb dzialamy? Jest to zagadnienie najbardziej ztozone ze wszystkich
wymienionych wezesniej i chyba najtrudniejsze, a przede wszystkim funda-
mentalne. To pytanie o to jak wyglada tzw. tancuch tworzenia wartosci firmy,
dzigki ktéremu mogg istnie¢ nasze produkty i ustugi: poczynajac od dostaw-
cOw, poprzez przygotowanie oferty, wprowadzenie jej do sprzedazy, reklame,
obstuge posprzedazowa, na utylizacji wycofywanych produktéow konczac.
Czy np. w pogoni za obnizaniem kosztéw firma nie ,p6jdzie na skroty” i nie
bedzie przymykac oka na nieetyczne zachowania dostawcow? Dla niektérych
korporacji, ktére w ten sposob probowaly ograniczy¢ koszty skonczylo sie to
nienajlepiej. Np. Nike doznal ostracyzmu klientéw w zwigzku nieludzkimi
warunkami pracy w produkujacych na jego potrzeby azjatyckich fabrykach!®.
Dziatacze kampanii Czyste Ubranial? oskarzyli te firme o wykorzystywa-
nie robotnikéw, drastyczne zanizanie wynagrodzen i zwalczanie zwigzkow
zawodowych itp. Jeden ze $wiatowych lideréw branzy napojéw chlodzacych
zostal oskarzony o poblazanie dostawcy w Ameryce Srodkowej podejrza-
nemu o ekstremalne naduzycia w stosunku do robotnikéw w tym o porwa-
nia, tortury i zabdjstwa dziataczy zwigzkowych domagajacych sie poprawy
warunkéw pracy?’. To oczywiscie przypadki skrajne, ale czasem firma moze
réwniez zwigzal si¢ z nieetycznym dostawca nieSwiadomie. Mozna by mnozyé
przyktady negatywne, chocby te polskie, naglasniane przez media, tak jak
»od$wiezane” wedliny, czy niebezpieczne zabawki dla dzieci. Czasem nie sg
one moze az tak drastyczne, ale za to bardzo bolesne dla otoczenia. Wystar-
czy tu wspomnie¢ o pladze przetrzymywania platnosci wobec kontrahentéw
lub pracownikéw. Mozna negocjowac termin platnosci tak by byl on dla nas
jak najkorzystniejszy, ale jezeli juz go ustalimy, to dotrzymujmy go! 14 dni
oznacza¢ ma 14 dni, a 30 dni oznacza 30 dni. Nie wi¢cej. Niestety w praktyce
dzieje si¢ inaczej, a proceder przetrzymywania platnosci jest morderczy dla
malych dostawcéw, bo powoduje problemy z plynnoscia finansowa. Wlasnie

18- K. Pytko, Bojkot zawsze zwycigza, ,,Focus”, 23.10.2008.

19 www.cleanclothes.org (na stronie tej mozna znalez¢ szereg informacji nt dziataf firmy
Nike).

20 M. Blanding, The Case Against Coke, “The Nation”, 13.04.2006 (http://www. thenation.
com/article/case-against-coke).
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takie ,drobne” wymiary bycia odpowiedzialnym sktadajg si¢ na prawdziwy
jej fundament. Zaangazowanie spoleczne, czy inaczej filantropia, sa jedynie
cennym dodatkiem, ktéry bez zdrowego fundamentu jest nieszczery i dlugo
si¢ nie utrzyma. Warto biznesowi o tym na kazdym kroku przypominad,
zwlaszcza poprzez promowanie postaw odpowiedzialnych. Ostatecznie admi-
nistracja publiczna i organizacje pozarzadowe to réwniez gigantyczny rynek
klientow. Klientéw, ktérzy dokonujac wyboréw, decydujg o byciu lub niebycie
firm lub ich zachowan. Warto pamietac, ze te odpowiedzialne firmy po prostu
Hhie idg na skroty”.

Odpowiedzialno$é przedsi¢hiorstwa zaczyna si¢ od tego jaki wybiera ono
surowiec, z kim wspolpracuje, jak traktuje pracownikéw, czy nie szkodzi Sro-
dowisku, jak 1 komu sprzedaje produkt, czy nie stosuje nieuczciwych praktyk
lub nieuczciwych zapiséw w umowach, jak chroni dane osobowe klientéw,
czy projektanci projektowali produkt z mysla o ograniczeniu zuzycia energii
i fatwosci jego recyclingu itd. Trzeba mie¢ Swiadomos¢, ze wielowymiarowosc
1 zfozonos¢ problemu spotecznej odpowiedzialnoSci sprawia, ze wymaga on
realnego 1 twardego zarzgdzania. Zarzadzania, ktére w przypadku firm nie
musi oznaczac sukcesow w kazdym z wymiaréw (dlatego tez nie skazujmy od
razu wszystkich firm i nie szafujmy jednoznacznymi wyrokami). Trudno jest
trafic do managerdow 1 do spoleczefnistwa z przestaniem, ze bardziej odpowie-
dzialng moze by¢ firma, ktéra nawet zlotéwki nie przekazuje na filantropie,
ale np. weryfikuje czy jej produkt jest bezpieczny dla dzieci (by nie tworzyé
nowych problemoéw spotecznych), unika dalekowschodnich dostawcéw wspie-
rajacych si¢ ich praca itd., a nie firma sukcesu, ktéra hojnie wspomaga funda-
cje z zysku, ktéry udato si¢ jej ,,cudownie” zwickszy¢ dzigki znaczacej redukeji
kosztow po przesuni¢ciu produkeji do nieetycznej chinskiej fabryki. O to jak
1 kto w tej chinskiej fabryce pracuje oraz dlaczego produkty z niej wychodzace
mogg by¢ w tak korzystnych cenach, nikt juz nie pyta. Przynajmniej jeszcze
dzisiaj. Nalezy jednak pamigtal, ze predzej czy pézniej kto§ zacznie pytac
1 zacznie doszukiwac si¢ odpowiedzi. W Polsce ruch konsumencki nie jest
wcigz zbyt silny. Niewielka jest tez jeszcze aktywno$¢ organizacji typu watch
dog, ktore patrzylyby przedsiebiorcom na rece. Niemniej to bedzie sie zmie-
niaé. Potwierdzaja to wyniki badan opinii publicznej sktonnosci do bojkotéw
konsumenckich przeprowadzone w 2008 roku przez GfK Polonia dla Rzeczpo-
spolitej?!. Jeszcze sze$¢ lat temu w podobnych badaniach wykonanych przez
Fundacje¢ Komunikacji Spotecznej (FKS)2?2 tylko 15% Polakéw bylo sktonnych
nie kupowaé produktéw danej firmy pod wplywem negatywnych opinii o jej

21 A, Bialy, Bojkoty bardziej realne, ,Rzeczpospolita”, 29.09.2008.
22 Ibidem.
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dziatalnoSci. Wg Rzeczpospolitej obecnie odsetek takich deklaracji sigga 30%.
Gdyby do o0s6b sktonnych wstrzymacé si¢ z zakupami dodaé te, ktére dekla-
ruja, ze na pewno z nich zrezygnuja (22%), wynik si¢gnalby 50% (w bada-
niach FKS — tylko 33%). Nie mozna tez zapominad, ze $wiat idzie naprzod.
Chocby rozwdj Internetu bedzie sprawial, ze firmom coraz trudniej bedzie
dziata¢ anonimowo, a informacja, zwlaszcza ta zla, bedzie rozprzestrzeniac
si¢ blyskawicznie. Trudno wini¢ manageréw ds. PR — oni reprezentujg firme
na zewnatrz, a nie zarzadzaja nig. Tu potrzeba zarzagdzania, ktore przeniknie
calo$¢ procesow biznesowych. Sam proces kontrolny wymaga szeregu bardzo
zréznicowanych wskaznikow, ktore musza by¢ zbierane, analizowane itd. Ich
gromadzenie i1 przetwarzanie wymaga w wickszych firmach narze¢dzi bardziej
wyrafinowanych niz arkusz kalkulacyjny. Tego typu rozwigzania, oparte o hur-
townie danych, oferuje juz np. SAS Institute, ale jest to wcigz nowos¢. Dane
sg dopiero punktem wyjscia do podejmowania decyzji, itd.

Jakie ma to wszystko znaczenie z punktu widzenia dobrostanu spotecz-
nego 1 wkladu firmy w realizowanie polityki spolecznej? Ogromne, gdyz nim
firmy stang sic jej elementem i zacznag wspierac jej realizowanie, musza
przede wszystkim zadbac o to, by nie poglebiac istniejacych probleméw spo-
tecznych lub nie tworzy¢ nowych. Po pierwsze nie szkodzi¢! Stad te wszystkie
narzedzia, stad konieczna presja ze strony otoczenia by biznes ograniczatl
swoj negatywny wplyw.

Jak pewien sposob myslenia, filozofii opartej na odpowiedzialno$ci wobec
otoczenia, moze przeniknac caloSciowo podejScie firmy do biznesu oraz jak
zle odczytujac oczekiwania opinii publicznej mozna si¢ z nimi rozminaé naj-
lepiej obrazuja przyklady dwoch firm: Barlinka i Biedronki.

Biznes pierwszej z firm nierozlacznie wigze si¢ z lasem i cennym surow-
cem jakim jest drewno. Przeswiadczenie o odpowiedzialnym gospodarowaniu
tym cennym surowcem mozna znalez¢ na kazdym etapie produkcji: drewno
uzywane do produkeji pochodzi wylacznie z dobrze zarzadzanych laséw (co
potwierdza certyfikat FSC23), w procesie produkcyjnym nic si¢ nie marnuje,
tj. potencjalne odpady sg calkowicie wykorzystywane: z kory powstaje kora
ogrodnicza, a z wiéréow 1 pylu powstaje pellet — ekologiczny opal (ktéry nota
bene jest wykorzystywany tez przez samg firme, ktéra dzigki temu moze
pochwali¢ si¢ znaczacym udziatem energii ze zrédel odnawialnych). W pro-
mowaniu swoich wyrobéw, réwniez akcent polozony jest na las i drzewa. Za
kazda paczke zakupionej deski firma sadzi jedno drzewo. Dzi§ kiedy wiele

23 Forest Stewardship Council (FSC) — organizacja odpowiadajgca za system certyfikacji pro-
duktéw i gospodarki lesnej. Logo FSC oznacza, ze drewno pochodzi z laséw zarzadzanych
w sposob zrownowazony (www.fsc.pl).
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firm sadzi drzewa, ,Zasada 1 za 1” nie wydaje si¢ niczym wyjatkowym, ale
nalezy wziaé pod uwage, ze Barlinek dziatania te realizuje od lat, a powstaly
las ma juz kilka milionéw drzew. Zaangazowanie spoleczne réwniez wigze si¢
z lasem (opieka nad debem Bartkiem, program ochrony sokota wedrownego
w Polsce). Poparte solidnym fundamentem w postaci poczucia odpowiedzial-
nosci za lasy na kazdym etapie dzialania, akcje spoleczne zwigzane z lasem
wydaja si¢ by¢ o wiele bardziej wiarygodne. Nie sg nastawione na poklask,
bo nikt si¢ nimi nie chwali, a wynikajg ze swoistej filozofii biznesu. Zresztg
nie tylko o wizerunek tu chodzi. Taki a nie inny stosunek do przyrody realnie
wplynal na biznes, gdyz pozwolil firmie otworzy¢ i to szeroko drzwi na duzo
wrazliwsze rynki europejskie, w tym na rynek skandynawski?*.

Nieco innym przykladem jest sie¢ handlowa Biedronka, ktéra kilka lat
temu zostala przylapana przez media na nieetycznym traktowaniu pracow-
nikéw. Poniekad w odpowiedzi na publiczne zarzuty firma stworzyta sze-
reg programoéw na rzecz pracownikéw (program nieobowigzkowych badan
profilaktycznych, kolonie dla dzieci pracownikéw, itp.). Wszystko to bardzo
cenne inicjatywy, firma daje pracownikom wi¢cej niz musi, lecz niekoniecznie
bedzie to przekonywujace dla niezaleznego obserwatora. Gdyby te nieobo-
wiazkowe inicjatywy byly oparte na solidnym fundamencie odpowiedzial-
nego traktowania ludzi, firma zdobylaby uznanie, niemniej opinia publiczna
nie uzyskala odpowiedzi na pytania o ten fundament. Paradoksalnie wielce
prawdopodobnym jest, ze w efekcie gl¢bokiego kryzysu, Biedronka jest sie-
cia, ktora w efekcie licznych kontroli 1 podjetych dziatan naprawczych, na
dzien dzisiejszy moze pozytywnie wyrdzniaé si¢ na tle konkurentéw. Zapewne
dobrym pomystem bylo by upublicznienie statystyk, wynikéw zewnetrznych
inspekcji 1 postepu jaki nastapil przez te kilka lat, poprzez np. opublikowa-
nie profesjonalnego raportu CSR, ktéry w sposéb wiarygodny pozwolitby
rozliczy¢ si¢ z przeszlodcia i zwyci¢gsko zamkngé ten niechlubny rozdzial. Na
takim tle dobrowolne dzialania propracownicze nabralyby innego wymiaru.
Na chwile obecng chyba nie skutkujg tak jak powinny, bo firma komuniku-
jac je udziela odpowiedzi, ale nie na pytanie, ktére do niej zaadresowano.
Nie zapominajmy, ze zrédlostow angielskiego odpowiednika stowa odpowie-
dzialno$é: responsability, to respons + ability, czyli umiejetnosc¢ dawania odpowiedzi.
Dodajmy: wlasciwych odpowiedzi.

24 Zgodnie ze sprawozdaniem zarzadu z dzialalno$ci firmy dostepnym na www.barlinek.
pl, w 2009 eksport stanowil blisko 70% sprzedazy.
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5. PRAKTYCZNE ASPEKTY WSPOLPRACY
Z BIZNESEM

Wsrod systemoéw zarzadzania istnieje tez szereg narzedzi prewencyj-
nych, ktére maja chroni¢ firmy przed réznorodnymi oskarzeniami, a ktére
wplywaja na relacje interesariuszy z nimi. Jednym z takich rozwiazan sa
kodeksy etyki, coraz czesciej 1 chetniej wdrazane w firmach, a okreslajace
zasady post¢powania w relacjach z szeroko rozumianym otoczeniem. Choé
zbyt cze¢sto sg one formalnie wdrazane, a zbyt rzadko funkcjonuja w prak-
tyce, to z pewnoscia stanowig narzedzie, Swiadomo$é ktérego powinien mieé
przedstawiciel administracji publicznej lub organizacji pozarzadowej, ktoéra
podejmujg wspoélprace z firma. Do typowych zapiséw kodeksow etyki, od dos¢
oczywistych nt. apolitycznoSci 1 zakazu wspierania partii politycznych, naleza
tez zapisy méwigce o niewspieraniu organizacji wyznaniowych.

Pierwszy wspomniany zapis, majacy tez oparcie w obowigzujacym prawie,
moze czyni¢ trudniejszym dialog pomi¢dzy firmg a osobg wigzang z okreslong
opcja polityczna, nawet jesli wspotpraca miataby charakter catkowicie z poli-
tyka niezwigzany. Tak jak administracja publiczna boi si¢ oskarzen o rela-
cje z biznesem, tak biznes obawia si¢ czg¢sto posadzenia o relacje z wladza,.
Niestety sytuacja w jakiej si¢ obecnie znalezliSmy po prostu utrudnia realne
funkcjonowanie obu §wiatéw 1 wspoélprace przy rozwigzywaniu problemow
spolecznych. Oczywiscie, nalezy zachowac transparentno$¢ i budowaé pro-
jekty w sposob przejrzysty dla otoczenia, ale je budowac. Catkowita separacja
nikomu nie przyniesie nic dobrego.

Z kolei zapisy o niewspieraniu organizacji wyznaniowych, cz¢sto towa-
rzyszace kodeksom korporacji mi¢dzynarodowych, majg chronié je przed
oskarzeniami wyznawcéw jednej religii o wspieranie innego koSciofa. To nie-
zmiernie trudny problem takze w Polsce, gdzie Koscidl 1 Srodowiska z nim
powigzane pelng wiele funkcji spotecznych w rozumieniu wspierania polityki
spolecznej. Nalezy zrozumie¢ polskich menedzeréw migdzynarodowych kor-
poracji, bo czasami po prostu nie maja wyjScia. Moze tez warto sprébowac
im to wyjScie podpowiedzieé, budujac jakas szersza koalicj¢ organizacji poza-
rzadowych?

Wspomniane kodeksy zwieraja tez szereg zapisow, obecnych zreszta tez
w Swiecie administracji publicznej, ktore wyraznie definiujg kwestie zwigzane
z dawaniem lub przyjmowaniem upominkow. Z reguly ograniczajg je do jaki$
bardzo niewielkich, symbolicznych podarunkéw. O tym tez nalezy pamietac
w codziennych relacjach, by nie postawic¢ partnera w bardzo niezre¢cznej sytu-
acji. Zle sic dzieje jesli takie przyziemne i drobne sprawy negatywnie oddzia-
tywaja na relacje.
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Whbrew pozorom jest catkiem sporo ograniczen po stronie biznesu, z kto-
rych nie zdajemy sobie sprawy. Mowa tu o wewngtrznych regulacjach firmy.
Najczesciej nie rozmawiamy z prezesem firmy, a z jej pracownikiem, a ten
czesto nie ma przelozenia na ustalone przez zarzad zasady. Co wiecej polskie
oddzialy mi¢dzynarodowych koncernéw podlegaja czesto regulacjom narzu-
conym przez ich centrale 1 wowczas nawet prezes ma nieco ograniczone pole
do dziatania. Czasami, brak mozliwoSci bezplatnego przekazania produktow
lub ustug, wynika z obowigzujacego prawa. Sztuka wspoélpracy z biznesem
polega na tym, by znalezé droge kooperacji mimo istniejgcych ograniczen.
Sprobowad je zrozumied, a nie kla$¢ na kanwe zlej woli partnera.

Niezaleznie od tego jednak czy méwimy o programach zaangazowania
spotecznego, czy o innych wymiarach odpowiedzialnego dziatania biznesu,
kluczowym jest dialog. Cho¢ w Polsce dialog spoteczny kojarzy sie¢ gléwnie
z Komisjg Trojstronng i relacjami pracodawca-pracownicy, to jego wymia-
row moze by¢ znacznie wigcej. Niemniej cenny jest dialog mig¢dzy przed-
sichiorstwem a spolecznoscig lokalna, organizacjami pozarzadowymi, czy
dostawcami. Co niezmiernie wazne dialog, jak samo slowo wskazuje, oznacza
przeplyw informacji w obie strony, a nie wylgcznie jednostronne komunikaty.
Dlatego tez oznacza partycypacj¢ wszystkich jego uczestnikéow. O wiele cen-
niejsze wydaja si¢ programy zaangazowania spolecznego wypracowane razem
ze spoltecznoscig lokalna, czy z organizacja pozarzadows, niz programy ,,przy-
wiezione w teczce” z zagranicznej centrali firmy. W tym drugim przypadku
zbyt czesto mozemy mie¢ do czynienia z ,uszczesliwianiem kogo$ na sile”.
W pierwszym, mamy znacznie wicksza szanse na to, ze skutecznie i real-
nie odpowiemy na istniejace potrzeby. Poza tym za wypracowany wspoélnie
program, wspélnie czujemy si¢ odpowiedzialni. To jest tez ,nasz” program
(np. spolecznosci lokalnej), a nie ,ich” (obcej firmy). Te same mechanizmy,
czyli regularna i usystematyzowana rozmowa z otoczeniem, sprawdzaja si¢
w odniesieniu do typowo biznesowej dziatalnoSci. Gdyby obie strony chcialy
sic wzajemnie sluchac¢, a nie tylko eskalowaé zadania, mozna by uniknaé
wielu pézniejszych konfliktéw. Dla firmy, proces dialogu moze stanowic
swoistg profilaktyke 1 zawczasu przyczyniac sie do identyfikacji potencjalnych
ryzyk i problemoéw. Profilaktyke, ktéra bywa zdecydowanie tansza od ewen-
tualnego leczenia, gdy nabrzmialy problem, ktérego firma nie miala Swiado-
mosci, wybuchnie z calg silg. Dialog taki jest z reguly fatwiejszy 1 poniekad
»haturalny” dla firm mniejszych, wywodzgacych si¢ z lokalnej spolecznosci
1 sifa rzeczy bedacych jej obywatelami. Nieco bardziej ztozony dla oddziatéw
duzych korporacji, ktore traktowane sg jak ,,obcy”. Moze m.in. dlatego odpo-
wiedzialne zarzadzanie w korporacjach przybiera forme usystematyzowanych
programoéw, a jest mniej widoczne w malych i srednich przedsi¢biorstwach,
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ktére po prostu czasem nie zdajg sobie sprawy, ze realizujg dzialania spotecz-
nie odpowiedzialne. Wspdlpracujac z partnerem, w tym z partnerem jakim
jest firma nalezy pamig¢tac o tym, ze ma on okreslone cele 1 wspélpraca z nim
powinna poméc mu je zrealizowaé, a juz na pewno nie przynosic¢ szkody.
Stwierdzenie, ze firma istnieje dla zysku jest truizmem, ale o tym niby tru-
izmie zbyt czg¢sto zapominamy proponujac firmom wspdlprace i proszac je
o pienigdze. Jezeli jednak organizacja pozarzadowa czy spoleczno$c lokalna
bedzie w stanie pokazaé biznesowe uzasadnienie dla zaangazowania si¢ biz-
nesu w okreslone dzialanie (lub zaniechanie okres§lonych dziatan), sprawa
nabierze zupelnie innego wymiaru. Cel biznesowy nie zawsze musi si¢ spro-
wadzaé tylko 1 wylacznie do kwestii wizerunkowych, ktére najcze¢sciej wigzane
sg ze spoleczna odpowiedzialnoscig biznesu. To nie tylko poprawa wizerunku,
czy budowa lepszej kultury korporacyjnej organizacji. To przede wszystkim
szansa na ograniczenie ryzyk spotecznych i srodowiskowych, ktére moga by¢
zrédlem gigantycznych i nieprzewidzianych kosztow (tu warto zadac sobie na
marginesie pytanie: czy koncern BP nie dalby dzi$ wiele by méc cofnac czas
1 zastosowal odpowiednie zabezpieczenia, ktére uchronityby Zatoke Meksy-
kanska przed skazeniem ropa wydostajaca si¢ z uszkodzonego odwiertu?),
to szansa na optymalizacj¢ proceséw biznesowych, a tym samym obnizenie
kosztow (np. wigkszo§¢ dziatan proekologicznych ograniczajacych zuzycie
materialéw 1 energii), to mozliwo$¢ tworzenia nowych produktéw, przewag
konkurencyjnych i wchodzenia na nowe rynki. To réwniez szansa na wspélne
przedefiniowanie zasad rzadzacych rynkiem. Zmian na lepsze i to np. przy
wspoétudziale administracji. Biznes widzi przeszkody rozwojowe 1 moze pomoc
je pokonaé (np. dziatania na rzecz uczciwej konkurencji, ochrony praw autor-
skich, czy dziatania antykorupcyjne).

Jezeli przyktadowo méwimy o spolecznej odpowiedzialnosci spoleczne;j
w kontekscie wchodzenia na nowe rynki, nie sposéb nie zauwazyc tego ze
odpowiednia polityka gospodarcza prowadzona przez administracj¢ publiczng
r6znych szczebli, poprzez stosowanie odpowiednich bodZcoéw ekonomicznych,
moze prowadzi¢ do sytuacji, kiedy prywatny biznes zaczyna by¢ obecnym
w obszarach tradycyjnie zarezerwowanych dla rzadowej lub samorzadowej
polityki spolecznej. Oczywiscie nie jest celem niniejszej publikacji rozstrzy-
ganie o optymalnym modelu gospodarczym i roli w nim panstwa, ale warto
zwr6ci¢ uwage na mozliwe rozwigzania. Obok uczelni i szkol panstwowych,
pojawiaja sie prywatne. System wsparcia finansowego sprawia, ze stanowiacy
odwieczny problem deficyt miejsc w przedszkolach zmniejsza si¢ nie dzicki
nowym inwestycjom panstwowym, ale dzi¢ki przedsi¢biorczym ludziom
zakladajgcym niepubliczne jednostki np. w formie tzw. uproszczonych form
wychowania przedszkolnego. Tworzac jednak takie bodzce, warto pomyslec
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o tym czy proponowane rozwigzania sa kompleksowe 1 beda skutecznie roz-
wigzywac problem, czy tylko poprawiaé statystyki. Cizy dost¢pnosc takich pry-
watnych jednostek bedzie taka sama jak publicznych i czy wszystkie rodziny
bedzie na nie stac? Czy administracja publiczna bedzie w stanie zapewnic
w nich skutecznie wysokie standardy bezpieczenstwa 1 higieny? Czy np.
powstaly samorzutnie w wielu miastach, na kanwie niewydolnego systemu
transportu publicznego, system prywatnych autobuséw i buséw daje gwa-
rancje bezpieczenstwa w dostfownym tego sfowa rozumieniu? Czy bedzie to
egzekwowane, czy tez przyczynianie si¢ do rozwigzania palacego problemu,
sprawi, ze wladze bedg bardziej liberalne? Czasami bowiem, kiedy patrzy si¢
na fatalny stan techniczny prywatnych autobuséw dowozacych ludzi z przed-
mie$¢ duzych miast do pracy, nalezy zadac sobie pytanie o mechanizmy kon-
trolne 1 granice akceptacji wladz. Czy prywatne przedszkola nie sg tak samo
niebezpieczne jak prywatne autobusy? Samorzad, powinien sprzyjaé przedsig-
biorcom, ktdérzy przyczyniajg si¢ do rozwigzywania probleméw spolecznych,
ale powinien réwniez staé na strazy tego, by przedsi¢biorcy ci wywiazywali si¢
ze swoich zobowigzan nalezycie.

6. ETYKA LIDERA

Omoéwilismy dotychczas kwestie spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
z punktu widzenia uzupelniajacej roli w kontekscie realizowanej polityki spo-
fecznej panstwa. Zasadniczo moglibySmy na tym poprzestac. Niemniej warto
przyjrzec si¢ jeszcze jednej kwestii, a mianowicie liderom firm. Od nich si¢
wszystko zaczyna. Jesli oni sg etyczni 1 odpowiedzialni, istnieje szansa, ze
firma bedzie dzialala odpowiedzialnie. Je$li kluczowe w firmie osoby nie
reprezentuja istotnych wartosci, szanse na odpowiedzialne zarzadzanie, nie-
bedace jedynie ,odpowiedzialnoscig na pokaz”, sa niestety marne.

Nie wszyscy menedzerowie maja silny kregostup moralny. Czesto ekspe-
rymentujg sprawdzajac na co b¢dzie przyzwolenie rynku i spoteczefistwa,
jak daleko beda mogli sie posung¢ nim trafiag na opér. Dos¢ powszechna jest
tez jeszcze opinia, ze kadra menedzerska chcac by¢ skuteczng, musi wybie-
ra¢ miedzy zyskiem a etyka. Ta ostatnia wowczas czesto przegrywa. Bra-
kuje lideréw, ktérzy w imie wartosci 1 jak najlepiej rozumianego interesu
akcjonariuszy, uznaliby, ze biznes powinien wzigé na siebie odpowiedzialnosé
za spoleczne 1 Srodowiskowe efekty swojej dziatalnoSci. Zbyt wielu wstawia
zabdjcze ,albo” pomi¢dzy etyke a zysk, zamiast sprobowac eksperymentowaé
z ,1”. Musimy ponownie odkry¢ wartosci i nauczy¢ si¢ przywracac rownowage.
Laczyc korzysci ekonomiczne 1”7 spoteczne, a nie realizowaé ekonomiczne
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»albo” spoteczne. Rol¢ biznesu w dobie globalizacji trafnie opisal niezyjacy
juz wspolzatozyciel Fellow and Trustee of the World Business Academy, pro-
fesor Stanford University, Willis Harman?>: W ciggu ostatnich 50 lat biznes stal
si¢ najpotezniejszq instytucjiq na ziemi. Kazda instytucja dominujgca w spoleczenistwie,
musi wziqc odpowiedzialnosc za calosc swego otoczenia — tak, jak to zrobil Kosciol w cza-
sach Swigtego Cesarstwa Rzymskiego. Za calo§é, a nie tylko za wymiar ekono-
miczny. Niestety biznes wcigz do tej odpowiedzialno$ci niezbyt si¢ poczuwa.

Warto tez jednak zauwazy¢, ze cho¢ podre¢cznikowym celem prowadze-
nia firmy jest podnoszenie wartosci dla akcjonariuszy, to wigkszo$¢ najwick-
szych lideréw biznesu nigdy nie uznawala tego za jedyny sens swojej pracy.
Paradoksalnie wizjonerskie firmy, ktérych szefowie mieli poczucie misji
1 brali na siebie wspotodpowiedzialno$¢ za rozwdj spoteczny, zwyciezaly swoja
konkurencje, koncentrujaca si¢ wylacznie na optymalizowaniu wskaznikow
1 budowaniu wartosci dla akcjonariuszy. Z kolei wlasnie brak zasad moral-
nych 1 brak poczucia odpowiedzialno$ci byl posrednig przyczyng ostatniego
Swiatowego kryzysu gospodarczego. Nic innego jak przedmiotowe, a nie pod-
miotowe traktowanie inwestoréw i otoczenia spolecznego przyczynifo si¢ do
recesji. Moze warto powrécic¢ do docenianego niegdy$ modelu charyzmatycz-
nego przywodztwa wyrostego na poczuciu misji spolecznej, ktére charakte-
ryzowalo takich ludzi jak T.J. Watson, senior IBM, ktéry na poczatku XX w.
moéwil o korporacji jako o budowniczym cywilizacji (a nie o maszynce do szyb-
kich pieniedzy).

7. PODSUMOWANIE

Cho¢ odrzucamy cz¢sto biznes 1 jego spoleczng rolg, to przeciez kamiert
odrzucony przez budujqcych stal si¢ kamieniem wegielnym (Ps. 118,22). Jesli w orga-
nizacjach pozarzadowych, samorzadach 1 przedsi¢hiorstwach znajda si¢ tacy,
ktorzy beda w stanie rozmawia¢ tym samym jezykiem, to biznes z pewno-
Scig stanie si¢ waznym elementem wspierania polityki spolecznej panstwa
1 bedzie pomagal realizowa¢ wybrane ustugi spolteczne.

Koncepcja zarzadzania firma poprzez spoleczng odpowiedzialno$é biznesu
nie jest fatwa w realizacji. Wielowymiarowy charakter, przelozenie na spo-
s6b codziennego funkcjonowania firmy, sprawiaja, ze jej realne i skuteczne
zaadaptowanie wigze si¢ z bardzo istotnymi zmianami organizacyjnymi. Do
jej wdrazania potrzeba nie tylko pasji 1 zaangazowania, ale réwniez dyscy-
pliny i pragmatyzmu.

% http://www.worldbusiness.org/about/about-willis-harman/
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Od tego jednak czy koncepcja ta bedzie realizowana doglebnie, czy jedynie
raczej powierzchownie, zalezeé bedzie to, czy bedzie ona mogta przyczynic si¢
realnie do rozwigzywania probleméw spolecznych, stajac si¢ elementem uzu-
pelniajacym polityke spoleczna. Im bardziej strategiczne podejscie do odpo-
wiedzialnego zarzadzania, tym wicksza szansa na pozytywne sprzezenie. Im
bardziej powierzchowne, tym niestety mniejsza, a wicksze ryzyko tego, ze
biznes swojg dzialalnoScig bedzie przyczynial si¢ do generowania lub pogle-
biania probleméw spotecznych. Profesjonalizm w podej$ciu wymagany jest
nie tylko po stronie biznesu, ale tez organizacji pozarzadowych i administra-
cji publicznej. Profesjonalizm, wzajemne zrozumienie potrzeb i ograniczen,
a takze, a moze przed wszystkim dialog.



SYLWIA LEWANDOWSKA-AKHVLEDIANI

CSR a czlowiek jako jednostka

O odpowiedzialnej firmie mozemy mowic tylko wtedy,
kiedy ludzie w niej pracujqey sq odpowiedzialni. Kazdg
Jirmg buduje nie tylko kapital materialny, ale przede
wszystkim kapital ludzki. Nikt inny bardziej niz pracow-
nicy nie stanowi o jej wartosci (...) ,wymagam najpierw
od siebie, a w drugiej kolejnosci od innych.” Powinni mie¢
lo na uwadze zardwno pracodawcy jak i pracownicy'.

Katarzyna Roézicka

1. WPROWADZENIE

Dotychczas zagadnienie spotecznej odpowiedzialno$ci rozpatrywane
bylo z perspektywy firmy, jej wlascicieli, partneréw spolecznych czy oto-
czenia zewnetrznego. Czesto jednak poddaje si¢ w watpliwosc¢ dzialalnia-
nia spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu skierowane na zewnatrz, jesli za
nimi nie postepuje spdjna polityka odpowiedzialnosci w stosunku do klienta
wewnetrznego, jakim sa pracownicy. Wszak warto$¢ rzeczywistych dziatan
odpowiedzialnych spolecznie w organizacji nie moze by¢ liczona jedynie za
pomocg programéw zaangazowania spolecznego, ilosci informacji prasowych
w mediach czy tez innowacyjnych projektow zwigkszajacych lojalnos¢ klien-
tow bez potwierdzenia ich w wewnetrznym Srodowisku firmy. Jaki realny
efekt moze przynies¢ projekt odpowiedzialnego biznesu, o ktérym mowi si¢
w mediach, jesli o jego istnieniu 1 aktywnoSci nie wiedza pracownicy danego
przedsiebiorstwa? Jaki wplyw moze miec certyfikat czy nagroda dla najlep-
szego pracodawcy, jesli w firmie dochodzi do naruszania praw pracowniczych

I K. Rézicka, Wymagam najpierw od siebie, potem od innych. Wspdlodpowiedzialnos¢ pracodawcy

i pracownika w budowaniu odpowiedzialnej firmy, Personel Plus, 1.11.2009.
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lub mobbingu czy po prostu stabego morale kadry menedzerskiej i tym samym
zespotu?

Ot6z, stac si¢ moze srodkiem wybuchowym skierowanym przeciwko fir-
mie, zarzadowi, kierownictwu czy akcjonariuszom. Jak zatem uniknac tego
typu zagrozenia, czyli w jaki spos6b wdrazaé spoteczna odpowiedzialnosé biz-
nesu wewnatrz firmy tak, aby wzmacniana byla rzeczywista wartos¢ przed-
sichiorstwa, w tym przede wszystkim kapital ludzki? W jaki sposéb dbatosé
o pracownikéw i realizacje ich potrzeb na polu zawodowym moze wplynaé
na ich dobrostan psychiczny? W jaki spos6b wewnetrzna odpowiedzialno$é
spoleczna przedsi¢ghiorstwa moze mieé znaczenie dla polityki spoleczne;j
panstwa? Spoleczna odpowiedzialno$é biznesu ma ogromne znaczenia dla
zagadnien polityki spolecznej panstwa. Dzi¢gki dobrowolnym zobowigza-
niom firm i instytucji, ktére prowadza swoja dzialalno$¢ tak, aby mozliwie
w pelni zaspokajaly potrzeby czlowieka, moga zmniejszaé si¢ naklady na
publiczng stuzbe¢ zdrowia, wykorzystanie pomocy spolecznej, minimalizowa-
nie probleméw spolecznych czy zabezpieczenia emerytalne na przyszltosé.
Miejsce pracy, relacje 1 panujace tam zachowania maja znaczacy wpltyw na
czlowieka, jego dobrostan psychiczny i otoczenie spoleczne. Zadowolony
pracownik, przebywajacy na co dzieh w przyjaznym i rozwojowym Srodowi-
sku pracy, to po prostu zadowolony czlonek spoleczenistwa. Jesli, w miejscu
pracy otrzymuje mozliwo$¢ realizacji swoich ambicji zawodowych, warto-
Sciowe wzorce budowania i podtrzymywania kontaktéw miedzyludzkich, ma
takze czas na wazne, poza zawodowe cele, tym samym bedzie wartoscig
dodang dla swojego otoczenia blizszego — rodzina, jak 1 dalszego — otoczenie
spoleczne.

Celem artykulu jest wskazanie wplywu jaki miejsce pracy wywiera na
czlowieka 1 jego zycie, tym samym ukazujac zwiazek jakoSci zycia pracow-
nika z zagadnieniami polityki spolecznej, gléwnie w obszarze bezpieczen-
stwa pracy 1 relacji wewnetrznych ale takze edukacji i pomocy spolecznej.
W zwigzku z tym dokonano analizy wybranych samoregulacji, ktére reali-
zowane sg w organizacji — firmie czy jednostce administracji publicznej lub
organizacji pozarzadowej. Dotyczg one formowania si¢ tozsamosci indywidu-
alnej i zbiorowej, trzonu kultury organizacyjnej, wartoSci firmowych, a takze
sposobu, w jaki traktuje si¢ cztowieka w szerokim Srodowisku pracy 1 w jaki
cztowiek traktuje siebie i innych w tymze srodowisku. Poza tym, oméwiono
wyzwania wewne¢trznego wymiaru spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, co
pozwali na uwypuklenie jego wartosci we wspieraniu polityki spotecznej pan-
stwa. Przyjrzyjmy si¢ jednak na poczatek czlowiekowi z perspektywy psycho-
logicznej jako indywidualnej jednostce.
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2. CSR A PERSPEKTYWA INDYWIDUALNA CZLOWIEKA

Za kazdym zachowaniem czy decyzja w firmie czy organizacji stoi czlo-
wiek. Ze swoimi staboSciami, ze swoimi kompleksami, ze swoim bagazem
zawodowym 1 zyciowym z jednej strony oraz nastawieniem, przekonaniami
na rézne tematy — biznesu, zarzadzania ludZmi, budowania relacji z klien-
tami 1 wspélpracownikami — z drugiej. Wspdlczesne podejscia do czlowieka
bardzo cz¢sto definiowane sg poprzez sposob myslenia i jego wplyw na ksztal-
towanie naszych przekonan oraz zachowan. Psychologia sukcesu, to przeciez
nic innego jak wykorzystanie powyzszego faktu do kreowania rzeczywistosci
takiej, jakg si¢ chce. Brian Tracy podkresla w tym kontekscie bardzo wazne
prawo rzadzace ludzka psychikg — prawo przyciggania: Zasiej mysl, a zbierzesz
dzialanie; zasiej dzialanie, a zbierzesz zwyczaj; zasiej zwyczaj, a zbierzesz charakter;
zasiej charakter, a zbierzesz przeznaczenie?.

Nasz zewnetrzny $wiat zdarzen jest odzwierciedleniem wewngtrznego
Swiata mysli, uczuc i przekonan. Kazda jednostka czerpie wiedz¢ o samym
sobie z do$wiadczen 1 odnotowanych w pamieci uogélnien, a te najbardziej
charakterystyczne uznawane sa za skladniki samowiedzy 1 tozsamosci wlasne;j
czlowieka. Mozna ja zdefiniowac za Jarymowicz jako wszystko to co jest charakte-
rystyczne dla jednostki z jej niepowtarzalng historiq Zycia i doswiadcezeniem3. Sa, to wige
charakterystyczne wlasciwosci wygladu, zachowania, psychiki oraz doswiad-
czen pozwalajace na rozrdznienie od innych ludzi. Na tej podstawie buduje
si¢ tozsamo$¢ osobista cztowieka. Jednak tym, co faktycznie kieruje ludzkimi
dziataniami jest wewngtrzne prawo zgodnosci, o ktérym pisal Wiliam James:
najwiekszym przelomem w moim Zyciu bylo odkrycie, Ze ludzie mogq odmienic zewnetrzne
aspekly swego Zycia, zmieniajgc wewnglrzne postawy psychiczne*. Mozna zatem zadac
sobie pytanie, jak wyglada zycie zawodowe danej jednostki, jak wygladajg
relacje, ktore buduje, jaki sposéb myslenia odzwierciedlajg?

Z tej perspektywy warto zauwazy¢, ze zanim zacznie si¢ spoleczna odpo-
wiedzialno$¢ biznesu, powinna zaistnie¢ spoleczna wrazliwo$¢ czy spoleczna
odpowiedzialnosé osobista. Czym ona moze byé? Zdaje si¢, ze to przede
wszystkim obiektywnoS$¢ obrazu wlasnego. Rzeczywiste przyjrzenie si¢ swoim
zachowaniom, zasadom, warto$ciom 1 postawom. Co kieruje zachowaniami
jednostki? Jakim czlowiekiem jest w relacjach zawodowych? Co mysli o swo-
ich wspélpracownikach? Jak pisze w jednej ze swoich ostatnich ksigzek mig-

2 B. Tracy, Maksimum osiggnigé, Muza SA, Warszawa 2009, s. 53.

3 M. Jarymowicz, Tozsamosc jako efekt rozpoznawania siebie wsrdd swoich i obeych, [w:] P. Boski,
M. Jarymowicz, H. Malewska-Peyre, Tozsamos¢ a odmiennos¢ kulturowa, IP PAN, Warszawa 1992,
s. 215.

+ W, James, http://pl.wikiquote.org/wiki/ William_James
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dzynarodowy ekspert przywodztwa John C. Maxwell: jako ludzie oceniamy
wszystkich dookola opricz samych siebie. Innych oceniamy zgodnie z ich zachowaniami,
zas siebie wedlug intencji>. Zazwyczaj obraz nas samych jest korzystniejszy niz
innych. Inni sa nieodpowiedzialni, spéznialscy, niepowazni podczas gdy my
sami jesteSmy absolutnie odpowiedzialni. To jedynie dana sytuacja czy nie-
planowane okoliczno$ci spowodowaly op6Znienie w dzialaniu czy zmusily nas
do nieetycznego zachowania. Tak réznie mozemy oceniac¢ dzialania swoje
1 innych oséb. Osobista odpowiedzialno$¢ spoteczna jest takze zdolnoscia
do patrzenia na siebie i1 Swiat z szerszej perspektywy, w ktorej realizujac
swoje osobiste cele, uwzgledniamy oczekiwania i potrzeby innych partneréw
naszego zycia prywatnego czy zawodowego.

Rysunek 1. Osobista odpowiedzialno$¢ spoleczna

Osobista odpowiedzialnos¢ spoteczna

towarzysze pasji wspdlpracownicy

N I 7
CZI. OWIEK

partner
wspo6imalzonek

przyroda/natura

Cele zyciowe

Wartosci zyciowe

Zrédto: opracowanie wlasne.

We wstepie ksigzki podkreslono sposob traktowania przez firme swoich
interesariuszy (stakeholders). Interesariusz to kazda osoba lub grupa, ktdra moze
wywierac wplyw na dang organizacje, lub na ktdrq ta organizacja wywiera wplyw®.

5 J. Maxwell, Pryywddziwo — zlote zasady, MT Biznes Sp. z o.0., 2010, s. 22.
6 E. Freeman, Strategic Management: a Stakeholder Approach, Pitman, Boston 1984.
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Sa to np. pracownicy, klienci, dostawcy, konkurencja, ustawodawcy, spo-
fecznosci lokalne, media, §rodowisko naturalne oraz sektor pozarzadowy.
W podobny sposéb mozna przyjrzec si¢ samemu czlowiekowi wraz z jego oto-
czeniem blizszym 1 dalszym. W jaki sposéb dana jednostka traktuje waznych
dla siebie interesariuszy, wazne punkty odniesienia w zyciu zawodowym 1 oso-
bistym? Np. rodzing, wspétmalzonka, prac¢ 1 pracodawce, bezposredniego
szefa, wspolpracownikéw, znajomych, potrzebujacych pomocy, Srodowisko
naturalne 1 innych.

Przeanalizujmy wigc, gdzie zaczyna si¢ osobista odpowiedzialno$é spo-
feczna? Nalezaloby stwierdzi¢, ze od samego czlowieka, czyli z dos§wiadczen
zyciowych 1 zawodowych, sposobu wychowania i calego procesu socjalizacji.
Warto zatem w pierwszej kolejnoSci zadaé pytania, w jaki sposéb jednostka
zbudowala i nadal buduje swdj $wiatopoglad, swoje nastawienie, poglady doty-
czgce szeroko pojetych aspektow zycia — zawodowego, osobistego, dziatalnosci
spolecznej, otaczajgcego jg Srodowiska naturalnego. Kto i co ksztaltowalo jej
poglady w tych obszarach? Jak w zwigzku z tym podchodzi do réznych dzie-
dzin swojego zycia? Jak traktuje prace zawodowa, jak buduje relacje ze wspéot-
pracownikami, w jaki sposéb pozyskuje klientow i realizuje proces sprzedazy,
jak zarzadza zespolem, w jaki sposob wlgcza pracownikéw w procesy decy-
zyjne w firmie, jakimi wartoSciami kieruje si¢ obecnie w swoim zyciu? Co
jest dla niej waznego w tym momencie, jakie ma potrzeby i w jaki sposob je
realizuje? Inaczej bowiem bedzie rozumiec¢ odpowiedzialno$¢ osobista osoba
urodzona i wychowana w wielodzietnej, mato zamoznej rodzinie mieszkaja-
cej w wielopokoleniowym domu w nieduzym miasteczku. Dla niej waznymi
interesariuszami beda przede wszystkim rodzice 1 rodzenstwo, warto$ciami
glownie rodzina, a celami zyciowymi dobra praca, aby zapewnié wspélny czas
1 byt dla rodziny. Rezultaty osiggnic¢te przez rodzicéw oraz wzorce post¢powa-
nia sg zazwyczaj powielane przez jednostke, co moze doprowadzi¢ do podob-
nych rezultatéw osigganych przez nig sama. W jej celach zyciowych moze
zatem pojawic si¢ cheé spelniania si¢ przede wszystkim jako rodzic, a wiec
posiadania kilkorga dzieci, duzego domu, aby je pomiesci¢ i dobrej pracy.
Z kolei zupelnie inny punkt odniesienia moze mie¢ osoba, be¢daca jedynym
dzieckiem zamoznej rodziny wychowanej w Srodowisku przedsi¢biorczych
rodzicow, mieszkajacych w duzym miescie. Z jej punktu widzenia najwazniej-
szymi interesariuszami moga by¢ jej role spoleczne zwiazane z pasjami np.
podréznik lub przynaleznoscia do grupy — np. przyjaciele, pasjonaci tanca
oraz samorealizacja 1 spefnianie wlasnych celéw zyciowych. Moze to ozna-
czal wspinanie si¢ po szczytach kariery zawodowej, a docelowo cheé otwar-
cia wlasnej firmy zwigzanej z zainteresowaniami i dgzeniem do osiggni¢cia
ambitnych marzen — podobnie jak rodzice. Jesli w domu panowata zasada
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np. segregowania odpadéw, wtedy i dziecko wyrasta w szacunku do $rodo-
wiska naturalnego, rozumie konsekwencje braku dbalosci o przyrode. Jesli
za$, natura nie stanowila wartosci dla danej rodziny, trudno bedzie oczekiwaé
szczegblnego jej traktowania przez dang osobe. Podobnie jest w odniesieniu
do kazdej innej sfery zycia zawodowego 1 osobistego. Przeszte nawyki mysle-
nia i zachowania, odziedziczone po rodzinie oraz do$wiadczenia zyciowe sg
kwintesencjg tego, co sklada si¢ na czltowicka i jego zachowanie w otoczeniu.
Oczywiscie jest to mocno stereotypowe ujecie roznic miedzyludzkich poprzez
réznice w zamoznoSci 1 otoczeniu oraz ich wplywie na jednostke, ktére chce
sic minimalizowac. Jeden z priorytetéw polityki Unii Europejskiej nakiero-
wany jest na zniwelowanie tychze réznic, jednak faktem jest, ze one pozo-
staja. Warto zatem przyjrzec sie historii — zyciorysowi — danego cztowieka,
za ktéra zawsze stoja doSwiadczenia, poglady, opinie przekladajace sic na
dazenia, cele zyciowe i1 holdowane wartosci, zaréwno w zyciu osobistym jak
iw dziatalno$ci zawodowe;j.

3. POTRZEBY JEDNOSTKI
NA GRUNCIE BIZNESOWYM

Kazdy cztowiek jest w pewnym okre§lonym momencie swojego zycia,
w ktérym realizuje okre$lone potrzeby. Najbardziej popularng analize¢ pod-
stawowych potrzeb czlowieka stworzyl Abraham Maslow, amerykanski psy-
cholog, ktory zauwazyl, ze naszymi ludzkimi dzialaniami kieruja potrzeby
z picciu réznych pozioméw. Zaleza one od siebie w taki sposéb, ze dopiero
spelnienie pierwszej z nich pozwala przejs¢ do drugiej, a przejscie do trzeciej
mozliwe jest jedynie po spelnieniu drugiej i tak dalej. Dotyczg one czlowieka
1 jego dazen jako calosci jednostki. Co one jednak oznaczajg nie tylko w zyciu
ale 1 w Swiecie biznesowym? Przeanalizujmy je.

Pierwszy z pozioméw reprezentujg potrzeby fizjologiczne, ktére obejmujg
podstawowe materialne zaplecze, pozwalajace na przezycie takie jak miesz-
kanie (w tym kredyty mieszkaniowe 1 wigzace si¢ z nimi Srodki finansowe).
W miejscu pracy natomiast jest to jego jakoS¢ zapewniana poprzez realizacje
podstawowych standardéw BHP, ergonomii 1 przyjaznego srodowiska pracy
ale takze pensja minimalna. Dobre praktyki firm w tym wzgledzie to np. sto-
fowka w duzym zaktadzie pracy, ktory zapewnia dofinansowane, tym samym,
tanie positki dla pracownikéw. Takie miejsca posiadaja gléwnie przedsiebior-
stwa reprezentujace branze produkcyjne GlaxoSmithKline, Indesit czy IKEA,
ale takze jednostki akademickie czy administracji publicznej. Wydawaloby
sig, ze jest to blahe, ale ma to duze znaczenie dla pracownika. Kolejne w hie-
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rarchii sa potrzeby bezpieczenstwa, ktére definiuje si¢ poprzez pewnosé
i stabilno$¢ zatrudnienia, rodzaj umowy, zabezpieczenia emerytalne, ubez-
pieczenie zdrowotne, czyli takie, ktore pozwalajg przyjac, na miar¢ wspoélcze-
snych czaséw, spokojng perspektywe na przyszlosc. Firmy stosujg rozwigzania
w postaci rodzinnych pakietéw medycznych, dofinansowywania rodzinnych
porodéw czy programéw emerytalnych, gdzie firma umozliwia zbiorowa
form¢ oszczedzania w trzecim filarze. Pracownicy otrzymujg wyzsze $wiad-
czenia emerytalne, natomiast pracodawca zyskuje dodatkowa forme wyna-
gradzania i motywowania zespotu pracownikéw’.

Rysunek 2. Hierarchia potrzeb wg Abrahama Maslowa

A

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Co ma to dac¢? Poczucie wolnosci od lgku o przyszto$¢ swoja i bliskich,
poczucie wsparcia ze strony pewnej 1 opiekuiczej organizacji, co przektada
si¢ na zaangazowanie 1 tym samym wzrost zaufania do firmy. Z perspektywy
spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu, inwestowanie w tego typu rozwigza-
nia pozwala na wspieranie zdrowia fizycznego i psychicznego pracownikéw,
co przekladajac si¢ na poczucie identyfikacji z firma, powinno zmniejszy¢
czas przebywania na zwolnieniu danej osoby i tym samym korzystania z juz
1 tak obcigzonej publicznej stuzby zdrowia. Maslow podkresla, ze dwie pierw-

7 Wigcej w: K. Ostrowska, Jak zadbac o przyszlos¢ swoich pracownikdw, ,Rzeczpospolita”,
23.12.2008.
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sze potrzeby dotycza zagadnien nizszego rz¢du, to znaczy, ze jeSli cztowiek
odczuwa brak w ktorejkolwiek z nich, jej ogélny dobrostan psychiczny jest
niewystarczajacy. Jesli jednak sa zaspokojone, mozna realizowac potrzeby
wyzszego rz¢du. Do nich jako pierwsze odnosza si¢ spoleczne wigzi, ktore
przejawiaja si¢ poprzez przynalezno$¢ do pewnych grup. Czlowiek jest
istotg spoleczng i jedna z jego charakterystycznych cech jest okreslanie
si¢ w relacji do innych i z innymi. To nic innego, jak budowanie i ksztal-
towanie tozsamosci spolecznej, w odniesieniu do innych i uzyskiwanie ich
akceptacji. Tworzy si¢ ona na podstawie dostrzezenia wlasnej odrebnosci
w stosunku do innych, dotyczacej pogladéw, sadéw, czy nawet wygladu danej
osoby.

Kim sa ci ,inni” przez caly okres zycia prywatnego i zawodowego? To
zalezy wla$nie od owego punktu zycia, w ktérym obecnie jest cztowiek 1 prio-
rytetéw, ktére sg dla niego istotne. Moga to by¢ rodzice malych dzieci, sym-
patycy muzyki powaznej, podrdznicy, specjaliSci od marketingu, eksperci od
funduszy unijnych, najlepsi sprzedawcy z danej branzy czy po prostu koledzy
z naszego dzialu czy calej organizacji. W jaki spos6b mozna to przetozy¢ na
Swiat korporacyjny? Otéz, dotykamy tutaj czego$, co mozna nazwaé tozsamo-
Scig kulturowg danej firmy, instytucji. Z jakimi grupami jednostka utozsamia
sie? Do jakiego rodzaju kultury, organizacji, warto$ci, kodeksow postepowania
przynalezy? Jaki ma to wplyw na jej zycie prywatne? To wlasnie z uwagi na te
potrzebe realizowane sg spotkania i wyjazdy integracyjne pracownikéw. Moz-
liwos¢ wzajemnego poznania si¢ cztonkow danego zespolu czy dziatu wplywa
na wzrost utozsamienia si¢ z warto§ciami promowanymi przez organizacje
1 jej dzial. W nadziei zarzgdzajacych wzrost ten ma si¢ w efekcie przetozyé
na wzrost jako$ci 1 wydajnosci pracy (co potwierdza mozliwo$¢ uznania kosz-
tow wyjazdéw integracyjnych jako kosztéw uzyskania przychodu), jednakze
nie ma pelnych badan potwierdzajacych te zaleznos¢. Niewatpliwie jednak
mozna stwierdzi¢, ze je§li dana osoba nie utozsami si¢ z grupa pracownikow
danego dziatu, moze pozostac poza zespotem jako outsider. W efekcie sytua-
cja taka moze ostabi¢ jej dobrostan psychiczny i by¢ powodem do spadku
zaangazowania w wykonywane zadania. Iirmy poszukuja wi¢c innowacyjnych
pomystéw na projekty wyjazdéw pracowniczych coraz czesciej takze wykorzy-
stujac spoleczne potrzeby swojego otoczenia.

Na uwage w tym miejscu zastuguje raport z badania satysfakcji pracowni-
kow jednej z bibliotek akademickich, w ktorym przedstawiono wyniki ankiet
zespolu. Otéz, sprawdzano zadowolenie w réznych aspektach zwiazanych
z kapitalem ludzkim w instytucji — poziom motywacji, rozwoju zawodowego
czy wizerunku bibliotekarza jako okreslonego zawodu z misja. Postawiono
takze bardzo ciekawe pytanie zwigzane z omawianga potrzeba, — czy czujesz
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sig zwiqzany z grupq oséb, z ktdrq pracujesz’ Analiza wynikéw wskazata, ze 75%
ankietowanych czuje zwigzek ze swoja grupg w pracy. Kolejne pytanie doty-
czylo jakoSci stosunkéw panujacych mig¢dzy wspdlpracownikami w danym
dziale, w odpowiedzi na ktére analizy wskazaly na jeszcze wickszy wynik
— 78% pozytywnych odpowiedzi®. Powyzsze dane podkre§laja istotne elementy
zwigzane ze Srodowiskiem pracy w wymiarze indywidualnym — dobre relacje
1 atmosfera pracy zdecydowanie zwickszajg ch¢é przynalezenia i wigzania
swojego rozwoju zawodowego z dang organizacja.

Gdy cztowiek jako jednostka doznal akceptacji pewnej grupy lub grup
odniesienia, wagi nabiera wewnetrzny obraz samego siebie — to potrzeba sza-
cunku 1 uznania. Z jednej strony jest ona nadal wyrazona poprzez zewngtrzne
aspekty tj. pozycja w firmie, tytul stanowiska i jego prestiz oraz artefakty
firmowe takie jak telefon, laptop, rodzaj samochodu i wszelkie dodatkowe
bonusy, wyjazdy, atrakcje. Pobudza ona pragnienie dokonania czego$§ waz-
nego, kluczowego a takze respektu i szacunku ze strony innych w postaci
wyrazonego uznania. Niestety w praktyce zawodowej wiele os6b spotyka sie
z sytuacja, gdy jako bardzo dobry, cenny, kluczowy pracownik podejmuja decy-
zj¢ o odejsciu z organizacji. Dlaczego? Z powodu braku informacji o wartosci
swojej wlasnej pracy w danej firmie. Czg¢sto spotyka si¢ z dialogiem diugo-
letniego pracownika ttumaczacego mtodszemu stazem koledze, ze ,w naszej
firmie, tak to juz jest, ze nikt ci¢ nie doceni”. Z kolei, Jack Welch, wieloletni
prezes General Electric (jednej z najpotezniejszych firm na $wiecie), na pod-
stawie wielu lat doswiadczenh w zarzadzaniu zasobami ludzkimi pisze, ze firma
ukierunkowana na zwycigstwo nie dopuszcza do tego, by ludzie odchodzili z powodu braku
uznania, przyezyn finansowych lub innych?. W swoim zbiorze przemyslen i rad dla
0s6b zarzadzajacych zebranych w ksigzce ,Winning znaczy zwyci¢zac” przyta-
cza jedng z narad na temat tego, czym powinien si¢ kierowaé zarzad General
Electric, przyznajac coroczng nagrode dla najlepszego naukowca. Ot6z, jeden
z wiceprezesOw o nieskazitelnej postawie i pokainych zasobach finansowych wyglosit
swoja, krotka opinie: Ci ludzie nie cheq pienigdzy, pragng uznania'®. Na tym, jak
twierdzi Welch, opierala si¢ filozofia dzialania firmy i traktowania pracuja-
cych w niej ludzi.

Wsréd treneréw kompetencji menedzerskich panuje opinia, ze chwalenie
jest sztuka. Podczas warsztatéw zaréwno kierownicy jak i dyrektorzy uczg
si¢ 1 éwiczg poprawne i skuteczne wyrazanie pozytywnej informacji zwrot-
nej. Dlaczego? Jak pisze amerykanski ekspert w dziedzinie przywodztwa John

8 E. Skubata, A. Kazan, Raport — Satysfakcja pracownikdw Biblioteki Politechniki Lddzkiej
a wizerunek wspdlczesnego bibliotekarza, £.6dz 2009.

9 J. Welch, Winning znaczy zwycigzac, Studio EMKA, Warszawa 2005, s. 133.

10 Thidem, s. 131.
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Maxwell: wybitny lider rozumie, Ze ludzi nie bedzie obchodzilo, jak bardzo jest on mqdry,
dopdki nie upewniq sig, na ile mu na nich zalezy. Musisz lubic ludzi, gdyz w prze-
ciwnym razie nigdy nie bedziesz w stanie ich docenic''. Mozna wysnué wniosek, ze
jesli cztowiek zostaje szczerze pochwalony przez swojego szefa, jego poziom
dobrostanu wzrasta, przekladajac si¢ takze na relacje z pozostatymi inte-
resariuszami. Mozna odwolaé to do sytuacji, kiedy dziecko wraca z bardzo
dobrg oceng 1 pochwalg ze szkoly do domu. Nie tylko samo dziecko, ale 1 jego
rodzice sa zadowoleni. Dokladnie ten sam efekt mozna osiaggnaé chwalac
szczerze 1w oparciu o fakty pracownikéw.

Ta potrzeba ma takze wymiar drugi, ,wewnatrzludzki” — samooceny,
czyli uznania wlasnych mocnych stron oraz utrzymania pozytywnego obrazu
samego siebie. To bardzo powazny temat dla psychologéw zarzadzania, wspie-
rajacych ludzi w rozwoju. Na ile czlowiek sam przed sobg moze przyznaé, ze
wykonuje swoja prace dobrze, nie marnuje czasu firmowego na sprawy pry-
watne, na ile jest efektywny w swoich dziataniach. Gzasem warto postawic
dos¢ przewrotne pytanie, jak ocenilbys si¢ sam, bedge wlasnym szefem? A na ile bedgce
swoim podwladnym? Co w sobie cenisz? Z czego w pracy zawodowej jestes zadowolony?
Niekiedy bowiem spojrzenie z dystansu pozwala na doskonalenie swojej dzia-
talnosci 1 warsztatu pracy. Wspoélczesnie, nic nie jest bardziej pewnego niz
zmiana. Dotyczy to takze sposobow pracy i komunikacji z ludZmi — wymaga
to stalego doskonalenia.

Dwuwymiarowy poziom potrzeby szacunku i uznania fagczacy oczekiwania
osobiste oraz §rodowisko zawodowe pozwala odpowiedzie¢ na pytanie przede
wszystkim o jako$¢ relacji mi¢dzy pracownikami réznych szczebli, otwartosc
1 przejrzysto$¢ komunikacji, stopien partycypacji pracownikéw w zarzadzaniu
firmg, czyli krétko sumujac jakos¢ przywodztwa. Najpelniej mozna je zdefi-
niowac przytaczajac slowa Kena Blancharda z serii publikacji skierowanych
do kadry zarzadzajacej: Gdy uwazasz, Ze twoi ludzie sq odpowiedzialni, a ty masz
reagowac na ich potrzeby, naprawde cigzko pracujesz, zeby zapewnic im warunki pracy
potrzebne do osiggnigcia celdw, ktdre ustaliliscie. Zdajesz sobie sprawe z tego, Ze twoim
zadaniem nie jest samodzielne wykonywanie calej pracy czy siedzenie i czekanie, az zla-
piesz kogos na robieniu czegos Zle. Po prostu podwijasz rekawy i pomagasz im wygrywac,
bo jezeli oni bedg wygrywac, to i ty takze'?. Wskazuje to na szalenie istotng kwestie
— poczucia przynaleznosci lidera do zespotu. W praktyce wygrywa taki zespdt,
ktoérego szef jest czlonkiem grupy i jest w grupie, a nie poza nig. Jest w kon-
takcie, zna potrzeby i osobiste sytuacje cztonkéw swojego zespotu. Rozmawia

1 J. Maxwell, op. cit., s. 22.
12 K. Blanchard, Jednominutowy menedzer i przywddztwo, MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa
2008, s. 18.
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z ludzmi, dzieli si¢ informacjami na temat firmy i jej planéw oraz zaprasza
ludzi do wspdlpracy 1 wspéldecydowania.

W jakich sytuacjach najbardziej ujawnia si¢ jako$¢ przywodztwa? Patrzac
na ostatni globalny kryzys finansowy w 2009 roku, $miato mozna odpowie-
dzie¢ na powyzsze pytanie, ze wla$nie w czasach, kiedy jest slabszy wynik
finansowy, kiedy mogg pojawié si¢ cigcia budzetowe, kiedy zwolniona jest
duza cz¢$¢ osdb z dziatu w firmie, w ktérej pracuje dany czlowiek, a wsréd
tych os6b moze byc kto§ jemu bliski.

Ostatni kryzys finansowy pozwolit na weryfikacje¢ podej$é wielu firm w tym
wzgledzie. Grupa Lotos zorganizowala w zwigzku z ta sytuacjg dobrowolne
spotkania pracownikéw z przedstawicielami zarzadu pod nazwa ,,Rozma-
wiamy o Lotosie”. Jak czytamy w dobrej praktyce z raportu ,,Odpowiedzialny
Biznes 2009”13 to wazna akcja informacyjno-komunikacyjna, ktéra wspomaga
zrozumienie pracownikow réznego szczebla, genezy oraz wplywu Swiatowego
kryzysu finansowego na sytuacj¢ we wlasnej firmie. Podczas tego jednego
roku zorganizowano 39 spotkan, opracowano materialy $wiatopogladowe
umieszczone w Intranecie wraz z sekcja pytan i odpowiedzi, wyprodukowano
dodatkowe gazetki wewnetrzne. Wszystko to pozwolilo na pozbycie si¢ obaw
pracownikéw zwigzanych z ich miejscem pracy. Ewaluacja pokazata zaan-
gazowanie 1 ch¢c wlaczenia si¢ pracownikéw w te dzialania, bowiem 51%
zatrudnionych w firmie os6b uczestniczylo w spotkaniach. Sposréd anoni-
mowych ankiet otrzymano 90% pozytywnych opinii po tychze spotkaniach
oraz 70% potwierdzenie, ze spotka jest wlaSciwie przygotowana do dziala-
nia w trudnej sytuacji gospodarczej, a opracowany Pakiet Antykryzysowy
potrzebny.

Jak moze czué si¢ pracownik potraktowany w taki sposéb? Jak wzrasta
jego poczucie zwigzku z firmg 1 jej zyciem? Jak budujg si¢ dzigki temu wiezi
wewnetrzne miedzy pracownikami? Przede wszystkim wartosciag dodang roz-
moéw z pracownikami jest poczucie doinformowania na temat ich miejsca
pracy, nie poprzez informacje prasowe, ktére z przerazeniem czlowiek czyta
czy, ktorych stucha i oglada w telewizji, ale te przekazane w sposéb jawny
1 otwarty. Takie podej$cie wzmacnia poczucie wartosci pracownika, pokazuje,
ze jest on wazny dla tej organizacji. Daje to takze mozliwo$¢, aby dana osoba
mogla si¢ przygotowaé na ewentualne dziatania kryzysowe ze swojej wlasnej,
indywidualnej perspektywy.

W czasach kryzysu najbardziej dotkliwg i najtrudniejsza sytuacja zaréwno
dla pracownikéw jaki i personelu zarzadzajgcego sa zwolnienia grupowe,
a sposob ich przeprowadzenia jest najpelniejszym testem jakosci przywodz-

13 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Odpowiedzialny Biznes 2009, Warszawa 2010, s. 20.
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twa. Jak wynika z danych w 2009 roku z uwagi na globalny kryzys zwolniono
w Polsce 70 tysiecy pracownikow!*. Zwalniato wiele polskich i zagranicznych
oddziatéw duzych firm — tj. Poczta Polska, BGZ, HSBC i wiele innych. Bylo
wiec wiele okazji do weryfikacji ,jak” odpowiedzialnie rozstawac sie z pra-
cownikami. Pakiety przej$ciowe, wydtuzony okres wypowiedzenia, wsparcie
psychologa 1 doradcy zawodowego oraz odprawy to czeste praktyki zaradcze
stosowane przez wlaScicieli przedsi¢hiorstw w takich sytuacjach. Jednak nie
tylko wsparcie po fakcie zwolnienia, ale przede wszystkim sposéb przekaza-
nia informacji jest tu istotny. Jest jeden z absolutnie modelowych i godnych
wszelkiej rekomendacji przykladow postgpowania w takich sytuacjach. Otéz,
jedna z firm z branzy finansowej posiadajaca sie¢ oddzialow stangta przed
decyzja o zwolnieniu grupowym w trzech réznych czesciach kraju. Decyzja
zapadla, jedyne pytanie, ktére pozostalo — jak to wykonac? Wykorzystanie
strategii informowania kolejno oddziatu po oddziale wigzaloby si¢ z ogrom-
nym zagrozeniem powstania plotek 1 szumu informacyjnego. Zanim dotarfaby
rzetelna informacja dotyczaca zwolnienia do wlasciwych oséb i oddzialow,
pozostale osoby i niewlasciwe oddzialty moglyby zostaé btednie zaalarmowane
1 przestraszone. Negatywny wplyw na dany oddzial i zespoly pracownicze
wydaje si¢ oczywisty. Postanowiono zatem, aby dokladnie tego samego dnia,
o doktadnie tej samej godzinie, w owych trzech réznych lokalizacjach, wystaé
trzech przedstawicieli zarzadu, ktérzy przedstawili decyzj¢ o zwolnieniu gru-
powym bezposrednio na spotkaniu calego zespolu. Nie da si¢ uniknaé nega-
tywnych emocji w takiej sytuacji, natomiast ponownie mozna zadac sobie
dwa rodzaje pytan. Po pierwsze, jak czuli sie pracownicy potraktowani w taki
sposéb? oraz, jak ten sposéb mégl wplyngé na pracownikéw pozostajacych
w firmie? ,,Po owocach ich poznacie”, méwi znany werset Biblii, bardzo ade-
kwatny w tym przypadku. Z szacunkiem i godno$cig — w taki sposéb zostali
potraktowani owi pracownicy. Warto podkres$li¢ bardzo wyraznie zaangazowa-
nie zarzadu w przekazanie tej informacji. Bardzo czesto bowiem specjalisci
od komunikacji wewngtrznej nie doceniajg wagi bezpoSredniej komunika-
cji od przelozonego. W jednym z badan Hay Group weryfikowano sposob
przekazywania informacji w firmach na wymiarze obecnym i pozadanym.
Jak wskazuje ponizszy wykres, informacje docieraja najczesciej poprzez
nieformalny kontakt, natomiast bardzo niedoszacowana pozostaje wartosé
informacji od bezposredniego przetozonego lub podczas spotkania z kierow-
nictwem.

4 A, Wozniak, W 2009 roku padl rekord zwolnien grupowych, ,Rzeczpospolita”, 21.01.2010.
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Wykres 1. W jaki sposob otrzymuje¢ informacje w firmie?

W tys.

80

74 1 Aktualnie otrzymuje
60 39 [ Chcialbym otrzymywaé
46 49
40 38
33 31 30
29 94 28
20
10
0
Nieformalnie  Bezpo$redni Oficjalne Gazetka Spotkania Inaczej
przetozony pisma firmowa  z kierownictwem

Zrédo: A. Blaszczak, Wazne informacje lepiej uslyszec od szefa, \Rzeczpospolita”, 21.01.2010.

»Korytarzowe pogloski” jak nazywa plotki Blaszczak w swoim artykule,
mogga doprowadzi¢ do zb¢dnych emocji 1 napi¢cia atmosfery w firmie, co nie-
watpliwie przeklada si¢ na dobrostan psychiczny czlowieka i jego interesa-
riuszy. Koszty medialnych doniesieni na temat kolejnych zwolnien w firmie,
polaczone z brakiem rzetelnych i otwarcie przekazywanych informacji pozo-
stajg zaréwno po stronie przedsi¢biorstwa, czlowicka jak i jego otoczenia spo-
fecznego. Moga objawiac sie poddenerwowaniem, napieta atmosfera w domu
i relacjami z dzie¢mi i partnerem, a takze objawi¢ si¢ somatycznie choroba.
Jesli pomnozymy ilo$¢ pracownikéw zwolnionych w 2009 roku — 70 tysi¢ey
— przez tylez gospodarstw domowych, ktére ponosza konsekwencje tego stanu
rzeczy 1 ich interesariuszy, to tatwo jest przewidzie¢ wzmozone koszty dla
samego panstwa.

Ostatni poziom potrzeb czlowieka zgodnie z piramidg Maslowa to mozli-
wos¢ samodecydowania 1 samospetnienia, czyli samorealizacja. Obejmuje ona
dazenie czlowicka do rozwijania swoich mozliwosci 1 potencjatu, realizacji
swojego powolania i ambicji. Na poziomie firmy czlowiek moze realizowaé
sic poprzez samodzielne, ambitne, przynoszace wiele satysfakcji dziatania,
w ktorych jego dgzenia osobiste pokrywaja si¢ z zadaniami zawodowymi.
W teoriach zarzadzania ludzka motywacja podkresla si¢ wage znalezienia
wspolnego mianownika taczacego cele danego pracownika z celami firmy na
danym etapie jego rozwoju zawodowego 1 osobistego. To bardzo $wiatle podej-
Scie. Na tym poziomie tracg bowiem swojg moc materialne artefakty zwia-
zane z przynaleznoscig do firmy i jej kultury. Tutaj wartoScia bezwzgledng
jest jakoS$¢ relacji z bezposrednim przetozonym, wzajemne zaufanie 1 idaca
za nim mozliwo$¢ wptywu 1 wspéldecydowania. Niestety, badania przeprowa-
dzone przez firme¢ Great Place to Work Institute Polska na przetomie 2008
1 2009 roku, dotyczace m.in. zaufania do ludzi, sympatii do kolegéw z pracy
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a takze dumy z tego, pokazaly na bardzo stabe $rednie wyniki tych wskaz-
nikow. Oscylowaly one w przedziale 35-42%, w poréwnaniu do 60% $rednig
na $wiecie!®. Pokazuje to jak wiele wyzwan jest w wewnetrznym wymiarze
przedsiebiorstwa. Mozna jednak przytoczy¢ dobre praktyki w tym aspekcie.
W organizacji potrzeba ta moze by¢ realizowana poprzez dobre przygotowa-
nie pracownikéw do zajmowania odpowiedzialnych i samodzielnych zadan,
szkolac ich 1 rozwijajac. Wymaga to jednak dojrzalego personelu menedzer-
skiego, ktory potrafi $wiadomie 1 odpowiedzialnie rozwija¢ pracownika do
samodzielnoSci. Znéw zatem odwolaé si¢ mozna do jakosci przywodztwa.
Wigkszos¢ lideréw mozna podzieli¢ na dwie kategorie — wspinaczy albo budu-
jacych relacje. Ci pierwsi wyprzedzajg innych, koncentrujg si¢ na stanowisku,
ostro oddzielaja si¢ od konkurencji, dazg do wladzy 1 buduja swoj wizerunek,
dziatajac w odseparowaniu od innych. Ci drudzy natomiast sg nastawieni na
wspolprace z innymi, na budowanie dlugoterminowych relacji, takze z kon-
kurentami, pracujg wykorzystujac konsensus i chca byé w zespole a nie poza
nim. Gdy na szczycie czujesz si¢ samotny, to znaczy, ze gdzies popelniasz blgd to tytut
jednego z rozdzialéw i jednocze$nie przestroga dla wszystkich menedzeréw
przywolane przez Maxwellal®. Czy dana jednostka moze samodzielnie i zgod-
nie ze swoim etapem rozwoju zawodowego realizowaé wazne dla niej cele?
W jaki spos6b menedzer pracuje z podwladnymi, aby stawali sie petnowarto-
Sciowymi, samodzielnymi i profesjonalnymi pracownikami zespotu? Jak prze-
kazuje swojg wiedze, kompetencje 1 decyzyjnosc? Czy w takich konkretnych
i codziennych zachowaniach wyrazona moze by¢ sita przywodztwa?

W 2002 roku w 6wezesnej wtedy jeszcze polskiej spétce Spedpol (obec-
nie Schenker) wprowadzono bardzo istotne narzedzie polityki personalne;]
— Indeks Lidera. Jest to anonimowa ocena bezposredniego przelozonego
dokonana przez pracownikéw. Ocenie podlegajg wszyscy liderzy, natomiast
przystapienie do samego procesu oceniania jest dobrowolne. Dlaczego? Fir-
mie zalezy na szerszym spojrzeniu na kompetencje menedzerskie danego
przelozonego przez zespdl, a nie tylko pojedynczego pracownika, gdzie nie-
kiedy calosciowy obraz moga zaburza¢ chwilowe konflikty, wpisane przeciez
w grupy zadaniowe. Czego dotyczg pytania w ankietach? Prezentuja kilkana-
Scie aspektéw funkcjonowania przetozonego, ocenianych na skali, a zawiera-
jacych pytania o atmosfer¢ w zespole, mozliwosci rozwoju ale takze relacje
bezposrednig — np. ,,M0j szef traktuje mnie fair” lub ,,M¢j szef chwali mnie,
gdy zrobitem co$ dobrze”. Indeks stanowi przedmiot corocznych ocen pracow-

15 K. Bartman, Polacy nie lubiq swoich firm i nie ufajq przelozonym, ,,Gazeta Prawna”,
09.02.2009.
16 J. Maxwell, op. cit., s. 5.
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niczych, podczas ktorych omawiany jest zaréwno poziom zadan, jak i poziom
relacji w odniesieniu do pracownika jak i jego lidera. Informacje zwrotne
z tych ankiet stanowia takze wartosciowe zrédlo do zarysowania Sciezki
szkolen 1 rozwoju dla samych menedzerow. Co ciekawe, dzicki tej praktyce
wzrasta zaangazowanie wszystkich pracownikow, bowiem wiedzac, ze moga
odnies¢ si¢ do stylu zarzadzania swojego szefa, otrzymujg takze co§ bardzo
cennego — poczucie bycia wystuchanym, poczucie, ze ,,moje zdanie si¢ liczy”.
Na podkreslenie zastuguje rowniez fakt, ze Indeks Lidera traktowany jest
w firmie jako inspiracja do rozwijania kompetencji menedzeréw, wprost
przeciwnie do podejscia prezentowanego nadal w wielu organizacjach — jako
rodzaj sankcji. Jak pisze Chris Laszlo w ,Firmie zréwnowazonego rozwoju”:
najbardziej kluczowy paradygmat, ktdry musi ulec zmianie przy braniu pod uwage inte-
resariuszy, to przejscie od myslenia typu ,my” kontra ,oni”, do myslenia w kategoriach
szerzej rozumianego ,my”. Innymi stowy: od perspektywy transakcyjnej do perspektywy
partnerskiej. Firma musi poszerzy¢ swoje horyzonty i myslec w kategoriach .przyciqga-
nia” i yinspirowania”, a nie Lkontroli”™’. Firma, czyli jej menedzerowie. Co to
oznacza? Czasami zmiang filozofii i metod zarzadzania i budowania relacji
pracowniczych. Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu bowiem zaczyna si¢ od
spolecznej odpowiedzialnosci samego czlowieka w réznych rolach spolecznych
czy zawodowych, ktére przyjmuje oraz funkcjach, ktére pelni w danej orga-
nizacji. Jak w tym kontekScie mozna rozumieé wlasna odpowiedzialno$¢ za
wlasny obszar pracy i relacji zawodowych? Kazdy powinien odpowiadac¢ sam
za siebie ze swojego poziomu wplywu.

4. FIRMA JEST JAK CZXOWIEK

Czesto, zwlaszcza w Polsce, mowigc o praktykach spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu, méwi si¢ po prostu o firmie z ludzkg twarza. Mozna p6j$¢ dalej
1 uznad, ze firma jest jak czlowiek bowiem w miar¢ rozwoju, podobnie jak
czlowiek, zaspokaja w sposéb hierarchiczny pieé podstawowych poziomow
potrzeb. W tym wydaje sie, ze tkwi sekret skutecznego zarzadzania. Firma
moze realizowaé cele wyzszego rzedu, jesli wezesniej ureguluje podstawowe
zobowigzania. To jest wlasnie podstawa filozofii odpowiedzialnego biznesu
opisana w formie piramidy przez Archie B. Caroll’a!8. Wskazuje ona na cztery
rodzaje odpowiedzialno$ci organizacji: ekonomiczna, prawna, etyczng oraz

17" C. Laszlo, Firma zrdwnowazonego rozwoju, Studio Emka, 2008, s. 47.
18 A.B. Caroll, The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral Management of
Organizational Stakeholders, Business Horizons, 1991.
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filantropijna. Pierwsza z nich dotyczy maksymalizacji dochodéw firmy, silnej
pozycji rynkowej oraz zréwnowazonego rozwoju, czyli podkresla fakt, iz kazde
przedsi¢chiorstwo funkcjonujace w gospodarce rynkowej powstaje po to, aby
przynosic zysk. Druga odpowiedzialnos$¢ definiuje jako przestrzegania prawa,
natomiast kolejng prezentuje jako etyke wewngtrz i na zewngtrz firmy. Osta-
tecznie wskazuje na zobowigzanie firmy do odpowiedzialnosci filantropijnej,
czyli wspierania dziatalnosci dobroczynnej. Przeanalizujmy to jednak na pod-
stawie piramidy potrzeb indywidualnych Maslowa, wykorzystujac rozwazania
dokonane w poprzednim rozdziale niniejszego artykutu.

Odnoszac przedsigbiorstwo do czlowieka, realizacja jego potrzeb pod-
stawowych spelniona jest gléwnie poprzez posiadanie bytu prawnego i eko-
nomicznych mozliwosci istnienia. Je$li nie ma finansowych nakladéw na
inwestycje, przedsi¢biorstwo nie spetnia podstawowej potrzeby — material-
nego istnienia. Potrzeba bezpieczenstwa moze byc realizowana poprzez
stworzenie odpowiednich warunkéw pracy i $wiadczen pracowniczych wyni-
kajacych przede wszystkim z Prawa Pracy. To jest podstawowe zobowiaza-
nie kazdego z wlaScicieli. Poza tym, przejawiaé sic moze w wysokiej jakoSci
procesow zarzadzania gtéwnym produktem firmy oraz kapitatem ludzkim, co
powinno mie¢ potwierdzenie w mocnej pozycji rynkowej i finansowej. Mozna
zadac pytanie, jaka wiarygodno$¢ i stabilno$¢ w perspektywie kilkuletniej ma
dana firma czy organizacja? Wiele os6b przy wyborze przysztego pracodawcy
zastanawia sie¢, na ile potencjalnie nowy pracodawca jest firma ugruntowana,
pozwalajacg na zapewnienie dlugoterminowej stabilno$¢ zatrudnienia, jakie
warunki bedg oferowane w dluzszej perspektywie czasu. Badanie przepro-
wadzone przez Zespol Badawczy Etyki Zycia Gospodarczego oraz Centrum
Etyki Biznesu wskazalo, ze w hierarchii dzialan waznych dla przysztosci
firmy, 75% ankietowanych wymienilo dbato$¢ o bezpieczne warunki i przy-
jazna atmosfere¢ pracy, zaraz po rzetelnym wywigzywaniu si¢ ze zobowigzan
finansowych!9.

Przedsi¢biorstwo, ktére funkcjonuje juz na rynku, preznie dziata i rozwija
si¢ w swojej dziedzinie, kreuje nowe trendy moze zechcie¢ nawigzac¢ wsp6l-
prace z szerszym otoczeniem, wlaczajac lub inicjujac powstawanie organizacji
czy stowarzyszen branzowych. Realizuje tym samym Maslowowska potrzebe
przynaleznosci, w tym przypadku, przynaleznosci do okreslonego branza
Srodowiska. Czasem oznacza to zrzeszenie pracodawcéw np. browaréw pol-
skich, albo stowarzyszenie firm szkoleniowych, lub przynaleznos¢ do danego
sektora pod wzgledem wielkosSci firmy jak np. PKPP ,Lewiatan”. Moga to

19 Za: W. Klimaszewska, Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu a bezpieczenstwo pracy, Cientralny
Instytut Ochrony Pracy, Pafistwowy Instytut Badawczy, 12/2005, s. 9.
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by¢ takze stowarzyszenia dzialajace i wspierajace rozwdj lokalny, np. part-
nerstwa samorzgdow, firm oraz organizacji spotecznych. Dzi¢ki takiej for-
mie wspoélpracy, firma moze poszerzaé¢ pole wplywu na otoczenie, warunki
funkcjonowania dla danej branzy, czy budowanie wizerunku. Wewnetrzny
wymiar tej potrzeby w organizacji oznacza¢ moze budowanie zespolow pra-
cownikéw, budowanie ich tozsamosci zespolowej, korporacyjnej na podstawie
wspoélnie okreslonych wartosci 1 zachowan. Dopiero na tym poziomie, gdy
zapewniona jest stabilno$¢ podstawowej dzialalnosci firmy, mozna zapraszac
pracownikéw do wspdélnego tworzenia kultury organizacyjnej. Jesli firma nie
reguluje na czas zobowigzan finansowych wobec pracownika, czy on bedzie
mial ochot¢ wlaczac si¢ w debaty na temat etycznych zachowan? Albo jakg
warto$¢ beda mialy te zasady wypisane jedynie w przystowiowej ramce przy
recepcji lub w pokoju prezesa jesli nie sg przestrzegane w praktyce? Czy
jesli nie sg wyplacane nadgodziny to czy pracownik chetnie zaangazuje sie
w poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan, aby zwickszyé wydajnos¢ pro-
dukcji? Jak wskazuje Maciej Bernatt, prawnik z Helsinskiej Fundacji Prac
Czlowieka, w Konstytucji RP istniejg wazne zapisy dotyczace wartoSci, ktére
powinny by¢ uwzgledniane w relacjach pracowniczych (art. 24 1 65 Konstytu-
cji RP). Chodzi w szezegdlnosci o wdrazanie praktyk, ktdre majq na celu lepszq ochrong
i realizacjg praw pracownikow. Dotyczy to zwlaszeza zarzqdzania zasobami ludzkimi
w przedsigbiorstwie, uwzgledniajqeego nienaruszalng godnosc, dobro i szanse rozwojowe
pracownika®0,

Kiedy spelnione sa dotychczasowe postulaty 1 oczekiwania dotyczace firmy,
mozna przej$¢ do zapewnienia kolejnej z potrzeb — wyzszego rzedu — sza-
cunku 1 uznania w Srodowisku wewnetrznym i zewnetrznym firmy. Wszel-
kiego rodzaju tytuly i rankingi Pracodawca Roku, Pozagdany Pracodawca, czy
ostatnio idea szerzona przez The Great Pleace to Work Insituite — poprawa
relacji wewnetrznych w firmie — to narz¢dzia poprawy czy wzmacniania
dobrego wizerunku przedsi¢cbiorstwa, ktére chce byé uznane za warto$ciowe
miejsce pracy. Dotyczy to istotnie wizerunku zewngtrznego, ktéry jednak sil-
nie wplywa na wnetrze firmy, zmniejszajac rotacj¢ pracownikéw. W dunskiej
firmie farmaceutycznej Novo Nordisk po wdrozeniu programu ,Values in
action”, ktéry mial na celu uwspdlnienie celéw biznesowych z priorytetami
polityki zréwnowazonego rozwoju, zanotowano 5% spadek fluktuacji kadr.
Jeszcze wickszy rezultat w tym wzgledzie, bowiem 20% spadek rotacji per-
sonelu, odnotowata kanadyjska firma Sears po tym, jak wdrozono program

20 M. Bernatt, GCSR — przedsighiorca i jego pracownicy. Wartosci konstytucyjne jako inspiracja dla
budowania poprawnych relacji z pracownikami w czasie kryzysu, op. cit.
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spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu?!. Najwiekszg sila pozytywnej opinii na
temat firmy sa jej pracownicy, a rotacja kadr moze by¢ wymiernym wskazni-
kiem przemawiajacym za stosowaniem dobrych praktyk.

Odpowiedzialne i nastawione na dlugoterminowe rezultaty dziatania spe-
cjalistow od Public Relations pozwalaja na mocne i wiarygodne zaistnienie
firm nie tylko w Swiadomosci spotecznej, ale 1 na tle konkurencji. Tutaj tez
ujawnia si¢ podejScie 1 nastawienie do konkurentéw — wspoélpraca czy wojna
z pozostalymi firmami z tej samej branzy. Dlaczego warto zwrd6cié na to
uwage? Bowiem w tym nastawieniu takze zawarte sg istotne wartoSci zwig-
zane z czlowiekiem i jego funkcjonowaniem w firmie. Jak traktowac przed-
stawiciela konkurencji, jakie jest w firmie podejscie do innych podmiotow
reprezentujacych branze, w jaki sposéb wypowiada sie publicznie i wewngtrz
firmy na temat konkurentéw? Element wspoélpracy konkurujacych firm
warto pokazaé na przyktadzie dzialan spotecznie odpowiedzialnych, ktore
realizuje firma wspdlnie z najsilniejszg konkurencja. Swietnym przykladem
moze byC partnerstwo Polkomtel, operatora sieci Plus GSM oraz Fundacji
Dzieci Niczyje przy ogblnopolskim Telefonie Zaufania dla Dzieci i Mlodziezy
116 111. Polgczenie z tym numerem jest calkowicie bezplatne dzigki inicja-
tywie przedstawicieli Polkomtela, ktérzy porozumieli si¢ z pozostalymi ope-
ratorami konkurencyjnych sieci — Orange 1 Era — w ,,stusznej” spolecznie
sprawie. Mimo tego, ze na co dzien sg to Scile 1 silnie rywalizujace przed-
sichiorstwa. Lgczac perspektywe czlowieka 1 firmy mozemy ponownie zadaé
sobie pytanie, jak czlowiek postrzega prace w firmie, ktéra zdecydowala si¢
na podjecie takiego zobowigzania i dziatania wspdlnie z konkurencjg? Jakie
warto$ci moze odczytywac z takiej praktyki pracownik na swoje wlasne pole
dziatania zawodowego? Czy to ta firma z ludzka twarza? W tego typu, nie-
kiedy trudno mierzalnych dziataniach, ukryty jest niesamowicie silny wptyw,
jaki maja na ludzi ich firmy.

Realizacja potrzeb prestizu przedsigbiorstwa lezy w zadaniach przypi-
sanych do funkcji zajmujacej si¢ za rekrutacja, aby przycigga¢ kandydatow
do pracy zgodnych z wewnetrznym kodeksem post¢gpowania danej firmy.
Budowanie marki pracodawcy — employer branding — to strategie pozyskiwa-
nia z rynku potencjalnych pracownikéw o okreslonych cechach i postawach.
B. Minchington definiuje wizerunek pracodawcy jako organizacje, ktora jest
wspanialym miejscem do pracy w mySleniu aktualnych pracownikéw i intere-
sariuszy z zewnetrznego otoczenia, w tym potencjalnych kandydatéow do pracy.
Bardzo wazny element w tym podejsciu to koncentracja dziatan nie tylko na
przycigganiu, angazowaniu i zatrzymaniu pracownikéw, ktérzy odpowiadajg

21 The Role of Human Resource Management in CSR, Standberg Consulting, May 2009.
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postawom oczekiwanym w firmie, ale takze przyczyniaja si¢ do poprawy jej
wizerunku. Employer Branding jest odzwierciedlany w dzialaniach i zachowa-
niach lideréw i wplywa na firmowe zasady, praktyki i procedury??. To istotne
narze¢dzie dziatéw HR i PR jednocze$nie, aby jasno i klarownie komuni-
kowaé wazne wartoSci 1 oczekiwane zachowania w danej organizacji. Zda-
niem wielu ekspertéw, spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma pozytywny
wplyw nie tylko na rekrutacje ale i utrzymanie oséb posiadajacych wysoki
potencjal. Dobre praktyki moga zoptymalizowaé warunki pracy 1 wspierac
osobista odpowiedzialno$¢ pracownikéw. Jak podkresla Grant Thornton, spe-
cjalista ds. rachunkowosci, w raporcie ,,Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
— konieczno$¢ a nie wybor”, rekrutacja i ched utrzymania talentow to glowna przy-
czyna zaangazowania firm prywatnych w dziatania CSR?3. Niezbedne sa dzialania
z zakresu tworzenia 1 monitoringu kultury organizacyjnej, do ktoérych przej-
dziemy w dalszej cz¢Sci rozdziatu.

Funkcja personalna w przedsi¢biorstwie to takze zagadnienia rozwigzywa-
nia umowy o prace. Mozemy miec takze do czynienia z pewng grupa dylema-
tow pracownika, ktéry z réznych powodéw nie widzi mozliwosci rozwoju czy
dalszej pracy w danej firmie i szuka tych mozliwosci u konkurencji. Jak wtedy
podchodzi si¢ do tego pracownika i jego decyzji? W jaki spos6b przedstawi-
ciele firmy rozstaja sie z takg osoba, co mowig po jej odejsciu, jaki wizerunek
pozostawiaja? W doSwiadczeniach biznesowych spotyka si¢ pewng istotnie
ciekawa z punktu widzenia relacji wewngtrznych praktyke — wywiad z pra-
cownikiem, ktéry zdecydowal si¢ na zlozenie wypowiedzenia i rozwigzanie
umowy o prace. Wywiad sktada sie z pytan zwigzanych z atmosfera w zespole
czy dziale, a takze opiniami dotyczacymi obszaréw usprawnien, ktére osoba
odchodzgca zazwyczaj juz nie obawia si¢ wskazaé. Ciekawe?

Z poprzednig potrzeba $ciSle wigze si¢ ostatnia juz w hierarchii — czyli
samorealizacja. Omoéwiony powyzej przyktad Polkomtel i Fundacji Dzieci
Niczyje moze by¢ takze spelnieniem po czeSci tej potrzeby. Jest to wyjscie
ponad samg dziatalno$¢ zyskowna, a w zasadzie wykorzystanie sily mozliwo-
Sci, ktore daje wypracowany solidnie w firmie zysk. To moga by¢ dziatania
filantropijne i charytatywne, zaryzykowalabym stwierdzenie, ze nie zawsze
zwigzane poszukiwaniem zwrotu z inwestycji, cho¢ oczywiscie madrze wyda-
wane 1 przemy$lane naklady finansowe. Jak inaczej bowiem nazwac wsparcie
mie¢dzynarodowych koncernéw w przypadku réznych katastrof jak chociazby
tsunami z 2005 roku czy dotkni¢te ostatnimi powodziami tereny Polski? Jesli

22 B. Minchington, K. Thorne, Measuring the Effectiveness of Your Employer Brand, ,Human
Resources Magazine” 2007, nr X-XI.

23 G. Thornton, Corporate Social Responsibility: a Necessity Not a Choice, International Busi-
ness Report, 2008.
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tego typu praktyki przyjmuja formule strategicznie umiejscowionej polityki
spolecznej odpowiedzialnosci, przejawia si¢ ona najcze¢sciej poprzez powo-
fanie fundacji korporacyjnych, ktére sg catkowicie wyznaczone do realizacji
celow spolecznych. Mozna zatem powiedziec, ze podobnie jak czlowiek reali-
zuje swoje potrzeby w miare swojego rozwoju, podobnie 1 firma rozwija si¢
a w miare tego procesu, nabywa wzrostu jej wartoSci.

5. NIE ,,CO” ALE ,,JAK”, CZYLI O WDRAZANIU
SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI WEWNATRZ FIRMY

Jest na Swiecie wiele rankingéw prezentujacych przedsiebiorstwa spetnia-
jace kryteria spotecznej odpowiedzialno$ci. W 2007 roku w Polsce jako pierw-
szy tego typu, powstal Good Company Ranking, be¢dacy oceng (dokonang
przez wyselekcjonowanych ekspertow) dzialan firm w czterech kategoriach:
spoleczenstwo, srodowisko, wskazniki finansowe 1 pracownicy. W ramach tego
ostatniego analizy dotyczyly zagadnien traktowania pracownikéw zatrudnio-
nych w koncernach, struktury i przejrzystosci wynagrodzen, rozwoju pracow-
nika, zréznicowania, przyjaznego stosunku do rodziny, awansowania kobiet,
katalogu wartoSci, strategii w dziale HR. Dobre praktyki w owych obszarach
stanowia takze przedmiot corocznych zbioréw samoregulacji w raporcie
Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Mozemy kazdego roku w podobnych kate-
goriach przygladac si¢ odpowiedzialnosci biznesu firm dziatajacych w Polsce.
Od 2009 roku takze warszawska Gielda Papierow WartoSciowych uruchomita
indeks spotek odpowiedzialnych spolecznie notowanych na rodzimej gietdzie
— Respect. Celem wprowadzenia tego indeksu na gielde jest zwrocenie uwagi
potencjalnych inwestoréw na te spoétki, ktore osiggajac swoje ekonomiczne
cele, szanuja zaréwno Srodowisko wewnatrz jak i na zewnatrz firmy, czyli
relacje z r6znymi grupami interesariuszy. Aby firma mogta skutecznie i diu-
gofalowo rozwija¢ si¢, powinna uwzgledniaé pewne zasady. Zaczerpnijmy je
z definicji Respect Index: responsibility (odpowiedzialnosc), ecology (ekologia),
sustainablility (zrbwnowazenie), participation (partycypacja), environment (Sro-
dowisko), community (spotecznosc), transparency (przejrzysto$é). Natomiast,
pytanie w jaki spos6b wdrazane sg dobre praktyki w firmach? Czy i jesli tak,
to w jaki spos6b zapraszani sg pracownicy roznych szczebli do wspéldecydo-
wania o tychze praktykach?

Podkreslone zostalo wcze$niej stwierdzenie, ze firma jest jak czlowiek
ze swoimi specyficznymi potrzebami na kazdym etapie rozwoju, a w rzeczy
samej firme¢ tworzg ludzie. Ludzie, czyli zestaw kompetencji, ich stan zdro-
wia, czas, pasje, nastawienie 1 nawyki, ktore ksztaltowaly ich Swiatopoglad.
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Firma zatem to zestaw specyficznych nawykéw, ktore zbierajg sic na pew-
nej spolecznej przestrzeni pracy. Co jesli te ludzkie nawyki nie wspoélgrajg
z tym, co w firmie zostalo zdefiniowane jako kluczowe wartosci i misja? Jak
wobec tego uczyé, informowaé, wspoélnie ustalac i modyfikowac najwazniejsze
z nich? Przyjrzyjmy si¢ temu blizej.

5.1. Kultura organizacyjna,
czyli wewnetrzne kodeksy postepowania

Kazda firma czy instytucja posiada swojg specyfike, tozsamos$c i osobo-
wos¢. Czym jest kultura organizacyjna w podejSciu psychologicznym? Mozna
stwierdzié¢ bardzo krétko za E. Schein ze to zbidr wierzen, przekonai, szerzqceych
si¢ w firmie, dotyczqcych tego, jak prowadzic interesy, jak powinni zachowywac sig pra-
cownicy i jak powinni by traktowani®*. Jest to takze, jak uzupelniaja R. Desha-
pande 1 R. Parasurman, zespdl wartosci, tradycji, przekonan, postaw, ktdre sq istotq
wszystkiego, co sig r0bi i mysli w organizacji. Jest ona zasilana przez system obrzedow,
mtualdw, wzorcdw komunikowania sig, nieformalnych struktur?. Polscy specjaliSci
w tym obszarze ujmuja kultur¢ organizacyjna, réwniez jako niepisane, prze-
strzegane czesto podswiadomie zasady, ktore wypelniajq luke miedzy tym, co napisane,
a tym co sig rzeczgywiscie dzieje. Kultura dotyczy wspdlnych pogladow, ideologii, wartosci,
przekonait, oczekiwan i norm?26.

Mozna spotkaé si¢ z opiniami podwazajgcymi istot¢ dziatan zwigzanych
z definiowaniem i uaktualnianiem misji 1 wartosci firmowych — ,,przeciez
wiadomo, co jest dobre a co zte, wicc po co traci¢ czas”. Faktycznie, je§li ma
si¢ to sta przystowiowym kwiatkiem do kozucha, to zdecydowanie lepiej nie
mie¢ ich weale. Jednak, skad ludzie w danej firmie mogg wiedziec¢ jakie kon-
kretne zachowania i postawy sg akceptowalne, a jakie nie, jesli nie zostanie
to jasno kreslone. Lapéwkarstwo bywa powszechne w pewnych branzach czy
kregach kulturowych. Czy w tej, konkretnej organizacji istnieje przyzwolenie
na takie praktyki mimo, ze zazwyczaj moralno$¢ mowi co jest dobre a co zte?
Z jakiego powodu pojawilo si¢ okreSlenie mobbingu w obszarach zwigzanych
z pracownikami? Jak nowy pracownik moze rozumieé warto$ci otwartosci czy
profesjonalizmu? To znaczy, jak rozumie¢ powinien standard w tej konkretne;

24 K. Shein, Organizational Culture and Leadership, San Francisco 1986, s. 12.

25 R. Deshapande, R. Parasurman, Organizational Culture and Marketing Effectiveness, Ameri-
can Marketing Association, Chicago 1986, s. 68.

26 E. Pietkiewicz, S. Katuzny, Bankowcy i dobre obyczaje, Centrum Kreowania Lideréw S.A.,
Warszawa 1993.
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firmie. Przeciez tak, jak réznig si¢ ludzie, tak r6znig si¢ firmy i ich podejscia.
Zatem?

Jak pisze Jack Welch misja jest precyzyjnym oswiadczeniem o wytyczonym celu,
a wartosci opisujq zachowania, ktdre pomogq dotrzec tam, dokqgd zmierzasz. (...) wolg
unikac terminu wartosci i zastqpic go po prostu zachowaniami®’.

Zachowania te, oparte o warto$ci, moga uktadaé si¢ na trzech poziomach
odniesienia: pracownik — firma, pracownik — pracownik oraz pracownik — oto-
czenie zewnetrzne. W jaki sposob etyka moze regulowac codzienng dzia-
falnos¢ firmy w owych poziomach? Przede wszystkim poprzez niwelowanie
naduzy¢, np. dyskryminacja z uwagi na rézne kryteria — plci, wyznania, rasy,
etc., niepeine informacje o sytuacji wewngetrznej firmy lub stanowiska, na
ktore rekrutuje si¢ kandydata, informacja o zwolnieniu przekazana smsem,
emailem, nieterminowe rozliczenie z pracownikiem. Ze strony pracownika
mozna mieé do czynienia z naduzyciami typu: kopiowaniem danych elek-
tronicznych, przejeciem klientéw firmy, zawlaszczeniem czy niszczeniem
majatku firmy, urzadzen i materialow biurowych. W wymiarze mi¢dzyludz-
kim jest znacznie trudniej, bowiem naduzycia dotycza juz bardzo niekiedy
intymnych sfer cztowieka, jak molestowanie czy tez mobbing. Przejawia si¢
to w tworzeniu toksycznych relacji i stosowaniu przemocy psychicznej nad
jednostkami o stabszej osobowosci, stosowaniu agresji sfownej i fizycznej czy
wySmiewaniu bledéw pracownika na tle innych?8. Jak zatem unikna¢ tych
zlych praktyk? Poza regulaminem pracy, powinny istnie¢ w firmach rézne
regulacje nakierowane na specyfike 1 sytuacje danej organizacji. Moga przy-
jac forme rozporzadzen czy standardéw pewnych proceséw biznesowych, np.
rekrutacji, komunikacji wewnetrznej, szkolen czy tez mato docenianego kwa-
dransu menedzerskiego — czyli krotkiej rozmowy. Oczywiscie nie wszystko
mozna i powinno przekladac si¢ na jezyk formalnych regulaminéw, natomiast
niewatpliwie powinien istniec jaki§ kregostup, trzon istotnych dla firmy war-
toSci 1 okreslenia sposobu ich realizacji.

Kodeksy etyki czy kodeksy postepowania w wigkszosci regulujg powyzsze
zagadnienia. Zazwyczaj taki dokument w firmie jest zestawem sktadajacym
si¢ z zapisanych wartoSci, wyjasnienia ich w praktyce oraz komentarza pre-
zesa. Warto jednak, postawi¢ pytanie sprawdzajace — jak powstawal ten doku-
ment, kto uczestniczyl w procesie tworzenia, definiowania oraz w jaki sposéb
monitoruje si¢ jego realizacj¢ w praktyce?

Jack Welch zabawnie komentuje swoje poczatki z komunikowaniem waz-
nych, lecz ukrytych wartosci w firmie poprzez zwroty, np. liderzy GE stawiajq

27 1. Welch, op. cit., s. 28.
28 Zobacz takze Firma = etyka, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2010.
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czolo rzeczywistosci, czujq sie wlascicielami czy tez dgzq do doskonalosci. Brzmi to bar-
dzo wzniosle, jednak jak to wszystko rozumie¢? Natomiast, jesli zachowania
zwigzane z klientem zostalyby sformulowane w ten sposéb: traktujemy naszych
klientow tak, jak sami chcielibysmy byc¢ traktowani i opatrzone kilkoma wzorcami
zachowan: np. proponuj klientom dobrq, uczciwg transakcje. Doskonale relacje z klien-
tem wymagajq czasu. Nie przedkladaj jednorazowego zysku na budowanie trwalych rela-
¢ji, czy bardzo proste, Nie zapominaj mowic ,dzigkuje”, nabieraja zrozumialej
formy i tre§ci.??

Zarzadzanie przez wartoSci od lat praktykowane jest przez kierownic-
two firmy Schenker DB Logistics, wczesniej realizowane bylo oddzielnie
przez firme¢ Spedpol, oraz Schenker sp. z o.0., natomiast tuz po fuzji oby-
dwu firm powstal projekt zwigzany z uwspoélnieniem dwoch Srodowisk pracy.
Lista warto$ci nowego Schenkera powstala na bazie wartoSci obydwu spotek.
W procesie ich tworzenia brali udzial pracownicy réznych szczebli, takze
z uwagl na specyficzng dzialalno$¢, przewoznicy 1 kierowcy. To dzialanie dla
firmy to nie tylko jednorazowe zdefiniowanie wartosci, ale obowigzujacy styl
zarzadzania. WartoSci sa przetozone na jezyk zadan i zachowan w codzien-
nej pracy. Warto przyjrzec si¢ blizej temu, jak przebiegal proces prac nad
tworzeniem zasad etycznych Spedpol, bowiem jeszcze w 2000 roku firma ta
jako jedna z pierwszych w Polsce, przeprowadzila i doprowadzita do powsta-
nia demokratycznego i partycypacyjnego dokumentu pt. Zasady Etyczne
Spedpolu.

Rozmowy sktadajace si¢ na kodeks etyki rozpoczely si¢ od pigciu stéw
kluczy: uczciwosc, otwarto$é, profesjonalizm, innowacyjnosé, rozwdj, ktére
zostaly wylonione podczas grupowych dyskusji kierownictwa réznych szczebli.
Naste¢pnie utworzono grupe¢ roboczg zlozong z 0s6b reprezentujacych rézne
obszary w firmie. Prace zwigzane byly z okresleniem konkretnych zachowan
w odniesieniu do waznych grup interesariuszy firmy, ktére rozpatrywane byly
poprzez pytania problemowe, np. Gzp pracownik Spedpolu moze by¢ rdwnoczesnie
pracownikiem lub swiadczy¢ ustugi na rzecz firmy bedgcej naszym klientem? Jezeli tak,
to w jakich przypadkach?, Jakich dzialait i zachowai nalely unikac, zeby nie przekra-
czac granicy zdrowej rywalizacji pomiedzy zespolami?, Kontakt 7z konkurencjq to rowniez
kontakty z jej przedstawicielami. Okresl zasade dotyczgeq rozmow z pracownikami firm
konkurencyjnych, czy tez Z jakim zachowaniem i sytuacjami ze strony przelozonych nie
cheialbys sig spotkac w pracy? Podaj przyklady3©.

Warto przeanalizowac te sytuacje ze strony indywidualnej cztowieka. Pra-
cownik bierze udziat w serii takich spotkan, moze wypowiedziec si¢ na temat

29 1. Welch, op. cit., s. 34.
30 S. Bulaszewski, Zasady etyczne Spedpolu, przebieg projektu, Warszawa 2001, s. 3.
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dotykajacy jego codziennej pracy. Poczatkowo moze jest trudno uwierzyé, ze
zarzgd firmy wezmie pod uwage zdanie tego pracownika. Natomiast, jesli
efektem spotkan, prac grup roboczych i edytorskich jest dokument — prezent
na gwiazdke¢ — wreczany na spotkaniu dorocznym przez prezesa, to istnieje
materialny dowdd na to, ze pracownik bral udzial w czym§ bardzo waznym
dla calej firmy. Jak podsumowuje lider tego projektu, moZna bylo wielokrotnie
mniejszym nakladem czasu i wysitku stworzy¢ podobnie brzmiqcey tekst. Jednak istotq
tego przedsigwziecia byla wlasnie powszechnosc dyskusji, rzeczywiste dotarcie z waznymi
pytaniami do kazdego pracownika i podniesienie o istotny krok kultury organizacyjnej
Jirmy3l. Na tym jednak nie zakoficzyt si¢ projekt, gdyz rok po wprowadzeniu
zasad etycznych w Spedpolu przeprowadzono anonimowe badania, sprawdza-
jace na ile te zasady sa potrzebne — uzyskano 90% pozytywnych odpowie-
dzi oraz na ile w opinii respondentéw sag przestrzegane — gdzie uzyskano
wskaznik 65%. Wydaje si¢ to jak na pierwszy rok dziatania do$¢ wysokim
wynikiem. Historia zaréwno zasad etycznych jak i samej firmy Spedpol jest
o tyle interesujaca, ze po kilku latach, firma ta przechodzac wspominang
wezesniej fuzje, mogla w partnerski i skuteczny sposéb dookreslic nowa
kulture organizacyjng Schenker DB Logistics. Jest to bardzo inspirujaca
praktyka, doceniana przez rézne przez rézne gremia zajmujace si¢ etyka
w biznesie.

Zagadnienia kultury organizacyjnej i poprawy relacji wewnatrzkorporacyj-
nych sg coraz powazniej traktowane przez firmy. Rozw6j ustug w tym zakresie
1 tworzenie narze¢dzi do badania, analizy 1 poprawy relacji stanowi potwier-
dzenie tezy, ze pracownik — czlowiek — staje sie najcenniejsza inwestycja
firmy. Culture Audit®, narzedzie bedace analiza mocnych stron organizacji
oraz przeszkéd w drodze do sukcesu firmy, jest zaproszeniem pracownikow
roznych szczebli (z zasada, ze podczas jednej sesji sa réwnorzedni funkcjami
przedstawiciele) do wskazania warto$ci i trudnoSci w organizacji. Powigzany
Trust Index®, kolejne narzedzie bedace oceng poziomu zaufania wewnatrz
firmy odnoszgcg si¢ do wiarygodnosci, szacunku, uczciwosci, dumy 1 kolezen-
stwa, pozwalajg komplementarnie i z dystansu spojrze¢ na kultur¢ organiza-
cyjna. To ona na co dzien tworzy 1 wspiera poszczegolne rodzaje przywodztwa,
warto$ci, postaw. Warto pamictad, ze raz zdefiniowana, stale wymaga monito-
rowania. Warto pamic¢taé, ze powinno si¢ zorganizowaé bezpieczny i otwarty
kanat zglaszania naduzy¢ zwiazanych z nieprzestrzeganiem ustalonych weze-
$niej regul.

31 Ibidem, s. 5.
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6. BARDZO DOBRA PRAKTYKA BIZNESOWA

Trudno jest okresli¢ z calg pewnoS$cig firm¢ dziatajacg w dzisiejszych
realiach, jako firme¢ odpowiedzialng spolecznie. Przyjmuje si¢ raczej, méwie-
nie o dziataniach, polityce, strategii spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu,
ktéra przySwieca tej czy innej organizacji w jej codziennej dziatalnosci bizne-
sowej. Jesli chodzi o polskie przedsi¢biorstwa w srodowisku odpowiedzialnego
biznesu, wiele z tych dobrych praktyk realizowal polski oddziat BP. Jednak,
w 2010 roku podkreslano odpowiedzialno$¢ BP za wyciek ropy do Zatoki Mek-
sykanskiej, po zatoniegciu platformy wiertniczej Deepwater Horizon 130 mil
od potudniowo-wschodnich wybrzezy Nowego Orleanu. Obecnie BP konty-
nuuje dzialania interwencyjne oraz naprawcze, przeznacza setki milionow
dolaréw na badania wpltywu wycieku na §rodowisko morskie. Trudno jest wiec
powiedzied, czy zachowania BP mozna nazwac odpowiedzialnymi spolecznie,
zwlaszcza w obliczu sytuacji kryzysowej. W kazda dzialalno$¢ wpisane jest
ryzyko, natomiast jako$§¢ dziatan firmy najlepiej weryfikuje si¢ po sposobie
reagowania na taka sytuacje 1 jej zobowigzania wobec interesariuszy.

Jest pewna dobrze znana firma prowdzaca dziatalno$é w wielu krajach,
wielu kontynentéw, na ktorej praktyki warto zwrécié uwage méwiac o spo-
fecznej odpowiedzialno$ci wewnatrz organizacji.

Prezes Grupy Danone — Antoine Riboud — juz w 1972 roku ogtlosil idee
tzw. ,podwdjnego podejscia” (franc. le double project) w firmie, czyli polaczenia
zyskownej dziatalnosci biznesowej ze $wiadoma odpowiedzialnoscig za spo-
sob 1 efekty tej dzialalno$ci. Z tego podejScia wyrdst bardzo istotny program
»2Danone Way”, ktéry jest narz¢dziem analizy i1 kontroli odpowiedzialnosci
spolecznej opartym o opini¢ pracownikéw wszystkich szczebli firmy. Sktada
si¢ na niego okolo stu praktyk biznesowych, dotyczacych relacji z najwazniej-
szymi interesariuszami — pracownikami, klientami, konsumentami, dostaw-
cami, spoleczno$ciami i udzialowcami. To wieloplaszczyznowy program, ktéry
pozwala kazdej z firm calej Grupy Danone, zidentyfikowac obszary wymaga-
jace poprawy w odniesieniu do stanu oczekiwanego, a takze ustali¢ konkretne
dzialania i priorytety. To $wietne narz¢dzie komunikacji mi¢dzy wszystkimi
istotnymi z punktu widzenia przedsiebiorstwa partnerami w swojej dziatal-
nosci biznesowej.3?

Z jakiego powodu? Warto przyjrzec si¢ przez chwile sposobowi, w jaki
Danone Way jest wdrazany. Otéz, wybrana grupa pracownikdéw, ze wszystkich
szczebli przedsi¢biorstwa, od stanowisk najnizszych organizacyjnie w struk-
turze po czlonkéw zarzadu, (okoto 18% wszystkich zatrudnionych), w tym

32 Danone PL, Przeglgd CSR, Warszawa 2007, s. 36.
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przedstawiciele zwigzkéw zawodowych, oceniala jak dziala firma w odniesie-
niu do praktyk zdefiniowanych w Danone Way. Stworzono 18 grup roboczych,
ktérych zadanie polegalo na uzgodnieniu poziomu realizacji konkretnych
dzialan w danym obszarze np. rozwdj 1 szkolenia pracownikéw oraz poziomu
oczekiwanego. Dyskusja taka konczyla sic takze stworzeniem propozycji
dziafan, ktére pozwolg na dojscie do stanu pozadanego. Po etapie spotkan
liderzy Danone Way przedstawiali rezultaty prac grup roboczych na forum
zarzadu firmy, ktory finalnie zatwierdzit oceny praktyk i propozycje dziatan.
Wdrozeniem i komunikacjg w Danone Way zajmuje si¢ kierownik ds. rozwoju
organizacji i szkolefi — Robert Zmijewski, ktéry pisze w przegladzie CSR, ze
Danone Way jest nie tyle nawet jako program, co pewna idea lub postawa, ktora lezy
u podstaw dzialalnosci naszej firmy33. Przedsiewziecie bardzo powazne i czaso-
chlonne, natomiast znéw pojawia si¢ pytanie — jaki wplyw wywiera na prze-
cigtnego pracownika, ktéry bral udziat w pracach grup roboczych? Z jedne;j
strony daje pracownikowi mozliwo$¢ wypowiedzenia si¢ na temat funkcjo-
nowania organizacji, z drugiej daje mozliwo$¢ zaproponowania konkretnych
propozycje dzialan, aby firma, czyli ludzie wspélnie przechodzili na kolejne
poziomy spolecznie odpowiedzialnych dziatan. Czy taki pracownik moze
poczud, ze to jest dobre, otwarte, przyjazne miejsce pracy dla niego? Wydaje
sie, ze poprzez takie zaproszenie do wspoltworzenia wewnetrznych regulacji
bez wzgledu na zajmowane stanowisko, proponowania innowacji i mozliwosci
wplywu na owe miejsce pracy, zdecydowanie tak.

Istotny wydaje si¢ takze psychologiczny aspekt tego typu podejscia. Otdz,
jesli cztowiek jest od lat przyzwyczajony do pewnych zachowan, jak mozna
je zmieni¢ w spos6b skuteczny i trwaly w firmie? W ostatnich latach popu-
larno$¢ w procesie zmian zachowan zyskuje filozofia kaizen, czyli metoda tak
zwanych malych kroczkéw. Mozna powiedziec, ze zalozenia Danone Way oraz
wlaczenie w caly proces decyzyjny wszystkich szczebli pracownikéw to podsta-
wowe klucze do sukcesu tego przedsiewziecia. Niwelowane sg wszelkie bardzo
ludzkie 1 naturalne obawy dotyczace samego procesu zmiany oraz poczucia
braku decyzji w waznych kwestiach dotyczacych miejsca pracy. Podejscie zwig-
zane ze strachem, ze nastapi rewolucja 1 nagle wszystko bedzie wygladato
inaczej rodzi bardzo duza niepewno$é i dyskomfort. W tym podejSciu ozna-
cza to zdecydowanie ewolucj¢. I patrzac z punktu widzenia ludzkiej psychiki
— stusznie!

Poza tym, doprecyzowanie dzieki takiemu programowi, konkretnych
zadan 1 dziatan pozwala na zwigkszenie prawdopodobienstwa osiaggni¢cia suk-
cesu rynkowego dzigki zréwnowazonemu rozwojowi na kazdym z poziomdw

33 Ibidem, s. 40.
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— finansowym, ekologicznym i ludzkim. Zwigcksza si¢ bowiem jasnoS¢ i przej-
rzysto$¢ dzialan, co wielokrotnie stanowi picte Achillesowg wielu organizacji.

Zadziwiajace jest to jak wielu menedzeréow boi si¢ zaprosi¢ swoich pod-
wladnych do wspolpracy 1 wspoldecydowania, zamykajac wazng droge do
zwickszenia innowacyjnosci 1 poczucia wspotodpowiedzialnosci za losy 1 dzia-
fania organizacji, w ktérej przeciez spedzamy ogromng cz¢s$¢ kazdego naszego
dnia, czterdziesci lat zycia.

7. WYZWANIA SPOLECZNE] OpPOWIEDZIALNOSCI
BIZNESU W WEWNETRZNYM SRODOWISKU FIRMY

Jakiekolwiek wysitki podejmowane przez przedsigbiorstwo w zakresie CSR-u na
zewnqtrz bedq skazane na porazke, jezeli jego spoleczna odpowiedzialnosé nie zaklada
w pierwszej kolejnosci dzialan skoncentrowanych na pracownikach pisze na tamach
Personelu Plus Witold Worach3*. W polityce spolecznej, szczegélnie tej pro-
pagowanej obecnie przez Uni¢ Europejska, wiele sic méwi o kapitale, poten-
cjale ludzkim. Hasta — ,,czlowiek, najlepszg inwestycja” widnieja na plakatach
licznych kampanii czy projektéw dofinansowywanych z EFS. Najwickszym
wyzwaniem jest jednak faktyczne przelozenie tego na poziom praktyki i reali-
zowania tych zobowigzan wewnatrz organizacji. Mimo licznych przykladéw
dobrych praktyk, nadal w wielu organizacjach sg to tylko puste stowa, ktore
nie maja potwierdzenia w rzeczywistych relacjach w firmie.

Na uzupelnienie tego rozdzialu warto pochyli¢ si¢ nad inspirujaca mysla
Jacka Welcha, ktéry wskazuje na strategiczne znaczenie dziatu i funkcji per-
sonalnej w firmie. Przytaczajac jedno ze swoich wystapieni opowiada o tym,
jak wielkim zaskoczeniem byt dla niego brak entuzjazmu na stowa, ze bez wqt-
pienia dyrektor HR powinien by¢ drugq najwazniejszq osobq w kazdej firmie. Z punktu
widzenia dyrektora generalnego, dyrektor do spraw zasobow ludzkich powinien byc przy-
najmniej réwny dyrektorowi finansowemu3. Na pytanie w ilu firmach tak jest, reke
podniosto okolo pi¢édziesigciu 0s6b z pigciu tysigey obecnych! Swoja wypo-
wiedZ puentuje stowami, czy gdybys prowadzil druzyng baseballowq, czy bardziej
stuchatbys ksiggowego klubu czy dyrektora kadr?3. Rola i znaczenie funkcji perso-
nalnych w firmach czesto sprowadza si¢ do administrowania §wiadczeniami
pracowniczymi, urlopami, niekiedy realizowaniem dzialan integracyjnych,
wyjazdow pracowniczych czy piknikéw rodzinnych dla pracownikéw — przywo-

3¢ 'W. Worach, Skutecznos¢ + HR = CSR, Perosnel Plus, 01.03.2010.
35 J. Welch, op. cit., s. 124.
36 Ibidem, s. 125.
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tujac piramide Maslowa — 1 stusznie, bowiem stanowi to podstawe ich dziatan.
Jednak, jak wobec takich zadan maja znalez¢ miejsce te kluczowe dla wsp6t-
czesnego pracownika, jak: troska o klimat pracy w zespolach, poszanowanie
pracy kazdej z 0s6b z prawem do uzyskania rzetelnych informacji zwrotnych
czy rozwoju oraz wdrazanie 1 monitorowanie wewnetrznych regul poste-
powania pracownikéw. Dzial personalny powinien stuchaé opinii klientow
wewnetrznych, wspierac¢ rozwigzywanie konfliktéw (naturalne i ludzkie jest,
ze one sa) oraz pomaga¢ menedzerom w kreowaniu odpowiednich postaw
liderskich poprzez tworzenie mozliwie najpetniejszych Sciezek komunikacji
1 rozwoju. Najlepsi eksperci od zarzadzania zasobami ludzkimi to pewnego
rodzaju hybrydy, pisze Welch, z jednej strony przypominajq duszpasterza, ktdry
wystuchuje wszystkich grzechdow i narzekan, nie potepiajqc przy tym rozmdwey, z drugiej
zas rodzica, kochajgcego i troskliwego, ale tez szybko przywolujgeego do porzqdku, gdy
zbaczamy z wlasciwej drogi®’. Wtasciciele przedsigbiorstwa, ktore ma juz ugrun-
towang pozycje finansowg powinni zwréci¢ si¢ do wngtrza 1 sprawdzic czy
pewne procesy biznesowe nie wymagaja udoskonalenia. Najbardziej rzetelna
wiedze na ten temat bedg mieli pracownicy, ktérzy na co dzien z perspektywy
wlasnej moga najpelniej oceni¢ warunki i wydajno$é pracy. Brak wlgczenia
ich w decyzyjno$¢ oraz niskie naktady na rozwdj potencjatu ludzkiego mogg
w dlugoterminowej perspektywie zanizy¢ wartos$c i konkurencyjno$¢ organi-
zacjl.

8. PODSUMOWANIE

W teorii zarzadzania stworzono termin ,zarzadzanie odpowiedzialnos$cia”
(Responsibility Management), ktéry oznacza Swiadome ksztaltowanie pozytyw-
nych i dlugofalowych relacji z istotnymi interesariuszami. Dzi¢ki odpowie-
dzialnym praktykom i regulacjom wewne¢trznym zwigzanym z miejscem
pracy, mozna przyczynic si¢ do poprawy zycia i funkcjonowania spoteczen-
stwa. Odpowiedzialno$¢ zaczyna si¢ od samego czlowieka i jest zwigzana
z jego wychowaniem 1 kultura. Natomiast, z uwagi na to ile czasu przecietny
czlowiek spedza w pracy oraz sposob, w jaki funkcjonuje w Srodowisku zawo-
dowym, mozna wskaza¢ na ogromny wplyw kultury organizacyjnej firmy
na niego samego oraz jego otoczenie. Je$li w przedsi¢biorstwie zachowane
sg poprawne 1 wspierajace relacje miedzy pracownikami, a menedzerowie
z godnoscig 1 szacunkiem podchodza do swoich podwladnych — przektada si¢
to na samopoczucie i dzialania poza praca zawodowa. Jesli wspiera sie pra-

37 Ibidem, s. 126.
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cownikéw dodatkowym zabezpieczeniem emerytalnym czy prywatng opieka

medyczng dla calej rodziny, zwigzanie z firmga ros$nie, koszty publicznej stuzby

zdrowia i ubezpieczen spolecznych nie sg nadwyr¢zane. Jesli praca w danej
organizacji przynosi czlowieckowi satysfakcje 1 pozwala na wyzwalanie ukry-
tego potencjatu, po prostu bedzie on z checig wykonywal swoje obowigzki

1 czul si¢ spelniony. Nie bedzie mial powodéw do popadniecia w patologie

wywolang frustracjg z powodu braku speinienia swoich potrzeb. Odpowie-

dzialno$¢ biznesu jest wazna dla polityki spotecznej panstwa, bowiem dbatosc

o pracownika przekltada si¢ na jego dobrostan psychiczny — jest szcze$liwszy,

jesli pracuje w dobrej firmie z dobrg renoma. Nie opuszcza pracy, nie korzy-

sta ze $wiadczen obcigzajgcych panstwo, nie powoduje narastania problemow
spolecznych, stowem minimalizuje naktady na polityke spoteczng. Co wig-
cej, zainspirowany dobrymi praktykami firmy, moze wlgczy¢ sie¢ w dziatal-
no$¢ prospoleczng czy proekologiczng poprzez wsparcie dzialalnosci lokalnej,
chociazby poprzez udzial w Eccowalkathon — spacerze dobrej woli — organi-
zowanym przez producenta obuwia Ecco. Odpowiedzialna firma i odpowie-
dzialny pracownik to dobry obywatel. Mozna zaryzykowac wigc stwierdzenie,
ze brak odpowiedzialnosci spotecznej zwicksza naklady panstwa na polityke
spoleczna, natomiast jej istnienie minimalizuje je. Krétko podsumowujac,
poprzez wspieranie odpowiedzialnosci spotecznej przedsiebiorstw panstwo
nie tylko oszczedza ale i zyskuje. Dobrowolne realizowanie przez organiza-
cje zobowigzan wynikajacych z podejmowania spolecznej odpowiedzialnosci
jako strategii zarzgdzania w wymiarze indywidualnym pozwala ponadto na
zapewnienie pozytywnych relacji 1 wzorcow postepowania, ktére przenosza
si¢ wzajemnie z 1 do $wiata osobistego jednostki. Jakich zatem lideréw i pra-
cownikow ksztattujemy w firmie, takich obywateli ksztaltujemy w spoteczen-
stwie. Poprzez promowane zachowania, warto$ci, postawy 1 nawyki w miejscu
pracy uczymy spoleczenstwo, jako zbiér jednostek, budowania pozytywnych

1 dlugoterminowych relacji, z najwazniejszymi dla kazdego czlowieka inte-

resariuszami, zaréwno na poziomie zawodowym, obywatelskim jak i czysto

indywidualnym. Zestawiajac gléwne cele polityki spolecznej panstwa i omé-
wiong perspektywe odpowiedzialno$ci biznesu przez pryzmat jednostki
mozna wysnué nast¢pujace wnioski koncowe:

— Odpowiedzialno$¢ biznesu pozwala na samoregulacj¢ w obszarze zapew-
nienia zatrudnienia i placy minimalnej oraz sprawiedliwego wynagradza-
nia, a w czasach kryzysu na pomoc zwalnianym pracownikom poprzez
pakiety przejSciowe, wsparcie specjalistow, tym samym minimalizujac
wystgpienie ryzyka socjalnego.

— Odpowiedzialno$¢ biznesu przejawia si¢ poprzez inwestycje w kadre pra-
cowniczg, stwarzanie warunkéw do samodzielnosci, ksztalcenia i rozwoju
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a takze realizacji celéw osobistych czlowieka, tym samym wzmacniajac
potencjal spoteczenstwa jako ogdlu.

Odpowiedzialnos¢ biznesu reguluje tad spoleczny wewnatrz organizacji,
ktory jest podstawg stabilnoSci i jakoSci zycia ludzi, sposobu osiggania
przez nich celéw, a tym samym przekfada si¢ na wartosci kultywowane
w danym spoleczenstwie.

Odpowiedzialno$¢ biznesu weryfikuje jako$¢ przywodztwa w organiza-
cjach. Od wartoSci 1 zachowan lideréw zalezy powodzenie tak firmy, jak
1 zycia zawodowego pracownikow.

Odpowiedzialno$¢ biznesu jako filozofia dzialania uczy, w jaki spos6b
czlowiek moze przyjac szerszg perspektywe wlasnego otoczenia, stac si¢
bardziej wrazliwy, otwarty i1 wspierajacy dla r6znych grup interesariuszy.
Podobnych wartosci bedzie uczyl takze kolejne pokolenia, ktore tworza
przyszie spoteczenistwo dorostych, i miejmy nadziej¢ odpowiedzialnych
obywateli 1 firm.



EWA RUTKOWSKA

CSR a rownosc plci

1. WPROWADZENIE

W niniejszym artykule postaramy si¢ ukazac, jak i na ile strategie wigcza-
nia réwnego statusu kobiet 1 m¢zczyzn moga by¢ pomocne w skuteczniejszej
implementacji spotecznej odpowiedzialnosci, tak w biznesie jak 1 w admi-
nistracji publicznej, w odniesieniu do roli polityki spolecznej, 1 wreszcie
w organizacjach pozarzadowych. Uwzglednione tu zatem zostang trzy gtéwne
konteksty sektorowe wraz z praktycznymi obszarami wymagajacymi zbadania
pod katem mozliwego adresowania probleméw zwigzanych z dyskryminacja
ze wzgledu na pleé. Na poczatku jednak wyjasnione zostanie pojecie gender,
ktérego zrozumienie moze nastreczac trudnosci.

Termin gender nie znalazl jak dotad dobrego polskiego tlumaczenia;
dostownie znaczy on tyle, co rodzaj, co jednak nie oddaje w malym nawet
stopniu jego bogactwa definicyjnego. NajproSciej byloby powiedzied, ze gender
to pte spoleczno-kulturowa, czyli uksztattowany przez kulture (szeroko poj-
mowanag, obejmujgcg takze instytucje polityczne i normy prawne) zespol
zachowan 1 atrybutéw przypisywanych mezczyznom i kobietom. Mozna tez
za S. Firestone uznac, ze kulturowe zréznicowanie plci wyznacza w zasadzie
kazdy aspekt naszego zycia, stanowiac przez nikogo nie kwestionowany sys-
tem kategorii, poprzez ktére spoleczenstwo postrzega mezczyzn i kobiety!.

Polskie badaczki? proponujg traktowanie plci spoleczno-kulturowej jako
procesualnej artykulacji spolecznej organizacji réznic plci. Za Ann Oakley?
mozna by przyjaé, ze okreslenia ,,meski” 1 ,kobiecy” stuzg do nazywania
struktur kulturowych istniejacych w rzeczywistos$ci spolecznej. Te terminy

' M. Humm, Slownik teorii feminizmu, ttum. B. Uminska i J. Mikos, Warszawa 1993,
s. 163-164.

2 Por. np. A. Titkow, Tozsamos¢ polskich kobiet. Cigglosé, zmiana, konteksty, Warszawa 2007,
s. 26-32 oraz A. Titkow, D. Duch-Krzystoszek, B. Budrowska, Nieodplatna praca kobiet. Mity,
realia, perspektywy, Warszawa 2004, passim.

3 A. Titkow, ibidem, s. 29.
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opisujg kompleksy cech charakteryzujacych zachowania i cechy osobowosci
wyznaczone na podstawie plci biologicznej jednostki i uwzgledniajace war-
toSci na poziomie spotecznym, w ktérym standardy (a zatem caly obszar
normatywny) sa meskie. Stereotypy za$ uzasadniajg swa treScia podporzad-
kowany status kobiet. Dla porzadku definicyjnego warto jeszcze dodac, ze
gender jest czesto blednie pojmowany jako koncept uwiktany ideologicznie, czy
jako zmienna o charakterze wylacznie opisowym, a wi¢c i teoretycznym jedy-
nie. Nic bardziej mylnego, pte¢ kulturowa moze funkcjonowaé jako zmienna
interweniujaca.

2. SFERA TEORETYCZNA A SFERA PRAKTYCZNA

Jak zatem zobaczy¢ wspomniang wyzej interwencje¢? Czym bedzie prak-
tyczne zastosowanie teorii genderowych i promujgcych réwnosé pleit i gdzie
bedzie mozna je odnalezc? Z perspektywy myslenia o spotecznej odpowie-
dzialno$ci 1 o polityce spolecznej, mozna stwierdzi¢, ze domenami zdecydo-
wanie ,oswojonymi” przez koncepcje genderowe bedag rynek pracy i sfera
dziatan skupionych wokét edukacji. Waznym z tego punktu widzenia obsza-
rem bedzie tez przemoc ze wzgledu na pleé, nie bedaca jednak tematem
czesto podejmowanym byé moze przez ciagle obecne, choc¢ falszywe zaloze-
nie, ze ten problem nalezy do sfery prywatnej bardziej niz publicznej i jako
taki nie moze by¢ przedmiotem interwencji. Do szczegétowych rozwazan
na ten temat przejdziemy w punkcie trzecim, teraz tymczasem wrocimy
do praktyki zwigzanej z réwnoscia plci. Mimo, ze polityka genderowa jest
nadal stosunkowe nowa w Polsce, od kilku lat obserwuje si¢ wyrazny wzrost
zainteresowania nig szczeg6lnie w biznesie i, cho¢ w zupelnie innym wymia-
rze, w organizacjach pozarzadowych. Jesli chodzi o sektor biznesowy, mozna
uznac, ze dzieje si¢ tak najprawdopodobniej dlatego, ze zbudowanie w przed-
sichiorstwie atmosfery szacunku, dawanie poczucia, ze w miejscu pracy nikt
nie jest narazony na praktyki dyskryminacyjne 1 ze wszyscy (niezaleznie
od plci) maja szanse rozwoju, zaczeto sie optacad. Oprocz wymienionego
wyzej, stricte utylitarnego powodu, pojawily si¢ i inne przyczyny szerszego

4+ Mimo, iz teorie genderowe nie zawsze sg tozsame z teoriami wlaczajacymi réwnosé
plci czy szans, na potrzeby tego artykutu bede uzywac ich wymiennie; w Polsce trudno méwié
o tych subtelnych acz niewatpliwie waznych réznicach, bowiem nie dopracowaliSmy si¢ jeszcze
polityki pro réwnosciowej, ktéra w sposéb dltugofalowy planowataby dziatania na rzecz réwnego
statusu kobiet i m¢zezyzn.

5 M. Rawtluszko, Polityka réwnych szans a zarzqdzanie réznorodnosciq, [w:] Przewodnik dobrych
praktyk. Firma Réwnych Szans, Warszawa 2007, s. 27-29.
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zainteresowania réwnoScig plci bedace wypadkowa trendéw europejskich
1 Swiatowych, jesli chodzi o dziatania na styku rynku pracy i réwnoSci szans
kobiet i mezczyzn. Przede wszystkim warto wymienié nowelizacje polskiego
Kodeksu Pracy, ktory wprost wlacza zapobieganie dyskryminacji i zapewnie-
nie roéwnosci plei, tak wige réwnouprawnienie staje si¢ podstawowsa zasada
prawa pracy, ktéra silg rzeczy musi obowigzywac wszystkie sektory. Drugi
aspekt, ktory warto poruszy¢ oddziatuje zaréwno na poziomie praktycznym,
jak 1 symbolicznym — réwnosciowe myslenie o rynku pracy Sci$le zwigzane jest
z formalng 1 nieformalng edukacja — coraz wigcej Polek pracuje zawodowo
jednoczesnie sie doksztatcajac i bedac lepiej wyksztatconymi od mezczyzn®.
Genderowa edukacja, czyli taka, ktéra wlacza kobiety do gléwnego nurtu,
zaréwno teoretycznie (jak robig to cholby gender studies) jak i czysto praktycz-
nie (kursy, szkolenia, warsztaty ,empowermentowe” przeznaczone dla kobiet).
Dzicki tej edukacji wlasnie obecno$¢ kobiet w sferze publicznej w Polsce
wzrasta, podobnie zreszta, jak wzrasta spoleczna akceptacja dla ich aktyw-
nosci zawodowej. Ostatnim obszarem, w ktorym dobrze widaé przekucie teo-
rii w praktyke jest zwickszony dostep do Srodkéw publicznych pochodzacych
z funduszy europejskich. Dzicki nim takze rownosé plci stata si¢ obiektem
zainteresowania opinii publicznej i mediéw, nie wspominajac o aspekcie
pragmatycznym — bowiem réwnosc stala sie takze przedmiotem kampanii
spolecznych, czy projektow realizowanych przez bardzo rézne podmioty.

3. POLITYKA ROWNYCH SZANS

Niejednokrotnie wskazuje sie’, ze motywacje przedsiebiorcow do etycz-
nego zachowania, chocby poprzez wdrazanie procedur zwigzanych z polityka
rownosci szans mogg byC rozmaite 1 niekoniecznie wynikaé z gtebokiego
przekonania o stusznoSci takiej polityki i asymilacji wartosci, ktére ze sobg
niesie. Poza wymieniong juz powyzej motywacja, ,,optacalnosci”, poprawa kon-
kurencyjnosci 1 wydajnosci pojawiajg si¢ takze argumenty zwigzane z oczeki-
waniami réznych grup interesariuszy czy partneréw lub tez, z nieco innego
porzadku, préby uzasadnienia wlaczania polityki réwnych szans poprzez
swego rodzaju moralna powinno$é, ktéra nie idzie w parze z optacalnoScia®.
Podejmowano préby oceny réznych typéw motywacji, niemniej, warto moze
przyjrzec si¢ efektom ich transponowania na rzeczywistosé, 1 zbadac ich fak-

6 Ibidem, s. 28.

7 Por. B. Rok, Rdwnos¢ plei a spoleczna odpowiedzialnosé biznesu, [w:] Przewodnik dobrych praktyk.
Firma Rownych Szans, Warszawa 2007, s. 21-24.

8 Ibidem, s. 21-23.
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tyczne oddzialywanie?. Polityka réwnych szans to bowiem wszelkie dziatania,
ktére miescic si¢ beda w strategii personalnej 1 jednocze$nie pomoga zapo-
biega¢ dyskryminacji i wypromuja réwnos¢ w miejscu pracy. Sama ta definicja
pokazuje, ze niezaleznie od motywacji celem jest stworzenie narzedzi wspie-
rajacych miedzy innymi zniesienie gender pay gap'®, umozliwienie dostepu
kobietom do stanowisk decyzyjnych, ochrone przed zachowaniami dyskrymi-
nujacymi w miejscu pracy (mi¢dzy innymi przed molestowaniem seksualnym
— to zreszta, dotyczy obu plci), czy umozliwienie godzenia zycia prywatnego
1 zawodowego (takze skierowane zaréwno do kobiet jak 1 mezczyzn).

4. KONTEKSTY SEKTOROWE

Przyjrzyjmy sie, jak jest realizowana réwnosc plci w kontekscie spolecznej
odpowiedzialno$ci w poszczegélnych trzech sektorach: publicznym, prywat-
nym i pozarzadowym. Szczegdlnym przykladem polityki réwnosci plci bedzie
dla nas strategia gender mainstreaming, ktéra swoje najwicksze odniesienia
powinna znajdowaé w administracji publicznej. Gender mainstreaming to tyle,
co wprowadzanie kwestii zwigzanych z plcig spoteczno-kulturowsg, réwnym
statusem kobiet 1 me¢zczyzn, czy wreszcie rownoscig szans do gléwnego nurtu
polityki i programéw rzadowych. Na poziomie biznesowym, czy pozarzado-
wym mozna uznaé, ze ten genderowy, rownosciowy filtr zostanie nalozony na
poszczegblne projekty i dzialania wewnatrz organizacji. Innymi stowy wsze-
dzie, gdzie jesteSmy w stanie, staramy sie korzysta¢ z dodatkowej zmiennej,
jakg jest pteé i refleksja, ze ludzie zawsze dzielg si¢ na kobiety i mezczyzn,
niezaleznie od tego, czy sg pracownikami (i pracownicami), menedzerami
(i menedzerkami) czy chocby przedstawicielami (i przedstawicielkami)
zwigzkow zawodowych. Uzycie nawiaséw w powyzszym zdaniu to takze, choc¢
oczywiScie w mikroskali, zastosowanie zasady gender mainstreaming. Skoro
bowiem wiemy, ze jedng z wazniejszych cze¢sci skfadowych naszej tozsamo-
Sci jest plec, warto jest zatem stosowal jezyk wlgczajacy, a nie wykluczajacy.
Tak wiec, jesli w danym sektorze mamy do czynienia zaréwno z kobietami
jak 1 mezczyznami (bo niezwykle rzadko zdarzaja si¢ sektory Scisle jedno-
plciowe), mozna rozwazy¢ kwesti¢ jezyka jako istotna. Nie trzeba nikomu
tlumaczyé, ze do pelnej reprezentacji §wiata potrzebujemy jezyka, ktory go
w pelni opisze; powinien by¢ to wi¢c jezyk mozliwie inkluzywny.

9 Por. Polski Raport Social Waich. Czas na prawa, Warszawa 2008, passim.
100 Réznice migdzy zarobkami kobiet i mezczyzn przy podobnych warunkach pracy; dys-
kryminacja placowa.
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4.1. Gender w administracji publicznej

Instytucje rzgdowe w Polsce niech¢tnie angazuja si¢ w dzialania proréw-
nosciowe czy tez zwigzane z CSRem. Trendy, ktore daly si¢ zaobserwowaé
w Europie, wskazywaly, ze poczatkowe zainteresowanie tymi obszarami przez
instytucje panstwowe dawaly ciekawe 1 owocne rezultaty. W momencie, gdy
wlasnie te instytucje staja si¢ liderami zmian szczegélnie w zakresie wdraza-
nia dobrych praktyk na styku spotecznej odpowiedzialnosci i réwnego trak-
towania, latwiej o wickszg efektywnoS¢ w tym zakresie. Strategia top-down
sprawdza si¢ w wielu obszarach 1 nie ma powodu sadzi¢, ze interesujacy nas
tu przypadek bedzie odosobniony. Uwaza si¢ ciagle, ze w Polsce gtéwnym
zrédiem dobrych praktyk jest biznes. To co powinno by¢ zauwazone przez
scktor publiczny i1 zaadresowane jako problem konieczny do rozwigzania na
poziomie systemowym (intensywniej i skuteczniej niz dotychczas, bowiem
istniejace projekty systemowe nie zapelniajg ogromnej ,genderowej” luki)
to miedzy innymi:

1. Kwestia odmiennych dla obu plci wzorcoéw uczestnictwa w rynku pracy.
Aktywnos¢ ekonomiczna kobiet jest ciagle nizsza i koncentruje sie wokot
ciagle do$¢ ograniczonej liczby profesji.

2. Réznice w placach nie tylko jesli spojrzeé na znang wszystkim proporcje
w zakresie 25-30% roéznicy w zarobkach na tych samych stanowiskach,
ale takze na reprezentacj¢ kobiet 1 me¢zczyzn w formalnym zatrudnieniu.
Problem z brakiem reprezentacji kobiet (réznica okoto 20% na niekorzysc
kobiet!!) dotyczy takze krajow Europy Centralnej i Wschodniej, a zatem i
Polski.

3. Segregacja pozioma 1 pionowa na rynku pracy, a zatem stereotypowy
podzial sektoréw na ,meskie” 1 ,kobiece” oraz utrudniony dostep do awan-
séw dla kobiet 1 zajmowania przez nie wysokich i decyzyjnych stanowisk.
Trudno jednak oczekiwac, ze administracja publiczna be¢dzie adresowac
problemy zwiazane chocby ze szklanym sufitem czy szklanymi ruchomymi
schodami, skoro Polska nie jest w stanie, nota bene jako jedyny kraj unijny,
przyjaé ustawy antydyskryminacyjnej, ktéra w istocie bylaby realizacjg
zasady gender mainstreaming.

4. Nieréwny podzial odplatnej i nieodplatnej pracy mi¢dzy plciami. Ten pro-
blem przyczynia si¢ takze do dysproporcji w rozwoju zawodowym kobiet
1 me¢zcezyzn. Kobiety w zasadzie prawie wylgcznie sg odpowiedzialne za
nicodplatng prac¢ domowa, wlaczajac w to calg sfer¢ troski — opiek¢ nad
dzie¢mi i starszymi osobami zaleznymi. Ten niesprawiedliwy podzial pote-

1 1. Warth, Gender Equality and the Corporate Sector, UN, 2009, s. 5-10.
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guje defaworyzacje kobiet na rynku pracy. Gdy dojda do tego dodatkowe

czynniki, takie jak brak mozliwosci podjecia elastycznego zatrudnienia

1 niech¢¢ pracodawcéw do stosowania dodatkowych udogodnien, okazuje

sie ze wiele kobiet musi podejmowac prace, ktére sg ponizej ich kwalifi-

kacji a zatem 1 nizej oplacane. W skrajnych przypadkach problem godze-
nia rél wydaje si¢ niemozliwy do rozwigzania i kobiety muszg liczy¢ si¢

z konieczno$cig odejscia z rynku pracy!2.

Przykladem dobrej praktyki, niestety nie z Polski moze by¢ slowacki pro-
jekt zarzadzany przez tamtejsze Ministerstwo Rodziny i Polityki Spotecznej,
w ktérym firmom zaproponowano udzial w konkursie na przedsi¢biorstwo
przyjazne rodzinie. Ministerstwo w zasadach konkursu zapisato, iz praco-
dawcy maja stworzyc takie warunki pracy, ktére beda braly pod uwage obli-
gacje rodzinne pracownikéow. Kategoriami, ktore miedzy innymi brano pod
uwage byly — réwno$¢ kobiet 1 mezczyzn 1 narzg¢dzia umozliwiajgce osobom
posiadajacym rodzine¢ na godzenie obowigzkéw bez szkody dla zycia zawodo-
wego, a wigc na przyktad bez utraty mozliwosci szkolenia czy awansu. Na pod-
stawie tego projektu powstal kolejny — tym razem na Ukrainie w 2008 roku.
Ukrainski program byl realizowany przez Gentre for CSR Development wraz
z ministerstwami pracy, rodziny i sportu. Wzi¢lo w nim udzial az 51 firm.

Istotna, wymieniona juz wcze$niej kwestia zwigzang z sektorem publicz-
nym, spoleczng odpowiedzialnoscig i réwnoscig plei jest legislacja. Nowe-
lizacje Kodeksu Pracy (2002, 2004, 2010) pod katem wdrazania prawa
rownosciowego mogga zosta¢ uznane za spory sukces na tym polu. Zapewne
egzekucja i, w konsekwencji, orzecznictwo pozostawiaja, jeszcze wiele do
zyczenia, niemniej nalezy sadzi¢, ze wraz z uplywem czasu, niejako ,,przy-
zwyczaimy” si¢ jako spoleczenstwo do przestrzegania prawa antydyskrymi-
nacyjnego jak réwniez do reagowania na jego lamanie. Wigkszy problem
stanowi brak legislacji w zakresie ustawy o rownym traktowaniu, ktéra zde-
cydowanie przyspieszylaby przemiany spoteczno-polityczno-ekonomiczne jesli
chodzi o osigganie faktycznej réwnosci migdzy kobietami i me¢zczyznami.
Jako przyktad kolejnej dobrej praktyki w tym zakresie mozna podac Francje
1 ustawe dotyczaca rownej placy z 2006 roku. Francuskie firmy zatrudniajace
ponad 50 os6b zostaly zobligowane do wytyczenia planu likwidujacego réz-
nic¢ w zarobkach kobiet 1 m¢zczyzn do konca 2010 roku. Brak odpowiedniego
planu zaowocuje karami finansowymi. Innym przyktadem, gdzie system pan-
stwowy wlacza w polityke strategie gender mainstreaming jest chocby niemiecki
przykiad urlopéw ojcowskich. W roku 2006 odsetek ojcow decydujacych sig
na urlop wynosil 3,5%, w 2009 zas 16%. Ten wzrost jest jednak efektem prze-

12 Thidem, s. 8.
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myslanej strategii panstwowej — ojcowie nie ponosza strat finansowych, zas
urlop jest zarezerwowany wylgcznie dla nich, co oznacza, ze nie moga oddaé
go matkom. W przypadku, gdy ojcowie nie zdecydujg si¢ wziaé swojej czesci
urlopu, cze$¢ 14-tygodniowego urlopu rodzicielskiego po prostu przepada.

4.2. Gender w biznesie

Nie ma watpliwosci, ze moralna powinnosc¢ nie bedzie w stanie wyznaczy¢
standardéw i norm w dziatalno$ci gospodarczej!3. Co wigcej, polski Kodeks
Pracy nie przewiduje odpowiedzialno$ci karnej przedsi¢hiorcéw — oséb praw-
nych. Tymczasem, mozna, przynajmniej teoretycznie zalozyé, ze strategia
biznesowa i dzialania firmy moga doprowadzi¢ do przestepstwa — tak bylo
w przypadku naduzyé w sieci marketéw ,,Biedronka”!*. Niemniej to wlasnie
sektor prywatny (mimo ambiwalencji Polek 1 Polakéw!®) pozostaje glowng
sila napedowa CSR 1 wlaczania myS$lenia proréwnoSciowego. Jasne jest, ze
biznes widzi korzySci w gender mainstreamingu — dostep do talentéw na rynku
pracy bez ograniczania si¢ do kategoryzacji plciowej, zwickszenie kreatywno-
$ci 1 innowacyjno$cil®. W tym obszarze mozemy znalez¢ sporo dobrych prak-
tyk z Polski. Zacznijmy jednak od mi¢dzynarodowego projektu: ,,Przelamuj
stereotypy zwigzane z plcia, daj szanse osobie utalentowanej”!’7. Ta kampania
miala na celu pomoc matym i Srednim przedsi¢hiorstwom w Europie w mak-
symalizowaniu potencjatu pracowniczego, wykraczajac poza stereotypy odno-
szace sie do plci, aby zwiekszy¢ wydajnos¢ oraz konkurencyjnosé firmy.

Pokazywata ona, w jaki sposéb dziatania dotyczace réwnosci plei moga
poprawi¢ wyniki firmy oraz odnie$¢ sukces poprzez:

— zestaw narzedzi (,loolkit”) umozliwiajacy lepsze oraz petniejsze wykorzy-
stanie indywidualnego potencjatu w firmie,

— praktyczne warsztaty dotyczace sposobu, ktéry umozliwi poprawe konku-
rencyjnosci korzystajac z dzialan zmierzajgcych do réwnosci plci,

— konsultacje oraz informacje,

— szansa dla uwidocznienia obecnosci firmy na rynku.

13 Polski Raport Social Watch, op. cit., s. 89.

14 Najwigksza sie¢ sklepéw dyskontowych w kraju nie placita pracownikom za nadgodziny,
naruszala procedury BHP i prawa pracy w latach 2006-2007.

15 Por. Biznes w spoleczeristwie — oczekiwania i ich realizacja, [w:] Swiadomos¢ ekonomiczna spole-
czenistwa i wizerunek biznesu, L. Kolarska-Bobinska (red.), Warszawa 2004.

16 1.. Warth, op. cit., s. 2-5.

17" Informacja ze strony Komisji Europejskiej: http://www.businessandgender.cu/pl
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Dzialania byly skierowane do pracownikéw izb gospodarczych, stowarzy-
szefi biznesowych oraz zawodowych, instytucji szkoleniowych, biznesmendw
oraz kobiet biznesu, kierownikow zarzadzajacych matymi i Srednimi przedsig-
biorstwami, kierownikéw zarzadzajacych zasobami ludzkimi oraz do wszyst-
kich, ktorzy pracuja nad zwickszeniem jakosci oraz konkurencyjnosci MSP.
Inicjatywa ta byla zorganizowana przez Komisj¢ Europejska, Dyrekcje Gene-
ralng ds. Zatrudnienia, Spraw Spolecznych i Réwnosci Szans w ramach kon-
traktu ,,Podniesienia $wiadomosci w przedsiebiorstwach na temat zwalczania
stereotypéw dotyczacych plei” zarzadzanego przez International Training
Centre of the ILO (Mi¢dzynarodowe Centrum Szkoleniowe MOPu) we
wspolpracy ze Stowarzyszeniem Europejskich Izb Handlowych i Przemystu.

Kolejnym przyktadem, jak si¢ wydaje do§¢ znanym, jest konkurs , Firma
przyjazna mamie” promujacy udogodnienia pomagajace matkom (a czasem
takze obydwojgu rodzicom) taczyé obowigzki zawodowe z opieka nad matym
dzieckiem. W misji konkursu mozemy mi¢dzy innymi przeczytaé: W Polsce
zwyczajowo rodzina jest wymieniana jako wartos¢ najwyzsza. Zawod ,matka” oceniany
Jest zas wyjgtkowo nisko. Cheemy to zmienic. Kraje, w ktdrych udalo sig odwricic nieko-
rzystne demograficznie trendy, to te promujqce udogodnienia dla mlodych rodzicdw — ela-
styczny czas pracy, stopniowe powracanie z macierzyniskiego, praca w domu, dostosowanie
wysokosci podatkiw do liczby dzieci w rodzinie. Io kraje, w ktdrych pozegnano si¢ ze
stereotypem, ze matka malych dzieci jest gorszym pracownikiem. Uwazamy, ze i w Polsce
nadszedl czas na takie zmiany'®. Mozna by si¢ tu zastanawiad, na ile ten model
faktycznie przeciwdziala stereotypom, czy tez probuje zmienic zastang sytu-
acje zwigzang, z wicksza odpowiedzialnoscig kobiet za obowiazki pielegna-
cyjne. Prawdopodobnie nalezatoby uznaé, ze ten projekt to raczej odpowiedz
na potrzeby praktyczne kobiet, ktére bedac jednocze$nie matkami, chceg
pozostac aktywne na rynku pracy.

Projektem adresujacym potrzeby strategiczne kobiet i mezczyzn na rynku
pracy byl z pewnoscia Gender Index realizowany w ramach Inicjatywy Wspol-
notowej EQUAL. W ramach dzialan projektowych zostal stworzony model
zarzadzania nastawiony na optymalne wykorzystanie potencjatu wszystkich
0so0b zatrudnionych w firmie. W projekcie pokazano jakie moga byé narze-
dzia zapobiegania dyskryminacji w miejscu pracy i podnoszenia efektywnosci
firmy oraz promowano rozwigzania na rzecz réwnych szans kobiet i me¢zczyzn
na rynku pracy. W ramach szczegbélowych dziatan w projekcie Gender Index
zorganizowano:

18" Informacja ze strony internetowej konkursu: http://www.edziecko.pl/edziecko/0,100599.

html
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1. Konkurs ,,Firma Réwnych Szans”: Celem konkursu Firma Réwnych Szans
bylo wylonienie lideréw polskiego biznesu, wprowadzajacych najskutecz-
niejsze rozwigzania w zakresie zarzadzania réwnym statusem kobiet
1 mezczyzn w miejscu pracy. Podobne inicjatywy od wielu lat cieszyly sie
powodzeniem w panstwach Europy Zachodniej. W Niemczech organizo-
wany byl konkurs Total E-quality, we Francji przedsi¢biorstwa staraly sie¢
o Znak Roéwnosci (Le Label Egalité), a w Holandii skupiaja si¢ w Sieci
Ambasadoréw (Ambassadeursnetwerk), dziatajacej na rzecz réwnosci
w miejscu pracy. Konkurs Firma Réwnych Szans byl propozycja biznesowg
na rzecz zapobiegania dyskryminacji w miejscu pracy i optymalnego wyko-
rzystania zasobow ludzkich firmy.

2. Budowa wskaznika Gender Index. Wskaznik obejmowal 7 obszaréw przed-
miotowych: rekrutacje, dostep do awanséw, ochrone przed zwolnieniem,
dostep do szkolen, wynagrodzenia za prace, ochrone przed molestowa-
niem seksualnym i lobbingiem oraz mozliwos¢ taczenia obowiazkow zawo-
dowych z rodzinnymi. Kazda z firm przebadanych wskaznikiem Gender
Index zostala opisana przez wektor zawierajacy 38 skladowych, podzielo-
nych na 7 obszaréw. Wsrdd cech, ktoére znalazly si¢ w koncowym zbiorze
charakterystyk, byly zaréwno cechy ilosciowe, jakoSciowe, jak i posiadajace
charakter porzadkujacy. Informacje, ktoére zostaly wykorzystane jako war-
toSci cech w odniesieniu do poszczegélnych przedsig¢biorstw, zostaly zgro-
madzone metoda badan ankietowych. Przeprowadzane w poszczegblnych
firmach ankiety kierowane byly do 3 grup:

— dziatu kadr (ankieta dla dzialu kadr),
— pracodawcéw (ankieta dla pracodawcéw/pracodawczyn),
— pracownikéw (ankieta dla losowo wybranych pracownikéow obojga plci).

Do wyznaczania wielkoSci bedacych podstawa rankingu przedsiebiorstw
w wickszoSci przypadkéw wykorzystano informacje przeksztatcone, ktérych
podstawa byly dane z ankiet. Dla przykladu; oceniajac dostep do awansu,
dokonano poréwnan wielko$ci wzglednych, tj. udziatu kobiet na stanowiskach
kierowniczych w ogélnej liczbie zatrudnionych kobiet i udzialu me¢zczyzn na
stanowiskach kierowniczych do ogélnej liczby zatrudnionych mezczyzn. Czyli
poréwnywano frakcje kobiet sprawujacych funkcje kierownicze z frakcjg mez-
czyzn na stanowiskach kierowniczych. We wszystkich przypadkach dotycza-
cych cech ilosciowych postugiwano sie, gdy bylo to mozliwe i1 uzasadnione,
wielkoSciami wzglednymi.

W przypadku cech jakoSciowych stwierdzi¢ mozna byto tylko fakt wystepo-
wania lub nie wyst¢powania danego zjawiska w przedsi¢biorstwie, a w przy-
padku cech porzadkujacych okreslana byla srednia ranga, ktéra wskazywala
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na nat¢zenie badanego zjawiska. Na podstawie przetworzonych informacji

ustalana byla kolejnos¢ badanych podmiotéw wedlug kazdej cechy. Na tej

podstawie ustalono ranking przedsi¢hiorstw w wyznaczonych obszarach
przedmiotowych, sktadajacych sie na réwne traktowanie. Na pierwszym
miejscu umieszczana byla firma majgca najkorzystniejsze natezenie cechy.

Ostatecznego uporzgdkowania firm w poszczegblnych obszarach dokonano

wedlug uwag skonstruowanych na podstawie opinii pracownikéw uzyskanych

w odpowiedzi na pytanie dotyczace znaczenia poszczegdlnych obszaréow dla

rownego traktowania kobiet 1 me¢zczyzn w miejscu pracy.

Porzgdek wyloniony w poszczegblnych obszarach tematycznych odpowiada
miejscu zajetemu w klasyfikacji przez podmioty biorace udzial w konkursie.
Dla przykladu: firma znajdujgca si¢ na miejscu pierwszym w danym obszarze
uznana zostala za podmiot najlepiej realizujacy zasade rownego traktowania
w tym obszarze. Konicowy ranking zostal wyznaczony jako S§rednia wazona
rankingéw czastkowych, czyli pozycji zajetej w kazdym z obszaréw!?.

Warto nadmieni¢, ze rezultaty badania byly cickawe 1 niejako pionierskie
na polskim rynku. Oto kilka wnioskéw zaczerpnietych z raportu badawczego
projektu.

Polityka réwnego traktowania opiera si¢ w analizowanych firmach na
realizacji merytokratycznych zasad:

L. W rekrutacji pracownikow kladzie si¢ nacisk na indywidualnie identyfikowane
predyspozycie, umicejetnosci oraz doswiadezenia kandydatek i kandydatdw wedlug
zasady ,pokaz co umiesz i co chcesz osiggnac”, bez wnikania w prywatne
zycie 1 antycypowania sposobdw radzenia sobie z trudno$ciami pozazawo-
dowymi. Oferty pracy sa formufowane tak, aby zaréwno mezczyzni jak
1 kobiety mogli uwazaé si¢ za odpowiednich kandydatéw/kandydatki na
podstawie swoich indywidualnych predyspozycji.

2. Monitorowanie sposobu wynagradzania kobiet i mezezyzn w mysl zasady ,;rdwne
wynagrodzenie za rdwng prace”. Pracodawcy nieraz majg $wiadomosc, ze brak
monitoringu powoduje, iz mimo woli ulegamy stereotypom ,,jej wystarczy,
o niego trzeba zabiegac”.

3. Wigzanie bonusow z typem pracy i stanowiskiem, a nie plciq. Oferowanie szkolen
zawodowych 1 awansu w tym samym stopniu pracownicom i pracownikom,
w ktérych widzi si¢ potencjalnych kandydatéw/kandydatki do wewnetrz-
nego awansu w firmie (w niektérych firmach kobiety wchodza w sktad
zespolow kierowniczych najwyzszego szczebla).

19 Genderowy Index Problemdw. Genderowy Index Rozwigzari, Publikacja projektowa, Warszawa
2007.
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4. Opracowywanie mechanizmdw i procedur ujawniajgcych przypadki molestowania
seksualnego i dyskryminacji ze wzgledu na ple¢ przez szkolenia, ktore musza
przejs$é pracownicy oraz wyznaczenie jednostki organizacyjnej badz osoby,
ktora zajmuje sie ,,z urzedu” tego typu przypadkami.

5. Ulatwienia pozwalajqce godzic obowiqzki zawodowe 7 rodzinnymi sa wprowadzane
w mysl zasady ,kobieta — wykwalifikowany pracownik z doswiadczeniem
1 znajomo§cig naszej firmy — jest warta zabiegéw ze strony pracodawcy”.
Podejmowane sa dziatania podtrzymujgce zwigzek z firma w przypadku
kobiet przebywajacych na urlopie macierzynskim badz wychowawczym,
takie jak:

— stwarzanie mozliwo$ci udziatu w szkoleniach,

— mozliwo$¢ zatrzymania na urlopie macierzynskim/wychowawczym stuz-
bowego telefonu komérkowego, laptopa, samochodu,

— udzial w spotkaniach integracyjnych pracownikéw,

— cze¢Sciowe wlgczanie w realizacje¢ biezacych projektow.

Podejmowane sg dziatania ,wigzace” pracownice 1 pracownikéw z firma
przez ulatwianie taczenia przez nich obowigzkéw zawodowych i rodzinnych
na zasadzie: ,,dobrzy pracownicy sg dla nas cennymi pracownikami — cenni
pracownicy maja réwniez zycie prywatne”. W zwigzku z tym:

— oferuje si¢ nie tylko pracownikom, ale takze czlonkom ich rodzin, ubez-
pieczenie zdrowotne, korzystanie z dofinansowywanego przez firme wypo-
czynku (zwlaszcza dla dzieci), dofinansowywanie przedszkoli,

— daje sie mozliwos¢ korzystania z zadaniowego typu pracy, wprowadza ela-
styczny czas pracy, mozliwo$¢é wykonywania pracy z domu, dostosowywanie
urlopéw do preferencji pracownikéw, o ile pozwala na to typ firmy i rodzaj
pracy na okre$lonych stanowiskach.

Jako interesujacy przyklad biznesu zarzadzanego przez kobiety mozna
poda¢ firme kurierska TNT Express, w ktérej az 64 procent zespotu kierow-
niczego TNT stanowig kobiety. W 14-osobowym kierownictwie firmy jest az
9 kobiet. Jak si¢ zdaje firma TNT zaadresowala strategiczne potrzeby kobiet
na rynku pracy, bowiem branza transportowa jest zdecydowanie zdomino-
wana przez mezcezyzn. Tymczasem kobiety odpowiadaja tu za jako$é, bez-
pieczenstwo, obstuge klienta, projekty strategiczne, kadry, finanse, projekty
odpowiedzialnoSci spolecznej, administracje, dzial zakupdéw. Co wigcej:
z grona menedzeréw stojacych na czele czterech wyodregbnionych struktur
terytorialnych az trzy to kobiety — odpowiadajg za regiony: centralny, polu-
dniowy, zachodni?0.

20 Tnformacje ze strony internetowej: http://www.csrinfo.org
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4.3. Gender w organizacjach pozarzadowych

Ostatnie lata przyniosly zdecydowany wzrost liczby organizacji wlaczaja-
cych obszar CSR do swej dzialalnosci statutowej. Jesli dodamy do tego sporg
1 ciagle wzrastajacg liczb¢ NGO-sow, ktore zajmuja si¢ tematyka réwnosci
plci, otrzymamy duza grupe liczacych sie podmiotow. Jesli chodzi o wspol-
prace tych organizacji z biznesem, mozna méwi¢ na razie o jednorazowych
sojuszach, zawieranych zresztg gléwnie w celach PRowych. Najwazniejsza
chyba dzi§ organizacjg, ktéra podejmuje tematyke spolecznej odpowiedzial-
nosci i réwnoéci szans jest Forum Odpowiedzialnego Biznesu, ktérego misja
jest upowszechnianie idei odpowiedzialnego biznesu jako standardu obowia-
zujacego w Polsce. Warto takze wymienic inne organizacje, jak na przyktad:
Akademi¢ Rozwoju Filantropii, Stowarzyszenie eFTe, czy Stowarzyszenie
Centrum Wolontariatu.

Ciekawy przyklad dzialan na styku réwnosci plci i CSR-u zapropono-
wala francuska organizacja Observatoire sur la Responsabilité Sociétale des
Entreprises (ORSE), ktéra w 2008 roku opublikowala przewodnik o promo-
cji réwnowagi pomigdzy zyciem zawodowym a prywatnym (work-life balance)
wéréd mezezyzn oraz o tym jak wlaczaé mezezyzn w proces wyréwnywania
szans kobiet 1 mezczyzn na rynku pracy. Uzupelnieniem projektu byl szereg
wywiladow przeprowadzanych z wyzszg kadrg menedzerskg w mi¢dzynarodo-
wych korporacjach w Europie na temat tego, dlaczego wedlug nich ten temat
jest wazny oraz w jaki sposéb, w wymiarze praktycznym, staraja sic pogodzic
zycie zawodowe z rodzinnym. Badanie ORSE sg tez dowodem na to, ze jest
mozliwa wspétpraca miedzy biznesem (ankietowani mezczyzni rekrutowali
sie spoSrod manageréw duzych przedsicbiorstw) i NGO-sami.

5. ZWIAZKI ZAWODOWE

Waznym interesariuszem na rynku pracy sg niewatpliwie zwiazki zawo-
dowe. Wskazujg one na problem molestowania seksualnego i przemocy
(fizycznej, psychicznej, ekonomicznej, czy wreszcie symbolicznej) ze wzgledu
na ple¢ jako na palgcy problemem w kontekscie spolecznej odpowiedzialno-
Sci. Meski charakter kultury zwiazkowej 1, niejednokrotnie tabuizacja kwestii
molestowania przez dlugie lata uniemozliwial wprowadzenie tych tematéw
do agendy zwigzkowej. Aktywnos$¢ zawodowa kobiet i ich przynaleznos¢
zwiazkowa sprawily jednak, ze zwiazki zawodowe musza powoli przezwyci¢zaé
tradycyjnie meskie normy. Konieczne zatem staje si¢ zmierzenie si¢ z sek-
sizmem 1 molestowaniem seksualnym w zaktadach pracy, a takze wewnatrz
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samych zwigzkéw zawodowych. Dobrym przyktadem jest tu podrecznik bry-
tyjskiej centrali zwiazkowej TUC2! pod tytutem Working Women z 2005 roku
skierowany do dziataczy. Zawiera on wskazowki, jak krok po kroku identy-
fikowa¢, dokumentowac i przeciwdziata¢ przemocy do$wiadczanej w pracy
i jak wspieraé¢ osoby do$wiadczajace przemocy domowej?2. Zwiazki zawodowe
w wielu krajach unijnych podchodza w bardzo rézny sposéb do molestowa-
nia seksualnego i przemocy w miejscu pracy — zlecajg badania ilo§ciowe na
temat skali problemu, tworza grupy wsparcia i telefony zaufania, organizuja
warsztaty podnoszace Swiadomo$¢. Najwazniejszy jednak wydaje si¢ fakt, iz
zwigzki zaczynaja zdawac sobie sprawe, ze chociaz molestowanie dotyczy cze-
Sciej kobiet, jest problemem calego zwigzku.

6. KONTEKSTY PRAKTYCZNE

Na koniec przyjrzymy sie przykladom projektéow realizowanych w ramach
trzech wymienionych na poczatku obszarach interwencji — przemocy, eduka-
cji 1 rynkowi pracy pod katem spolecznej odpowiedzialnoSci i rownosci szans
kobiet 1 mezczyzn.

»Avon kontra przemoc” to kampania majaca na celu przeciwdziatanie
przemocy fizycznej, psychicznej, ekonomicznej i seksualnej wobec kobiet.
Partnerka akcji jest Fundacja Feminoteka (organizacja pozarzadowa zajmu-
jaca si¢ w duzej mierze profilaktyka przemocy wobec kobiet). W 2009 roku
ruszyla pierwsza od pieciu lat ogblnopolska kampania spoteczna dotyczaca
przeciwdziatania przemocy wobec kobiet. Avon uruchomit telefon zaufania ze
stalym dyzurem prawnika i psychologa, w ramach projektu osoby zaintereso-
wane pomocg moga nie tylko zadzwonic, ale tez przyjs¢ i spotkac si¢ osobiScie.
Poza tym opracowany zostal model szkoleniowy dla chtopcéw — zorientowany
na przeciwdziatanie przemocy na bardzo wczesnym etapie socjalizacji. Dzigki
dotacji Avonu udalo si¢ tez zainicjowac powstanie koalicji antyprzemocowej,
w ktorej wezma udzial stuzby socjalne i policja w powiecie oleckim. W ramach
akcji PRowych zorganizowano bieg w Garwolinie ,,Powiedz STOP Przemocy”,
w ktérym wrzieto udziat 455 zawodniczek i zawodnikéw z Polski i ze $wiata.

Inng ciekawg inicjatywe zaprezentowala krakowska fundacja Autonomia
tworzgc portal 1 projekt ,,Nikt nie rodzi si¢ z uprzedzeniami”.

21 Por. Trade Union Congres, informacje ze strony internetowej: http://www.tuc.org.uk/
equality/tuc-11533-f0.cfm.

22 J. Kubisa, Wprowadzi¢ kwestig kobiecq do zwiqzkowej agendy, [w:] Niemoralne propozycje.
Molestowanie seksualne w miejscu pracy (red. Zespdt Fundacji Feminoteka, publikacja projektowa

Gender Index), Warszawa 2008, s. 25-30.
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Gléwnymi celami programu sa:

— upowszechnienie wiedzy na temat uprzedzen i dyskryminacji ze wzgledu
na ple¢, orientacj¢ seksualna, pochodzenie etniczne, wick, sprawnosé
1inne przyczyny,

— wlaczenie kwestii przeciwdziatania uprzedzeniom i dyskryminacji do dzia-
fan edukacyjnych,

— uwrazliwienie na przejawy dyskryminacji,

— wzmocnienie postawy obywatelskiej 1 odwagi cywilnej w wystepowaniu
przeciwko aktom dyskryminacji i przemocy.

Program jest probg odpowiedzi na:

— ograniczony dostep oséb zajmujacych si¢ edukacja (w szerokim tego stowa
znaczeniu) 1 oséb dziatajacych, pracujgcych w NGO do warsztatéw/szko-
lefi na temat przeciwdziatania dyskryminacji,

— nieobecnos¢ problematyki zwiazanej z przeciwdzialaniem dyskryminacji
ze wzgledu na pochodzenie etniczne, rase, orientacje seksualna, religie,
pltec¢iin., w programach edukacyjnych skierowanych do przysztych eduka-
toréow/ek, w tym treneréw/ek organizacji pozarzadowych — czego skutkiem
jest m.in. nieuwzgle¢dnianie tej problematyki w procesie przygotowywania
1 prowadzenia szkolef 1 warsztatow,

— istnienie wcigz niewielkiej liczby dopracowanych modutéw warsztatowych
ujmujacych w sposob kompleksowy problematyke uprzedzen, stereotypow
i dyskryminacji ze wzgledu na takie przestanki jak: pochodzenie etniczne,
rasa, orientacja seksualna, ptec i in.,

— niewielkg wcigz liczbe informacji na temat istniejacych juz modutéw
warsztatowych i metod edukacyjnych dotyczacych przeciwdziatania stereo-
typom 1 dyskryminacji wykorzystywanych w Polsce 1 innych krajach oraz
brak dostepu do nich.

Program ten faczy elementy spolecznej odpowiedzialnosci — uczac jak
widzieé rzeczywisto$S¢ w sposéb réznorodny 1 pozbawiony paternalistycznego
1 protekcjonalnego zabarwienia wraz z nurtem genderowym, feministycznym
1 réwnoSciowym w zakresie wlagczania mniejszosci seksualnych i etnicznych
do gléwnego nurtu zycia. Moze si¢ zdawac, ze jak na polskie, dos¢ jednak
konserwatywne warunki, program, ktory w otwarty spos6b deklaruje cheé
rozprawienia si¢ z homofonia, ksenofobig 1 seksizmem moze napotykac na
op6r. Tak jednak nie jest — autorki programu adresujg go do os6b zwigza-
nych z szeroko pojeta edukacja — formalng 1 nieformalng, ktére wykorzystuja
jego elementy w swoich dzialaniach. W programie Bez Uprzedzen znalazly
si¢ mi¢dzy innymi filmy i opracowane na ich podstawie warsztaty specjal-
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nie przeznaczone dla szkél srednich o charakterze antydyskryminacyjnym
1 wlaczeniowym. Kolejnos¢ wydaje si¢ tu jak najbardziej uprawniona — nauka
odpowiedzialnosci spolecznej takze na poziomie niewykluczania innych roz-
poczyna si¢ juz w gimnazjum.

Kolejnym interesujacym projektem jest przedsigwzigcie ,Lekcje gende-
rowe” organizowane przez kilka sezonéw (do 2008 roku wigcznie) przez Dom
Wspélpracy Polsko-Niemieckiej 1 Fundacj¢ im. F. Eberta. Lekcjom (prowa-
dzonym dla nauczycieli 1 nauczycielek) towarzyszyly konferencje naukowe,
panele, cykle warsztatow i1 publikacja dotyczaca rownosci w edukacii.

Edukacja ludzi dorostych, edukatoréw, czy nawet gimnazjalistow i gimna-
zjalistek moze by¢ niewystarczajaca, by skutecznie przeciwdziala¢ stereoty-
pom plciowym. SlaLska Strefa Gender miala interesujacy pomyst, jak zaczac
zdecydowanie wcze$niej. Projekt edukacyjny ,,Réwnos¢ od przedszkola” byt
adresowany do nauczycielek/li przedszkolnych, zrealizowany przez koalicje
organizacji pod przewodnictwem Stowarzyszenia ,Silesia Nostra” oraz nie-
formalnej grupy ,Slaska Strefa Gender” w 2007 roku. Partnerami przed-
sigwzigcia byli: Centrum Rozwoju Inicjatyw Spolecznych (CRIS), Centrum
Odpowiedzialnosci Spotecznej 1 Nieformalna Grupa Mlodych Kobiet. Projekt
byl zrealizowany w wojewodztwie §laskim.

W ramach projektu zaproszono nauczycielki wychowania przedszkolnego
do udzialu w warsztatach poSwigconych problematyce réwnouprawnienia
kobiet 1 mezczyzn, w kontekscie ksztaltowania rél spotecznych, mechani-
zmow powstawania stereotypéw 1 uprzedzen oraz istnienia zachowan, cech
charakteru uwazanych za odpowiednie dla dziewczynek/kobiet 1 chlopcow/
mezezyzn. Jak czytamy na stronie internetowej: Projekt narodzil si¢ z przekona-
nia, iz problem nierdwnego traktowania kobiet i mgzczyzn ma swe Zrodlo w okresie wycho-
wania przedszkolnego, kiedy to dziewezynki spychane sq w sferg prywatng, zwiqzang
z kuchniq i opiekq nad dziecmi — lalkami, podczas gdy chlopcom pozostawia sig¢ znaczng
swobode wyboru zabaw twdrczych, aktywnych i zespolowych. 1aki podzial powoduje
uksztaltowanie w umystach dzieci stereotypowych 1ol spolecznych i sprawia, Ze koriczqe
naukg przedszkolng posiadajq odmienny zaséb umiejgtnosci, zainteresowan i zachowan.
Inicjatywa miata charakter pilotazowy, byta pierwszym (zaréwno w regionie,
jak 1 prawdopodobnie w Polsce) podobnym przedsigwzigciem — genderowym
projektem edukacyjnym — adresowanym do grupy nauczycielek/li wychowa-
nia przedszkolnego. Juz w trakcie realizacji projektu okazalo sie, ze w tych srodowi-
skach tematyka rdwnosci plci i jej znaczenie we wezesnych latach edukacji i socjalizacyi
dziecka sq tematykq zupelnie nowq, i budzqcq bardzo duzy opdr — pisza pomystodaw-
czynie programu?3.

23 Informacje ze strony internetowej; http://www.gender.pl/
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Spetniajac obowiazek kronikarski, nalezy wspomnieé jeszcze o jednej,
niedawnej inicjatywie (kwiecien — maj 2010), ktéra odbyta si¢ z inicjatywy
Ministerstwa OS$wiaty, Nauki 1 Kultury Kraju Zwigzkowego Meklemburgii
1 Pomorza Przedniego, Uniwersytetu im. Ernsta Moritza Arndta w Greif-
swaldzie 1 Miedzywydzialowego Centrum Studiéw Kobiecych 1 Badan nad
Plcia, Instytutu Polonistyki i Pedagogiki na Uniwersytecie Szczecinskim.
Byla to pierwsza polsko-niemiecka konferencja gender mainstreaming, porusza-
jaca tematyke plci w edukacji, w perspektywie transgranicznej. Tak przyjeta
optyka pozwolita szerzej przyjrzeé si¢c temu waznemu, nie tylko dla edukacji
ale rowniez dla wszystkich aspektéw zycia publicznego, zagadnieniu, a wypra-
cowanie odpowiednich wzorcéw moze pozwolic¢ realnie wplyngé na trwalg
zmiane zachowan spolecznych.

Przejdziemy teraz do ostatniego z omawianych obszaréw interwencji
— do rynku pracy. Zajmiemy si¢ zatem przede wszystkim bardzo istotnym
dokumentem — Raportem Mie¢dzynarodowej Organizacji Pracy w sprawie
kobiet?t. Wiecej kobiet niz kiedykolwiek dotad w historii pracuje. Jednak
czesciej niz mezezyzni otrzymuja nisko-produktywng i gorzej platng prace,
bez ochrony socjalnej i podstawowych praw, takie sg wnioski nowego raportu
MOP.

Wedtug ,,Global Employment Trends for Women”?> liczba zatrudnionych
kobiet wzrosta w ostatniej dekadzie z 200 milionéw do 1,2 miliarda w 2007
roku, w poréwnaniu z 1,8 miliarda me¢zczyznami. Z drugiej strony liczba
bezrobotnych kobiet w tym samym okresie wzrosta z 70,2 milionéw do 81,6
miliona. Kobiety wkraczajq na rynek pracy w znaczqeych liczbach. Jednak postgp w tym
zakresie nie powinien odwrdcic naszej uwagi od nierdwnosci w miejscu pracy. Miejsce
pracy jest w centrum rozwiqzan dotyczqceych rdwnouprawnienia i polepszenia sytuacji
kobiet w spoleczenistwie. Poprzez promowanie godnej pracy dla kobiet, wzmacniamy spole-
czenistwo i wplywamy na rozwdj ekonomiczny i spoleczny — czytamy w raporcie MOP.
Raport pokazuje, ze poprawa statusu kobiet na rynkach pracy na catym $wie-
cie nie zmniejszyla nieréwnosci na rynku pracy. Udzial kobiet w zawodach
tymczasowych, gdzie tatwo jest prace straci¢, o wigkszym ryzyku np.: praca
na wlasny rachunek spadl od 1997 roku z 56,1 do 51,7.

Whioski z raportu sa nast¢pujace:

1. Na $wiecie stopa bezrobocia wsréd kobiet wynosi 6,4% w poréwnaniu do

stopy me¢zcezyzn 3,7%.

2. Na 100 mezczyzn ekonomicznie aktywnych przypada mniej niz 70 kobiet.

2+ Raport na stronach Mi¢dzynarodowej Organizacji Pracy: http://www.ilo.org, por. takze:
http://www.csrinfo.org
25 Global Employment Trends for Women, International Labour Office, Geneva 2008.
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3. Na poziomie globalnym, stosunek zatrudnionych kobiet do wielkoSci
populacji, ktéry pokazuje jak bardzo gospodarki wykorzystujg potencjal
produkcyjny, wynosit 49,1% w 2007 roku; dla poréwnania stosunek zatrud-
nionych mezczyzn do wielkosci populacji wynosit 74,3%.

4. Przez ostatnia dekadg, rolnictwo ustapito sektorowi ustug, jesli chodzi
o poziom zatrudnienia kobiet. W 2007 roku 36,1% zatrudnionych kobiet
pracowalo w rolnictwie, podczas gdy 46,3 w sektorze ustug. Dla poréwna-
nia: 34% mezczyzn zatrudnionych bylo na roli, podczas gdy 40,4% w ustu-
gach.

5. Wigcej kobiet ma dostep do edukacji, jednak w niektérych regionach bra-
kuje réwnouprawnienia w edukacji.

Opracowany w 2010 roku raport Komisji Europejskiej ,,Ré6wnosc kobiet
i mezczyzn”?6 nie pozostawia ztudzen: kobiety nadal sa gorzej traktowane
na rynku pracy; w Europie ostatni $wiatowy kryzys gospodarczy dodatkowo
pogorszyl ich sytuacje.

Nie inaczej sprawa ma si¢ w Polsce, gdzie kobiety zarabiaja $rednio do
30% mniej niz me¢zezyzni, tradycyjnie czesciej sa zwalniane, a ich powr6t na
rynek pracy zwykle bywa okupiony dluzszym okresem poszukiwania zatrud-
nienia niz w przypadku me¢zczyzn. Nie dziwi wige wystane przez Komisje
Europejska na poczatku kwietnia 2010 roku pod adresem Polski tzw. osta-
teczne ostrzezenie, w ktorym wymaga si¢ od naszego kraju wypelnienia
postanowienn dyrektywy o zapobieganiu dyskryminacji plci na rynku pracy
w zakresie dostepu do pracy, réwnego wynagradzania oraz jednakowego
traktowania. ,,Ostateczne ostrzezenie” to zalecenie, ktérego niezrealizowa-
nie oznacza wniesienie sprawy przeciwko danemu panstwu do Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwos$ci?’.

7. PODSUMOWANIE

Powyzsza préba pokazania, jak wlaczanie strategii zwigzanych z réwno-
Scig plci, z zasada gender mainstreaming 1 szeroko pojeta réznorodnoscig mozna
potaczyt ze spoleczng odpowiedzialnoscig, w tym odpowiedzialno$cig biznesu,
z koniecznosci nie bedzie wystarczajaca ani domkni¢ta. Nie mozemy bowiem
traktowac ani odpowiedzialno$ci ani wdrazania teorii genderowych w katego-

26 Informacja ze stron internetowych Komisji Europejskiej: http://ec.europa.eu/social
oraz raport do pobrania: http://eur-lex.europa.cu

27 Marek Kozlowski, materialy na stronie internetowej Zielonej Linii, http://zielonalinia.
gov.pl
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riach obowigzkéw prima facie. Na poziomie indywidualnym mozemy prébowaé
o nich mysle¢ jako o naszych powinnosciach. Na poziomie spotecznym jed-
nak, musimy zaakceptowaé fakt, ze zaréwno odpowiedzialnosc jak i rownosé
(w naszym przypadku plci, ale przeciez mozemy ja dowolnie rozszerzac) sa
pochodna raczej namysltu i dobrej woli, niz powinnosci. Jest to refleksja pesy-
mistyczna — bo nie mozemy oczekiwac, ze wszyscy aktorzy sceny publiczne;j
beda realizowaé postulaty stojace za idea odpowiedzialnosci 1 rownosci. Ale
takze, a by¢ moze przede wszystkim, moze by¢ ona odczytana optymistycznie.
Skoro opisywane tu wartoSci nie sg obligatoryjne, skoro obie mozna poréwnaé
do narzedzia gender mainstreaming — bo podobnie jak ono sg one ,,mickkie” 1 za
nieprzestrzeganie ich nie grozg nam zadne sankcje — to wielo$¢ przyktadow,
pokazujacych wlaczanie tak réwnosci jak 1 odpowiedzialnosci uSwiadamia
nam, ze jesteSmy w korzystnej sytuacji, w ktérej przestrzegamy norm nie
ze strachu przed sankcja lecz kierujac si¢ zgota odmiennymi motywacjami.
Jakie sa motywacje — tak jak we wstepie tekstu, tak i teraz trudno to roz-
strzygnal z cala pewnoScia — by¢ moze dziala tu poczucie, ze zachowania
rownoSciowe 1 odpowiedzialne bardziej si¢ optacaja w dluzszej perspektywie.
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CSR a Kapital Spoteczny
— perspektywa wewnetrzna firmy

1. WPROWADZENIE

Celem tego artykulu jest odniesienie definicji kapitatu spotecznego do
praktyk odpowiedzialnego biznesu, realizowanych na co dzien w firmach.
W opracowaniu skupie si¢ na praktykach odpowiedzialnego biznesu stosowa-
nych w firmie wzgledem pracownikéw i lokalnych spolecznosci, ktére wply-
wajg na pomnazanie kapitalu spotecznego, w postaci zaufania pracownikéw
do firmy oraz budowania pozytywnych relacji firmy z otoczeniem.

Przedstawi¢ réwniez wewnetrzne rozwigzania stosowane przez firmy,
ktorych celem jest budowanie kapitalu spolecznego wewnatrz organizacji
poprzez wzmacnianie sieci wzajemnego zaufania mi¢dzy pracodawca, a pra-
cownikami, oraz budowaniu relacji samego biznesu i firmy z zewng¢trznymi
interesariuszami.

Skupig si¢ na trzech wymiarach:

1. Wymiarze organizacyjnym, czyli takim, gdzie to firma wplywa na tworzenie
pozytywnej atmosfery, wzajemnego zaufania oraz stymuluje pracownikéw
do dziatania. W tym miejscu opisze praktyki firm z zakresu dobrowolnego
angazowania pracownikéw, skupiajgc si¢ migdzy innymi na rozwijajacym
si¢ coraz aktywniej w Polsce wolontariacie pracowniczym.

2. Wymiarze indywidualnym, czyli takim gdzie to pracownicy samodzielnie
1 oddolnie angazuja si¢ w dzialania spotecznie odpowiedzialne, przy apro-
bacie 1 pelnym wsparciu firmy.

3. Partnerstwie lokalnym, gdzie firmy starajg si¢ prowadzi¢ dialog z lokalng spo-
fecznoscig, by¢ blisko ich potrzeb i realizowaé strategi¢ dobrego sasiedz-
twa.

Wszystkie te wymiary sprébuje¢ poprzec¢ konkretnymi przyktadami z roz-
nych firm, funkcjonujgcych na rynku polskim.
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Kapital spoleczny to termin z pogranicza ekonomii i socjologii, oznaczajacy
co§ co posiada wartos¢, ktora opiera si¢ na wzajemnych relacjach spotecz-
nych 1 zaufaniu jednostek. Dzi¢ki kapitalowi spolecznemu grupy mogg osia-
gac wiecej korzySci z ekonomicznego i spotecznego punktu widzenia. Termin
ten zostal wprowadzony w sposéb systematyczny do literatury socjologicznej
w latach siedemdziesigtych XX wieku, przez Pierre’a Bourdieu a nastepnie
rozpowszechniony w przez Jamesa Colemana. Szkol¢ Colemana reprezen-
tuje przede wszystkim Robert Putnam, ktéry spopularyzowal termin w swo-
ich pracach, takich jak m.in.: Demokracja w dzialaniu. Tradycje obywatelskie we
wspdlezesnych Wiloszech!, posSwieconej tradycjom spoteczenstwa obywatelskiego
we Wiloszech. W publikacji tej Putnam podaje nast¢pujaca definicj¢ kapitatu
spolecznego:

Kapital spoleczny odnosi sig tu do takich cech organizacji spoleczenstwa, jak zaufanie,
normy i powiqzania, ktdre mogq zwigkszyc sprawnosc spoleczenstwa ulatwiajge skoordy-
nowane dzialania: 1ak jak i inne postaci kapitalu, kapital spoleczny jest produktywny,
umozliwia bowiem osiggnigcie pewnych celdw, ktdrych nie daloby si¢ osiqgngc, gdyby
g0 zabraklo [...] Na przyklad grupa, ktdrej czlonkowie wykazujq, ze sq godni zaufania
i ufajq innym bedzie w stanie osiggngc znacznie wigcej niz pordwnywalna grupa, w ktd-
rej brak jest zaufania [...] We wspdlnocie rolnikdw [...], w ktdrej rolnikowi inni pomagajq
utoZyc w stogach siano i gdzie narzgdzia sq powszechnie pozyczane, kapital spoleczny
pozwala kazdemu z farmerdw na wykonywanie swojej pracy z mniejszym nakladem kapi-
talu fizycznego w formie narzgdzi i wyposazenia. Spontaniczna wspdlpraca jest latwiej-
sza dzigki spolecznemu kapitatowi?.

Innymi stowy, w rozumieniu Putnama, kapital spoteczny oznacza og6t
norm, sieci wzajemnego zaufania, lojalnosci, co przeklada si¢ na wyzsza
efektywno$¢ dzialania danej grupy. Warto podkresli¢, ze w tym paradygmacie
kapital spoleczny jest niezb¢dnym elementem spoleczenstwa obywatelskiego.
Robert Putnam uwazal, ze we wspélnocie obdarzonej znacznymi zasobami
kapitatu spolecznego zyje si¢ po prostu tatwiej.

Pojecie kapitatu spolecznego po spopularyzowaniu go przez Putnama stato
si¢ cz¢stym elementem studiéw nad pozackonomicznymi zrédtami i uwarun-
kowaniami rozwoju gospodarczego.

I Wydanie polskie 1995 r., wydanie angielskie — Making Democracy Work: Civic Traditions in
Modern Italy, 1993 r.

2 R. Putnam, Demokracja w dzialaniu: tradycje obywatelskie we wspdlczesnych Wioszech, Kra-
kow: Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak; Warszawa: Fundacja im. Stefana Batorego, 1995,
s. 258.
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2. KAPITAL SPOLECZNY W FIRMACH

W moim artykule wykorzystam definicj¢ kapitatu spotecznego i jego rozu-
mienie w przedstawieniu praktyk spolecznej odpowiedzialnosci, jakie majg
miejsce w biznesie, w celu odpowiedzi na pytanie w jaki sposéb przektadaja
si¢ one na budowanie zaufania spolecznego w organizacjach.

Schemat 1. Rozumienie Kapitalu Spotecznego w organizacji

( ZWIEKSZONA EFEKTYWNOSC I ZYWOTNOSC ORGANIZAC]I

1r

PRZEWAGA KONKURENCYJNA

1T

OZYWIENIE
I PODTRZYMYWANIE PRZEDSIEBIORCZOSCI
innowacyjnos¢, eksperymentowanie, podejmowanie ryzyka,
uczenie si¢ na bledach, identyfikowanie
i wykorzystywanie szans

ﬁ

KAPITAL SPOLECZNY
— Udzial w sieci powigzan
— Budowanie — Wzajemnos¢ dziataf — Rozmnazanie

- Utrzymywanie — Zaufanie — Reinwestowanie
— Komunikowanie — Normy spoleczne

— Tiworzenie wspdlnot

— Proaktywnos§¢

— Akceptacja ryzyka porazki

)

CZYNNIKI INDYWIDUALNE

— Zadowolenie z miejsca pracy

— Szansa na awans

— Wkiad osobisty we wlasna
organizacj¢

CZYNNIKI ORGANIZACYJNE

— Kultura organizacyjna

— Sprzyjanie tworzeniu si¢ sieci
whasciwych relacji

— Srodowisko pracy wzniecajace

innowacyjnos¢
— Oddanie i entuzjazm
— Wielowymiarowo$¢ spojrzenia — Sprzyjanie pracy zespolowej

.

Zrédio: W. Dyduch, Kapital spoleczny organizacji pozywkq dla przedsigbiorczosci i innowacji, opraco-
wanie wlasne autora, material w formie referatu z konferencji dostepny tylko w wersji elek-
tronicznej, link: http://www.zti.com.pl/instytut/pp/referaty/index.html
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Powyzszy schemat obrazuje kapital spoleczny w organizacji 1 odpowiada
na pytanie jak go mozna postrzegac. Pokazuje w jaki sposob czynniki indywi-
dualne pracownika, jego motywacje, zadowolenie z pracy, mozliwo$¢ wplywu
na zycie firmy, jak réwniez czynniki organizacyjne, czyli kultura organiza-
cyjna, stymulujaca pracownika do dziatania, innowacyjnosci i rozwoju, moga
wplyna¢ na budowanie i utrzymywanie, a nawet pomnazanie kapitatu spo-
tecznego, a co za tym idzie budowanie przewagi konkurencyjnej firmy.

3. WYMIAR ORGANIZACY]JNY - GSR JAKO INTEGRALNA
CZESC POLITYKI HR-owej? W FIRMACH

Dzis CSR w Polsce w duzej mierze koncentruje si¢ na budowaniu relacji
spolecznych 1 cz¢sto jest rozumiany jako zaangazowanie spoleczne przedsig-
biorstw we wspieranie spolecznosci lokalnych. Niemniej jednak, coraz wigce;j
firm podchodzi do tej koncepcji bardziej holistycznie, traktujac odpowiedzial-
nos$¢ biznesu jako budowanie dobrych relacji z kluczowymi interesariuszami
firmy, takimi jak: konsumenci, dostawcy, pracownicy, spotecznosé¢ lokalna
oraz Srodowisko naturalne. To bardziej holistyczne, catoSciowe 1 strategiczne
podejscie do CSR’u widaé w coraz czesSciej wydawanych raportach spotecz-
nych firm, ktére nie sa tylko i wylacznie raportami globalnymi, ttumaczo-
nymi na je¢zyk polski, ale zaczynajg by¢ tworzone przez lokalne oddzialy firm,
1 dotyczg zaangazowania spolecznego polskich oddzialéw duzych korporacji.

W jaki spos6b wewnetrzne rozwigzania stosowane przez firmy, ktorych
celem jest budowanie kapitatu spolecznego wewnatrz organizacji wplywaja
na budowanie wzajemnego zaufania mi¢dzy pracodawcg, a pracownikami,
oraz wzmacnianie relacji samego biznesu 1 firmy z zewn¢trznymi interesa-
riuszami?

Reputacja przedsi¢biorstwa, a doktadniej jego renoma, opinie pracowni-
kow 1 otoczenia zewngtrznego, dziatania promocyjne i sponsoringowe, aktyw-
nosci w zakresie odpowiedzialnego biznesu, utrzymywanie dobrych relacji
z klientami i1 konsumentami, a takze umiej¢tne zarzadzanie potencjalnymi
kryzysami to czynniki wplywajace na wizerunek przedsi¢biorstwa oraz na tak
zwang marke pracodawcy, czyli Employer Branding.

Przedsi¢hiorstwa coraz cz¢sciej zabiegajg o najlepszych kandydatéw i pra-
cownikow. Chcac sobie utatwié sprawe staraja, sie zbudowac jak najlepszy
wizerunek pracodawcy. Dzigki temu firma o znanej marce oraz korzystnym

3 HR - human resources, czyli w ttumaczeniu na jezyk polski — zarzadzanie zasobami ludz-
kimi.
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wizerunku oraz pozytywnej opinii wystawianej przez samych pracownikow,
ambasadoréw firmy, bedzie najlepsza promocja miejsca pracy i bedzie zawsze
przyciggala najbardziej utalentowanych specjalistow. Odpowiedzialnos¢
spoleczna biznesu, czyli kreowanie pozytywnych relacji z interesariuszami
firmy, z konsumentami, klientami, pracownikami, wladzami lokalnymi, orga-
nizacjami pozarzgdowymi, przeklada si¢ ewidentnie na marke¢ pracodawcy
1 buduje jej warto$¢.

Badania, przeprowadzone wsréd studentéw Politechniki Bialostockiej oraz
Uniwersytetu w Biatlymstoku? wykazaly, ze o ile dziatalno§¢ charytatywna
firmy nie ma znaczenia przy wyborze pracodawcy, o tyle pozytywne Srodo-
wisko 1 miejsce pracy jest bardzo istotne i znalazlo si¢ na pozycji czwartej,
tuz po wynagrodzeniu, mozliwosciach rozwoju 1 specyfice branzy. Wyniki te
Swiadczg o tym, ze warto jest pracodawcom dzialac etycznie, oraz tworzyé
dobrze postrzegane miejsca pracy, po to by przyciggac tych najlepszych, a to
od nich przeciez zalezy w duzej mierze pozycja przedsi¢hiorstwa na rynku.

Wykres 1. Czynniki wplywajace na wybér pracodawcy w opinii respondentéow
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Zrédlo: opracowanie — Anita Murzyn i Robert Matuszewski na podstawie prze-
prowadzonych badan — artykul ze strony Forum Odpowiedzialnego Biznesu ,,G:SR
a Employer Branding”.

*+ Autor: Anita Murzyn, Robert Matyszewski, studenci Wydziatu Zarzadzania Politech-
niki Biatostockiej artykut ,,GSR a Employer Branding”, dost¢pny w wersji elektronicznej na stro-
nie Forum Odpowiedzialnego Biznesu. Kwestionariusz zawieral 11 pytan zamknietych, oraz
4 pytan do metryczki. Badanie przeprowadzono w marcu 2009 roku w formie ankiety elektro-
nicznej. Przebadano 131 oséb, z czego 69% respondentéw to studenci trzeciego i czwartego
roku studiow. Wigkszo$¢ badanych to studenci kierunkéw ekonomicznych (36%) oraz technicz-
nych (36%). Pozostali respondenci (28%) studiuja kierunki humanistyczne, medyczne i inne.
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Udana i efektywna strategia rozwoju firmy zaklada szukanie nowych roz-
wigzan w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Strategia budowania przewagi kon-
kurencyjnej przedsi¢biorstwa na rynku wymaga racjonalnych i innowacyjnych
inwestycji w ludzi. Nie fatwo jest zbudowaé taka kulture organizacyjna firmy,
aby ludzie mieli poczucie dumy z przynaleznosci do tej organizacji i aby czuli
pelng satysfakcje z pracy.

Okazuje si¢, ze tradycyjne, pozafinansowe sposoby motywacji, takie jak
wyjazdy integracyjne, lepszy telefon, czy tez laptop sg krotkoterminowe.
Istotne staje si¢ budowanie poczucia komfortu psychicznego pracownika
w organizacji, tworzenie dobrych relacji z pracownikami oraz kreowanie $ro-
dowiska, w ktéorym pracownik moze si¢ realizowa¢. W dzisiejszych czasach
jednym z najwazniejszych zadan szefa HRu staje si¢ nie tylko zarzadzanie
zespolem, ale takze dostrzeganie indywidualnego pracownika — jego proble-
moéw, wewnetrznych potrzeb oraz zainteresowan.

Badania dotyczace percepcji spolecznej odpowiedzialnosci dowodza, ze to
czy dana firma jest postrzegana jako odpowiedzialna, w duzej mierze zalezy
od opinii jaka wystawig jej sami pracownicy. Zaufanie bez ktérego biznes nie
moze funkcjonowac rozpoczyna si¢ wiasnie wewnatrz firmy. Poczucie bezpie-
czenstwa, dobre warunki pracy, przejrzysta komunikacja, mozliwos¢ partycy-
pacji w zyciu firmy — to elementy, ktére coraz czesciej sa obecne w strategiach
przedsi¢biorstwa, w duzej mierze takze dzigki rozwojowi CSRu.

Wejscie dzialu HR w obszar odpowiedzialno$ci biznesu oznacza, ze firma
postrzega CSR zdecydowanie szerzej jak tylko budowanie pozytywnego wize-
runku, czy tez filantropie.

Coraz cze¢sciej zespoly HR, poza tradycyjnymi metodami motywacji, klada
nacisk na zangazowanie spoleczne i etyczng kulture biznesu, co przeklada si¢
na budowanie pozytywnej kultury organizacyjnej oraz lojalnosci, jak réowniez
buduje wizerunek pracodawcy wewnatrz, a takze na zewnetrz organizacji.

3.1. Obszar dobrowolnego zaangazowania spolecznego
pracownikow

Obszar dobrowolnego zaangazowania pracownikéw w dziatania spolecznie
odpowiedzialne stanowi w moim rozumieniu wymiar organizacyjny kapitalu
spotecznego, czyli takiego, gdzie to firma stymuluje pracownikéw do dziata-
nia, dajac im przestrzen i mozliwosci do dziatania spotecznego. Bardzo cz¢sto
zespoly HR wspoltworza réznego rodzaju programy identyfikowania potrzeb
1 zainteresowan pracownikéow w zakresie zaangazowania spolecznego 1 prze-
kadaja je na konkretne inicjatywy, w ramach ktérych pracownicy mogg si¢
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zaangazowac, wykorzystujac przy tym swoje umieje¢tnosci, talenty, jednocze-

$nie pomagajac innym oraz rozwijajac swoje kompetencje.
Takie programy koncentruja si¢ na:

— Budowaniu zaangazowania pracownika oraz integrowaniu go z firma
poprzez danie mu mozliwoSci na realizowanie si¢ w innym obszarze, jak
tylko jego kompetencje zawodowe oraz cele biznesowe firmy.

— Budowaniu odpowiedzialno$ci spolecznej firmy, poprzez samych pracow-
nikoéw, ktoérzy nie sa jedynie odbiorcami informacji o zaangazowaniu spo-
tecznym firmy, ale sa takze twércami i ambasadorami CSR’u firmie.

3.2. Formy dobrowolnego zaangazowania spolecznego
pracownikow

Coraz cz¢Sciej firmy traktujg GSR jako istotny element zarzadzania zaso-
bami ludzkimi i lacza zaangazowanie spoleczne z ré6znego rodzaju progra-
mami rozwoju pracownikéw, wydarzeniami, projektami, ktére wptywaja na
budowe pozytywnej kultury organizacyjnej firmy. Dziatania takie maja wplyw
na zmniejszenie rotacji kadr, oraz sprawiajg, ze potencjalni pracownicy inte-
resujg sie firmg 1 pozytywnie ja postrzegaja jako pracodawce.

3.2.1. Wolontariat pracowniczy

Wolontariat pracowniczy to dobrowolne i §wiadome zaangazowanie si¢
pracownikéw firmy w prace na rzecz Srodowisk spotecznych, organizacji
pozarzadowych, potrzebujacych pomocy. Aktywnosc taka dzieje si¢ zawsze
przy wsparciu firmy, w ktorej wolontariusze pracujg. Wolontariat pracowni-
czy wlacza pracownikéw w zycie spolecznosci lokalnych, buduje partnerstwo
miedzy biznesem, a sektorem pozarzadowym, wplywa na umacnianie kultury
korporacyjnej oraz przeklada si¢ na pozytywny wizerunek firmy wewnatrz
1 na zewnatrz organizacji. Wolontariat pracowniczy rozpoczal swoje funkcjo-
nowanie od mniej wiecej poczatku 2000 roku, na poczatku bardzo raczkujac
1 bedac traktowanym jako nie do kofica zrozumiala forma angazowania pra-
cownikéw. Prawdziwy boom mial miejsce w 2006 roku, gdzie coraz wigcej firm
zacze¢lo dostrzegac korzySci plynace z takich programoéw, i zaczeto aktywnie
wlaczaé sie w promowanie tej formy aktywnoS$ci pracownikéws.

5 Woalontariat pracowniczy — nowa jakos¢ zarzqdzania zasobami ludzkimi. Program ,wolontariat

biznesu” w latach 2002-2007” — publikacja stowarzyszenia Centrum Wolontariatu, s. 6-8.
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Powolujac si¢ na badania Centrum Wolontariatu, organizacji pozarzado-
wej promujacej wolontariat biznesu, w 2002 roku realizowano 2 programy
woluntarystyczne, w 2004 roku juz 28. W roku 2005 zrealizowano 228 pro-
jektow w firmach, a po dwoch latach mozna bylo zaobserwowac juz dwa razy
tyle inicjatyw z udziatem pracownikéw firm. Od 2002 roku systematycznie
zwickszala si¢ pula Srodkéw przeznaczanych na wolontariat w firmach, by
znaczgcy wzrost zaobserwowad w 2006 roku, wtedy zostal przekroczony putap
742 tys. zlotych, za$ rok pdzniej bylo to juz niemal 1,5 mln ztotych®.

Wolontariat pracowniczy to swoista symbioza korzysci dla firmy, pracow-
nika 1 organizacji pozarzadowej. Pracownicy dzigki takiemu zaangazowaniu
stajg si¢ bardziej zadowoleni, usatystakcjonowani mozliwoscig realizacji takze
poza obszarem zawodowym, a to przeciez realna warto$¢ dla pracodawcy.
7 punktu widzenia HR, dzi¢ki wolontariatowi miejsce pracy przestaje byc
tylko biurem, w ktérym pracownik wykonuje zadania, a staje si¢ miejscem,
gdzie pracownik moze realizowac swoje pasje, rozwijaé zainteresowania lub
realizowaé potrzebe altruizmu. Wolontariat uczy takze nowych umiej¢tnosci
przede wszystkim interpersonalnych. Potrafi takze rozwijac czasem lepiej niz
niejedno szkolenie, jako, ze angazuje pracownika bardzo emocjonalnie.

W Polsce mozna wyrézni¢ kilka firm, ktére we wzorcowy sposéb realizujg
program wolontariatu pracowniczego, wyznaczajac pewne wzorce 1 najwyzsze
standardy w tym obszarze.

Firmy, ktére realizuja program wolontariatu pracowniczego mozna
podzieli¢ na cztery grupy:

l. Firmy promujace indywidualny wolontariat pracownikéw, dopasowany do
ich zainteresowan, talentéw i pasji.

2. Firmy promujace zaangazowanie pracownikéw przy ogdlnopolskich pro-
gramach realizowanych przez firmg.

3. Firmy przekazujace konkretne fundusze na realizacj¢ zespolowych autor-
skich projektéow spotecznych pracownikow.

4. Firmy, ktére zaczynajg realizowac Zielony Wolontariat, sprofilowany pod
katem dziatan na rzecz Srodowiska naturalnego.

3.2.1.1. Wolontariat szyty na miar¢ — City Handlowy

Program wolontariatu pracowniczego w City Handlowym powstal w 2005
roku, jako program wpisujacy sie w dlugofalowa strategie firmy. Program jest
koordynowany przez Fundacj¢ Kronenberga i umozliwia pracownikom dzia-
fanie na rzecz spotecznosci lokalnych przy wsparciu finansowym pracodawcy.

6 Ibidem, s. 14-15.
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Program jest skonstruowany tak, by kazdy pracownik mogl znalezé cos dla
siebie. Wolontariusze angazuja si¢ przede wszystkim w indywidualne projekty,
niemniej jednak jest takze mozliwo$¢ angazowania si¢ w dziatania zespolowe.

Bank zapewnia wolontariuszom wsparcie rzeczowe, finansowe, jak rowniez
szkoleniowe, oraz dodatkowe motywatory — pracownik, ktéry przepracuje
50 godzin w ciggu roku na rzecz danej organizacji, ma mozliwos¢ przekazania
jej dotacji w wysokosci 1500 PLN.

3.2.1.2. TP. W trosce o Innych

Program wolontariatu pracowniczego w Telekomunikacji Polskiej jest
prowadzony od 2003 roku. Wolontariusze firmy uczestnicza w ogélnopol-
skich akcjach 1 programach organizowanych przez Fundacje TP, jak réw-
niez w autorskich projektach wolontariackich. Pracownicy TP uczestniczyli
miedzy innymi w dziataniach Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy, we
wsparciu programu ,lelefon do Mamy”, w ramach ktérego na oddziatach
dzieciecych w calej Polsce dziala ponad tysigc przyjaznych i kolorowych
telefonéw, a mali pacjenci dostaja bezptatnie karty telefoniczne. Zadaniem
wolontariuszy jest opicka nad wybranych szpitalem oraz organizacja zaj¢c dla
dzieci, przekazywanie kart oraz monitoring programu w szpitalu. Pracownicy
angazuja si¢ takze w organizacje¢ okazjonalnych aktywnosci, takich jak Miko-
tajki, Gwiazdka lub pomoc w remoncie niektérych sal®.

3.2.1.3. Tak. Pomagam. Program firmy Provident oraz Wedel Od Serca.
Pomagamy innym

Program wolontariatu pracowniczego firmy Provident powstal jako odpo-
wiedZ na wyrazne zainteresowanie pracownikéw tym tematem. Firma dwa
razy do roku oglasza konkurs na projekty wolontariackie, sposréd ktérych
specjalna Rada Programowa, zlozona takze z ekspertéw zewnetrznych doko-
nuje wyboru najlepszych projektow w oparciu o konkretne kryteria. W kazde;j
edycji programu od 20-30 projektéw otrzymuje dofinansowanie.

Podobny program realizuje firma E.Wedel, ktéra 6 lat temu jako jedna
z pierwszych wyszla do pracownikéw z programem wolontariatu, realizowa-
nego na zasadzie konkursu, w ktérym wygrang byly konkretne fundusze na
realizacje autorskich i dowolnych projektéw wolontariatu?.

7 Ibidem,s. 17.
8 Ibidem, s. 19.
9 Ibidem, s. 20-21.
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3.2.1.4. Zielony wolontariat

Pewnym nowym trendem zaczyna by¢ coraz cz¢Sciej zielony wolontariat.
Obecnie w Polsce coraz wigcej méwi si¢ na temat zréwnowazonego rozwoju,
zmian klimatycznych oraz ochrony srodowiska. W srodkach masowego prze-
kazu mozna zaobserwowad liczne publikacje na ten temat, jak réwniez coraz
wigcej organizacji pozarzadowych zaczyna prowadzi¢ kampanie poSwigcone
tej tematyce, wspierane przez osoby znane ze $§wiata mediéw 1 dobrze rozpo-
znawalne.

Ten temat zaczyna takze znajdowac swoje miejsce w wolontariacie pra-
cowniczym.

Przyktadem jednego z takich programéw jest akcja Zielony Czas Pomaga-
nia firmy Schenker, specjalizujacej si¢ w ustugach logistycznych i transpor-
towych.

W 2009 roku firma po raz pierwszy zorganizowala dla pracownikéw kon-
kurs Zielony Czas Pomagania. Celem konkursu bylo neutralizowanie nega-
tywnego wplywu na Srodowisko naturalne, a przy tym edukacja w zakresie
dziatan ekologicznych i promowanie proekologicznych postaw. W ramach
przedsicwzi¢cia wolontariusze zrealizowali 11 ekologicznych inicjatyw.

Rok pézniej w kolejnej edycji ,,Zielonego Czasu Pomagania” w calej
Polsce zrealizowanych zostalo 14 projektéw, a bezposredni udzial w nich
wzicto blisko 200 pracownikéw. Do projektéw przytgczali sie réwniez klienci
1 wspélpracujacy z firma przewoznicy i kurierzy. W sumie w ciggu 2 miesiccy
zebrano 500 kg $mieci, 1500 kg makulatury, 7 kg plastikowych nakretek od
butelek oraz 36 500 puszek aluminiowych (600 kg). Posadzono blisko 3000
drzew, a takze setki krzewow 1 kwiatéw. Pomysly na projekty ekologiczne byly
bardzo réznorodne, np. w Swickatowie w okolicach Bydgoszczy, pracownicy
DB Schenker wzi¢li udzial w akcji zarybiania jeziora 700 sztukami narybku
karpial?.

3.2.1.5. Gléwne korzySci z wprowadzania wolontariatu w firmach

KorzySci z programéw wolontariatu jest bardzo duzo. Mozna je ujac
w dwoch plaszczyznach, wymiarze organizacyjnym i indywidualnym.

Wymiar organizacyjny, ewidentnie przeklada si¢ na atmosfere, zaufanie
w organizacji i relacje, co stanowi cze¢s¢ kapitatu spolecznego.

10 Strona internetowa http://www.schenker.pl/responsiblebusiness/programwolontariatu
pracowniczego/
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Gléwne korzysci to:

1. Integrowanie zespoléw dzicki zaangazowaniu we wspélne projekty spo-
feczne.

2. Budowanie poczucia zaufania w firmie, pracownicy ufaja firmie, ktéra
dziala etycznie 1 poza generowaniem zysku dzieli si¢ nim z innymi, przy
obopélnych korzysciach.

3. Pozytywny wizerunek pracodawcy wewnatrz 1 na zewnatrz firmy.

4. Wplyw na poziom zadowolenia pracownikéw, daje im satysfakcje 1 moty-
wuje do pracy.

5. Przelozenie na poczucie dumy z pracy w firmie odpowiedzialnej spotecz-
nie.

6. Tworzy z pracownikéw prawdziwych ambasadoréw firmy.

Wymiar indywidualny natomiast to wszelkie osobiste pobudki pracow-
nika 1 jego motywacje, ktére wplywaja na to, ze pracownik chce brac¢ udziat
w takich programach. Firma daje mu takie mozliwosci 1 wsparcie, co prze-
ktada sie takze na korzysci i satysfakcje indywidualna.

Gléwne korzysci dla pracownika to:

1. Sprawdzenie si¢ w nowej roli, zdobycie nowej wiedzy 1 nabycie cennych
umiejetnosci.

2. Szkolenia z zakresu wolontariatu, ktére przektadaja si¢ na wzrost poziomu
kompetencji.

3. Poczucie dumy i satysfakcji z pomocy innym.

4. Budowanie wewng¢trznego wizerunku w ramach firmy, docenienie przez
przelozonego.

Wracajac do definicji kapitatu spotecznego, wolontariat pracowniczy moze
skutecznie go podtrzymywac, buduje on bowiem relacje w ramach firmy, two-
rzy kulture wspoéldziatania i dzielenia si¢ z innymi.

3.3. Projekty spoleczne jako element teambuildingow
i wyjazdow integracyjnych

Zadne przedsiebiorstwo nie mogloby funkcjonowaé bez ludzi i zespotéw
pracowniczych, ktére realizujg cele firmy 1 wplywaja na pozycje rynkows
przedsi¢hbiorstwa. Dlatego tak wiele uwagi poswigca si¢ temu aby zespoly
w organizacji byly zmotywowane, §wiadome swoich celéw, oraz przede wszyst-
kim aby byly ukierunkowane na wspétprace. Coraz wigcej firm szkoleniowych
przesciga si¢ w pomysfach na to w jaki sposéb najlepiej zintegrowac zespotly,
w jaki sposob je motywowac do wspdlnej pracy i w jaki sposob przeciwdzialac
jakimkolwiek konfliktom. Coraz cz¢Sciej firmy wybierajg wolontariat pra-
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cowniczy, jak rowniez projekty spoleczne, jako forme integracji zespotu oraz
Swietnego teambuildingu.

3.3.1. Przyklad z praktyki — projekt spoleczny jako element
programu integrowania zespolow

Zespol pracownikéw jednej z duzych firm ubezpieczeniowych postanowil
podja¢ wyzwanie 1 wzial udzial w projekcie spolecznym na rzecz Osrodka
Szkolno-Wychowawczego. Pracownicy — wolontariusze malowali pomiesz-
czenia, remontowali plac zabaw, instalowali komputery 1 szkolili z zakresu
nowego oprogramowania. Zadania realizowano w trzech zespotach pod kie-
runkiem wylonionych przez zespoly lideréw. Calo$¢ projektu nadzorowat
trener, ktorego celem bylo przygladanie si¢ pracy zespoléw oraz obserwo-
wanie interakcji w grupach. Podczas tak zwanych ,stop klatek” (spotkan
zespoltéw na koniec dnia) trener omawial z zespolami zadania wykonane
przez wolontariuszy w kontek$cie pracy zespolowej: komunikacji w zespole,
wspdlpracy, wzajemnym wspieraniu si¢ oraz przekazywaniu sobie informacji
zwrotnej.

Po zakoficzeniu pracy wolontariusze przyznali, ze udzial w projekcie przy-
niést im wiele korzySci. Po pierwsze mieli oni poczucie uczestniczenia w bardzo
pozytecznej akcji na rzecz innych, rozwineli swoja wrazliwos$¢ spoteczna, jak
réwniez wzmocnili wi¢zi pomig¢dzy zespotami i w zespole, poznali lepiej swoje
silne strony, rozwingli umiej¢tnosci komunikowania si¢ 1 efektywnej wspot-
pracy w catkowicie dla nich nowych warunkach, poza obszarem zawodowym!!.

Gléwne korzysci z organizacji teambuildingéw w formie projektow spotecz-
nych:

— integracja zespolu z wykorzystaniem silnych emocji, zupelnie innych jak
przy tradycyjnym teambuildingu,

— mozliwos¢ realizacji celéw szkoleniowych z zakresu budowania zespotu
przy jednoczesnym wsparciu spotecznosci lokalnych i1 przetozeniu tego
projektu na konkretne i wymierne korzysci dla innych.

3.3.2. Nowa specjalizacja firm szkoleniowych i doradczych

Duze korzysci z organizacji wydarzen wewnetrznych w formie projektow
spotecznych dostrzegly firmy szkoleniowe 1 firmy doradztwa personalnego.

1" Przyklad pochodzi z opracowania Centrum Wolontariatu pod tytutem ,Budowanie
i Rozwdj Zespotu poprzez Wolontariat Pracowniczy” — dokladna nazwa firmy nie zostata
podana w wymienionym przyktadzie, Warszawa 2008, s. 21.
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Jedna z takich firm, ktéra od wielu lat jest bardzo blisko programéw spo-
fecznych jest firma Impact, migdzynarodowa firma szkoleniowg z oddziatem
w Polsce. Impact jest globalnym liderem w zakresie rozwoju umieje¢tnosci
pracownikoéw, niezbednych do realizacji strategii biznesowej. Od 8 lat czeS¢
metodologii szkoleniowej firmy stanowia réwniez projekty spoteczne, ktére
oprécz rozwijania umiejetnosci niezbednych do pracy w biznesie kreujg war-
to$¢ dodang dla beneficjentéw (np. dzieci z domu dziecka, oséb z obszaru
wykluczenia spotecznego, niepetnosprawnych itd.).

W ciggu ostatnich 2 lat, wraz z klientami biznesowymi i partnerami spo-
tecznymi, przeprowadzili blisko 200 projektéow spotecznych, z czego kilka-
nascie na terenie Polski. Projekty te zazwyczaj stanowig fgcznik pomiedzy
polityka szkoleniowa, a polityka spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, bedac
jednoczesnie niezwykle angazujacym i inspirujacym do$wiadczeniem dla ich
uczestnikow.

3.3.3. Przyklad firmy Cadbury

W 2008 roku firma Cadbury rozpoczeta proces budowy fabryki gum
w Skarbimierzu. Przygotowujac duze wydarzenie z okazji wmurowania
kamienia wegielnego pod nowa fabryke, firma podjeta decyzje o zainicjo-
waniu dzialan na rzecz lokalnej spoleczno$ci Gminy Skarbimierz w oparciu
o wolontariat pracowniczy.

Przed przystapieniem do projektu firma wspdlnie z lokalnymi wladzami
dokonata przegladu potrzeb lokalnej spoteczno$ci. Gléwne potrzeby kon-
centrowaly si¢ na stworzeniu placu zabaw w lokalnym parku, jak réwniez
poprowadzeniu warsztatéw inspirujgcych dla mtodziezy, przygotowujacej si¢
do matury z lokalnej szkoly zawodowe;j.

Firma podje¢la decyzj¢ o zaadresowaniu tych potrzeb, niemniej jednak
chciala to zrobi¢ w niestandardowy sposéb, taczac potrzeby lokalnych spotecz-
nosci z mozliwoScig rozwoju nowych kompetencji u pracownikéw. Aby pola-
czy¢ cele szkoleniowe z konkretnymi zadaniami, poprosita o wsparcie zespot
treneréw, ktorzy w oparciu o konkretne potrzeby lokalnych spotecznosci przy-
gotowali program treningowy dla kadry menedzerskiej.

Zesp6l menedzeréw zostal podzielony na dwie grupy. Jedna grupa uczest-
niczyla w projekcie ,Magia Potencjatu”, projekt dotyczyl przeprowadzenia
inspirujacych warsztatéw coachingowych dla mtodziezy z ostatniej, maturalne;j
klasy Liceum Ekonomicznego w Brzegu. Druga grupa realizowala projekt
wZaczarowany Ogréd” — czyli przeobrazenie lokalnego parku w Skarbimierzu
1 uczynienie z niego przyjaznego, pelnego zieleni miejsca. Kazdy z tych zespo-
16w mial jasno wytyczone cele oraz trenerdéw, ktérzy po pierwsze wsparli ich
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w przygotowaniu do sesji coachingowych, jak rowniez byli obserwatorami ich
zachowad w trakcie projektow.

Projekt okazal si¢ duzym sukcesem i1 przyniost korzysci obu stronom. Po
pierwsze udato sie zrealizowac projekty spoteczne — wojt otrzymatl nowy plac
zabaw dla dzieci, mlodziez z Liceum po raz pierwszy miala mozliwos¢ roz-
mowy z menedzerami z duzych korporacji, po drugie sami menadzerowie
stane¢li w nowych dla siebie rolach, co bylo cennym do$wiadczeniem eduka-
cyjnym 1 szkoleniowym.

4. WYMIAR INDYWIDUALNY - ODDOLNE INICJATYWY
SPOLECZNE PRACOWNIKOW

Piszac o oddolnych inicjatywach pracownikéw chcialabym si¢ odniesc
do wymiaru indywidualnego, sprzyjajacego tworzeniu kapitalu spolecznego
w firmach, czyli takiego, gdzie to motywacje pracownikéw wplywaja na two-
rzenie pozytywnej kultury pracy oraz inspiruja do samodzielnej realizacji
projektéow spotecznych, przy aprobacie firmy. W firmach, ktére majg mocno
rozwini¢ta kulture wspierania aktywnosci spolecznych pracownikéw, docho-
dzi do inicjatyw oddolnych pracownikéw w zakresie wspierania spoleczno-
Sci lokalnych, jak rowniez aktywizowania innych w momencie pojawienia
si¢ stusznego celu, ktéry warto wesprzeé. Coraz wiecej firm daje swego
rodzaju przyzwolenie 1 przestrzen na tego typu samodzielne dzialania pra-
cownikow.

Przyktadem takich oddolnych dziatan pracownikéw jest firma E.Wedel,
gdzie pracownicy widzac dlugofalowe zaangazowanie firmy oraz wiedzac
o tym, ze jest to ceniona warto$¢, kilka razy w roku samodzielnie, jako liderzy
konkretnych projektéw, realizuja inicjatywy spoteczne.

4.1. Dobra Praktyka — firma E.Wedel
4.1.1. Wewnetrzne licytacje w slusznej sprawie

Dwa lub trzy razy do roku pracownicy organizujg wewnetrzne licytacje na
rzecz wybranych przez siebie placéwek. Pracownicy pozyskuja przedmioty do
licytacji z réznych zrédet, od swoich dostawcow, klientéw, zaprzyjaznionych
organizacji, jak rowniez samodzielnie przygotowuja konkretne materialy,
ktore zostajg wystawione na aukcji wewnetrznej. Dochéd z aukcji jest prze-
znaczany na wsparcie organizacji, wskazanej przez pracownikow.
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4.1.2. Biegi w slusznej sprawie

Poza organizacjg wewngtrznych licytacji pracownicy dwa razy w roku biorg
udzial w sztafetach maratonskich, gdzie za kazdy pokonany kilometr firma
wplaca fundusze na wybranych cel spoteczny. Organizacja calego wydarzenia,
przygotowanie si¢ do biegéw, zebranie zawodnikéw jest po stronie pracowni-
kow. Firma przekazuje natomiast fundusze za kazdy pokonany kilometr, na
wybrana przez biegaczy organizacj¢. Wszystkie te dziatania sa realizowane
samodzielnie przez pracownikéw, ktorzy znajduja czas na zorganizowanie
takich aktywnosci oraz ich skoordynowanie i realizacje.

Spoteczne inicjatywy oddolne pracownikéw §wiadczg o tym, ze pracownicy
sa prawdziwymi ambasadorami firmy i traktuja firme jako miejsce, w ktérym
mozna realizowaé si¢ takze pozazawodowo. Pracownicy widzac zaangazowa-
nie spoleczne firmy, promowanie dziatan spotecznych i etycznych wéréd pra-
cownikéw oraz docenianie zaangazowania i wspieranie pracownikéw w ich
motywacjach w tym obszarze rozpocz¢li podejmowanie wlasnych dzialan
w tym zakresie.

5. PARTNERSTWO LOKALNE
- BUDOWANIE DOBREGO SASIEDZTWA

Przez dlugi czas cele ekonomiczne i cele spoleczne byly postrzegane jako odmienne
i nierzadko konkurencyjne wobec siebie. Jest to jednak dychotomia falsyywa, ktira
w warunkach dzisiejszej otwartej konkurencji opartej na wiedzy, reprezentuje spojrzenie
coraz bardziej przestarzale. Przedsigbiorstwa nie funkcjonujq w izolacji od otaczajgcych

Je spolecznosci. Ich zdolnosc konkurowania w duzym stopniu zalezy od warunkow panu-
Jjgeych na obszarach w jakich dzialajg'2.

Z tymi stowami Michaela Portera i Marka Kramera zgadza si¢ coraz wig¢-
cej przedsichiorcow, ktadac w swoich dziataniach nacisk na budowanie part-
nerstwa lokalnego, dobre relacje z lokalnymi organizacjami, wladzami, jak
rowniez budowanie dobrego sgsiedztwa.

Elementy warunkujace funkcjonowanie gospodarki — biznes, spoleczen-
stwo, Srodowisko sa ze soba polaczone w sposob systemowy. Zmiany w jednym
obszarze warunkujg zmiany w pozostalych. Mozna zaryzykowac stwierdze-
nie, ze to wlasnie dzi¢ki rozwojowi koncepcji CSR’u, ktéra na dobre wkro-

122 Zob. MLE. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsi¢hiorstwa jako Zridlo przewagi konkuren-
cyjnej, ,Harvard Business Review Polska”, wrzesien 2003, s. 83.
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czyla do firm, przedsi¢biorstwa zaczely inaczej reagowac na dialog spoteczny
1 potrzeby spoleczne.

Ponizej scharakteryzowano trzy rézne programy, dobre praktyki, ktére
pokazuja w jaki sposé6b firmy weszly w dialog ze spolecznoScig lokalna, w jaki
sposob buduja partnerstwo oraz odpowiadaja na lokalne potrzeby.

5.1. Klub Dzieci Targéwka — praktyka firmy Procter & Gamble

Firma Procter & Gamble swojg siedzibe gléwng ma na Targéwku w War-
szawie. Chcac by¢ jak najblizej potrzeb mieszkancow, w szczegélnosci tych
najmlodszych od kilku lat realizuje projekt pod nazwa ,,Klub Dzieci Tar-
gowka — Dzielimy si¢ Pasja”, w ramach ktérego dostarcza dzieciom bez-
platne zajecia rozwijajace ich pasje i talenty. Program jest dedykowany
w szczegblnosci tym dzieciom, ktére majg trudng sytuacj¢ materialng 1 nie
mogg korzystac z ptatnych zajec pozalekcyjnych. Projekt opiera sie na anga-
zowaniu wolontariuszy firmy, pracownikéw, ktérzy na terenie Szkoly Pod-
stawowej na Targoéwku regularnie prowadzg korepetycje z jezyka polskiego,
angielskiego, matematyki, jak réwniez zajecia sportowe, taneczne, fotogra-
ficzne 1 informatyczne. Ta inicjatywa nie mialaby miejsca, gdyby nie udane
partnerstwo ze szkotami podstawowymi, klubami sportowymi oraz wladzami
lokalnymi!3.

5.2. Gornoslaska Spotka Gazownictwa Sp. z o.o.

Gornoslaska Spotka Gazownictwa wraz z firma Vattenfall prowadzi pro-
gram ,,Bezpieczny Mieszkaniec”, ktéry ma na celu promocje bezpiecznego
uzytkowania gazu i energii elektrycznej oraz walke z jej kradzieza. Zadaniem
akcji jest rowniez uswiadomienie wszystkim mieszkancom, stuzbom prewen-
cyjnym oraz wlascicielom i zarzadcom budynkéw zagrozen wynikajacych
z nielegalnych podlaczen i kradziezy infrastruktury gazowej i elektryczne;j.
Od 2005 roku w firmie funkcjonuje specjalny dzial ds. kontroli i likwidacji
nielegalnego poboru paliwa gazowego. W ramach programu zostatl takze uru-
chomiony specjalny calodobowy telefon bezpieczenstwa, pod ktérym mozna
zglaszac nielegalne podtaczenia do sieci gazowej, podejrzenia kradziezy gazu
lub uszkodzenia instalacji.

13 Raport ,,Odpowiedzialny Biznes w Polsce 2009”, Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
marzec 2010.
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W ramach akcji edukacyjnej, poza informatorami dla mieszkancéw, prze-
prowadzono takze szkolenia dla spétdzielni mieszkaniowych i stuzb bezpie-
czenstwa.

Dzieki programowi wzrasta ilo$¢ wykrywanych przypadkéw kradziezy, co
przektada sie na bezpieczenstwo mieszkancéw oraz wyniki spotkil4.

5.3. Grupa Zywiec

Grupa Zywiec jako jedna z wiodacych firm w branzy piwowarskiej prowa-
dzi dziatania promujgce odpowiedzialne wzorce konsumpcji alkoholu oraz
organizuje projekty dotyczace zagrozen i skutkéw nieodpowiedzialnego spozy-
wania alkoholu. Aby dotrze¢ precyzyjnie do jak najwickszej liczby odbiorcéw
firma podjela szereg dziatan z partnerami spotecznymi. Polityka antyalkoho-
lowa Grupy Zywiec to szereg akcji i dzialan promujacych trzezwosé za kie-
rownica oraz ograniczanie dost¢pu do alkoholu nieletnim.

Wraz z Prezydentem Miasta Rzeszowa i Komendg Policji w Rzeszowie
zorganizowano warsztaty dla ponad 100 sprzedawcéw i policjantéw, ktorzy
zapoznawali si¢ z technikami asertywnej rozmowy z mlodzieza.

Podczas festiwalu Heineken Open’er Festival przeprowadzono kampanie
»Ciesz si¢ Heineken — badZ odpowiedzialny”, w ramach ktérej informowano
kierowcoéw o skutkach jazdy pod wplywem alkoholu oraz przeszkolono sprze-
dawcoéw w zakresie odmawiania sprzedazy alkoholu nieletnim. Materiaty pro-
mujace trzezwo$¢ trafity do 50 000 kierowcéw. Ponadto firma zainwestowata
w czas radiowy, emitujac 1140 spotéw radiowych promujgcych trzeZzwosc na
drodze.

Dzialania, te zupelnie rézne pokazuja jak wazne dla firm staje si¢ budo-
wanie partnerstwa spolecznego w celu naglos$nienia, czy tez rozwigzania pew-
nego problemu spolecznego.

Mozna sobie zadac pytanie, na ile jest to rzeczywista troska firmy o lokalng
spolecznos$c, a na ile dziatania wizerunkowe, niemniej jednak trzeba przy-
znacl, ze niezaleznie od pobudek dzialania te stanowig strategi¢ przynosza
korzySci obu stronom, budujac przy tym cenny kapital spoteczny’.

14 Thidem.
15 Thidem.
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6. KOMUNIKACJA WEWNETRZNA

Mozliwosé wspoél-definiowania przez pracownikéw podstawowych zasad
odpowiedzialno$ci spolecznej firmy i $wiadomo$¢ wplywu codziennej pracy na
ich realizacje, to czynniki wysoce mobilizujace, ktore pozytywnie wplywaja na
poziom zaangazowania. Pracownicy odgrywajg wazna role w realizacji stra-
tegii CSRu 1 dlatego to od nich firma powinna zaczynaé swoje spolecznie
odpowiedzialne dziatania. To pracownicy sg cz¢sto najlepszymi 1 najefektyw-
niejszymi kanatami informacji. Pracownicy powinni wiedzie¢ o wszystkich
dziataniach proekologicznych i prospolecznych firmy, poniewaz wtedy moga
mie¢ istotny wklad w efektywnos¢ tych dziatan.

Efektywna 1 dobrze zaplanowana komunikacja wewnetrzna aktywnoSci
spotecznych moze wplywaé na jeszcze silniejsze budowanie motywacji pra-
cownikéw dla zaangazowania w pomaganie innym i tworzenie kapitatu spo-
fecznego firmy. Komunikacja wewngtrzna powinna speiniaé przede wszystkim
cztery gléwne funkcje:

1) informacyjng — informowaé w klarowny i ciekawy sposéb,

2) angazujgcq — zachecajaca pracownikéw do dzialania i zaangazowania,
3) doceniajgeq — motywowac 1 podtrzymywac zaangazowanie pracownikow,
4) budujqcq zainteresowanie tematem — zaskakiwac 1 wywolywaé entuzjazm.

Trudno sobie wyobrazi¢ organizacje jakiegokolwiek przedsiewziecia skie-
rowanego do pracownikow, czy to w formie konkursu, czy tez konkretnego
programu bez dobrze poprowadzonej kampanii informacyjnej. Pracownicy
muszg bowiem wiedzie¢ na czym polega program, jakie sg jego zalozenia,
w jaki sposob mogg sie zaangazowal. Przy tej funkcji komunikacji istotna
jest takze forma, czyli to, w jaki sposéb zainteresujemy pracownikéw dang
inicjatywa.

Dobrze zaplanowana i przemys$lana komunikacja, ktérej celem jest zaan-
gazowanie pracownikéw, powinna angazowac i motywowal do dzialania.
Pracownik stuchajac, czy tez czytajac informacj¢, bedac zainteresowany
tematem powinien czuc si¢ zmotywowany do dzialania i czu¢ plynace korzy-
Sci z realizacji danego projektu, zaréwno dla siebie, jak 1 dla innych — odbior-
cow danego programu. Projektujac taka komunikacje warto wiedzie¢ co moze
zmotywowac nasze zespoly i jaka forma w danej organizacji najbardziej si¢
sprawdzi.

Mozliwosci 1 form dotarcia do pracownikéw jest bardzo duzo. Wazny jest
natomiast element zainteresowania i zainspirowania pracownikéow do wia-
czenia si¢ w projekt. Warto méwic¢ réwniez jezykiem korzysci, zar6wno dla
samego pracownika, jak 1 odbiorcéw jego inicjatywy, czy tez projektu. Firmy
bardzo cz¢sto korzystaja z takich form 1 narzedzi jak:
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— Intranet,

— gazeta wewng¢trzna oraz wewnetrzne newslettery,
— plakaty i ulotki,

— spotkania,

— materialy wizualne.

Niezwykle istotng rol¢ peini komunikacja wewng¢trzna w aspekcie doce-
nienia pracownika, czy tez zespoléw za zrealizowane projekty spoteczne. To
w jaki sposob zespoly, czy tez wolontariusze zostang docenieni przez swoich
szefow, oraz przez organizacje bedzie wpltywalo na dalszy rozwdj programu.
To réwniez bardzo wazny moment na przedstawienie korzysci z realizo-
wanych inicjatyw, czy tez zaangazowania w program innym pracownikom,
sceptycznie nastawionym do takich inicjatyw. Przedstawienie wolontariuszy
podczas istotnych spotkan, materialy zdj¢ciowe 1 filmowe z projektéw to bar-
dzo istotna forma informowania o zakonczonych programach. Czesto zda-
rza si¢ tak, ze takie osoby pelnig réwniez funkcj¢ swego rodzaju mentorow
dla kolejnych grup, ktére chcialyby sie zaangazowac w program w kolejnym
roku. Warto takie osoby doceniac i pokazywac je w organizacji, aczkolwiek
musimy zawsze pamictaé, ze powinno to mieé miejsce tylko 1 wylacznie za
przyzwoleniem pracownika. Nie kazdego moze to bowiem motywowac do
dzialania.

Obecnie jeste$my zasypywani réwnego rodzaju przekazami. Dlatego nie-
zwykle istotna jest barwna i cickawa forma moéwienia o wolontariacie 1 zaan-
gazowaniu spolecznym. Nie mogg to by¢ nudne i naukowe teksty, a raczej
materialy pokazujgce mozliwosci, jakie otwiera przed nami dany projekt.
Planujac komunikacje wewnetrzng nalezy pamictaé, ze najwicksza role pelni
wewnetrzny ,marketing szeptany”, kiedy to pracownicy dzielg si¢ mi¢dzy
sobg przezyciami z projektow. Jesli sg zadowoleni 1 czujg satysfakcje 1 chet-
nie dzielg si¢ swoimi przezyciami z innymi, nasza komunikacja wewngtrzna
zyskuje dodatkowa wiarygodnos¢é w oczach odbiorcow.

7. PODSUMOWANIE

Liczne przyklady przytaczane w tym artykule jasno wskazuja, ze odpowie-
dzialnos¢ przedsi¢biorstw to efektywna strategia zarzadzania, ktéra poprzez
prowadzenie dialogu spolecznego na poziomie lokalnym oraz poziomie
wewnetrznym firmy przyczynia si¢ do wzrostu konkurencyjnosSci przedsie-
biorstw na poziomie globalnym i jednocze$nie do ksztaltowania warunkow
dla zréwnowazonego rozwoju spolecznego i ekonomicznego. To wszystko sta-
nowi istotny element kapitatu spotecznego, ciezko bowiem wyobrazi¢ sobie
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dobre relacje z interesariuszami firmy, bez wzajemnego zaufania, wspolpracy,
oraz prowadzonego na biezgco dialogu.

Whpisanie CGSR-u, jako elementu strategii oraz kultury organizacyjnej
firmy ma bezposrednie przelozenie na to, w jaki sposob firma i pracodawca
jest postrzegany wewnetrznie, przez samych pracownikéw — ambasadoréw
firmy, jak réwniez przez otoczenie zewnetrzne. Tak to opisuje jeden z dyrek-
tor6éw firmy Stell:

W mojej opinii przedsigbiorstwami przyszlosci bedq te, kidre bedg potrafily zintegro-
wac wartosci firmy z osobistymi wartosciami pracownikiw. Najlepsi bowiem ludzie cheq
pracowac dla organizacji, ktdre przyczyniajq sig rozwoju spolecznego, cieszq si¢ zaufa-
niem, dzielg wartosci pracownikow, jak rdwniez cheq angazowac si¢ w takie dzialania,
ktdre majq znaczenie'®.

Firma, ktéra mysli o pracownikach, lokalnej spolecznosci oraz etycznie
odnosi si¢ do klientéw i konsumentdow, jak rowniez szanuje srodowisko, w kto-
rym dziala, buduje zaufanie spoleczne, wzmacnia swojg renome i reputacje,
co przeklada sie na dojrzato$c¢ biznesu, a co za tym idzie konkurencyjnos¢
przedsi¢biorstwa.

16 Wypowiedz Jeroena van der Veer’a, cytat ze strony internetowej http://www.inter
praxis.com/quotes.htm
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Spoteczna Odpowiedzialnos¢ Biznesu a zdrowie

1. WPROWADZENIE

7 jednej strony zdrowie jest jednym z obszaréw, w ktorych najczesScie]
podejmowane sg dzialania w ramach Spotecznej Odpowiedzialnosci Biz-
nesu. Z drugiej strony problematyka zdrowotna jest jednym z najbardziej
trudnych 1 kontrowersyjnych aspektow Spolecznej Odpowiedzialnosci Biz-
nesu — zwlaszcza w przypadku koncernéw farmaceutycznych. To szeroko
rozumiane wspieranie zdrowia moze przybiera¢ rézne formy: finansowanie
badan medycznych, zakup sprzetu i lekéw, stypendia dla studentéw 1 mto-
dych naukowcéw, wprowadzanie przez firmy (niekoniecznie farmaceutyczne)
rozwigzan, ktére podnosza komfort leczenia lub zycia oséb chorych i nie-
petnosprawnych (np. telemedycyna), finansowanie badan profilaktycznych,
kampanii spolecznych zwigzanych ze zdrowiem, a nawet finansowanie lecze-
nia konkretnych oséb. Takze organizowanie bezptatnych konferencji i szko-
lent (lub optacenie udziatu w ptatnych) zwigzanych z szeroko rozumianym
zdrowiem stanowi wymierne wsparcie. Podobnie jak finansowanie remontéw
szpitali 1 przychodni. Polski budzet panstwa nie bytby w stanie sfinansowaé
wszystkich powyzszych dziatan.

Firmy moga realizowa¢ dzialania prospoleczne zaréwno poprzez wlasne
dzialy marketingu, Public Relations, CSR, jak i1 poprzez zatozenie swojej
fundacji korporacyjnej. W tym tekScie przedstawiono przyktady projektow
zrealizowanych w obu strukturach.

Jednym z obszaréw, w ktorych dziatalnosc prospoteczna objawia sie naj-
czeSciej, jest szeroko rozumiana problematyka zdrowotna. Zaréwno Ustawa
o fundacjach jak i Ustawa o Organizacjach Pozytku Publicznego 1 Wolonta-
riacie wymieniaja ,,zdrowie” jako obszar dziatania wlasciwy podmiotom trze-
ciego sektora. Skoro wigc trzeci sektor w znacznej mierze zajmuje si¢ szeroko
pojetym zdrowiem, automatycznie takze znaczna cze¢$é dziatan Spotecznej
Odpowiedzialno$ci Biznesu bedzie zwigzana z ta problematyka. Wspdlpraca
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moze polegaé na przekazywaniu pieniedzy na ich dziatania w formie grantéw,
jak 1 na czynnym wlaczaniu si¢ przez firmy w dzialania NGO (organizacji
pozarzgdowych) lub wrecz samodzielnym inicjowaniu dziatan przez firmy
1 szukaniu partneréw w trzecim sektorze, w mediach a nawet po stronie pan-
stwa (zaréwno na poziomie samorzadowym, jaki i ministerstw). Oddzielne
zagadnienie stanowig projekty Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu zwig-
zane z dbaniem o zdrowie pracownikéw — oczywiscie te, ktére wykraczaja
poza ustawowe obowiazki pracodawcy.

Kwestia ,,Zdrowie a Spoleczna Odpowiedzialnos$¢ Biznesu” zostanie przed-
stawiona poprzez analiz¢ kilku jej aspektow:

1. Dziatania CSR firm farmaceutycznych zwiazane ze zdrowiem.
2. Dziatania CSR dotyczace zdrowia realizowane przez firmy nie zwigzane

z branza farmaceutyczna.

3. Kwestie etyczne.
4. Dzialania prozdrowotne skierowane wobec wlasnych pracownikéw.

Szczegdlowe przedstawienie wszystkich aspektéw Spotecznej Odpowie-
dzialno$ci Biznesu w obszarze zdrowia zaj¢loby wiele stron. Niemal kazda
firma wdrazajaca choéby tylko elementy spolecznej odpowiedzialnosci reali-
zuje lub wspiera projekty prozdrowotne. Takze kwestie etyczne pozostaja nie-
rozstrzygnicte, ale tym bardziej powinni§my o nich dyskutowaé oraz ,,patrzeé
na rece” koncernom farmaceutycznym zaréwno jako pacjenci, jak i przed-
stawiciele pierwszego oraz trzeciego sektora. Réwniez pracownicy i praco-
dawcy powinni by¢ §wiadomi praw i obowigzkéow dotyczacych ochrony zdrowia
w miejscu pracy oraz wiedzieé, jakie dodatkowe dzialania mozna w tej kwestii
podejmowac.

W tym rozdziale przedstawione zostang zaréwno dobre praktyki Spotecz-
nej Odpowiedzialno$¢ Biznesu z obszaru zdrowia, jak i przyktady dziatan
etycznie kontrowersyjnych.

Zacznijmy od zastanowienia si¢ nad tym, czym jest ,zdrowie”. Definicja
zdrowia przyjeta przez Swiatowa Organizacj¢ Zdrowia (World Health Orga-
nization — WHO) jest naste¢pujaca: zdrowie to nie tylko calkowity brak choroby,
czy kalectwa, ale takze stan pelnego, fizycznego, umystowego i spolecznego dobrostanu
(dobrego samopoczucia). Ta definicja jest kluczowa dla analizowanego tematu.
Po pierwsze juz dawno odeszliSmy od postrzegania choroby jako kary za grze-
chy, ktérg nalezy pokornie przyjac i cierpie¢ w milczeniu (choé¢ w przypadku
AIDS niektore Srodowiska skrajnie religijne probowaly przedstawiac tg cho-
robe jako kare¢ od Boga za rozwigzlo$¢ lub homoseksualizm). Nie traktujemy
tez choroby i cierpienia jako stanu, ktéry jest naturalny dla cztowieka. Prze-
ciwnie — obecnie uwazamy, ze choroba jest stanem, z ktérym trzeba walczyé
korzystajac z osiagnie¢ wspolczesnej medycyny.
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Po drugie ta definicja jest bardzo wazna i postepowa, poniewaz oznacza,
ze zdrowie jest nie tylko ,brakiem choroby”, ale czym$ wigcej — dobrosta-
nem, czyli dobrym samopoczuciem. Sam brak choroby to obecnie jeszcze za
malo, aby méwic o petni zdrowia. Definicja WHO oznacza rowniez, ze dbajac
o zdrowie powinni§my si¢ koncentrowac nie tylko na leczeniu juz powstatych
choréb, ale takze na prewencji, czyli zapobieganiu chorobom. O ile leczenie
polega na tym, ze lekarz diagnozuje chorobe, przepisuje kuracje, za$ jedynym
obowiazkiem pacjenta jest wypelnianie jego zalecen 1 przyjmowanie lekow, to
profilaktyka oznacza, ze pacjent ponosi odpowiedzialno$¢ za swoje zdrowie,
gdyz musi o nie dbaé zanim zachoruje. Obejmuje to stosowanie odpowiednie]
diety, uprawianie sportu, rezygnacj¢ z réznego typu uzywek (np. papierosow,
narkotykéw, nadmiaru alkoholu). Przy tym ujeciu niezwykle wazne jest tez
nasze odpowiednie podejscie do zycia, pozytywne nastawienie, nieuleganie
stresowi. Wiele kampanii prozdrowotnych koncentruje si¢ wlasnie na zache-
caniu do zmiany stylu zycia, a nie na leczeniu.

Tematyka ochrony zdrowia pojawia sie w kilku miejscach Konstytucji
PR. Podkreslamy ten fakt, gdyz jakiekolwiek inne akty prawne lub kodeksy
etyczne nie mogg by¢ niezgodne z Ustawg Zasadnicza. Artykut 68. Konstytu-
cji gwarantuje, ze:

1. Obywatelom, niezaleznie od ich sytuacji materialnej, wladze publiczne zapewniajg
rawny dostep do Swiadczen opieki zdrowotnej finansowanej ze srodkdw publicznych.

2. Wiladze publiczne sq obowiqzane do zapewnienia szczegdlnej opieki zdrowotnej
dzieciom, kobietom cigzarnym, osobom niepelnosprawnym i osobom w podeszlym wieku.

3. Wladze publiczne sq obowigzane do zwalczania chordb epidemicznych i zapobiegania
negatywnym dla zdrowia skutkom degradacji srodowiska.

4. Wladze publiczne popierajq rozwdj kultury fizycznej, zwlaszeza wsrdd dzieci i mio-
dziey.

Takze w Kodeksie Etyki Lekarskiej, Ustawie o Prawach Pacjenta i Rzecz-
niku Praw Pacjenta, czy Karcie Praw Pacjenta znajdujg si¢ zapisy majace
wplyw na branze¢ farmaceutyczng (np. prawo pacjenta do informacji na temat
jego zdrowia, proponowanych terapii i ich mozliwych skutkéw). Ustawa
Prawo Farmaceutyczne reguluje m.in. reklame¢ produktéw leczniczych.
Kwestie zwigzane z marketingiem oraz wspétpracg firm farmaceutycznych
z innymi podmiotami sg regulowane réwniez branzowymi kodeksami dobrych
praktyk, takim jak:

l. Kodeks Farmaceutycznej Etyki Marketingowej Lekéw Wydawanych
Wylacznie z Przepisu Lekarza sygnowany przez Izbe Gospodarcza ,Far-
macja Polska”, Polska Izbe¢ Przemystu Farmaceutycznego i Wyrobow
Medycznych ,,POLFARMED” oraz Polski Zwiazek Pracodawcéw Przemy-
stu Farmaceutycznego.
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2. Kodeks Dobrych Praktyk Marketingowych Przemystu Farmaceutycz-
nego, Wspdlpracy z Przedstawicielami Ochrony Zdrowia i Organizacjami
Pacjentoéw sygnowany przez Zwigzek Pracodawcéw Innowacyjnych Firm
Farmaceutycznych INFARMA.

O powyzszych kodeksach wspominamy tu jedynie, aby pokazac, ze kwestie
zwigzane z medycyng 1 zdrowiem sg niezwykle skomplikowane 1 pelne dyle-
matéw etycznych, a zatem zaréwno panstwo, jak 1 sama branza starajg si¢
stworzy¢ ramy prawne i dobre praktyki regulujace ta sfere.

2. DZIAXANIA W RAMACH
SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU
FIRM FARMACEUTYCZNYCH ZWIAZANE ZE ZDROWIEM

Koncerny farmaceutyczne doskonale zdajg sobie sprawe, ze kreowanie
wizerunku jako firm spolecznie odpowiedzialnych jest w ich przypadku jeszcze
wazniejsze niz dla innych branz. Dzieje si¢ tak z co najmniej dwoch powodow.
Po pierwsze maja one ograniczone mozliwoS$ci reklamy i promocji swoich pro-
duktow. Niezwykle wazne staje si¢ wiec budowanie wizerunku i zaufania do
firmy poprzez dzialania Public Relations oraz Spoleczna Odpowiedzialnosé
Biznesu. Po drugie ich dzialaniu towarzyszy wiele kontrowersji 1 nieufnosci
— firmy te zarabiajg przeciez, gdy ludzie choruja. Nieustanny i w zasadzie nie-
rozstrzygalny spér o to, czy CSR to tylko Public Relations, w przypadku firm
farmaceutycznych nabiera szczegélnie kontrowersyjnego wymiaru. Dlatego
trudniej nam — jako potencjalnym pacjentom — wierzy¢ w dobre intencje tych
firm. Tym wazniejsze wi¢c jest prowadzenie przez firmy farmaceutyczne dzia-
fan Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu —1 to nie tylko w obszarze zdrowia.

2.1. Przyklady dobrych praktyk
Spotecznej OdpowiedzialnoSci Biznesu z obszaru zdrowia

O tym, jak wazne dla firm farmaceutycznych jest wdrazanie praktyk Spo-
fecznej Odpowiedzialnosci Biznesu, §wiadczy fakt, iz na 38 przedsicbiorstw
bedacych partnerami strategicznymi Forum Odpowiedzialnego Biznesu
(organizacji, ktéra od kilku lat dziala na rzecz propagowania C:SR w Polsce),
az 4 (czyli 10%) to firmy farmaceutyczne: GlaxoSmith Kline Pharmaceuti-
cals Sp. z 0.0., Janssen-Cilag Polska Sp. z o.0., Bayer Polska Sp. z o.0., Servier
Polska Sp. z 0.0. Wszystkie te firmy od lat prowadzg bardzo wazne spolecz-
nie 1 ciekawe projekty GSR — takze zwigzane ze zdrowiem. Przedstawione
zostana w skréconej wersji najwazniejsze dobre praktyki.
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2.1.1. GlaxoSmithKline (GSK)

W Poznaniu i Krakowie dziatajg Centra Naukowo-Spoleczne GSK,
w ktorych prowadzone sg dziesigtki szkolen specjalistycznych dla personelu
medycznego 1 warsztatow edukacyjnych dla spolecznosci lokalnej. Centrum
zorganizowalo m.in.: ,Lato z GSK” — akcje adresowang do dzieci, ktére spe-
dzajg lato w mieScie; warsztaty dla nauczycieli gimnazjow dotyczace profi-
laktyki zagrozen takich jak np. narkotyki; warsztaty pamicci dla senioréw;
warsztaty z udzielania pierwszej pomocy przedmedycznej. Centra wspolpra-
cuja z lokalnymi organizacjami pozarzadowymi, wltadzami lokalnymi i orga-
nizacjami pacjentow.

GSK prowadzi tez kampanie edukacyjne, ktérych celem jest zach¢canie
Polakéw do dbania o swoje zdrowie, np. wykonujac badania okresowe. Oto
niektére elementy z kampanii:

,Zotty Tydzien”, ktorej celem jest edukacja na temat profilaktyki wiru-

sowych zapalen watroby typu A i B. Akcja przyczynila si¢ do znacznego

spadku zachorowalnosci na WZW typu B. W ciagu kilkunastu lat zacho-
rowalno$¢ w Polsce spadia o 80%. Akcja zostala nagrodzona tytutem
wDobrych Praktyk” w wyréwnywaniu nieréwnosci w zdrowiu;

— ,STOP rakowi szyjki macicy”, ktérej celem jest stworzenie koalicji na
rzecz profilaktyki tego raka, ktéry zabija 5 Polek dziennie;

- ,Mamo, masz wybér”, ktérej celem jest edukacja rodzicéw na temat szcze-
pien dla niemowlat;

— ,Przejmij kontrol¢ — Wygraj z Astma”, ktorej celem jest edukowanie cho-
rych na astmeg 1 ich bliskich. W ramach programu cyklicznie wydawany
jest biuletyn informacyjny, organizowane sg spotkania edukacyjne z eks-
pertami, obozy rehabilitacyjne dla dzieci 1 mtodziezy. Akcje te maja poka-
zacC, ze chory na astme¢ moze prowadzi¢ normalne, aktywne zycie dzigki
odpowiedniemu leczeniu;

— GSK wspiera réowniez w dziataniach organizacje pacjentow. W ramach
mi¢dzynarodowego programu ,Positive Action” od kilkunastu lat wsp6t-
pracuje z organizacjami dziatajacymi na rzecz oséb zakazonych wirusem
HIV, wspierajac ich w dzialalno$ci edukacyjnej na temat sposobéw zapo-
biegania zakazeniom HIV/AIDS.

2.1.2. Janssen-Cilag Polska
Janssen-Cilag Polska réwniez prowadzi wiele akcji Spotecznej Odpowie-

dzialno$ci Biznesu, takze tych skierowanych gléwnie do dzieci oraz oséb
chorych lub niepetnosprawnych. Firma dlugofalowo wspétpracuje z Funda-
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cja ,Wspdlna droga”. Pracownicy przekazuja comiesi¢czne skladki na rzecz
tej F'undacji, a Janssen-Cilag podwaja zadeklarowane przez pracownikow
kwoty wplatami z wlasnego budzetu. Pienigdze te zostaly przekazane m.in.
dla dzieci ze Specjalnego Osrodka Szkolno-Wychowawczego dla Dzieci Sta-
bowidzacych 1 Niewidomych w Bydgoszczy, Stowarzyszenia na Rzecz Dzieci
1 Mlodziezy Niepelnosprawnej ,,Szansa” ze Stalowej Woli oraz Krajowego
Towarzystwa Autyzmu z Bialegostoku. Janssen-Cilag Polska wsparta takze
budowe¢ nowego Oddziatu Transplantacji Szpiku Kliniki Onkologii, Hema-
tologii i Transplantologii Pediatrycznej Akademii Medycznej w Poznaniu. Za
projekt ten, w roku 2004 firma Janssen-Cilag Polska, wraz ze Stowarzysze-
niem Wspierania Rozwoju Transplantacji Szpiku u Dzieci, zostata nagrodzona
statuetka oraz tytulem ,Lidera Roku 2004 w Ochronie Zdrowia” w kategorii
»Dziatalnos§¢ Charytatywna”.

2.1.3. Servier Polska

Servier Polska koncentruje swoje dzialania Spotecznej Odpowiedzialno-
Sci Biznesu na edukacji zaréwno Srodowiska medycznego, jak i pacjentow.
Dla $rodowiska medycznego firma organizuje konferencje, sympozja oraz
warsztaty dla lekarzy i farmaceutéw. Ponadto z grantéw naukowych finan-
suje publikacje medyczne (w tym czasopisma naukowe), ktore sg skierowane
zaréwno do specjalistow, jak 1 lekarzy pierwszego kontaktu. Cenne informa-
cje lekarze i farmaceuci moga znalezé w Medycznym Serwisie Internetowym.
Zawiera on omoéwienia najwazniejszych artykuléw publikowanych w renomo-
wanych polskich 1 §wiatowych periodykach. Jest dostepny na portalu www.
servier.pl. Ponadto do 17 000 zarejestrowanych uzytkownikow wysylany jest
poczty elektroniczng biuletyn naukowy ,Vademecum” opisujacy postepy Swia-
towej medycyny. Z mysla o edukacji zdrowotnej pacjentéw oraz umozliwie-
niu im badan diagnostycznych firma prowadzi ogélnopolskie akcje pod nazwa
moervier w trosce o Twoje Zdrowie”. Celem tego projektu jest dostarczanie
wiedzy na temat schorzen stanowiacych istotny problem spoteczny. Akcje
mowig zaréwno o profilaktyce, jak 1 o tym, jak praktycznie radzic sobie z roz-
nymi chorobami przewleklymi, aby w jak najmniejszym stopniu wplywaly
one na nasze aktywne zycie. W ramach projektu zrealizowano akcje: ,,Servier
dla serca”, ,,Servier — przyjaciel w cukrzycy”, ,Servier w trosce o zyly” oraz
realizowana wspolnie z Fundacja ITAKA kampani¢ spoleczng ,Forum Prze-
ciw Depresji”. Yacznie w ramach dotychczasowych akcji ,,Servier w trosce
o Twoje zdrowie” przebadano ponad 50 000 os6b. Servier wspélnie z Polskim
Towarzystwem Nadci$nienia Tetniczego realizuje ogblnopolski program pro-
filaktyczno-diagnostyczny ,,Zmierz ci$nienie, ocen ryzyko”. Celem prowadzo-
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nego w 600 oSrodkach programu jest edukacja pacjentéw z podwyzszonymi
warto$ciami ci$nienia tetniczego w zakresie zagrozen, jakie wynikajg z cho-
roby nadci$nieniowej. Do konca sierpnia 2008 roku programem zostalo obje-
tych 190 000 osob.

Oczywiscie nie tylko koncerny farmaceutyczne nalezace do Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu realizujg wazne spolecznie projekty. Takze pozostate
firmy prowadza dziatania CSR.

3. FUNDACJE KORPORACY]JNE
A SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU

Fundacje korporacyjne to fundacje, ktére zostaly powotane przez firmy.
Autorzy ,,Raportu z badan fundacji korporacyjnych w Polsce” przygotowa-
nego dla Forum Darczyncéw podkreslaja, ze o ile w krajach zachodnich wiele
fundacji jest powolywanych przez firmy farmaceutyczne, to w Polsce firmy
farmaceutyczne si¢ do tego nie kwapig. Autorzy Raportu nie dotarli do zad-
nej takiej fundacji, jednak obecnie znalezliSmy dwie — Fundacje¢ na Rzecz
Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji 1 Medycyny zalozong przez polska
firme¢ Polpharma SA oraz Fundacj¢ Hasco Lek zalozong w lutym 2006 roku
przez firmy Hasco-Lek S.A., Hasco-Lek Dystrybucja sp. z o.0. oraz ich pracow-
nikéw. Przedsi¢biorstwo Produkcji Farmaceutycznej Hasco-Lek S.A. powstalo
w 1984 roku we Wroclawiu. Jest dynamicznie rozwijajaca si¢ firmg branzy
farmaceutycznej z wylacznie polskim kapitatem. Wsréd darczyncow tej fun-
dagji jest m.in. PZU Zycie S.A. Warszawa O/Wroctaw, Bank Pocztowy S.A.,
Mostostal Warszawa S.A oraz kilka mniejszych firm. Nie jest wigc to fundacja
finansowana w 100% przez firme¢ — zalozyciela i dziala na malg skal¢. Fun-
dacja Hasco-Lek organizuje otwarty konkurs na prace doktorskie 1 magister-
skie, ktorych tematyka koncentruje si¢ na nowych odkryciach i innowacjach,
mogacych znalez¢ zastosowanie w przemysle farmaceutycznym i przemystach
pokrewnych.

Fundacja Na Rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji i Medycyny
jest jedyna duza fundacjg korporacyjng w Polsce zalozong przez firme far-
maceutyczng. Na szczegélne podkreslenie zastuguje fakt, iz fundacj¢ tag
w 2001 roku zatozyla Polpharma (przekazujac kapital zatozycielski w wyso-
koSci 4 mln zt) — w caloSci polska firma farmaceutyczna zalozona w 1935
roku przez aptekarza Kurta Boskampa w Starogardzie Gdanskim pod nazwa
Polska I'abryka Chemiczno-Farmaceutyczna. Fundacja powstala z osobiste;]
inicjatywy Jerzego Staraka, jednego z najbogatszych Polakéw, do ktérego
posrednio nalezy Polpharma. Zalozenie wlasnej fundacji bylo konsekwencja
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weze$niejszego zaangazowania si¢ Polpharmy w Spoleczng Odpowiedzialnosc
Biznesu. Strategia Polpharmy opiera sig na idei zrdwnowazonego rozwoju. Oznacza to,
ze firma prowadzi i planuje dzialania, uwzgledniajgcee nie tylko efekty ekonomiczne, ale
rdwniez czynniki spoleczne i ekologiczne. Poczucie odpowiedzialnosci spolecznej stanowi
wyznacznik filozofii zarzqdzania i podejmowania decyzji w Polpharmie. Firma kieruje
si¢ hastem Ludzie pomagajq Ludziom™ i podejmuje szereg przedsigwziec majqeych na
celu dobro ogdlu. Sq to migdzy innymi dzialania na rzecz edukacji i profilaktyki zdrowot-
nej, skierowane bezposrednio do pacjentow. Polpharma prowadzi ogdlnopolskie programy,
ktorych celem jest ulatwienie pacjentom dostgpu do nowoczesnej diagnostyki oraz eduka-
cja w zakresie profilaktyki i skutecznej terapii najczesciej wystgpujgceych chordb. Firma
bierze rawniez udzial w akcjach prozdrowotnych, takich jak Swiatowy Dzien Serca czy
Swiatowy Dziert Osteoporozy. Dzialania Polpharmy na rzecz rozwoju kardiologii w Pol-
sce zostaly wyrdznione trzykrotnie nagrodami Polskiego Towarzystwa Kardiologicznego
WwPrayjaciel Polskiej Kardiologii™ i dwukrotnie — ,,Partner Polskiej Kardiologii™.

Tabela 1. Obszary dzialalnosci fundacji korporacyjnych (wszystkich branz)

Edukacja 72%
Ochrona zdrowia 39%
Pomoc spoleczna i ustugi socjalne 39%
Nauka 38%
Rynek pracy, aktywizacja zawodowa 34%
Kultura i sztuka 34%
Rozwdj lokalny 31%
Wspieranie inicjatyw obywatelskich 24%
Pomoc humanitarna 21%
Sport i rekreacja 21%
Inne 17%
Ekologia i ochrona $rodowiska 10%

Zrédto: Fundacje Korporacyjne w Polsce — Raport z Badasi, Forum Darczyficow, 2008, s. 61.

Jednak odpowiedzialnos¢ spoleczna Polpharmy przejawia si¢ poprzez
dzialania w réznych obszarach? — nie tylko w dziedzinie zdrowia, ale takze

poprzez:

I Broszura Fundacji Na Rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji i Medycyny, s. 4.
2 www.polpharma.pl
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— oferowanie bezpiecznych produktdw,

— rzetelno$¢ 1 solidno$¢ w kontaktach z klientami i dostawcami,

— system wartoS$ci firmowych na podstawie zasad etyki,

— dobre warunki zatrudnienia oraz uczciwa 1 partnerska polityke perso-
nalna,

— dbatos$¢ o srodowisko naturalne,

— zaangazowanie w rozw6j nauki i wspieranie Srodowisk studenckich,

— wspleranie przedsi¢wzi¢c spolecznych, edukacyjnych i charytatywnych,

— mecenat kultury i sponsorowanie sportu,

— budowanie trwalych relacji ze spotecznoscia lokalna,.

Widac¢ wigc wyraznie, ze Polpharma — tak jak wigkszos¢ firm dziatajacych
zgodnie z filozofiag Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu — nie angazuje sie
wylacznie w dzialania z jednej dziedziny, lecz wspiera rézne obszary — od
ochrony Srodowiska naturalnego, poprzez edukacje, dziatania charytatywne
po kulture 1 sport. Natomiast Fundacja Na Rzecz Wspierania Rozwoju Pol-
skiej Farmacji i Medycyny (zalozona przez Polpharme) — jak sama nazwa
wskazuje — skoncentrowata si¢ wylacznie na wspieraniu farmacji i medycyny.
Zalozenie przez firm¢ fundacji nie oznacza, ze firma wszystkie swoje dziala-
nia prospoleczne zacznie prowadzi¢ wylacznie przez fundacje. Jak pokazuje
Raport Fundacje Korporacyjne w Polsce przygotowany dla Forum Darczyncow,
praktykowane sg zaréwno takie rozwigzania, ze fundacja zajmuje si¢ wylacz-
nie jedng dziedzing (np. zdrowiem), a pozostate obszary wspierane sg bezpo-
Srednio przez firme, jak 1 rozwigzania odwrotne.

Dziatania podejmowane przez Fundacje na Rzecz Wspierania Rozwoju
Polskiej Farmacji i Medycyny obejmuja réwnocze$nie kilka wiodacych pro-
jektow:

— przyznawanie w drodze konkursu grantéw na projekty badawcze (od 2002
roku). Rocznie jest to kwota ok. 2 mln zl, ktora jest dzielona zwykle mie-
dzy 3—4 zespoty. Do 2009 roku odbylo si¢ 8 edycji konkursu, do ktérego
zgloszono blisko 350 prac, z ktérych 51 otrzymato granty,

— przyznawanie stypendiéw dla mlodych naukowcéw, uczestnikow studiéw
doktoranckich uczelni medycznych i Centrum Medycznego Ksztalcenia
Podyplomowego (kazde o wartosci 10 tys. zl). Obecnie jest to 10 stypen-
diéw przyznawanych co 2 lata,

— fundowanie corocznej nagrody 5 tys. zl za najlepsza prace magisterska na
wydziatach farmaceutycznych (w ramach konkursu, ktéry od ponad 40 lat
organizuje Polskie Towarzystwo Farmaceutyczne),

— wspieranie k6t naukowych na uczelniach medycznych,

— wydawanie bezplatnych broszur dla lekarzy.
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Ciekawym projektem bylo zlecenie w 2009 roku dla agencji badawczej
Pentor przeprowadzenia badan jako$ciowych 1 iloSciowych, ktérych celem
bylo poszukiwanie odpowiedzi na pytania, jak si¢ leczg Polacy, dlaczego nie
stosuja si¢ do zalecen lekarskich oraz jak mozna poméc pacjentom leczy¢ si¢
skuteczniej. Wyniki badan zostaly opracowane i wydane w formie Raportu
Polskiego Pacjenta Portret Wilasny oraz przekazane lekarzom, pielegniarkom,
studentom medycyny i dziennikarzom. Prof. Zbigniew Gaciong — przewodni-
czacy Rady Naukowej Fundacji Na Rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Far-
macji 1 Medycyny podkresla: pod wzglgdem wydatkdw na rzecz nauki plasujemy sig
w naszym kraju na trzecim miejscu, po Ministerstwie Nauki i Szkolnictwa WyZszego
oraz Fundacji na Rzecz Nauki Polskiej’. Fundacja 100% funduszy otrzymuje od
Polpharmy. Od 2001 do 2009 roku Polpharma przekazata swojej Fundacji
15 mln ztotych*. Granty przyznawane przez Fundacj¢ w ramach konkursu
siggajg nawet 500 tys. zI na projekt. Widaé wigc, ze sa to spore pienigdze, bez
ktorych te projekty nie zostalyby zrealizowane, gdyz nie udaloby si¢ otrzy-
mac tych funduszy z budzetu panstwa. Opisujemy tak dokladnie ta Fundacje,
aby pokazad, jakie efekty moze da¢ dziatanie jednej tylko firmy. Otwartym
pozostaje pytanie, dlaczego inne koncerny farmaceutyczne, cho¢ przeka-
zujg pieniadze na dzialania prospoleczne (zwlaszcza w obszarze zdrowia),
nie zdecydowaly si¢ na zalozenie w Polsce swoich fundacji, cho¢ jest to dos¢
powszechna praktyka za zachodzie Europy.

Niemal kazda firma farmaceutyczna angazuje si¢ w dzialania Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu. Filie koncernéw zachodnich spoteczna odpowie-
dzialno$¢ maja wpisang w caloSciowa strategie firmy, fatwiej wiec bylo ich
polskim oddzialom wdraza¢ CSR u siebie. Jednak takze firmy w caltosci pol-
skie (jak Polpharma) przez lata wypracowaly swoje wlasne strategie CSR
1 autorskie projekty. Dla branzy farmaceutycznej, wokol ktérej zawsze jest
wiele kontrowersji 1 obaw, kreowanie wizerunku jako firm spotecznie odpo-
wiedzialnych, przestrzegajacych standardéw etycznych oraz nie kierujacych
si¢ jedynie zyskiem finansowym jest konieczno$cig. Dzialania te przynosza
konkretny zysk spoleczny — nie tylko w obszarze zdrowia. Trzeba tez pamie-
tac, ze w projektach Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu koncerny farma-
ceutyczne przekazuja nie tylko pieniadze i1 dary rzeczowe, ale takze swoja
wiedze 1 do$wiadczenie. Edukujg zar6wno srodowisko medyczne, jak 1 pacjen-
tow.

Broszura Fundacji na Rzecz Wspierania Rozwoju Polskiej Farmacji i Medycyny, s. 11.

+ Dane przytoczone za Raportem Rocznym Fundacji na Rzecz Wipierania Rozwoju Polskiej Far-

macji i Medycyny za 2009 r.
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4. DZIALANIA SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI
BIZNESU DOTYCZACE ZDROWIA REALIZOWANE PRZEZ
FIRMY NIEZWIAZANE Z BRANZA FARMACEUTYCZNA

Jak juz wspomniano we wstepie, zdrowie jest jednym z obszardw, ktérymi
najczeSciej zajmuje si¢ trzeci sektor. Ponizej przedstawiono przykiady dzia-
fan Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu z obszaru zdrowia realizowane
zaréwno przez fundacje korporacyjne, jak i bezposrednio przez firmy spoza
sektora farmaceutycznego.

4.1. Telemedycyna — polaczenie wiedzy komercyjnej i medycznej

Jednym z ciekawszych dziatan bedacych polaczeniem CSR 1 ustug komer-
cyjnych jest telemedycyna, czyli medycyna na odleglo$¢. Jest to nowa forma
Swiadczenia ustug medycznych i opieki zdrowotnej taczaca w sobie elementy
telekomunikacji, informatyki oraz medycyny. Dzi¢ki wykorzystaniu nowych
technologii znikaja bariery geograficzne, gdyz mozna przekazywaé specja-
listyczne informacje przesylajac obrazy statyczne, jak i dynamiczne (prze-
sylanie zdje¢ najwyzszej jakosci EKG, USG, MRI). Pozwala to na diagnoze
na odleglo$¢. Duze zastosowanie telemedycyna znajduje w $rodowisku chi-
rurgicznym, ktére wykorzystuje ja do przeprowadzania operacji ,,na odle-
glo$§¢” oraz w kardiologii. Rozwéj telemedycyny byt mozliwy dzigki temu, ze
operatorzy telekomunikacyjni 1 producenci sprz¢tu zainwestowali ogromne
pieniadze w wynalezienie, testowanie 1 wdrazanie nowych rozwiazan — takze
tych dedykowanych konkretnie telemedycynie. Oczywiscie dalszy rozwdj tele-
medycyny moégl si¢ odby¢ dzigki szybkim spadkom cen za transmisje¢ danych
oraz nowoczesnym i wielofunkcyjnym aparatom telefonicznym.

Gdzie tu miejsce na Spoteczna Odpowiedzialnosé Biznesu? Po pierwsze
CSR — o czym si¢ czesto zapomina — nie polega wylacznie na przekazywaniu
darowizn 1 wcale nie musi by¢ sprzeczny z celami biznesowymi. Telemedy-
cyna — tak jak inne projekty oparte na strategicznym podejsciu do spoleczne;j
odpowiedzialno$ci — przynosi korzys$ci wszystkim interesariuszom. Lekarze
otrzymali nowe, precyzyjne narz¢dzia diagnostyczne wspomagajace ich prace
oraz umozliwiajgce natychmiastowe odczytywanie danych na odleglos¢ (np.
zanim pacjent w karetce dojedzie do szpitala, lekarze juz moga rozpoczaé
diagnozowanie, a kazda minuta jest cenna). Pacjenci moga wykonywaé nie-
ktére badania (nie tylko echo serca, ale takze badania skfadu krwi i moczu)
bez koniecznosci dojezdzania do placéwek medycznych, co jest szczegblnie
cenne w przypadku oséb niepetnosprawnych, starszych, chorych czy kobiet
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w ciazy. Telemedycyna przynosi tez wymierne korzysci budzetowi panstwa,
gdyz spadajg koszty niektérych uslug medycznych oraz w wielu przypadkach
nie trzeba juz tak dlugo hospitalizowaé pacjentéw (lekarze moga Sledzi¢ stan
zdrowia pacjenta przebywajacego w domu). Firmy natomiast otworzyly sobie
dodatkowy rynek dla swoich produktéw, jednak najpierw przez wiele lat prze-
znaczaly pienigdze na badania oraz finansowe i rzeczowe wspieranie o$rod-
kéw medycznych (takich jak Instytut Kardiologii w Aninie, Instytut Fizjologii
1 Patologii Stuchu). Od lat liderem w Polsce w telemedycynie jest Polkomtel
(operator sieci Plus), ktory nie tylko przygotowal odpowiednie technologie, ale
tez wspolpracuje merytorycznie m.in. z Mi¢dzynarodowym Centrum Stuchu
i Mowy w Kajetanach. Firma przekazala tez duze darowizny rzeczowe i finan-
sowe, aby umozliwi¢ o§rodkom medycznym korzystanie z mozliwosci teleme-
dycyny. Polkomtel byl réwniez organizatorem kilku konferencji dotyczacych
telemedycyny. Ustugi e-zdrowia wprowadza tez grupa TP, ktérej inwestorem
jest France Telecom, ktéry od lat wdraza te projekty takze w innych krajach.

4.2. Fundacja Orange — telekomunikacja w stuzbie zdrowiu

Jako przykiad fundacji korporacyjnej mozna podaé¢ Fundacj¢ Orange,
ktéra w grudniu 2005 roku powotaly Telekomunikacja Polska oraz Orange.
Do marca 2009 roku dziatala pod nazwa Fundacja Grupy TP. Obie te firmy
juz weze$niej prowadzily zakrojone na szeroka skale dzialania o charakterze
spolecznym, edukacyjnym i charytatywnym. Zalozenie fundacji pozwolito na
oddzielenie dziatalnosci pro publico bono od dzialalnosci biznesowej. Jednak
obie te firmy nadal cz¢$¢ dziatan CSR prowadzg same. Fundacja niemal 100%
pieni¢dzy otrzymuje jako darowizny od firm — matek. Sprawozdania finan-
sowe, statut oraz inne dokumenty obrazujace dzialania Fundacji sg dost¢pne
na jej stronie internetowej, co podkresla transparentno$¢ dziatan Fundacji.

Zgodnie ze statutem podstawowymi jej celami sg m.in.:?

— organizowanie i wspieranie, w tym finansowanie 1 wspoétfinansowanie, pro-
gramoéw i kampanii spolecznych,

— udzielanie wsparcia organizacyjnego, finansowego i rzeczowego organiza-
cjom pozytku publicznego, w tym szpitalom,

— zakup sprzetu specjalistycznego dla dobra publicznego,

— dziatania na rzecz wsparcia finansowego opieki zdrowotnej i socjalnej.

W ramach Fundacji dziata program pomocowy ,Wspieramy si¢” skiero-
wany do pracownikéw Grupy TP oferujacy im wsparcie w trudnych sytuacjach
zdrowotnych i zyciowych.

5 Statut Fundacji Orange, www.orange.pl
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Dwa najwicksze programy Fundacji zwigzane ze zdrowiem, to ,,[elefon do
Mamy” oraz ,,Dzwicki Marzen”. Ten pierwszy to program spoleczny powstaly
w trosce o dzieci przebywajgce w szpitalach, ktére czesto pozbawione
sa kontaktu z bliskimi. Dzieci szybciej wracajg do zdrowia i lepiej
emocjonalnie znosza pobyt w szpitalu, jesli im si¢ taki kontakt zapewni.
W ramach programu niemal na kazdym dziecigcym oddziale szpitalnym
w Polsce (ponad 1.000 oddziatéw) dzialaja przyjazne dzieciom kolorowe
aparaty telefoniczne, z ktérych mali pacjenci mogg bezptatnie dzwonic¢ do
swoich rodzicow. Mozliwe jest to dzigki specjalnym kartom telefonicznym.
Projekt ma charakter dlugofalowy i przygotowany zostatl jako odpowiedz na
konkretny problem spoleczny. Program aktywizuje réwniez pracownikow
Grupy TP poprzez wolontariat pracowniczy.

Dzi¢ki Programowi Powszechnych Przesiewowych Badan Stuchu
u Noworodkéw (PPPBSulN) wszystkie nowonarodzone dzieci w Polsce,
w drugiej dobie zycia, maja przeprowadzane badanie stuchu. Program
koordynowany jest przez Fundacje Wielkiej Orkiestry Swiqtecznej Pomocy.
Program ,Dzwi¢ki Marzen”, zainaugurowany przez Fundacj¢ Orange
w maju 2006 roku, stanowi uzupelnienie i rozszerzenie Programu Prze-
siewowych Badan Stuchu, gdyz umozliwia rozpocze¢cie wezesnej rehabili-
tacji stuchu i mowy tuz po wykryciu wady stuchu u dziecka, kiedy szansa
na rehabilitacj¢ jest najwicksza. ,Dzwicki Marzen” to autorski, ogélno-
polski program pomocy maltym dzieciom z wadg stuchu. Jest to unikatowy
program medyczny w skali Europy, najwicksza pozarzadowa inicjatywa
obejmujaca pomocg noworodki dotkniete wadg stuchu w Polsce. Co roku
rodzi si¢ w Polsce 600 dzieci z wada stuchu, potowa z nich ma gleboki
niedostuch.

Gléwnymi celami programu sa:

— wyposazenie najmlodszych dzieci z wada stuchu w aparaty stuchowe od
momentu stwierdzenia wady stuchu,

— zapewnienie dzieciom z wadg stuchu wczesnej rehabilitacji,

— podniesienie Swiadomosci spolecznej odnosnie potrzeb rozwojowych i zna-
czenia podjecia wezesnej terapii u malych dzieci.

Powyzsze cele Fundacja realizuje poprzez:

— utworzenie 18 Bankéw Aparatéw Stuchowych w placéwkach medycznych

w calej Polsce, zajmujgcych si¢ dopasowywaniem aparatéw stuchowych

u matych dzieci,

— prowadzenie rehabilitacji domowej malych dzieci, ktérych systematyczna
terapia w specjalistycznych placéwkach, z réznych wzgledéw jest utrud-
niona bgdz niemozliwa,
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— finansowanie letnich turnuséw rehabilitacyjnych w celu usuwania wad
wymowy, usprawniania sluchu, wspierania rozwoju intelektualnego
dziecka (w wieku 0-3 lat), wspierania rodzin dzieci z wadg stuchu,

— szkolenia: specjalistow zajmujacych sie terapia stuchu i mowy oraz wypo-
sazanie ich w asortyment sprz¢tu do rehabilitacji (walizka rehabilitanta)
w celu podniesienia ich kwalifikacji oraz zwickszenia liczby specjalistéw
w kraju, a takze szkolenia rodzicow (pakiet informacyjno-edukacyjny),

— prowadzenie ogdlnopolskiej kampanii spoteczno-informacyjnej:

- popularyzowanie zagadnien zwigzanych z problemem wady stuchu

u dzieci w trakcie organizowanych wydarzen medialnych 1 konferencji,
- organizowanie mi¢dzynarodowych konferencji rehabilitacji polaczonych
z warsztatami dla rodzicow 1 specjalistow.

Kazdego roku z Programu ,,Dzwi¢ki Marzen” korzysta ponad 1000 oséb
rocznie: dzieci, rodzicéw 1 specjalistow.

Fundacja Orange jest Swietnym przykladem tego, ze firma spoza sektora
farmaceutycznego moze wspierac¢ dziatania prozdrowotne nie tylko poprzez
samo przekazywanie pieniedzy 1 sprz¢tu podmiotom publicznym, ale takze
poprzez odpowiednie wykorzystanie swojego core businessu (w tym przypadku
— telekomunikacji) i znalezienie dla niego prozdrowotnych zastosowan,
takich jak telemedycyna, badania sluchu oraz pomoc dzieciom w powrocie
do zdrowia dzieki umozliwieniu kontaktéw z bliskimi.

4.3. Fundacje medialne

Ciekawy przyktad fundacji korporacyjnych to fundacje zalozone przez
media. Sg one nietypowe pod wzgledem finansowania, gdyz wigkszo$¢ Srod-
kéw pozyskuja nie od macierzystych firm, ale od zwyklych ludzi, ktérzy
przekazuja drobne datki gtéwnie poprzez wysylanie SMS-6w. Widzowie bom-
bardowani nadawanymi na antenie apelami o pomoc dla konkretnych oséb
(pokazywanych z twarzy i nazwiska) znajdujgcych sie w tragicznej sytuacji,
chetnie przesla platne SMS-y, z ktérych zasilane jest konto Fundacji. Sa to
wiec w praktyce bardziej fundacje fundraisingowe (nazywane ,zebrzacymi”
— czyli funkcjonujgcymi dzigki datkom od innych), a nie korporacyjne (czyli
finansowane przez firme — fundatora).

Jedna z najwiekszych i najaktywniejszych fundacji mediowych jest zato-
zona w 2001 roku Fundacja TVN ,Nie jeste$ sam”. Stacja telewizyjna pokrywa
wszystkie koszty zwigzane z utrzymaniem Fundacji, natomiast dziatania fun-
dacji sa pokrywane gléwnie z datkéw od oséb prywatnych (przede wszystkim
poprzez wysytke SMS-6w — operatorzy telekomunikacyjni zrzekaja si¢ optat).
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W 2008 roku Fundacja zebrata ponad 21 500 000 zl, sa to wi¢c duze fundusze.
Fundacja jest znana gliéwnie ze zbierania pieni¢dzy na pomoc konkretnym
chorym osobom, ktérych historie sg pokazywane na antenie (np. w programie
»Zielone drzwi”). Wiosng 2003 roku fundacja TVN wraz z Fundacja Jolanty
Kwasniewskiej ,,Porozumienie bez Barier” zainicjowala akcje ,,Odnawiamy
Nadzieje”, ktorej celem byl kapitalny remont Centrum Zdrowia Dziecka.
Akcja miala trzy edycje (w latach 2003-2005). Dzigki widzom TVN-u, arty-
stom oraz wielu sponsorom zostalo zebranych prawie 15 milionéw zlotych.
Fundacja przekazala tez pieniadze na remonty 15 innych klinik. Waznym
spolecznie projektem, zrealizowanych przez FFundacje TVN 1 Polskg Unig
Medycyny Transplantacyjnej jest akcja ,Powiedz TAK”, ktérej celem bylo
uSwiadomienie 1 przyblizenie spoleczefistwu problemu, jakim jest transplan-
tacja (czyli przekazywanie organéw do przeszczepu). Odbywala si¢ od 5 maja
2009 do 15 czerwca 2009. Obecnie Fundacja planuje budowe¢ Centrum Profi-
laktyki Nowotworéw przy Instytucie Onkologii w Warszawie. Obickt ma byé
oddany w maju 2011 roku, na 10-lecie Fundacji. Centrum be¢dzie przyjmo-
wac pacjentoéw z calej Polski. Przyklad Fundacji TVN pokazuje, w jaki sposob
fundacja korporacyjna moze realizowac zakrojone na szerokg skale 1 bardzo
potrzebne spolecznie projekty (zwlaszcza zwigzane z pomoca chorym) dzigki
datkom zbieranym od os6b indywidualnych. Mozna powiedzieé, ze tego typu
fundacje ulatwiajg ludziom wlaczanie si¢ w akcje charytatywne, gdyz dzigki
zastosowaniu SMS-6w, przekazanie datkéw nie wymaga takiego wysitku, jak
wrzucenie pieni¢dzy do puszki podczas kwesty czy zrobienie przelewu ban-
kowego. Koszt jednego charytatywnego SMS-a to kilka ztotych, wiec kazdy
moze pomdc. Kolejnym powodem, dla ktérego zbiérki publiczne poprzez
SMS-y przynoszg tak wielkie rezultaty jest to, ze widzac na ekranie czyjas
tragiczng histori¢, mozemy pod wplywem emocji od razu przekazaé wsparcie.
GdybySmy musieli wystaé przelew czy p6j$¢ do danej organizacji osobiscie,
trudniej by nam bylo zmobilizowac si¢, za$ emocje by opadly. W sytuacji,
gdy Narodowy FFundusz Zdrowia nie jest w stanie pomodc wszystkim cho-
rym, takie akcje daja im szanse¢ na sfinansowanie terapii. Dzialania biznesu
zwigzane ze spoleczng odpowiedzialnos$cig wspieraja wiec polityke zdrowia
publicznego.

Opisanie wszystkich warto$ciowych dziatan prozdrowotnych podejmowa-
nych przez firmy zaréwno poprzez ich fundacje korporacyjne, jak i bezpo-
Srednio, zajeloby znacznie wiecej miejsca niz pozwalajg ramy tego artykutu.
Niemal kazda firma pozycjonujaca si¢ jako spolecznie odpowiedzialna
podejmuje jakie§ projekty w tej dziedzinie. Trudno dzi§ sobie wyobrazic, jak
wygladalyby kampanie spoleczne, remonty szpitali, zakup sprz¢tu czy lecze-
nie szczeg6lnie ciezkich przypadkéw bez pomocy firm przeznaczajacych na
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inwestycje prospoleczne miliony zlotych. Przedstawiono przyklady réznorod-
nych projektow CSR-owych w obszarze zdrowia, aby pokazaé, ze spoteczna
odpowiedzialno$¢ to cos znacznie wigcej niz dziatania charytatywne. To takze
wlaczenie si¢ ze swoja wiedza, doSwiadczeniem, siecig kontaktow, wsparciem
pracownikéw (zwlaszcza w ramach wolontariatu).

5. KWESTIE ETYCZNE

Problemy etyczne wokét kwestii zdrowotnych, a zwlaszcza wokdét kon-
cernéw farmaceutycznych, sg od dziesi¢cioleci te same 1 w zasadzie nieroz-
strzygalne. Nie mozemy odmawia¢ firmom farmaceutycznym zarabiania na
naszych chorobach, gdyz na tym wlasnie polega sprzedawanie lekéw. Nie
mozemy zmusi¢ firm farmaceutycznych, aby sprzedawaly leki ponizej tej
kwoty, za jaka w danej chwili moga ten produkt sprzedac. Naturalne jest
tez, ze firmy farmaceutyczne beda szukac lekow na te choroby, ktore czesciej
dotykaja mieszkancéw zamoznych krajéw zachodnich niz biednych krajéw
afrykanskich. Zagwarantowana prawnie swoboda dzialalnosci gospodarcze;]
oznacza, ze kazda firma w dowolnej branzy moze sama zdecydowac, jakie
towary chce produkowac i po jakich cenach sprzedawaé (o ile oczywiScie nie
famie prawa). Jednak w sprawie tak zasadniczej jak nasze zdrowie, mamy
prawo oczekiwaé od koncernéw farmaceutycznych, ze beda powstepowaly
w spos6b etyczny 1 przestrzegaly zaréwno litery prawa, jak i dobrych prak-
tyk. Ze wzgledu na ograniczone ramy artykulu ponizej przedstawiamy kilka
najbardziej palacych probleméw zwigzanych ze zdrowiem i Spoleczng Odpo-
wiedzialno$cig Biznesu.

5.1. Leki OTC - jakie sa granice etycznej reklamy
lekow bez recepty?

Rynek lekow jest rynkiem bardzo specyficznym, na ktérym jako konsu-
menci mamy bardzo ograniczone pole wlasnego wyboru. Nie mozemy swo-
bodnie ,,glosowac nogami” i nagradzac¢ kupowaniem towaréw od firm, ktorych
dzialania aprobujemy, gdyz cz¢S¢ lekdow jest dostepna jedynie na recepte
przepisang przez lekarza (tzw. leki zwane etycznymi lub RX) i jako pacjenci
nie mamy wplywu na to, co nam lekarz przepisze. Nawet jednak w przypadku
tzw. lekéw OTC (over-the-counter), czyli wydawanych w aptekach bez recepty
lekarskiej, trudno nam, jako osobom nie posiadajgcym wiedzy medycznej,
wyrobi¢ sobie samodzielnie zdanie na temat skuteczno$ci danego leku. Pole-
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gamy na opinii lekarzy, farmaceutéw, znajomych oraz na reklamie. Oczy-
wiscie reklama lekéw podlega réznym ograniczeniom wynikajacym zaréwno
z prawa, jak 1 z wewngtrznych kodekséow etycznych branzy farmaceutyczne;j
(np. w reklamach nie moga wystepowaé lekarze). Zapominamy jednak cza-
sem, ze rynkiem lekéw OTC rzadza takie same prawa podazy i popytu, jak
rynkiem I'MCG (Fast Moving Consumer Goods — dobra szybko zbywalne, takie
jak artykuly spozywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza). Firmy farmaceu-
tyczne korzystaja z réznych narzedzi marketingu, aby zwickszy¢ sprzedaz
swoich produktow. Celem komunikatu reklamowego jest pokazanie pro-
blemu zdrowotnego (np. b6lu glowy) oraz jego rozwigzanie dzigki zakupowi
danego produktu. Jako konsumenci jesteSmy wre¢cz bombardowani rekla-
mami. Reklamy lekéw OTC (podobnie jak suplementéw diety) oddzialywaja
na nasze emocje (zwlaszcza w przypadku lekéw dla dzieci np. obnizajacych
goraczke), chec szybkiego powrotu do normalnego funkcjonowania (leki na
przezigbienie, przeciwb6lowe czy niektére leki antydepresyjne). Koncerny
farmaceutyczne zgodnie deklaruja, ze w reklamach tych lekéw stosujg swoje
branzowe kodeksy etyczne. Konsumenci moga jednak latwo ulegac¢ takim
reklamom, podobnie jak w przypadku innych towaréw. Z badah TNS OBOP
z 2007 roku wynika, ze co trzeci Polak kupuje leki pod wplywem reklamy
telewizyjnej lub radiowejb. Skutek jest taki, ze 10-15% hospitalizacji jest
spowodowanych niepozadanymi dzialaniami lekéw. Trudno ocenié, jak duzy
wplyw taka komunikacja marketingowa ma na naduzywanie przez Polakéw
lekow. Monitorujaca rynek medyczny firma IMS Health podata, ze Polacy
w 2009 roku w kupowaniu lekéw bez recepty przeScigneli nawet Francuzow,
ktorzy do tej pory kupowali najwiecej lekéw w Europie’. Nasze wskazniki cia-
gle rosng: w marcu 2010 r. kupiliSmy lekarstwa za 2,3 mld zt — ponad 4% wig-
cej niz w marcu 2009 r. Poniewaz Polacy sa narodem znaczenie biedniejszym
niz np. Francuzi, tak wysoki wynik oznacza, ze proporcjonalnie do zarobkéw
wydaja na leki jeszcze wigcej. Polacy naduzywaja zaréwno lekow bez recepty,
jak 1 tych na recepte (zaréwno wskutek wywierania presji na lekarza, aby
przepisal dany specyfik, jak i1 przez to, ze niektorzy lekarze wolg zapisac leki
niz np. zachecac¢ do zmiany stylu zycia, aby zmniejszy¢ bole gtowy czy nadci-
$nienie). Co gorsza, wielu Polakéw nie czyta ulotek obowiazkowo dotaczanych
do kazdego leku 1 nie jest swiadomych tego, jak powinien by¢ bezpiecznie
dawkowany dany lek ani jakie ma skutki uboczne oraz interakcje z innymi

6 Dane przytoczone za tygodnikiem ,Wprost”, 4/2009 (1359), M. Koton-Czarnecka, Cho-
r0by z lekdw.

7 Dane przytoczone za ,Gazeta Wyborcza”, 12.06.2010, J. Kowalski, U nas tylko ryba nie
bierze (lekarstw).
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lekami. Ludzie nie chcg pamigtaé o tym, ze zaden lek nie jest obojetny dla
organizmu. Cho¢ od pewnego czasu przy kazdej reklamie leku musi poja-
wiac si¢ komunikat, ze ,kazdy lek niewlasciwie stosowany zagraza zyciu lub
zdrowiu”, malo kto bierze to sobie do serca. Spos6b reklamowania lekow
1 wplyw tej reklamy na zachowania konsumentéw to kolejny problem etyczny
zwigzany z dzialaniem firm farmaceutycznych. Wchodzenie w projekty pro-
spoleczne nie zrekompensuje utraty zaufania, jesli firma stosuje nieetyczne
chwyty reklamowe.

5.2. Reklama lekow wydawanych wylacznie
z przepisu lekarza

Reklama lekow wydawanych wylacznie na recepte jest regulowana przez
Prawo Farmaceutyczne oraz kodeksy dobrych praktyk marketingowych stwo-
rzone przez Zwiazek Pracodawcow Innowacyjnych Firm Farmaceutycznych
INFARMA, Izbe Gospodarcza, ,,J'armacja Polska”, Polskg Izbe Przemystu Far-
maceutycznego 1 Wyrobéw Medycznych ,,POLFARMED” oraz Polski Zwigzek
Pracodawcéw Przemystu Farmaceutycznego. Reklamy te muszg by¢ uczciwe,
wiarygodne, precyzyjne, nie wprowadzajace w blad, ale przede wszystkim kie-
rowane wylagcznie do oséb uprawnionych do wystawiania recept oraz oséb
prowadzacych zaopatrzenie w te produkty. Zabronione sg wszelkie dzialania
zache¢cajace pacjenta do korzystania z produktu leczniczego wydawanego na
recepte. Z tego wzgledu podwazana byla kampania ,,Stop pneumokokom?,
ktoéra przedstawiamy w dalszej czesci. Niedopuszczalne jest tez przyznawa-
nie lekarzowi jakiejkolwiek gratyfikacji uzaleznionej od liczby wystawionych
recept na produkt leczniczy. Oczywiscie trudno si¢ dziwié podejrzliwosci
pacjenta, gdy lekarz przepisuje mu lek tej akurat firmy, ktorej notesik czy
inne gadzety sa widoczne w jego gabinecie, lub ktora zaprosita go na kongres.
Lekarz powinien doltozy¢ wszelkich staran, aby przedstawié zalety danej tera-
pii czy leku w sposéb bezstronny i poparty jego aktualnym stanem wiedzy.
Pilnowanie standardéw etycznych w kontaktach miedzy przedstawicielem
medycznym a lekarzem jest w interesie calej branzy farmaceutycznej, gdyz
jakiekolwiek przypadki famania prawa czy kontrowersje podwazajg zaufa-
nie spoleczne. W Kodeksach Dobrych Praktyk Marketingowych jest takze
doktadnie okreslone, jak powinny by¢ przestawiane informacje w materia-
fach reklamowych, aby nie wprowadzaly w blad. Kazda reklama czy artykut
sponsorowany (niezaleznie, jakiej branzy dotyczy), muszg tez by wyraznie
oznaczone jako tekst reklamowy i nie moga sprawiac¢ wrazenia niezaleznej
publikacji dziennikarskiej.
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5.3. Kampania ,,Stop pneumokokom” jako przyklad
nieetycznych dzialan firm farmaceutycznych

Kampania, ktéra w ostatnich latach wzbudzita najwiecej etycznych kon-
trowersji, byla kampania ,,Stop pneumokokom”, sfinansowana przez firme
farmaceutyczng Wyeth — producenta jedynej dost¢pnej w Polsce szczepionki.
Zofia Ulz — gléwny inspektor farmaceutyczny — zdecydowala, ze reklama
szczepionki przeciwko pneumokokom, przedstawiajgca m.in. umierajace
dziecko, nie moze by¢ emitowana w mediach. Reklama przedstawiata ciezko
chore dziecko 1 rozpaczajaca matke. Temu niezwykle mocno oddziatujacemu
na emocje obrazowi towarzyszylo hasto: ,Nie pozwdl, aby twoje szczg¢scie
zniknelo”. Reklama szezepionki zostala tak skonstruowana, zeby wywolac u odbiorcy
strach i wrazenie, Ze jak nie kupi sig¢ produktu, to na pewno bedzie nieszczescie. Co wigcej
naklaniala do kupna produktu dostgpnego tylko na recepty — wyjasnial wtedy Pawel
Trzcinski, rzecznik Ministerstwa Zdrowia. Takie formy reklamy sg niezgodne
z prawem. Tym bardziej, ze takze wsréd lekarzy panuja rézne opinie co do
koniecznosci poddawania dzieci tych szczepieniom. Niezwykle ostro na kam-
pani¢ ,,Stop pneumokokom” zareagowata Ewa Sowinska — Rzecznik Praw
Dziecka piszac w oSwiadczeniu: Stanowczo protestujg przeciw formie reklamy szcze-
pionek uodparniajgcych przeciwko pneumokokom. Reklamy te sq emitowane w telewizji
publicznej, w pasmach adresowanych do dzieci i rodzicow, pod haslem kampanii spolecz-
nej ,Stop pneumokokom”. Ogloszenie o koniecznosci szczepieni ochronnych leZy w gestii
Glownego Inspektora Sanitarnego. Uznajemy, Ze reklamy ukazujqce si¢ w TVP majq
charakter komercyjny, a co gorsze zawierajq tresci dyskryminujqce. Stajq si¢ trudnym
dylematem dla rodzicow, ktorych status majqtkowy lub aktualna sytuacja finansowa nie
pozwala na zakup dosc drogiej szezepionki dla swoich dzieci, pomimo, Ze je kochajq, spra-
wujq nad nimi trosklivwg pieczg, prawidlowo odZywiajq oraz przez higieniczny tryb Zycia
starajq sig je uchronic od schorzeii. Nie mozna publicznie twierdzic, ze dzieci kochajq
Wlko ci rodzice, ktorzy kupujq szczepionke — jak to prezentuje reklama. Jest to naduzy-
cie, jawna dyskryminacja oraz rdinicowanie rodzicow i dzieci. lakie dzialanie mogq
wywolac u dzieci falszywy obraz rodzicow lub sygnalizujq, ze nie sq przez nich kochane®.
Roéwniez na forach internetowych toczyla si¢ ostra dyskusja. Kampania
»otop Pneumokokom” firmy farmaceutycznej Wyeth $wietnie pokazuje, jak
cienka jest granica mi¢dzy kampania spoleczng podnoszaca Swiadomo$é na
temat danego schorzenia oraz mozliwosci przeciwdziatania mu, a nieetyczng
reklama majgcg przynie$é zysk ekonomiczny firmie farmaceutycznej dzigki
wzbudzeniu w ludziach strachu. W Kodeksie Dobrych Praktyk Marketingo-
wych INFARMA jest wyraznie napisane, ze: reklama nie moze byc obraZliwa dla

8 www.brpd.gov.pl (strona internetowa Rzecznika Praw Dziecka).



Spoleczna Odpowiedzialnosé Biznesu a zdrowie 193

Jjej odbiorey, jak rawniez odwolywac sie do uczuc odbiorcy przez wywolanie lgkow lub
wykorzystywanie przesqddw’. Kampania ta mocno nadszarpnela wizerunek nie
tylko firmy Wyeth, ale calej branzy. Stata si¢ ostrzezeniem takze dla innych
koncernéw farmaceutycznych.

5.4. Epidemia $winskiej grypy jako przyklad potencjalnej
manipulacji ze strony firm farmaceutycznych

Koncerny farmaceutyczne, jak kazde przedsi¢hiorstwa, staraja si¢ mak-
symalnie wykorzysta¢ pojawiajgce si¢ szanse rynkowe. Ogromne dylematy
etyczne pojawiajg sie przy takich sytuacjach jak pandemia $winskiej grypy
w roku 2009. Wywotana wtedy panika spoteczna skfonita rzady wielu panstw
oraz takie instytucje jak WHO (Swiatowa Organizacja Zdrowia) do zakupu
ogromnych ilosci szczepionek na tg odmiang¢ grypy. Prawdopodobnie nigdy
nie dowiemy sie calej prawdy na temat tego, na ile panika ta bylta celowo pod-
grzewana przez koncerny farmaceutyczne produkujace szczepionke, a na ile
media w pogoni za sensacjg same z siebie nakrecaly tg spirale. Faktem jest
jednak, ze gdy emocje opadly i okazalo sig¢, ze 1los¢ zachorowan nie byla na tyle
duza, aby méwié o pandemii (czyli epidemii obejmujacej duzy obszar) coraz
glo$niej stawiano pytanie o zasadno$¢ wydania tak ogromnych publicznych
pieniedzy pochodzgcych przeciez z kieszeni podatnikéw. Padly takze zarzuty
o nieetyczny lobbing ze strony koncernéw farmaceutycznych i celowe manipu-
lowanie informacja w celu zwiekszenia sprzedazy oraz zarzuty wobec poszcze-
g6lnych rzadow i takich organizacji jak WHO, ze ulegly tej manipulacji.
Swiatowa Organizacja Zdrowia rozpoczeta oficjalne dochodzenie majace odpo-
wiedzie na te pytania. Jego wyniki beda znane prawdopodobnie w 2011 roku.

Przypomnienie tego przypadku pokazuje, jak tatwo w kwestii zdrowia
sugestiom firm farmaceutycznych moga ulegaé¢ nie tylko zwykli ludzie, ale
takze grona ekspertéw medycznych oraz rzady panstw. Sytuacja ta pokazala,
jak trudno w momencie prawdopodobnego zagrozenia zdrowia milionéw
ludzi podejmowac decyzje o wydatkowaniu ogromnych pieni¢dzy publicznych
bez uleganiu presji 1 psychozie strachu oraz jak wiele kwestii etycznych poja-
wia si¢ przy takich okazjach. Jest to ostrzezenie dla nas wszystkich. Takze dla
koncernéw farmaceutycznych, ktére cho¢ na sprzedazy szczepionki na §win-
ska grype zarobily duze pieniagdze, to nadszarpnely zaufanie do calej branzy
farmaceutycznej zaréwno w oczach zwyktych obywateli, jak 1 decydentéw na
szczeblu ponadnarodowym.

9 Kodeks dobrych praktyk marketingowych, INFARMA, art. 10, pkt 11.
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5.5. Rola mediow w informowaniu o dzialaniach
prospotecznych firm

Niezwykle wazng role w kwestii zdrowia odgrywaja media. Nie tylko
przekazuja informacje o chorobach, terapiach czy kampaniach spolecznych,
ale takze ksztaltuja postawy spoteczne wokdét danych zjawisk (np. takich
choréb jak schizofrenia czy AIDS). Poniewaz zakup reklam jest ogrom-
nym obciazeniem finansowym przy kampaniach spotecznych, pozyskanie
patronatu medialnego (ktéry zapewnia bezplatna reklame) jest niezwykle
cenne. Ponadto materialy redakcyjne (czyli przygotowane przez dziennikarzy
danego medium) sg dla ludzi znacznie bardziej wiarygodne niz reklamy czy
artykuly sponsorowane. Bez odpowiednio duzego rozglosu (publicity) infor-
macje, jakie chca przekazaé organizatorzy kampanii, nie dotartyby do spole-
czenstwa.

Z drugiej strony dziennikarze §ledza réwniez poczynania zaréwno firm
— w tym farmaceutycznych, jak i politykdéw oraz urz¢dnikéw panstwowych.
Sami staraja si¢ dotrze¢ do informacji z wielu zrédel (nie za$§ bazowac
wylacznie na informacjach prasowych przygotowanych przez PRowcéw danej
instytucji). Dzicki temu ich materialy sg bardziej obicktywne i pokazujg sta-
nowiska réznych stron i ckspertéw. Wielokrotnie to dzi¢ki dziennikarzom
opinia publiczna dowiaduje si¢ o nieetycznych, czy wrecz nielegalnych dzia-
faniach. Media sprawuja w tym sensie spoteczng kontrole, co zwlaszcza w tak
trudnym temacie jak zdrowie jest bardzo wazne.

5.6. Kwestie etyczne w dzialalnosci firm farmaceutycznych
- podsumowanie

Trudno oddzialywac na koncerny farmaceutyczne stosujac takie narzedzia
jak bojkot konsumencki, czy wybiera¢ dany lek kierujac si¢ stopniem spolecz-
nej odpowiedzialnoSci firmy, tak jak mozemy to robi¢ w przypadku innych
branz. Nie jest jednak tak, ze jako konsumenci czy decydenci nie mamy
zadnej mozliwosci wplywu. Firmom farmaceutycznym zalezy na wizerunku,
gdyz w dluzszej perspektywie przeklada si¢ on na sprzedaz lekow. Podejmuja
one wiele réznych dziatan prospolecznych, aby zyskac¢ przychylnosé opinii
publicznej, urz¢dnikéw panstwowych, medidw, grup pacjentéw. Jak podkre-
§laja Michael E. Porter 1 Mark R. Kramer: w czasach narastajgcego sceptycyzmu
opinii publicznej wobec etyki biznesu, zwlaszcza po niedawnej serii skandali_finanso-
wych, przedsigbiorstwa, ktdre mogq zademonstrowac rzeczywisty wplyw swoich dzialan
na rozwiqzanie okreslonych kwestii spolecznych, cieszq sig wigkszq wiarygodnoscig niz te,
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ktdre sq_jedynie darczyiicami, chochy i w duzej skalil®. Tak wiec spoteczna odpowie-
dzialno$¢ to co$ znacznie wigcej niz dobroczynno$é, wymaga wigcej wysitku
oraz kontroli dzialah na wszystkich polach firmy, a nie tylko odpowiednio
duzego budzetu na darowizny. Dlatego wiele firm ogranicza si¢ jedynie do
filantropii, nie za$ do strategicznego podejscia do Spotecznej Odpowiedzial-
nosci Biznesu. Jednak, jesli firma wdraza CSR do swojej strategii i naprawde
opiera na odpowiedzialno$ci spolecznej wszystkie procesy biznesowe, jest
mniejsze prawdopodobienstwo, ze w firmie dojdzie do skandali i probleméw,
ktére moga zagrozic jej wizerunkowi i pozycji rynkowej (np. korupcja, mob-
bing, defraudacje, ,,kreatywna ksiggowos¢”, ukrywanie wadliwych produktéw,
famanie prawa). Korzysci ze Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu wykra-
czajg wigc poza Public Relations.

Dylematy etyczne zawsze beda wpisane w dzialanie firm — zwlaszcza z sek-
tora farmaceutycznego. Nigdy tez nie bedzie dosé Srodkow, aby pomédc wszyst-
kim potrzebujgcym. Nawet eksperci zajmujacy si¢ zdrowiem majg rézne
opinie na temat skutecznosci danych lekéw czy terapii. Postawa etyczna
opiera si¢ na nieustannym dgzeniu do dialogu i przejrzystoSci w swoich
dziataniach. Etyka jest jednym z elementow Spotecznej Odpowiedzialnosci
Biznesu.

6. DZIALANIA PROZDROWOTNE SKIEROWANE
WOBEC WEASNYCH PRACOWNIKOW

Nawet przy istniejgcym wysokim bezrobociu wielu pracodawcéw stwier-
dza, ze bardzo trudno im zrekrutowac i utrzymac pracownikéw o wysokich
kwalifikacjach, doSwiadczeniu i1 zaangazowanych w prace. Coraz wigcej pra-
codawcéw jest Swiadomych, ze je§li juz zdobeda $wietnego pracownika, to
byloby marnotrawstwem zniszczenie jego potencjalu przez wepchniecie go
w pracoholizm i/lub wypalenie zawodowe. Wedlug szacunkéw organizacji
The American Institute of Stress z powodu wypalenia zawodowego gospo-
darka USA traci rocznie az 300 mld dol., na co skladaja si¢ m.in. spadek
wydajnosci, absencja pracownikéw, rosnaca rotacja kadr!!. W Polsce mamy
juz do czynienia z prawdziwg plaga wypalenia. Tak wynika z badan 10 tys.
pracownikoéw, jakie przeprowadzit w pazdzierniku 2009 prof. Bassam Aouil,
psycholog, czlonek zarzadu Polskiego Towarzystwa Terapeutycznego i pra-

10 ML.E. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsighiorstwa jako Zrodlo przewagi konkurencyjnej,
[w:] Spoleczna Odpowiedzialnosé Przedsigbiorstw, Harvard Business Review, Gliwice 2007, s. 61-62.

11" Podano za tygodnikiem ,,Polityka”, 17 luty 2010, P. Wrabec, Wypalenie zawodowe, czpli co?
Zanim zostang zgliszcza.
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cownik Instytutu Psychologii Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego. Wg tych
badan co czwarty Polak z przebadanej grupy jest wypalony zawodowo, a kolej-
nym wypalenie grozi'2. O wypaleniu zawodowym mozna moéwié, gdy ktos,
kto byl zaangazowany w swoja prace, traci motywacje do dalszego dziatania,
gdyz czuje si¢ wyczerpany psychicznie, emocjonalnie, fizycznie. Temu stanowi
czesto towarzysza dolegliwosci psychosomatyczne (np. bole glowy, brzucha,
bezsennosc). O ile jeszcze do niedawna panowalo przekonanie, ze syndrom
wypalenia zawodowego dotyka gtéwnie menedzerow wysokiego szczebla oraz
przedstawicieli zawodéw wyczerpujacych emocjonalnie (np. nauczycieli, psy-
chologéw, pracownikéw socjalnych, lekarzy), okazalo si¢, ze moze to dotknaé
wszystkich. Jedng z przyczyn jest zmiana zaréwno stylu, jak 1 otoczenia pracy.
Jak zauwaza Pawel Wrabec: ciche, przytulne gabinety w wielu branzach zostaly
zastgpione przez hale, tak zwane open space (otwarte przestrzenie). Coraz czgsciej pra-
cujemy w zespolach i bez przerwy jestesmy z kims w kontakcie, jesli nie osobiscie, to za
posrednictwem komdrki. Wypalic sig wigc moze w zasadzie kazdy: menedzer, ksiggowy,
dziennikarz, copywriter w agencji reklamowej, ale i mlody czlowiek sprzedajqcy hambur-
gery'3. Takze pracoholizm okazal si¢ w dluzszej perspektywie niekorzystny dla
pracodawcy, gdyz wypala pracownika, obniza jego kreatywnosc¢, a nawet moze
wepchnaé w nalogi (zwlaszcza uzaleznienie od narkotykéw i tzw. dopalaczy).
Lekarstwem na powyzsze problemy jest life-work balance, czyli umozliwie-
nie pracownikowi utrzymania zdrowej réwnowagi miedzy zyciem osobistym
a zawodowym. Pierwszym krokiem do tego jest przestrzeganie przez pra-
codawcow prawa pracy, a zwlaszcza przepiséw dotyczacych czasu pracy
1 urlopu.

6.1. Obowiazki pracodawcow w obszarze zdrowia
pracownikow

Dzialania prozdrowotne podejmowane przez pracodawcéw wobec wia-
snych pracownikéw mozna podzieli¢ na dwie grupy: dzialania obowigzkowe
nakazane poprzez Konstytucj¢ RP jak i Kodeks Pracy oraz dziatania dobro-
wolne.

Art. 66 Konstytucji moéwi o tym, ze:

1. Kazdy ma prawo do bezpiecznych i higienicznych warunkdw pracy. Sposdb realiza-
cji tego prawa oraz obowiqzki pracodawcy okresla ustawa.

12 Plaga wypalenia zawodowego dotyka Polakéw, ,Gazeta Prawna”, 7 grudnia 2009 r.
13 P. Wrabec, Wypalenie zawodowe, czpli co? Zanim zostang zgliszeza, op. cit.
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2. Pracownik ma prawo do okreslonych w ustawie dni wolnych od pracy i corocznych
platnych urlopow; maksymalne normy czasu pracy okresla ustawa. Ustawa, o ktorej
moéwi Konstytucja, to Kodeks Pracy, ktérego artykut X dotyczy Bezpieczen-
stwa 1 Higieny Pracy. Wsréd Podstawowych Obowigzkéw Pracodawcy, ktore
opisuje artykut 207 znajdujg si¢ m.in. nast¢pujace zapisy:

§ 1. Pracodawca ponosi odpowiedzialnosé za stan bezpieczeristwa i higieny pracy
w zakladzie pracy.

§ 2. Pracodawca jest obowigzany chronic zdrowie i Zycie pracownikow przez zapew-
nienie bezpiecznych i higienicznych warunkdw pracy przy odpowiednim wykorzystaniu
osiggnigc nauki i techniki.

Natomiast zgodnie z artykutem 207 § 1, pracodawca jest obowiqzany prze-
kazywac pracownikom informacje o zagrozeniach dla zdrowia i Zycia wystgpujqcych
w zakladzie pracy, na poszezegdlnych stanowiskach pracy i przy wykonywanych pracach
oraz o dzialaniach ochronnych i zapobiegawczych podjetych w celu wyeliminowania lub
ograniczenia zagrozen.

Rozdzial VI Kodeksu Pracy pt. Profilaktyczna ochrona zdrowia nakazuje pra-
codawcy m.in. stosowac srodki zapobiegajgce chorobom zawodowym i innym chorobom
zwigzanym z wykonywang pracq.

Poswiecono tyle uwagi dziataniom stuzacym ochronie zdrowia, jakie kazdy
pracodawca jest zobowigzany do podejmowania przepisami prawa, gdyz dzia-
fania okreslane Spoteczng Odpowiedzialno$cig Biznesu z definicji muszg
wykraczaé poza to, co nakazuje prawo. Skoro wi¢c prawo gwarantuje pracow-
nikom urlopy oraz prace w odpowiednich warunkach, pracodawca nie moze
wpisywac takich dziatan w swoje osiagni¢cia w CSR. Faktem jest niestety, ze
wiele polskich firm, nawet tych, ktore szczycg si¢ swoimi dziataniami prospo-
lecznymi, nie przestrzega prawa pracy. Zgodnie z obowigzujacym w chwili
obecnej przepisem pracownik musi wykorzystaé caly urlop za poprzedni
rok do konica marca roku nast¢pnego, czyli zalegly urlop za rok 2009 musi
by¢ wykorzystany do konca marca 2010 r. Jak pokazuja kontrole Panstwo-
wej Inspekeji Pracy, wielu pracodawcéw nie pozwala pracownikom korzystac
z pelnego wymiaru urlopu. Dane z Raportu Panstwowej Inspekcji Pracy za
rok 2008 wskazuja, ze w skontrolowanych firmach péttora tysiaca naruszen
praw pracowniczych dotyczylo urlopéow, 9,5 tysigca obejmowalo czas pracy,
za$ 4 tysigce dotyczylo czynnikéw szkodliwych lub uciazliwych w pracy!*. Cze-
sto nawet te koncerny, ktére realizuja bardzo wartosciowe projekty zwigzane
ze Spoteczng Odpowiedzialno$cig Biznesu wymagajg od pracownikéw wiecej
niz 8 godzin pracy dziennie oraz utrudniajg pelne wykorzystywanie urlopu.

4 Sprawozdanie Gldwnego Inspektora Pracy z dzialalnosci Paristwowej Inspekcji Pracy w 2008 roku,
Warszawa 2009, s. 16.
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Przyklady te pokazuja, jak wiele jeszcze musza zrobi¢ polscy pracodawcy
w dziedzinie ochrony zdrowia pracownikéw i przestrzegania Prawa Pracy, aby
zasluzy¢ na miano firm spolecznie odpowiedzialnych.

6.2. Nowe choroby zawodowe

Paradoksalnie nowoczesne biurowce, zwlaszcza bez otwieranych okien,
weale nie sg dobrym pod wzgledem zdrowotnym miejscem pracy. Okazuje sie
wige, ze zdrowiej jest pracowac w starych budynkach, w ktory sg otwierane
okna, 1 w ktérych znajduja si¢ normalne pokoje zamiast open space’dw (czyli
duzych sal, na ktérych stloczonych jest nawet po kilkadziesiat os6b odgro-
dzonych od siebie niskimi Sciankami). W tradycyjnych budynkach jest zwykle
Swieze powietrze 1 wyzsza wilgotno$é, za$§ w razie potrzeby mozna uzy¢ zwy-
ktego pokojowego nawilzacza powietrza, ktory nic nie pomoze w biurach typu
open space. Praca przy zbyt niskiej wilgotnosci powietrza powoduje nawracajace
zapalenia spojowek, tzw. zespdt suchego oka, choroby uktadu oddechowego,
sucho§¢ skory oraz nasilenie alergii. OczywiScie praca w suchym pomieszcze-
niu — zwlaszcza przy komputerze, powoduje szybsze zme¢czenie 1 zte samopo-
czucie. W open space halas jest znacznie wickszy (wystarczy, ze réwnoczesnie
kilka 0s6b rozmawia przez telefon) niz w malych pokojach. Aby stlumi¢ hatas,
niektérzy pracownicy stuchajg na stuchawkach muzyki, co na dluzszg mete
fatalnie wplywa na stuch. Jak pisze Jolanta Grzelak-Hodor: W 1982 roku WHO
oficjalnie przyjela termin ,syndrom chorego budynku™. Ma on oznaczac zespdl dolegliwosci
praypisywanych dlugotrwalemu przebywaniu w okreslonym, ,niezdrowym™ obiekcie, kto-
rym zwykle jest nowoczesny biurowiec. Do najezgstszych objawdw sugerujgcych negatywne
oddzialywanie budynku na zdrowie zalicza sig m.in. astmg oskrzelowq, przewlekle zapa-
lenia krtani, gardla, oskrzeli, bole glowy, zaburzenia koncentracji, latwe meczenie sig,
spadek nastroju, podraznienie blon sluzowych — oczu, nosa, gardla, objawy skdrne — prze-
suszenie, tuszczenie si¢ naskdrka itd. Choc w Polsce o syndromie chorego budynku glosno
mdwi sig od niedawna, trudno byloby dzis znaleZc w nowoczesnym biurowcu osobe, ktdra
nie uskarzataby si¢ na przynajmniej jednq z powyzszych dolegliwosci's. Jak pisze Mal-
gorzata Szafarz w artykule zamieszczonym na portalu www.zdrowebiuro.pl:
Powoli z rejestru chordb zawodowych znikajq schorzenia zwiqzane z pracq w hutach czy
kopalniach. Pojawiajq si¢ za to nowe — spowodowane pracq biurowq. 1o m.in. schorzenia
kregostupa, Zylaki, alergie oraz zaburzenia natury psychologicznej. Ie ostanie wywoluje
stres i monotonia pracy biurowej. Naukowcy przekonujq, ze w przyszlosci to wlasnie te
choroby bedg prawdziwg zmorg pracownikéw biurowych i z czasem pewnie wszystkie

15 J. Grzelak-Hodor, Praca szkodzi? Syndrom chorego budynku, ,,Puls Medycyny”, 19 (182).
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z nich znajdq si¢ w ministerialnym wykazie chordb zawodowych. Juz dzis wiele osdb
pracujgeych w biurach uskaria si¢ na zmgczenie, oslabienie, utrate energii, bole glowy,
dusznosci, wysychanie sluzdwek oka i nosa, drapanie w gardle, luszczenie sig skory, zabu-
rzenia wzroku i stres. Niewqtpliwie ma to zwiqzek ze zlym dzialaniem zabrudzonych
systemdw wentylacyjnych, brakiem naturalnego swiatla i naturalnej wentylacji. W polq-
czeniu z obcigzeniem psychicznym daje to objawy znacznego obnizenia poziomu zdrowia
Jizyeznego. (...) Jezeli chodzi o choroby zawodowe pracownikdw biurowych, to ocenia sig,
ze schorzenia pojawiajqce sig w zwiqzku z pracq biurowq, to choroby zawodowe przyszio-
Sci. Stanq sig one wkrdtce najliczniejszq grupq wsrdd wszystkich dolegliwosci zwigzanych
z pracq zawodowq'®.

6.3. Pakiety medyczne i inne dzialania dbajace
o zdrowie pracownikow

Na szczeScie coraz wigcej zarzadzajacych firmami i instytucjami zauwaza,
ze dobre samopoczucie pracownikéw wplywa korzystnie na wydajnosé pracy,
podnosi satysfakcje oraz lojalno$é wobec pracodawcy. Przede wszystkim nie-
ustajace kolejki w przychodniach publicznych doprowadzily do tego, ze wielu
pracodawcéw wykupuje abonamenty medyczne dla pracownikéw. Jak podaje
Agnieszka Stawarska, analityk rynku farmaceutycznego w firmie PMR Publi-
cations, klienci korporacyjni stanowia nawet 95% klientow wykupujacych
abonamenty medyczne!’. Przy wykupywaniu takich pakietéw koszt na jed-
nego pracownika zaczyna si¢ juz od kilkudziesi¢ciu ztotych miesigcznie (i jest
tanszy, niz gdy kto$ chce indywidualnie wykupic¢ analogiczny pakiet). Abona-
ment moze tez obejmowac rodzing pracownika, przy czym zwykle pokrywa on
caltosé lub cze$¢ kosztow. Jest to bonus niezwykle ceniony przez pracownikéw,
za$§ pracodawca ma pewnosc, ze pracownik nie bedzie marnowal pét dnia przy
kazdej wizycie u lekarza oraz ze otrzyma pomoc medyczng na czas. Wyku-
pywanie dla pracownikéw abonamentéw medycznych jest bardzo wartoScio-
wym i korzystnym spotecznie dziataniem wpisujacym sie w logike Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu, ktora opiera si¢ na wstuchiwaniu si¢ w potrzeby
interesariuszy i podejmowaniu dziatan stuzacych spoteczenstwu. Dzigki temu,
ze z prywatnej stuzby zdrowia korzysta juz 2 miliony Polakéw!®, zmniejszaja
sie kolejki w publicznej stuzbie zdrowia, wiec maja do niej tatwiejszy dostep

16 M. Szafarz, Choroby w biurze, http://www.zdrowebiuro.pl/choroby w_biurze.php

17" Raport PMR Publications, Rynek prywatnej opieki zdrowotnej w Polsce 2009. Prognozy rozwoju
2009-2011.

18" Podano za: A. Karwowska, Dwa miliony pacjentéw placi dwa razy, ,Metro”, 8 kwietnia

2010, s. 2-3.



200 Anna Daria Nowicka

ci, ktérych nie sta¢ na prywatne leczenie. Pracodawcy starajg si¢ tez zachecaé
do wykonywania badan profilaktycznych. Ponadto coraz wi¢cej firm, zwlasz-
cza koncerndw, wdraza jako jeden z elementéw systemu motywacyjnego pro-
gramy Wellness. Moga one obejmowac przekazywanie pracownikom karnetow
na basen, sifowni¢ lub do innych obiektow sportowych. Wiele firm finansuje
takze indywidualne prosby pracownikéw dotyczace pomocy chorym lub nie-
petnosprawnym czltonkom ich rodzin (np. zakup woézka inwalidzkiego) lub
pomaga pracownikom, ktorzy znalezli sie w szczegdlnie trudnej sytuacji loso-
wej. Takie dziatania sg doceniane przez pozostalych pracownikéw i wzmac-
niajg ich lojalnos¢, gdyz ludzie wolg pracowac w firmach, ktére pomoga im
w tragicznych chwilach.

6.4. Ogolnopolska Kampania Spoleczna
W trosce o zdrowie”

Bardzo wartoSciowg inicjatywg byta Ogélnopolska Kampania Spoteczna
LW trosce o zdrowie” zorganizowana przez Polskie Stowarzyszenie Zarzgdza-
nia Kadrami i Centrum Medyczne Enel-Med. Akcja byta poswigcona proble-
matyce odpowiedzialnoSci pracodawcéw za opieke zdrowotna pracownikow.
W czasie akcji poruszano problemy zwigzane z wypaleniem zawodowym,
opieka psychologiczng w miejscu pracy, a takze kwesti¢ opodatkowania ustug
medycznych, ktéra zniech¢ca niektérych pracodawcéw do wykupienia pra-
cownikom pakietéw medycznych. Akcji towarzyszylo przeprowadzenie badan
ankietowych, ktérych wyniki niestety nie napawaja optymizmem. Jak wynika
z badan przeprowadzonych w ramach projektu ,W trosce o zdrowie” na pro-
bie 280 pracownikow z réznych firm: wigkszosci respondentiw zdarzylo si¢ pracowac
mimo zwolnienia lekarskiego w ciggu ostatnich 3 lat. (...) Az 97,8% ankietowanych
przyznalo, iz pracowalo mimo grypy lub przezigbienia. Koresponduje to z deklaracjami
dotyczqeymi ilosci dni, jakie respondenci spedzili na zwolnieniu lekarskim. Zaledwie 15%
badanych przebywalo na nim dluzej niz 10 dni. Wyniki badan pokazujq, iz 85% ankie-
towanych przynajmniej raz w ciggu ostatnich trzech lat mimo zwolnienia lekarskiego
wykonywalo swoje obowiqzki zawodowe, a 75% ukrywa przed pracodawecq swoje problemy
zdrowotne'd. Badania te pokazujg réwniez, ze tylko potowa ankietowanych
w ciggu ostatnich 12 miesi¢cy wykorzystala caly przyslugujacy urlop wypo-
czynkowy, a 65% badanych odpowiedzialo, ze podczas urlopu wypoczynko-
wego zdarzylo si¢ im wykonywaé swoje obowiazki zawodowe. Poniewaz tylko

19 Wyniki badania towarzyszacego Kampanii ,W trosce o zdrowie”, 2008, www.wtrosceo
zdrowie.pl
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niski odsetek ludzi to pracoholicy, mozna wnioskowac, ze zdecydowana wigk-

$z05¢€ z 0s0b, ktore podczas urlopu lub choroby wykonujg obowiazki stluzbowe,

zostala w spos6b mniej lub bardziej bezpoSredni zmuszona do tego przez
pracodawce — cho¢ jest to ewidentnym zlamaniem Kodeksu Pracy. Wg tego
badania, az 67% respondentéw regularnie zabiera ze sobg prace do domu

— co jest ukrytymi bezptatnymi nadgodzinami, a wi¢c kolejnym zlamaniem

Kodeksu Pracy.

Wymiernym efektem akcji ,W trosce o zdrowie” bylo stworzenie Indeksu
Zdrowia Firmy. Indeks sktada si¢ z oSmiu wskazowek, ktére majg pomoéc
pracodawcom we wdrozeniu prozdrowotnej kultury organizacyjnej w firmie,
a takze zacheci¢ do dbania o zdrowie pracownikéw:

1. Zapewnij latwy dostep do opicki medycznej dostosowany do potrzeb i oczekiwan pra-
cownikow. Upewnij si¢ czy pakiet opieki zdrowotnej oferowany przez Twojq Firmg
zawiera: konsultacje lekarskie, badania diagnostyczne (m.in. laboratoryjne, obrazowe),
badania profilaktyczne, 24h pierwszq linig medyczng, lekarskie wizyty domowe, opieke
w calym kraju.

2. Zachgeaj i motywuj pracownikow do wykonywania regularnych badai okresowych
i profilaktycznych. Wielu chorobom mozna zapobiec dzigki regularnej profilaktyce.
Straty gospodarcze spowodowane zaniedbaniami w zakresie profilaktyki mozna liczy¢
w miliardach zlotych, a choroby cywilizacyjne typu cukrzyca czy schorzenia kregostupa
to wigksze zagrozenie dla ekonomii globalnej, niz strajki czy powazna recesja.

3. Zapewnij pracownikom przerwy na positki i odpoczynek podczas pracy zgodnie
z Kodeksem Pracy. Pamigtaj, ze wigkszos¢ bledow popelnianych przez pracownikiw,
a takze wiele konfliktdw w miejscu pracy jest skutkiem przemeczenia.

4. Daj mozliwosc wykorzystania calego przystugujgcego urlopu wypoczynkowego kaz-
demu pracownikowi wg zasad obowiqzujgcych w Kodeksie Pracy.

J. Zapewnij komfortowe i nieszkodliwe dla zdrowia warunki pracy. Upewnij sig czy
w Twojej Firmie zachowane sq wszystkie obowiqzujqce przepisy i srodki ostroznosci
dotyczqce pracy z urzqdzeniami mechanicznymi, odpowiedniej wentylacji, oswietlenia
itp. Inwestycja w zdrowe miejsce pracy jest nie tylko inwestycjq w dobre samopoczucie
pracownika, ale przede wszystkim w jego wydajnosc i efektywnosc w pracy.

0. Zorganizuj tryb pracy w taki sposéb, aby pozostawial czas na Zycie prywatne
i rodzinne. Wedlug badari PSZK i Centrum Medycznego ENEL-MED co czwarty
ankietowany najbardziej ceni w swojej pracy mozliwos¢ pogodzenia Zycia zawodo-
wego z prywatnym. Nie zmuszaj pracownikéw do pracy w nadgodzinach. W miarg
mozliwosci dostosuj warunki pracy do potrzeb zatrudnionych w Tiwojej Firmie kobiet
w ciqzy i mlodych matek. Pamigtaj, Ze zrownowazony rozwdj pracownikdw zapewnia
zrawnowazony rozwdj Tiwojego przedsiebiorstwa.

7. Monitoruj na biezqgco potrzeby swoich pracownikdw. Wspieraj inicjatywy majqce na
celu poprawe zdrowia fizycznego i psychicznego pracownikow tj. programy profilak-
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tyczne, inicjatywy promujqce zdrowy tryb Zycia, konsultacje psychologiczne lub inne
Swiadczenia dostosowane do potrzeb pracownikdw.

8. Zapewnij swoim pracownikom szkolenia, warsztaty lub inne dzialania, ktdre majg na
celu podniesienie swiadomosci zdrowego stylu Zycia, walki ze szkodliwymi nalogami,
rozwijanie umiejetnosci radzenia sobie ze stresem itp. Zdrowy i zadowolony pracownik
Jjest najbardziej wiarygodng wizyptdwkq Tiwojej firmy20.

Mozna powiedzieé, ze te ,,8 przykazan” powinno by¢ codzienno$cig w kaz-
dej firmie, ktora si¢ uwaza za spotecznie odpowiedzialng. Troska o zdrowie
pracownikéw oprécz oczywistych spotecznych korzysSci, wplywa takze pozytyw-
nie na wizerunek pracodawcy. Pracodawca, ktory zapewnia pracownikom wig-
cej niz wymagaja przepisy udowadnia, ze ta firma nie osigga zyskow kosztem
zdrowia swoich pracownikéw. Trzeba tez przypomnieé pracodawcom, ze dba-
nie o zdrowie 1 dobre samopoczucie pracownika przynosi w dlugiej perspek-
tywie firmie zysk, gdyz taki pracownik be¢dzie mniej chorowal, a wi¢c bedzie
bardziej dyspozycyjny, wydajny i zmotywowany do pracy. Dbanie o zdrowie
pracownikéw zmniejszy takze ich fluktuacje, gdyz w badaniu Instytutu Spraw

Publicznych 30% pracujqcych i 26% niepracujgcych mowilo, Ze chroniczne zmgczenie jest

Jjedng z najwazniejszych przyezyn ich odchodzenia z pracy?'. Widaé wige wyraznie, jak

wiele jeszcze musza zrobié przedsicbiorstwa oraz instytucje publiczne i samo-
rzadowe (ktore przeciez tez sg pracodawcami), aby w pelni zastuzy¢ na miano
kierujacych si¢ w swej caloSciowej strategii spoleczng odpowiedzialnoscia,.

7. PODSUMOWANIE

Jerzy Starak — wlasciciel Polpharmy i twoérca Fundacji Na Rzecz Wspie-
rania Rozwoju Polskiej Farmacji i Medycyny slusznie zauwaza, ze doswiad-
czenie panistw bogatych, takich jak USA, pokazuje, ze wsparcie nauki poprzez prywatny
biznes jest niezbgdne, aby podstep w nauce odbywal sig w sposéb ciggly?. Wsparcia
ze strony biznesu wymaga oczywiscie nie tylko sama nauka, ale takze inne
aspekty zwigzane z szeroko pojetym zdrowiem. Wspdlpraca pomiedzy biz-
nesem a sektorem pozarzadowym oraz administracjg (zaréwno na poziomie
rzadowym, jak i samorzadowym) jest niezb¢dna. Zwlaszcza w Polsce, w ktorej
budzet panstwa nie jest w stanie ani zapewni¢ odpowiedniej opieki zdrowot-
nej wszystkim obywatelom ani przekazaé odpowiednich §rodkéw na rozwdj
nauki czy kampanie edukacyjne. Urzednicy panstwowi czesto bojg si¢ wsp6t-

20 Indeks Zdrowia Firmy, www.wtrosceozdrowie.pl
21 1. Cie§la, M. Papuziniska, Straszna Praca, ,Polityka”, 4 (2740), 23 stycznia 2010, s. 33.
22 Wywiad K. Kowalskiego z J. Starakiem, dziennik ,Rzeczpospolita”, 11 wrze§nia 2007.
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pracy z biznesem, aby nie by¢ oskarzeni o zbytnie sprzyjanie danej firmie.
Jednak bez tego wspoétdziatania nie da si¢ rozwigzywaé wielu probleméw. Dla-
tego tak wazna jest rola mediéw oraz organizacji pozarzgdowych i wlaczenie
sie do tej wspolpracy. Wspodlpraca ta musi jednak byé w pelni transparentna.
Trzeba tez pamigtac, ze kazdy sektor nie tylko mowi nieco innym jezykiem,
ale tez ma swoje wlasne cele, ktore stara si¢ zrealizowac. Nie mozna wigc
oczekiwaé, ze firmy bedg przekazywac na cele spoleczne wigkszo§é swoich
zyskow. Nie jest tez sprawa sektora komercyjnego rozwigzywanie jakichkol-
wiek probleméw spotecznych — takze tych zwigzanych ze zdrowiem. To jest
zadanie panstwa, na ktoére przekazujemy podatki zaréwno jako obywatele,
jak 1 przedstawiciele przedsi¢cbiorstw. Firmy moga, ale nie muszg wspierac
tych dziatan. Mozliwe jest tez prowadzenie biznesu 1 dziatan reklamowych
bez dziatan spotecznych. Uwazamy wigc, ze nalezy docenié firmy wdrazajace
CGSR. Jak juz wspominano, Spoteczna Odpowiedzialno$é Biznesu przynosi
korzys$ci wszystkim interesariuszom. Jak podkreslajg M.E. Porter i M.R. Kra-
mer: Zwrdcenie uwagi na kontekst konkurencyjny sprawia, ze przedsigbiorstwo nie tylko
przekazuje pieniqdze na cele spoleczne, ale takze mobilizuje posiadane umiejetnosci oraz
relacje z innymi podmiotami. Efekty takiego dzialania znacznie przekraczajq wyniki
dobroczynnej dzialalnosci indywidualnych darczyiicdw, wszelkich fundacji, a nawet
organizacji rzgdowych?3. Dzieki efektowi synergii, wspdtpraca przy projektach
zwigzanych ze Spoteczng Odpowiedzialno$cig Biznesu, pomigdzy co najmnie]
dwoma sektorami daje znacznie lepsze efekty niz dziatanie przez kazdy sek-
tor (panstwo, biznes i NGO) na wlasng reke.

Cho¢ ani firmom ani NGOs nikt odgérnie nie narzuca, jakimi kwestiami
zdrowotnymi czy problemami spolecznymi powinny si¢ zajmowad, to wick-
szo§¢ dzialan wpisuje si¢ w zdrowotne cele strategiczne oraz operacyjne
zdefiniowane w Narodowym Programie Zdrowia na lata 2007-2015. Cele
strategiczne to:

1. Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwezesnej umieralnosci z powodu chordb naczy-
niowo-sercowych.

2. Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwezesnej umieralnosci z powodu nowotwordw
zlosliwych.

3. Zmniejszenie czgstosci urazow powstalych w wyniku wypadkiw i ograniczenie ich
skutkow.

4. Zapobieganie zaburzeniom psychicznym przez dzialania prewencyjne.

J. Zmniejszenie przedwezesnej zachorowalnosci i ograniczenie negatywnych skutkow
przewleklych schorzert ukladu kostno-stawowego.

23 MLE. Porter, M.R. Kramer, Filantropia przedsigbiorstwa jako Zridlo przewagi konkurencyjnej,
op. cit., s. 38-39.
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0. Zmniejszenie zachorowalnosci i przedwezesnej umieralnosci z powodu przewleklych
chordb ukladu oddechowego.
7. Zwigkszenie skutecznosci zapobiegania chorobom zakainym i zakazeniom.
8. Zmniejszenie roznic spolecznych i terytorialnych w stanie zdrowia populacji.
Natomiast wsrdéd celéw operacyjnych dotyczacych czynnikow ryzyka i dzia-
fania w zakresie promocji zdrowia, Narodowy Program Zdrowia wymienia:
zmniejszenie rozpowszechnienia palenia tytoniu, zmniejszenie i zmiang struktury spoZy-
cia alkoholu oraz zmniejszenie szkid zdrowotnych spowodowanych alkoholem, poprawe
sposobu Zywienia ludnosci i jakosci zdrowotnej Zywnosci oraz zmniejszenie wystepowa-
nia otylosci, zwigkszenie aktywnosci fizyeznej ludnosci, ograniczenie uzywania substan-
cji psychoaktywnych i zwiqzanych z tym szkdd zdrowotnych, zmniejszenie narazenia na
czynniki szkodliwe w Srodowisku Zycia i pracy oraz ich skutkdw zdrowotnych i poprawa
stanu sanitarnego kraju. Sa, to najwicksze problemy zdrowotne polskiego spole-
czenstwa, ktére widzg przedstawiciele wszystkich trzech sektoréw.
Problemem jest natomiast to, ze w Polsce organizacje pozarzadowe sg
wciaz bardzo stabe i zwykle biedne. Ani fundusze samorzadowe ani unijne nie
wystarczajg do zapewnienia NGO’om wystarczajacego wsparcia. Ogromng
role w utrzymaniu trzeciego sektora maja wi¢c darowizny przekazywane
przez firmy. Trudno wyobrazi¢ sobie realizowanie wielu projektéw przez orga-
nizacje pozarzadowe bez wsparcia firm. Tym bardziej, ze wickszos¢ NGO nie
ma nawet wlasnego platnego personelu. Moze to jednak powodowac zbyt
duze uzaleznienie organizacji pozarzadowych od przedsi¢hiorstw.

Na koniec zacytujmy Michaela E. Portera i Marka R. Kramera, ekspertow
od filantropii strategicznej: W dlugim okresie cele ekonomiczne i spoleczne weale nie
sq wewngtrznie sprzeczne, ale integralnie ze sobq powigzane. Sila konkurencyjna firm
zalezy wspolczesnie od wydajnosci, z jakg wykorzystujq one posiadane zasoby pracy, kapi-
tatu i surowcow naturalnych do wytwarzania wysokiej jakosci dobr i ustug. Wydajnos¢
zas zaleZy m.in. od dysponowania dobrze wyksztalconymi i zdrowymi pracownikami, ktd-
12y czujq sig bezpieczni, Zyjg w godziwych warunkach i sq motywowani do podejmowania
wysitkdw na rzecz firmy?*. Dzialania podejmowane przez firmy w ramach Spo-
fecznej Odpowiedzialnosci Biznesu — zwlaszcza te zwigzane z szeroko poje-
tym zdrowiem — przynosza zyski wszystkim: pracownikom, spoleczenstwu,
organizacjom pozarzadowym, panstwu oraz oczywiscie przedsi¢hiorstwom.

24 Tbidem, s. 40.
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CSR a wartosc dla klienta

1. WPROWADZENIE

Mowiac o spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu méwimy o interesariu-
szach. Jedng z trzech najwazniejszych grup interesariuszy dla przedsig-
biorstwa gwarantujacych wzrost jego wartosci obok inwestoréw/wiascicieli
1 pracownikéw sa klienci. Gléwny nacisk debaty CGSR a klienci, czy wre¢cez
tematu optacalnosci spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, skupia si¢ cze-
sto na pytaniach — ,czy klient to kupuje?”, ,,czy klient jest w stanie zapfa-
ci¢ wigcej za produkty firmy spolecznie odpowiedzialnej?”. Takie, niestety
dominujace, przedstawienie tej kwestii znaczaco splyca istot¢ zagadnienia.
W skrajnych przypadkach moze byé to wrecz przyktad postawy reaktywnej,
traktowania spotecznej odpowiedzialnosci jedynie jako narzg¢dzia marke-
tingowego, majacego w prosty i szybki sposéb zapewni¢ reakcje zakupowe
klientéw. Natomiast podstawg kreacji wartoSci przez CSR w odniesieniu
generalnie do szerokiego kregu interesariuszy, a w szczegdlnosci do klien-
tow jest podejscie proaktywne, angazowanie klienta, wstuchiwanie si¢ w jego
oczekiwania, czy wre¢ez umozliwienie mu wkladu w proces projektowania pro-
duktu/ustugi. To wladnie takie dzialanie umozliwia w dlugim terminie utrzy-
manie przewagi konkurencyjnej, zdobywanie nowych rynkéw, czy tworzenie
innowacji produktowych.

Wprawdzie liczne badania dowodzg gotowosci placenia przez konsumen-
tow wigcej za produkty etyczne i przyjazne Srodowisku, lecz jednocze$nie
istnieje cala gama badan przeczacych tej tezie. Niezaprzeczalny pozostaje
jednak fakt istnienia coraz wickszej grupy konsumentéw preferujacych pro-
dukty naturalne, ekologiczne, etyczne, certyfikowane (np. Fair Trade), ktora to
grupe okresla sic mianem LOHAS (Lifestyle Of Health And Safety).

Dzicki swoistej ,optyce CSR” w kontekScie rozwoju nowych produktéw
przedsi¢biorstwa zyskaly dost¢p do rynkéw nowych 1 tych wezes$niej zapo-
mnianych, pozornie nicoplacalnych. Méwimy tu zaréwno o ckoinnowacjach,
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jak tez o produktowych innowacjach spotecznych skierowanych do ogromne;j
rzeczy klientéw najubozszych, innowacjach gwarantujacych wysokg jakosé
produktéw, a zaspokajajacych potrzeby za niskg cene, czyli tzw. Koncepcja
Bottom of the Pyramide (BOP).

Do tego dochodzi aspekt budowy reputacji, wizerunku i zaufania firmy
o wysokich normach spolecznej odpowiedzialnosci wsrdéd klientéw. Tu kore-
lacja z decyzjami zakupowymi moze nie jest bezposrednia, lecz dtugofalowo
niezaprzeczalng korzyScig dla przedsiebiorstwa jest budowa bazy lojalnych
klientéw, ambasadoréw marki, ktérych pozytywne do§wiadczenia i postrzega-
nie mogg skutkowac réwniez pozytywnymi rekomendacjami. A jak dowodzg
badania osobiste rekomendacje znajomych, czy wrecz obcych oséb (np. na
forach i blogach internetowych) sa znacznie bardziej wiarygodne niz jakiekol-
wiek dzialania promocyjne, czy komunikacyjne przedsi¢biorstw.

Wszystkie powyzsze aspekty spotecznej odpowiedzialnosci przedsi¢biorstw
w kontekscie klientow i produktéw im dostarczanych sg oczywiscie istotne
1 niewatpliwie przektadaja sie na wzrost przychodéw i budowe wartosci firmy,
aczkolwiek sa one réwnocze$nie niejako wtérne. Pierwotna, najistotniejsza
z punktu widzenia CSR/zréwnowazonego rozwoju przedsi¢hiorstwa odpowie-
dzialnosc¢ dotyczy klasycznej dla marketingu koncepcji 4P, czyli:
1. Odpowiedzialnosci produktowej oraz za proces produkcyjny (PRODUCT)).
2. Odpowiedzialno$ci w procesie zaopatrzenia i dystrybucji (PLACE).
3. Odpowiedzialnej polityki cenowej (PRICE).
4. Odpowiedzialnej komunikacji marketingowej (PROMOTION).

W niniejszym rozdziale zostang omdéwione wszystkie wyzej wymienione
aspekty zagadnienia CSR, a warto$¢ dla klienta. Jako, ze jednym z podstawo-
wych zalozen spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, jest to, iz umozliwia ona
przejScie od minimalizacji ryzyka i redukcji kosztow do wykorzystania szans
rynkowych i w rezultacie budowe¢ wartosci przedsicbiorstwa, to tej regule
podporzadkowano strukture tego rozdzialu.

W pierwszej czeSci omdwione zostang zagadnienia odpowiedzialnosci
przedsiebiorstw za proces produkcyjny i produkt, polityke cenowg oraz zaopa-
trzenie 1 dystrybucje. Zagadnienia te zostang przedstawione zaréwno z per-
spektywy kosztéw 1 ryzyk z nimi powigzanych, jak rowniez mozliwych korzysci
1 szans do wykorzystania celem maksymalizacji satysfakcji klienta. Zapre-
zentowane zostanie caloSciowe spojrzenie na produkt w calym cyklu zycia,
z perspektywy jego wplywéw ekonomicznych, spolecznych i srodowiskowych,
czyli tzw. LCA — Life Cycle Assessment.
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Schemat 1. Kreacja wartoSci dla klienta poprzez CSR

* Odpowiedzialnos¢
za proces produkcji,
produkt, dystrybucje

¢ Ryzyko negatywnego
wplywu ekologicznego,
spolecznego a w rezultacie
kar finansowych i bojkotow
konsumenckich

* Badanie i antycypacja
oczekiwan klientow
celem dostarczenia im
warto$ci dodanej

* Doskonalenie proceséw
w celu osiagnigcia
efektywnosci operacyjnej
i minimalizacji kosztow

* Rozwdj innowacji
produktowych oraz
wchodzenia na nowe

rynki

* Szansa na bycie
liderem rynkowym,
pozyskanie przewagi
konkurencyjnej

Bottom of the Pyramide

SZANSE Ekoinnowacje
Reputacja przedsi¢biorstwa
i satysfakcja klienta
LOHAS, Fair Trade, etc.
Life Cycle Assessment ~
Presja spoteczna KREACJA WARTOSCI
i konsumencka Normy i standardy
— obstugi klienta
RYZYKA Zgodnosé z legislacja
i samoregulacja

Zrédto: opracowanie wlasne.

Druga cze$¢ rozdziatu zadedykowana jest tworzeniu nowych produktow
1 ustug oraz zdobywaniu nowych rynkéw i1 segmentéw rynkowych. Zostang
tu opisane strategie bazujgce na innowacjach spotecznych i ekologicznych.
W szczegblnosci opisana zostanie koncepcja Bottom of the Pyramide oraz sektor
rynku skupiajacy ludzi, konsumentéw okreslanych mianem LOHAS — , Life-
styles of Health and Sustainability”.

2. CZTERY OBSZARY ODPOWIEDZIALNOSCI
PRZEDSIEBIORSTWA

2.1. Odpowiedzialnos$¢ produktowa oraz za proces produkcyjny

Jedng z podstawowych zasad spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu jest
myslenie kompleksowe, systemowe, co oznacza, iz planujgc dostarczenie pro-
duktu/ustugi klientowi o ich aspekty CSR nalezy zadbaé juz na etapie pro-
dukgji, a wlasciwie jeszcze wezesniej — na etapie koncepeyjnym — planowania
produktu. Jednym z podstawowych narzedzi to umozliwiajacych jest LCA,
czyli Ocena Cyklu Zycia produktu/ustugi.
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LCA — Life Gycle Assesment jest technika, procesem oceny wplywu na $ro-
dowisko oraz coraz czeSciej réwniez wplywu spolecznego wywieranego przez
produkt w ramach cyklu zycia poczawszy od pozyskania badz wytworzenia
surowca z zasobow naturalnych przez produkcje, dystrybucje, uzytkowanie,
ponowne wykorzystanie, recykling az do etapu likwidacji i1 utylizacji. Analiza
cyklu zycia sklada si¢ zazwyczaj z nastepujgcych etapow:

zdefiniowanie celu 1 zakresu analizy,

— identyfikacja kluczowych faktycznych i potencjalnych wplywow,
— oszacowanie dost¢pnych wariantéw minimalizacji zidentyfikowanych wply-

Wow.

Schemat 2. Fazy Analizy Cyklu Zycia wg ISO 14001

/Struktura Analizy Cyklu Zycia\

W wyniku prac nad LCA,
w grupe norm ISO serii
14040 wpisano cztery

)

Interpretacja wynikow
- PN-EN ISO 14043
(Life Gycle Interpretation)

. ' N\ Interpretacja: fazy LCA:
Okreslenie ’<)::(> . p,. J * Definicja celu i zakresu,
celu i zakresu rozwo) . okreslenie zasad
i doskonalenie i struktury - PN-EN ISO
wyrobu 14041 (Goal and Scope
. : ——"> ¢ planowanie Definition)
Ana.l}%a. Zbl_O,r,U Interpretacja j:E strategiczne * Analiza zbioru wejsé
wejSE 1 wyjsé [ ®polityka 1 wyjs¢ - PN-EN ISO
spoteczna 14041 (LCI - Life Cycle
¢ marketing Inventory)
*inne * Ocena wplywu cyklu
Ocena @ \ / zycia — PN-EN ISO
wplywu 14042 (LCIA — Assessment)
k AN

>/

Zroédio: norma ISO 14001.

Ocena Cyklu Zycia jest narzedziem diagnostycznym, wspomagajacym
podejmowanie decyzji, przydatnym przy zarzadzaniu produktem, zaréwno
na ctapie projektowania nowych wyroboéw, jak tez rozwoju tych juz istnie-
jacych. Innymi okresleniami analogicznych ocen spotykanymi w literaturze
sg m.in. ekobilans, analiza obiegu materialowego, analiza ,od kolyski po
gréb” lub analiza profilu ekologicznego. Stosowanie tej techniki umozliwia
identyfikacj¢ obszaréw 1 proceséw, bedacych zrodlem szczegélnych obcigzen
dla srodowiska badz spoleczefistwa, a w rezultacie podje¢cie decyzji 1 wyboér
produktu badZ procesu, ktéry w najmniejszym stopniu wplywa na §rodo-
wisko. Istotne jest, iz LCA dodatkowo identyfikuje transfer oddzialywania
na $rodowisko z jednego komponentu §rodowiska na inny (np. eliminujac
emisje¢ do powietrza, powoduje si¢ wzrost ilosci Sciekow) lub z jednej fazy
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cyklu zycia produktu na inng (np. z uzycia i powtérnego uzycia produktu

na faze¢ pozyskania surowcéw do produkcji). W przypadku nieprzeprowa-

dzenia analizy cyklu zycia transfer oddzialywania na Srodowisko mogthy by¢

niezauwazony i niepoddany analizie w odpowiedni sposéb w procesie wyboru

produktul.
Do podstawowych zadan LCA nalezy?:

— dokumentowanie potencjalnych wplywéw wyrobu na $rodowisko podczas

wszystkich etapow jego zycia,

— analiza mozliwo$ci wystagpienia wzajemnie powigzanych wplywow §rodowi-

skowych, tak aby zastosowane §rodki zaradcze nie powodowaly powstawa-

nia nowych probleméw — unikanie transferu zanieczyszczen,

— ustalenie priorytetéw w doskonaleniu wyrobéw,

— umozliwienie poréwnywania réznych rozwigzan takiego samego problemu

lub réznych sposobéw realizowania takiego samego procesu.

Schemat 3. Model analizy zbioru

wejscia
_>| pozyskiwanie surowcéw |—>
surowce —p| l
—>| produkcja, przetwarzanie l—P
—>| dystrybucja, transport |—>
—pl uzycie/powtérne uzycie/obstuga |—>
energia —p| l
_’I recykling |_>
—>| unieszkodliwienie odpadéw |—>

Granice systemu

wyjscia

——— wyroby

—— Scieki

—» emisje do

powietrza

I » odpady

——> inne emisje

do §rodowiska

Zrédlo: Zarzgdzanie srodowiskowe. Komentarz do norm serii SO 14000, PKN, Warszawa 2003.

I K. Grzesik, Wprowadzenie do oceny cyklu Zycia (LCA) — nowej techniki w ochronie srodowiska,
[w:] Inzynieria srodowiska, Tom 11, Zeszyt 1-2006, Akademia Goérniczo-Hutnicza, Wydziat Geo-

dezji Gorniczej i Inzynierii Srodowiska, Krakéw 2006.

2 Zarzqdzanie Srodowiskowe. Komentarz do norm serii ISO 14000, PKN, Warszawa 2005.
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W rezultacie mozna dzicki Ocenia Cyklu Zycia wskazaé¢ te elementy
danego produktu, procesu czy ustugi, w przypadku ktérych zagrozenia $rodo-
wiskowe sg najwicksze, na bazie czego nast¢puje identyfikacja metod mini-
malizacji wplywu na Srodowisko, przykladowo poprzez zmiang technologii.
W przypadku analiz poréwnawczych mozliwe jest wskazanie, wyrobu korzyst-
niejszego z punktu widzenia jego oddzialywania na §rodowisko.

Jednym z kluczowych zatozen LCA jest dgzenie do identyfikacji wszyst-
kich czynnikéw, majacych potencjalny wplyw na srodowisko. Dla kazdego pro-
duktu poddawanego analizie konieczne jest iloSciowe okreslenie materialow,
zasob6ow naturalnych 1 energii zuzytych w cyklu zycia oraz emisji do powie-
trza wody 1 ziemi, ktore wystepujg w tym okresie, jak i ocena oddzialywania
na $rodowisko, czyli tzw. analiza wejS¢ 1 wyjsc.

Ocena Cyklu Zycia stanowi wszechstronne narzedzie o szerokim zakresie
zastosowan. Zasadniczym celem analizy jest wytypowanie produktu, procesu
badz ustugi o najmniejszym oddziatywaniu na zdrowie ludzkie i §rodowisko,
co w skutkach moze prowadzi¢ do reorganizacji proceséw wytwarzania i dys-
trybucji, zmian konstrukcyjnych produktu, badz zastgpienia szkodliwych
komponentéw. Dzialania te mogg si¢ natomiast przetozy¢ na:

— oszczednoSci kosztéw na wielu plaszczyznach (efektywnoS$¢ procesow,
mniejsze zuzycie materialow, mniejsza produkcja odpaddéw, mniejsze
oplaty srodowiskowe, itp.),

— usprawnienia organizacyjne i komunikacyjne w faiicuchu wartosci,

— antycypacje, spelnienie i przekroczenie wymogéw i regulacji w zakresie
ochrony srodowiska,

— redukcje ryzyka (zaréwno operacyjnego zwigzanego z ewentualnymi
wadami, wypadkami, jak tez reputacyjnego zwigzanego przyktadowo z boj-
kotami konsumenckimi),

— wzrost przewagi konkurencyjnej — rozw6j nowych produktéw,

— korzysci wizerunkowe 1 marketingowe (postrzeganie jako firma dbajaca
o Srodowisko, jak réwniez LCA jako podstawa do znakowania ekologicz-
nego mogacego decydowac o konkurencyjnosci produktu).

Jak juz wspomniano przeprowadzenie LCA ma kluczowe znaczenie dla
projektowania/modyfikacji produktu, co nastepnie przektada si¢ na proces
produkcyjny. Etap wytwarzania produktu stanowi kolejny, ogromny obszar
integracji filozofiit GSR. Obszar dajacy z jednej strony mozliwo$¢ zdecydowa-
nej obnizki kosztow poprzez poprawe efektywnosci procesowej, badz wykorzy-
stanie surowcow 1 materialéow zmniejszajacych koszty logistyki i dystrybucji
oraz utylizacji jak réwniez zmniejszenie oplat srodowiskowych. Z drugiej
strony natomiast jest to réwnocze$nie obszar ogromnego ryzyka operacyj-
nego 1 reputacyjnego. Jakiekolwiek uchybienia w procesie produkcji, wypadki
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1 katastrofy, czy wrecz sam proces produkeyjny, nieefektywny $rodowiskowo,
badz ucigzliwy spotecznie — fatwo moze stac si¢ podstawg protestow spolecz-
nych, a w rezultacie bojkotu konsumenckiego.

2.2. Odpowiedzialnos¢ w procesie zaopatrzenia i dystrybucji

W obecnych czasach fancuch wartosci staje sie coraz czesciej obszarem
konkurencji 1 budowy przewagi konkurencyjnej przedsi¢biorstw, co jest wyni-
kiem zaréwno rosngcych wymagan klientow, jak réwniez gwattownych zmian
w otoczeniu biznesowym. Cele strategiczne w tym obszarze koncentrujg si¢
na trzech grupach zagadnien:

— reagowaniu na sygnaly klienta: dostawy na czas, perfekcyjna realizacja zaméo-
wien,

— ¢fektywnosc: kluczem sg minimalizacja kosztow 1 produktywnosé,

— wykorzystanie aktywdw: kluczem jest umiejetnoS¢ wykorzystania budynkow,
urzadzen czy zapasows.

Kliencki aspekt logistyki, to tzw. udostepnianie produktu polegajace na:
— postawieniu produktu do dyspozycji kupujacego w odpowiednim miejscu,
— umozliwieniu klientowi zakupienia/korzystania z produktu w odpowied-

nim czasie,

— zaoferowaniu klientowi partii towaru takiej wielkosci, ktéra odpowiada
jego potrzebom,

— umozliwieniu nabywcy dokonania zakupu zréznicowanego asortymentu
produktéw w tym samym miejscu/czasie®.

Decyzje dotyczgce dystrybucji dwojako wplywaja na wartos$¢ (atrakcyj-
nos$¢) oferty dla nabywcy. Z jednej strony wspotokreslaja uzytecznos$¢ produkt
postrzegang przez klienta, z drugiej za$§ oddzialuja na koszty przez niego
ponoszone’. Cennym zrédlem informacji na temat CSR w tancuchu dostaw
jest publikacja organizacji Business In the Community (BITC) z 2009 r.
— przewodnik dla przedsi¢biorstw: How to Manage Your Supply Chains Responsi-
bly. Autorzy, klasycznie juz wyrdzniajg trzy grupy czynnikéw odnoszacych sie
do zagadnienia CSR w taficuchu dostaw, a mianowicie®:

3 K. Rutkowski (red.), Najlepsze prakiyki w zarzqdzaniu lasicuchem dostaw. Wyjs¢ naprzeciw
wyzwaniom spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, SGH, Warszawa 2009.

4 J. Mazur, Decyzje marketingowe dotyczqce dystrybucji, [w:] Decyzje marketingowe w przedsigbior-
stwie, J. Mazur (red.), Difin, Warszawa 2002, s. 176.

5  Ibidem,s. 177.

6 Opracowanie wlasne na podstawie: How to Manage Your Supply Chains Responsibly, Busi-
ness In the Community, Wielka Brytania, 2009.
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1. Aspekty ekonomiczne, odnoszace si¢ przede wszystkim do relacji z dostaw-
cami, zawierajagce m.in. takie zagadnienia jak: zapisy 1 warunki umow
dotyczace w szczegdlnosci termindw zaplaty, kwestia przewagi ekonomicz-
nej (mozliwo$¢ dyktowania warunkéw) nad dostawcg w odniesieniu do
budowania z nim dlugofalowej relacji. Wyraznie podkreslony zostal aspekt
wykorzystywania uprzywilejowanej pozycji do przeciggania platnosci, badz
negocjowania niskiej ceny, co w dlugim okresie moze prowadzi¢ do proble-
moéw z biezacym cash flow, czy wrecz do upadku malego dostawcy. Sytuacja
ta jest tym istotniejsza w przypadku duzej zaleznosci danego dostawcy
od przedsi¢biorstwa. W momencie posiadania diugotrwatych, strategicz-
nych zaleznosci, zalecana jest wspdlpraca i wrecz konsultacja planéw roz-
woju biznesu, a zwlaszcza prezentacja prognoz zakupéw. W przypadku
wielu przedsigbiorstw korzystne moze by¢ zaopatrzenie lokalne, budujace
pozytywne relacje w danej spolecznosci lokalnej, wzmacniajace lokalng
baze¢ klientow. Dodatkowe aspekty ekonomiczne, omawiane, to kwe-
stia korupcji, jak réwniez dost¢pnoSci mozliwos$ci uczestnictwa w taicu-
chu dostaw dla MSP, czyli réznorodnosci tancucha i likwidowania barier
dostepu.

2. Aspekty spoleczne, dotyczace w duzej mierze kwestii praw czlowieka i pozo-
stalych zapisow konwencji Miedzynarodowej Organizacji Pracy (Interna-
tional Labour Organisation — ILO) takich jak wolno$¢ zrzeszana sie, zakaz
pracy przymusowej 1 pracy dzieci, kwestia dyskryminacji w miejscu pracy.
Tematy te dotycza w szczegdlnosci przedsi¢chiorstw o globalnych tancu-
chach dostaw, operujacych, produkujacych lub pozyskujacych produkty
badZ komponenty w krajach trzeciego $wiata. Tematy tym istotniejsze, iz
czesto stanowigce podstawe do atakéw 1 bojkotow. Nieetyczne zachowania
1 praktyki nawet matych dostawcéw moga si¢ przetozy¢ na kryzys znanej
globalnej marki, gdyz podmiotem atakéw nie bedzie nieznany dostawca
lokalny, lecz globalna marka. Stad tez zalecany jest monitoring tanicucha
dostaw, dokladna weryfikacja dzialan dostawcéw oraz ustanawianie norm
1 standardow, do akceptacji dostawcow, jesli cheg wspdlpracowac z danym
przedsi¢hiorstwem.

3. Aspekty srodowiskowe postrzegane z perspektywy cyklu zycia produktu
(patrz LCA) pod katem kluczowych wplywdw, jak tez miejsc do uspraw-
niefi. Wspélpraca z dostawcami stwarza okazj¢ do wykrycia szans rozwoju
produktu, przynoszac zaréwno korzySci Srodowiskowe, jak tez spoleczne
1 ekonomiczne. Celowa jest réwniez analiza tancucha dostaw pod katem
emisji, konsumpcji energii, wplywu na bioréznorodnos¢ i mozliwosci dal-
szego wykorzystania materiatow.
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Jakie narzedzia wykorzystywane sg natomiast do wprowadzania powyz-
szych zasad 1 aspektéw odpowiedzialnego biznesu do zarzadzania tancuchem
dostaw?

— opracowanie 1 komunikowanie o kryteriach wspélpracy z dostawcami
(ustalenie adekwatnych wymogéw ekonomicznych, spotecznych, Srodowi-
skowych) w formie odpowiednich dokumentéw, kodekséw, kryteriéw prze-
targowych,

— prowadzenie audytu u dostawcow, a w razie wykrycia nieprawidlowosci
przygotowywanie planu naprawczego,

— edukowanie dostawcow w kwestiach zwigzanych ze zréwnowazonym roz-
wojem,

— wprowadzanie systemOw monitorowania aspektéw ekonomicznych, spo-
fecznych i §rodowiskowych w fanicuchu dostaw (np. obliczanie §ladu weglo-
wego),

— wprowadzanie standardéw i norm (np. normy jakoSci, normy Srodowi-
skowe, standardy CSR),

— tworzenie kanaléw komunikacji z dostawcami (umozliwienie zglaszania
inicjatyw, komunikacja dwukierunkowa),

— partnerska wspélpraca nad innowacyjnymi rozwigzaniami’.

2.2.1. Case Study IKEA

Podstawg koncepcji tancucha dostaw w IKEA jest tzw. ,,diament IKEA”.
Opiera si¢ on na jednoczesnej koncentracji na dwéch grupach interesariu-
szy firmy, tj. klientach i dostawcach. W rezultacie $cistej kooperacji z produ-
centami 1 zaangazowania ich w proces projektowania produktéw, szwedzka
sie¢ moze oferowac towary o wysokiej jakoSci po niskich cenach, co skutkuje
wzrostem poziomu satysfakcji jej klientéow. Z drugiej strony maksymalna
efektywnos$é w odniesieniu do systeméw zaopatrzenia i dystrybucji ozna-
cza optymalizacje globalnych kosztéw logistycznych®. Dodatkowo, firma
ktadzie tez nacisk na wysokie standardy spoleczne i Srodowiskowe w lan-
cuchu dostaw, w utrzymanie, ktorych wilacza swoich partneréw bizneso-
wych 1 dostawcow. IKEA wymaga od swoich dostawcéw by spetniali wymogi
kodeksu postepowania IWAY. Pomagamy naszym dostawcom zrozumiec, jakim wyma-
ganiom muszq sprostac by mogli sami dokonac wyboru najodpowiedniejszych srodkdw

7 N. Cwik, Odpowiedzialny laricuch dostaw, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, www.odpo-
wiedzialnybiznes.pl, 2009.

8 K. Rutkowski (red.), Najlepsze prakiyki w zarzgdzaniu lasicuchem dostaw. Wyjs¢ naprzeciw
wyzwaniom spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, op. cit.
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dzialania®. IWAY okresla wymagania, jakie sa naktadane na dostawcéw pro-
duktéw 1 uslug oraz pokazuje czego moga oczekiwaé w zamian. Dodatkiem
do wlasciwego dokumentu sg suplementy dotyczace poszczegdlnych galezi
przemystu, oraz specjalny kodeks postepowania wobec pracy nieletnich.
Dostawcy IKEA sa zobowigzani do edukowania w zakresie kodeksu poste-
powania IKEA, zaréwno swoich pracownikéw, jak 1 poddostawcow. Kodeks
zawiera warunki catkowicie bazowe, takie jak przestrzeganie przepisow
prawa, warunki wstepne wspotpracy z IKEA zawierajace takie kwestie jak
zakaz pracy dzieci 1 pracy przymusowej, powaznego zanieczyszczania Srodo-
wiska, stwarzania zagrozenia dla bezpieczefistwa, przejrzyste zasady doty-
czace godzin pracy i wynagrodzenia oraz obowiazkowe ubezpieczenia od
wypadkow w pracy. Nastepnie wymieniane sg standardy $rodowiskowe oraz
warunki pracy i warunki socjalne.

Koncepcjg wychodzaca naprzeciw wyzwaniom zréwnowazonego rozwoju
i spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu jest tzw. koncepcja Flow Logistics'Y
oparta o siec logistyczng licznych terminali przeladunkowych, gdzie ma miej-
sce przetadunek kompletacyjny (crossdocking). Jej zaleta jest, iz dzigki syste-
mowi codziennych polaczen bezposrednich pomiedzy terminalami towary nie
sg przetrzymywane, lecz jest zapewniony ciggly ich przeplyw od dostawcy
do odbiorcy. Sktadowanie jest ograniczone do minimum, co gwarantuje duza
sprawno$¢ 1 szybko§¢ dostaw do klientéw. Zyski sg znaczace — niskie koszty
magazynowania, zamrozonego kapitatu, administracji, transportu. Wyrazne
sg rowniez korzySci dla klientéw operatora logistycznego — optymalizacja
1 wzrost efektywnoSci, poprawa obstugi klientéw, dostepnoSci towardw, spa-
dek okresu rotacji towaréw — zmniejszenie poziomu kapitalu obrotowego
zamrozonego w towarach. Korzysci ekologiczne — lepsze wykorzystanie zaso-
béw, redukcja pustych przebiegéw w wyniku lepszej organizacji transportu
(optymalizacja tras oraz pelniejsze wypelnianie samochodéw, a w rezulta-
cie mniejsza ich ilo§¢, mniejsze emisje. KorzySci spoteczne — budowa relacji
z dostawcami, poprawa jakoSci wspolpracy, wzrost satysfakeji przewoznikow
1 kierowcow. Dziatania z zakresu zaangazowania spolecznego — dbalo$¢ o bez-
pieczefnistwo na drodze — remonty wezlow komunikacyjnych, drég i skrzyzo-
wan na okolicznos¢ budowy terminali.

9 Opracowanie na podstawie: Niekoriczqca si¢ praca, zrdwnowazony rozwdj IKEA, Raport
2009, s. 13.

100 Opracowanie na podstawie: K. Rutkowski (red.), Najlepsze praktyki w zarzqdzaniu laicu-
chem dostaw. Wyjs¢ naprzeciw wyzwaniom spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, op. cit.
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2.3. Odpowiedzialna polityka cenowa

,Cena jest to wielko§¢ wyrazona w jednostkach pieni¢znych, ktorg
nabywca obowigzany jest zaplaci¢ sprzedawcy za towar lub usluge” — tak
cene definiuje Ustawa o cenach, natomiast Ustawa o ochronie konkurencji
1 konsumenta zdecydowanie poszerza zakres pojecia ceny ,,0 oplaty, marze
handlowe, prowizje i narzuty do cen”!l. Marketing podchodzit do pojecia ceny
nicjednokrotnie w tym pierwszym rozumieniu, patrzac z perspektywy CGSR
zdecydowanie przyjmujemy ta poszerzona optyke kompleksowego definio-
wania ceny, jako wszelkich kosztéw powigzanych z zakupem i uzytkowaniem
przedmiotu 1 ustugi. W tak rozumiang cen¢ niejednokrotnie wchodza aspekty
spoleczne i ekonomiczne z perspektywy kosztéw i negatywnych, tudziez pozy-
tywnych oddziatywan. Odpowiedzialnos¢, miejsce 1 rola CSR w powigzaniu
z ceng/polityka cenowg sg istotne z wielu aspektéw. Poczynajac od samego
procesu ksztaltowania polityki cenowej, poziomu marzy na produkcie, dystry-
bucje¢ marzy pomi¢dzy poszczegdlnych partnerdw, poprzez manipulacje ceng:
pseudo-promocje, ukryte koszty, dumping, zmowy cenowe, po stosunek ceny
do jakosci, tworzenie produktéw o niskich cenach skierowanych do i dostep-
nych dla najubozszych.

Waznym tematem w zakresie odpowiedzialnosci przedsi¢hiorstw w odnie-
sieniu do ceny produktu jest zagadnienie zmowy cenowej, regulowane w Usta-
wie o Ochronie Konkurencji i Konsumentéw z 16 lutego 2007. Artykut 6 tej
ustawy wskazuje, iz zakazane sg porozumienia, ktorych celem lub skutkiem
jest wyeliminowanie, ograniczenie lub naruszenie w inny sposéb konkurencji
na rynku wlasciwym, polegajace w szczegdlnosci na:

1) ustalaniu, bezposrednio lub posrednio, cen i innych warunkéw zakupu lub
sprzedazy towardow,

2) ograniczaniu lub kontrolowaniu produkcji lub zbytu oraz postepu tech-
nicznego lub inwestycji,

3) podziale rynkéw zbytu lub zakupu,

4) stosowaniu w podobnych umowach z osobami trzecimi ucigzliwych lub
niejednolitych warunkéw umoéw, stwarzajacych tym osobom zréznicowane
warunki konkurencji,

5) uzaleznianiu zawarcia umowy od przyjecia lub spelnienia przez druga
stron¢ innego $wiadczenia, niemajacego rzeczowego ani zwyczajowego
zwigzku z przedmiotem umowy;,

11 T. Dudzik, Decyzje marketingowe dotyczqce ceny, [w:] Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie,
J. Mazur (red.), Difin, Warszawa 2002, s. 138.
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6) ograniczaniu dostepu do rynku lub eliminowaniu z rynku przedsi¢hiorcow
nieobjetych porozumieniem,

7) uzgadnianiu przez przedsi¢biorcow przystepujacych do przetargu lub
przez tych przedsi¢biorcow 1 przedsiebiorce bedacego organizatorem
przetargu warunkéw skladanych ofert, w szczegdlnosci zakresu prac lub
ceny!2,

Podobne regulacje istnieja rowniez a arenie mig¢dzynarodowej, tymcza-
sem odnotowujemy liczne przypadki postepowan o charakterze zmowy ceno-
wej. Przyktadowo: 30 czerwea Polska Agencja Prasowa podala, ze Komisja Europejska
natoZyla kary o lgcznej wysokosci 518 mld euro na 17 europejskich producentéw stali
zbrojeniowej z powodu nielegalnej zmowy cenowej, ktdra trwala 18 lat. Na poczqtku
czerwca Federalny Urzqd Kartelowy w Niemczech nalozyl trzydziesci miliondw euro
kary na osmiu niemieckich producentdw kawy i Niemiecki Zwiqzek Kawy za zmowe
cenowq. Zmowa dotyczyla cen Zqdanych od firm gastronomicznych, hoteli i innych duzych
klientdw. W maju Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow za uczestnictwo
w zmowie cenowej nalozyl ponad 9.3 min zl kary na jednego z producentow farb oraz
39 min zl na market budowlany. Firma produkujgca farby przez szes¢ lat nielegalnie
ustalala z marketami budowlanymi ceny swoich produktow's.

Jak stusznie zauwaza Robert Sroka w artykule ,Lekcewazone zmowy
cenowe”, takie dzialania sa prowadzone mimo obowigzujacych i szumnie
komunikowanych przez przedsi¢hiorstwa kodekséw etycznych. Czy to ozna-
cza, 1z narze¢dzie to nie spelnia swojej roli? Bynajmniej nie, aczkolwiek czym
innym jest samo posiadanie kodeksu, za$ czym innym faktyczne jego wdroze-
nie 1 stosowanie na co dzien. Aby byl on realng wytyczna do biezacych dziatan
zar6wno kadry menedzerskiej jak i szeregowych pracownikéw musi zostaé on
powiazany z funkcjonujacymi mechanizmami zarzadczymi oraz zostac¢ odpo-
wiednio zakomunikowany, sta¢ sie elementem kultury organizacyjnej przed-
sichiorstwa. Nie wystarczy rozdac¢ go pracownikom, badz wywiesi¢ w ramkach
na recepcji. Podstawa musi by¢ przelozenie go na realne dziatania i sytuacje
biznesowe 1 w takiej formie komunikacja w spos6éb angazujacy pracownikéw,
czyli np. poprzez warsztaty, symulacje, inscenizacje. Drugim niezb¢dnym ele-
mentem warunkujacym faktyczng funkcjonalnosé kodeksu jest zapewnienie
mechanizméw jego weryfikacji, w formie zar6wno auto-ewaluacji, weryfikacji
zewnetrznej, jak rowniez narze¢dzi umozliwiajacych pracownikom zglaszanie
wszelkich nieprawidlowosci i dziatan nieetycznych w sposéb anonimowy.

12 Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw.
13- Robert Sroka, Lekcewazone zmowy cenowe, www.odpowiedzialnybiznes.pl, 2010.



CSR a wartosé dla klienta 217

2.4. Odpowiedzialna komunikacja marketingowa

Moéwigc o komunikacji marketingowej w kontekscie CSR wigkszo$¢ skoja-
rzefi dotyczy promowania tzw. ,,dobrych praktyk CSR”, czyli najcz¢Sciej pro-
jektow 1 programéw spolecznych i filantropijnych, badz tez publikacji raportu
CSR. Tymczasem bynajmniej nie o tym bedzie ta cz¢S¢ rozdziatu.

Komunikacja marketingowa to ogromny obszar odpowiedzialnosci przed-
sichiorstwa, niejednokrotnie kluczowy z perspektywy budowania wiarygodno-
Sci, zaufania 1 lojalnosci klientéw. Obszar zwigzany zaréwno z komunikacja
korporacyjng ukierunkowana na budowe wizerunku, jak réwniez zwigzany
z komunikacja produktowg 1 ustugows. To tu popetnianych jest najwigcej ble-
déw rzutujacych na negatywne postrzeganie przedsichiorstw, jak réwniez tu
jest duze pole do ulepszen, czy wrecz budowy przewagi konkurencyjne;j.

Myslac o komunikacji w kontekscie CSR nalezy brac¢ pod uwage 3 aspekty:
— komunikacje produktéw — czyli podawanie peilnej informacji o produktach

(zwlaszcza wlaSciwosci zywieniowych produktu, ale réwniez transparent-

nosci zapisow uméw, np. bankowych), jak réwniez kwesti¢ komunikacji

z klientem wokét produktu, rozwoju nowych produktéw poprzez angazo-

wanie klientéw,

—  komunikacjg wlasciwosci ekologicznych produktu/ustugi — gdzie od strony narze-
dziowej do wykorzystania sag tzw. ,ekoetykiety”, ale istnieje rowniez nie-
bezpieczenstwo zarzutéw o greenwashing w przypadku nierzetelnej badz nie
popartej faktami komunikacji,

—  komunikacjg prospoleczng — przez co mozemy rozumie¢ np. Marketing Zaan-
gazowany Spolecznie — CRM (Caused Related Marketing), jak réwniez komu-
nikowanie o wlasnych dzialaniach spolecznych poprzez produkty.

W dobie powszechnej konsumpcji i nadmiaru komunikatéw i1 informacji,
jedna z kluczowych odpowiedzialnoSci przedsiebiorstw staje sie transparentna
1 uczciwa komunikacja z konsumentem, a w szczegdlnoSci komunikacja pro-
duktowa, odnoszaca sie do wtaSciwosci oraz sktadnikéw produktu. Jest to
bardzo istotne zagadnienie w szczegdlnosci w odniesieniu do wlasciwosci
spozywczych. Jak glosi koncern Nestlé: Informacje dotyczqce Zywnosci i Zywienia
lworzq w dzisiejszych czasach labirynt czgsto sprzecznych komunikatow. Konsumenci
coraz chetniej zdobywajq wiedzg z tej dziedziny, ale tez majq niemate trudnosci z przebi-
ciem sig przez gqszez faktow i danych. Strategiczna decyzja przeksztalcenia naszej firmy
w eksperta w Zywieniu, zdrowiu i wellness postawila wigc przed nami zadanie odpowie-
dzenia na rosngce wymagania konsumentow w dziedzinie komunikacji i zaproponowanie
przejrzystego sposobu prezentowania naszej eksperckiej wiedzy. Zdajemy sobie sprawe, e
w czasach, gdy konsumenci stajq sig coraz bardziej swiadomi powigzania prawidlowe)
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diety ze zdrowiem, komunikacja korzysci Zywieniowych i zdrowotnych stanowi wyrdznik

na zatloczonym juz polu konkurencyjnym. Tuk wlasnie zrodzila sig idea Kompasu Zywie-

niowego Nestlé, ktdry nie tylko umozliwia konsumentom podjecie bardziej swiadomej decy-

ZJi prgy zakupie naszych produktow, ale tez zacheca do dalszej rozmowy dotyczqcej samego

produktu i jego miejsca w diecie. Kompas umieszczony jest na opakowaniach naszych

produktiw i zawiera migdzy innymi:

— tabele zawartosci skladnikdw odZywczych i wartosci energetycznej w przeliczeniu na
100 g produktu oraz — dla wygody konsumentdw — na 1 porcje

— rubrykg JWarto zapamigtac” z informacjq dotyczqceq produktu Nestlé i jego wplywu na
zdrowie, jak rdwniez sposobu komponowania zbilansowanej diety

— rubryke Warto wiedzie¢” z informacjq nt. ogdlnych prawd dotyczqcych Zywnosci
i stylu Zycia

— sposdb kontaktu z Serwisem Konsumenta, gdzie moina zawsze uzupelnic swojq wiedzg
i zdoby¢ odpowiedzi na nurtujgce pytania Zywieniowe'*.

Schemat 4. Kompas Zywieniowy Nestlé
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Zrédto: www.nestle.pl

Innym kluczowym zagadnieniem w kontekscie transparentnosci komuni-
kacji z konsumentem jest temat uméw — mnogosci zapisow niezrozumialych,
stosowania klauzul zakazanych, uzywania ,drobnego druczka”, itd. Jedng
z odpowiedzi rynku na to zagadnienie, stanowigce pomoc 1 rozwigzanie
zaréwno dla konsumentéw, jak i dla przedsicbiorstw jest Certyfikat Stowarzy-
szenia Konsumentéw Polskich. Podstawa wydania Certyfikatu jest gruntowna
analiza wzorcéw uméw konsumenckich: tradycyjnych (np. na ustugi bankowe,
ubezpieczeniowe, turystyczne, telekomunikacyjne), warunkéw gwarancji oraz

4 www.nestle.pl
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regulaminéw sprzedazy internetowej. Analiz¢ te¢ prowadzg do$wiadczeni
prawnicy Stowarzyszenialo.

Jednym z klasycznych narzedzi stuzacych wiarygodnej komunikacji wlasci-
wosci ekologicznych danego produktu sa tzw. ,ekoetykiety”. Ekoznakowanie
(eco-labeling) to oznaczanie produktéw znakami informujacymi konsumenta
o oddzialywaniu produktu na $rodowisko. Ekoznaki to informacje o pro-
duktach, ktére spelniajg normy dotyczace Srodowiska wyzsze niz okreslone
prawnie. Ubieganie sie o ekoetykiete jest dobrowolne, a otrzymanie jej uza-
leznione jest od oceny jakg produktowi wystawi komisja przyznajaca znak.
Najczesciej przyznawane sg na okres 3 lat, po ktérym produkt musi poddac
sie kolejnej weryfikacjil®.

«*+  Mozna wyr6znié caly szereg rodzajow ekoznakowania w zaleznoSci

- -

€

. od kraju, regionu badz rodzaju dziatalnosci. Przykladami ekozna-
\‘.(é_ kéw sg m.in.: Bi¢kitny Aniot (Niemcy), czy Margerytka (UE). Unia

Europejska przyjeta ujednolicony eko-znak w 1992 roku. Stynna

europejska stokrotka, nazywana takze margaretka lub po prostu
kwiatkiem, symbolizuje produkty, ktére sg zdrowe i powstajg ze szczegdlng
dbatoscig o Srodowisko naturalne. Unijny eko-znak jest nadzorowany przez
specjalnie powolany w tym celu Komitet Unii Europejskiej ds. znaku ekolo-
gicznego (CUELE). Poczatkowo UE przyznawala zielony znak towarom
branzy AGD (pralkom, zmywarkom do naczyn), dzis istnieja tez unijne kry-
teria ekologiczne dla grup produktéw takich jak: srodki piorgce, kosmetyki,
tekstylia, ulepszacze, wyroby z papieru, farby i lakiery, tekstylia, zaréowki
elektryczne!”. W Polsce przyznawany jest Ekoznak. Moga go otrzymac kra-
jowe 1 zagraniczne produkty nie majace negatywnych skutkéw dla srodowiska
oraz spelniajace kryteria dotyczace ochrony zdrowia, sSrodowiska i1 ekonomicz-
nego wykorzystania zasobow naturalnych w trakcie catego cyklu zycia wyrobu.

Schemat 5. Ekoznakowanie

Zrédto: www.zieloneznaki.pl

15 Wigcej szezegdtow na: www.skp.pl/certyfikat/
16" Definicja za: www.odpowiedzialnybiznes.pl
17" www.zieloneznaki.pl
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Niestety, cz¢sto wiele firm, starajac si¢ wyjS¢ na przeciw oczekiwaniom
rynku, pretenduje do miana firm przyjaznych dla Srodowiska, komunikujac
proekologiczno$¢ wlasnych produktéw. W praktyce, okreslenia te sg cz¢sto
uzywane na wyrost, czy wrecz sa niezgodne z prawdg. Produkty nie posiadaja
zadnego potwierdzenia swoich wlaSciwosci pod postacia, etykiety, badz certy-
fikatu. W skrajnych przypadkach hastom o pseudoekologicznosci produktu
towarzyszy proces produkcyjny o znaczacym, negatywnym wplywie na Srodo-
wisko. W tych wszystkich przypadkach moéwimy o tzw. greenwashingu, ttuma-
czonym czesto jako ,,zielone ktamstwo”.

Najnowsza publikacja Business for Social Responsibility i Futerra Sustain-
ability Communications!® pt. ,,Understanding and Avoiding Greenwash” pomaga
zrozumieC czym kieruja sie firmy stosujace greenwashing i1 daje praktyczne
wskazowki jak moga zmieni¢ swoja komunikacje. Autorzy publikacji do naj-
czestszych przykladow greenwashing zaliczaja takie dziatania jak m.in.:

— naduzywanie nic nie znaczgcych sformutowan (np. oznaczanie produktow
metka ,eco-friendly” bez wyjaSnienia na czym polega przyjazny srodowisku
charakter produktu),

— niespdjnos¢ produktu z postepowaniem firmy (np. produkowanie energo-
oszczednych zaréwek w fabryce, ktoéra zanieczyszcza $rodowisko),

— stosowanie zargonu naukowego, niezrozumiatego dla zwyklego konsu-
menta,

— stosowanie zbyt przerysowanych, sugestywnych obrazéw (np. reklamowa-
nie ekologicznego samochodu z wykorzystaniem zdj¢cia kwiatow wylatu-
jacych z rury wydechowej auta),

— podawanie zmyslonych danych, majacych poswiadczy¢ ekologicznosc
wyrobu.

Przez pojecie marketingu zaangazowanego spolecznie rozumiemy ,,pro-
wadzenie przez firmy komercyjne dzialan wykorzystujacych pienigdze,
techniki 1 strategie marketingowe, w celu wspierania istotnych spolecznie
spraw, wzmacniajace jednocze$nie wlasny biznes firmy. Dzi¢ki takim dzia-
faniom firmy promujg swoj wizerunek w powiagzaniu ze sprawa, o ktoérg
walcza, powodujac w konsekwencji wzrost wplywéw finansowych na dany
cel, a zarazem odnoszac z tej dzialalnosci korzySci poprzez poprawe wize-
runku firmy, podkres$lenie specyfiki produktu, wzmacnianie lojalnos$ci konsu-
mentdéw i powodowanie wzrostu sprzedazy swoich produktéw”!9. Marketing

18 Cytat za: N. Cwik, Greenwashing a swiadomosc ekologiczna konsumentéw, Forum Odpowie-
dzialnego Biznesu, www.odpowiedzialnybiznes.pl, 2010.

19 D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc czpli rzecz o reklamie spolecznej, Agencja
Wasilewski, Krakéw 2002, s. 120-121.
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zaangazowany spolecznie, czyli CRM (Cause Related Marketing) taczy inte-
resy trzech stron — organizacji spolecznej, firmy komercyjnej oraz konsu-
menta, a calos¢ jest zogniskowana wokét okreslonego problemu spotecznego.
KorzySci organizacji sa oczywiste — pienigdze pomagajace w walce z danym
problemem. Firmy natomiast zyskuja zaréwno w sferze materialnej — np:
poprzez wzrost obrotow oraz w sferze niematerialnej — wzmocnienie wize-
runku, odréznienie si¢ od konkurencji. Najtrudniejsza do zdefiniowania jest
korzy$¢ konsumenta — jest to swego rodzaju poczucie wewnetrznej Swia-
domosci bycia dobrym, spelnienia dobrego uczynku. Klasycznym przykta-
dem CRM byla w poczatkowym swym okresie akcja ,,Podziel si¢ positkiem”
zainicjowana przez firm¢ Danone i prowadzona przy wspoélpracy z Fun-
dacja Polsat, PAH, Caritas i Federacja Polskich Bankéw Zywnoéci. Czesc
zyskéw z produktéw kupowanych przez konsumentéw byla przekazywana
na zakup zywnosci dla glodnych dzieci. Obecnie akcja ta ewoluuje w strong
bardziej zlozonych form zaangazowania spolecznego. Innym powszechnie
rozpoznawalnym przyktadem CRM jest akcja ,Podaruj dzieciom slonce”
autorstwa Procter&Gamble i Fundacji Polsat, ktorej celem jest rozwiaza-
nie konkretnego problemu z zakresu zdrowia dzieci poprzez zakup sprze¢tu
specjalistycznego.

3. BOJKOTY KONSUMENCKIE

Zarzadzanie spoleczng odpowiedzialno$cia biznesu jest nierozerwalnie
powiazane z zarzadzaniem ryzkiem i budowaniem relacji, angazowaniem
interesariuszy. Zaniedbania, wpadki, badZ po prostu zdarzenia nieprzewi-
dziane w odniesieniu do ktéregokolwiek z powyzej opisanych, kluczowych
obszarow odpowiedzialnoSci przedsi¢biorstwa w procesie dostarczania pro-
duktu/ustugi na rynek, moze skutkowaé niebezpieczenistwem protestéw spo-
fecznych, mogacych fatwo w dobie Internetu i mediéw spolecznosciowych
przerodzi¢ si¢ w bojkot konsumencki, cz¢sto o skali globalnej, zwlaszcza
w odniesieniu do koncernéw mi¢dzynarodowych.

Jak pisze Bolestaw Rok: Od korica XX wiecku w wielu krajach na swiecie zmniej-
sza sig spoleczne przyzwolenie na takq dzialalnosé przedsiebiorstw, ktdra moze stanowic
zagrozenie dla pomysinosci mieszkaricow, a nacisk opinii publicznej, czasem wyrazany
w postaci gwaltownych protestow, staje si¢ coraz skuteczniejszy. 1o klienci zaczeli intere-
sowac sig tym, jak przedsigbiorstwo, ktdrego produkty lub ustugi kupujq, traktuje swoich
pracownikow, dostawciw, czy wywiera szkodliwy wplyw na srodowisko przyrodnicze, czy
uczestniczy w praktykach korupcyjnych, jakie wynagrodzenia placi swoim menedzerom,
itp. Przedsigbiorstwa, ktdre nie cheq traktowac tej presji spolecznej powaznie, zmniejszajq
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swoje szanse na dlugotrwaly rozwdj. [...[Mdwi si¢ zwykle o czterech podstawowych orien-
tacjach ruchdw spolecznych:

— ruch obrony praw czlowieka,

— ruch obrony praw Srodowiska przyrodniczego,

— ruch obrony praw zwierzqt,

— ruch obrony praw konsumentdw?0.

Presja spoleczna i konsumencka byla 1 wciaz jest jednym powodéw roz-
woju spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu. W Europie Zachodniej i Stanach
Zjednoczonych w latach 70. 1 80. XX wieku przetoczyla si¢ fala bojkotow
konsumenckich dotyczacych m.in. dziatan koncernéw na rynkach zagranicz-
nych, przyktadowo inwestycji w Afryce Poludniowej, co wymusito na przed-
sichiorstwach reakcje. Do klasycznych przyktadéw nalezg ataki Greeanpeace
na koncern paliwowy Shell. Poczgtkowo ataki dotyczyly trucia $rodowiska
— sktadowania substancji toksycznych oraz zatapiania nieuzytecznych plat-
form wiertniczych na Morzu Péinocnym. W konsekwencji firma musiata zre-
zygnowac z tych dziatan i podporzadkowac si¢ przepisom, ktére nakazywaly
fachowg utylizacje platform na lgdzie. Jaki§ czas pdézniej ponownie Green-
peace zarzucil Shellowi niszczenie Srodowiska naturalnego Nigerii, w tym
wsparcie tamtejszego rezimu tamiacego prawa cztowieka, ktéry w zamian
sprzyjal ekspansji Shella w Afryce Zachodnie;j.

Jednym z ostatnich znanych przypadkéw jest bojkot Nestlé organizowany
przez Greeanpeace. Pole walki to juz nie ulice lecz portale spolecznosciowe
1 og6lnie Internet — Facebook, Twitter, YouTube, blogi oraz maile. Cel to
zmuszenie firmy do zaprzestania zakupu indonezyjskiego oleju palmowego od
spotki Sinar Mas, ktérej zarzuca sig, iz eksploatuje swoje plantacje w sposéb
rabunkowy, w wyniku czego orangutany nie maja co je$¢. Z powodu spolecz-
nej krytyki ze wspélpracy z Sinar Mas zrezygnowaly juz koncerny Unilever
oraz Kraft.

Powyzsze przyklady pokazujg kilka aspektéw istotnych dla przedsie-
biorstw. Po pierwsze bojkot jest sytuacjg praktycznie nie do opanowania,
szybko si¢ rozprzestrzeniajaca, docierajaca do coraz to nowych oséb i grup
spolecznych. Inicjatorem moze by¢ klient, organizacja pozarzadowa, media,
czy pracownicy. Problem nie musi dotyczyé bezposredniej dzialalnosci firmy
— moze by¢ powigzany z dzialalno$cig partneréw biznesowych, dostawcéw co
ilustruje tzw. odpowiedzialno$é w tanicuchu wartosci firmy. Skutki moga doty-
czyC zaréwno sprzedazy produktéw, jak réwniez strat wizerunkowych, strat
wartosci akcji w przypadku firm notowanych na gieldzie oraz koniecznosci

20 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Forum Odpowiedzialnego Biz-
nesu oraz Akademia Rozwoju Filantropii, Warszawa 2004.
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dostosowania si¢ do wprowadzonych regulacji bedacych wynikiem zaistnialej
sytuacji.

A jak wyglada sytuacja w Polsce? Jak zostalo stwierdzone w trzecim roz-
dziale (Biznes) nastepuja zmiany w tym zakresie co potwierdzaja wyniki
badan dotyczacych skfonnosci do bojkotéw konsumenckich przeprowadzo-
nych w roku 2008 przez GfK Polonia dla ,,Rzeczpospolitej”. Jeszcze szesSc lat
temu w analogicznych badaniach wykonanych przez I'undacj¢ Komunikacji
Spotecznej (FKS) tylko 15% Polakéw bylo sktonnych nie kupowaé produktéw
danej firmy pod wplywem negatywnych opinii o jej dziatalnosci. Wg ,,Rzecz-
pospolitej” obecnie odsetek takich deklaracji sigga 30%. Gdyby do os6b
sktonnych wstrzymac si¢ z zakupami dodacd te, ktére deklaruja, ze na pewno
z nich zrezygnuja (22 proc.), wynik siegnatby 50% (w badaniach FKS - tylko
33%)21.

4. ROZWOJ NOWYCH PRODUKTOW
W OPARCIU O CSR

Moéwiac o GSR, przechodzac od minimalizacji ryzyk, po wykorzystanie
szans 1 tworzenie innowacji rynkowych docieramy do duzego zagadnienia
powstawania nowych mozliwosci biznesowych dla przedsi¢biorstw dzigki CSR.
Klasycznie oméwione zostanie kilka aspektéw rozwoju produktéw i ustug w
oparciu o GSR, poczynajac od zmian w istniejacej ofercie, modyfikacjach
produktowych, poprzez tworzenie nowych linii produktowych, po odkrywa-
nie nowych segmentéw rynku, dotad niezagospodarowanych. W szczegdlno-
Sci oméwione zostang przyklady zmian w istniejacych produktach, tworzenie
nowych linii produktéw proekologicznych, zdefiniowanie nowego segmentu
Swiadomych 1 wymagajacych konsumentow, tzw. ,,LOHAS?”, czyli Lifestyle of
Health and Sustainability po oferte produktowa skierowana do najubozszych
warstw spoleczenstwa, znajdujacych si¢ u dotu tzw. ,,piramidy ekonomicz-
nej”. David Bent oraz Stephanie Drapher, autorzy publikacji Leader Business
Solutions. Profitable Today, Sustainable Tomorrow oprdcz wspomnianej wyzej kon-
cepcji wchodzenia na rynki piramidy ekonomicznej, wymieniaja dodatkowo
nastepujgce trzy strategiec majace na celu kreowanie popytu przez CSR na
istniejgcych 1 nowych rynkach?2:

21 Cytat z rozdzialu Biznes Jacka Dymowskiego.
22 Opracowanie na podstawie: M. Greszta, Pomiar efektywnosci: Rynek, Odpowiedzialny Biz-
nes 2010, Harvard Business Review, czerwiec 2010.
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1. Wzrost transparentnosci celem ochrony wartosci marki — co odnosi si¢ w szczeg6l-
nosci do tancucha wartoSci, czyli relacji z partnerami biznesowymi takimi
jak dostawcy, sprzedawcy itp. Giekawym przykladem takich dzialan moze
by¢ kampania Look behind the label autorstwa firmy Marks&Spencer majaca
na celu pokazanie Zrédet pochodzenia surowcéw i sposoby produkcji towa-
row, jak réwniez zasady wspolpracy z dostawcami.

2. Stymulowanie popytu na dojrzalych rynkach — zmiana 1 kreowanie postaw
konsumentoéw oraz reakcja na nowe potrzeby i oczekiwania klientow. Ilu-
stracjg takiego podejScia moze by¢ wlasnie zdefiniowanie w ramach juz
istniejgcych rynkéw nowego segmentu — LOHAS.

3. Sprzedaz uslug — zastepujacych produkty, badz poszerzajacych oferte, kom-
plementarnych wzgledem produktu, co jest wynikiem koncentracji na
potrzebach klienta, nie za$§ na samym produkcie.

4.1. LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability

LOHAS, czyli Lifestyles of Health and Sustainability to ruch spoleczny, sek-
tor rynku koncentrujacy si¢ na ,zdrowiu i sprawnosci fizycznej, Srodowisku,
osobistym rozwoju, stylu zycia nie naruszajacym réwnowagi ekosystemowe;]
i sprawiedliwosci spotecznej”?3. Rynek szacowany przez analitykow, na pod-
stawie badania przeprowadzonego w 2005 roku, na 209 miliardéw dolaréw
obejmujacy bardzo zréznicowana oferte produktowo-ustugows, co ilustruje
czeSciowo ponizszy wykres.

Czesto opisujgc rynek LOHAS wymienia si¢ réwniez nastepujace produkty
1 ustugi: zywnos¢ naturalng i organiczna, naturalne i1 organiczne kosmetyki,
samochody z nap¢gdem hybrydowym, urzadzenia energooszczedne, inwesty-
cje odpowiedzialne spotecznie, medycyne alternatywna, fair trade. LOHAS
jest terminem obejmujacym zbiorczo bardzo szeroki fragment rynku, ter-
min powstal, w wyniku poglebionego badania przeprowadzonego przez mar-
ketingowy instytut badawczy Nielsen oraz the Natural Marketing Institute
(NMI). LOHAS-i zostali zdefiniowani w tym badaniu jako osoby, ktére posia-
daja poczucie odpowiedzialno$ci spotecznej 1 srodowiskowej 1 wlaczaja to,
przektadaja to na swoje decyzje zakupowe. Grupe tg cechuje zaréwno §wia-
domosé, jak 1 wysokie oczekiwania wzgledem jakosci i standardéow wykona-
nia produktu. W ich przypadku nastepuje zerwanie ze stereotypem ekologa
walczacego, LOHAS-1 walcza, ale portfelem — sa gotowi zaplacié wiecej za
produkty spetniajgce w pelni ich oczekiwania.

23 Definicja za: www.lohas.com
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Schemat 6. Rynek LOHAS wg wydatkéw konsumentéow w 2005 (w mld dolaréw)
Transport alternatywny

$6,12
Zdrowy tryb zycia
$10,60

Eko-turystyka
$24,17

Energia odnawialna

B

Zdrowie
118,03
Zielone $118,
budownictwo
$49,70

Zrodto: 1 The LOHAS CGonsumer Trends Database™; SilverCliff Media, © Natural Marketing
Institute (NMI)/SilverCliff Media.

Z jednej strony coraz wiecej os6b zaczyna kupowaé w sposéb $wiadomy,
nie chcac jednoczesnie rezygnowac z okre§lonego standardu zycia, z drugiej
za$ strony czesto okreSla siec LOHAS-6w mianem Early adopters, czyli os6b
szybko, przed innymi przyswajajacych nowe rozwiazania i produkty. Rynek
ten moze zatem stuzyc do testow nowych, proekologicznych rozwigzan, zanim
trafig do powszechnego uzycia. Zeby znalez¢ odzew wsrdd tej rozrastajacej si¢
grupy konsumentow, branza musi zrozumiec swoistoSc etykiet, liczb, tenden-
cji 1 wartoSci, ktére pozostaja w sferze pojec 1 wyobrazen konsumentéw spod
znaku LOHAS. Powinna zauwazy¢ niuanse i podzialy, ktére wystepuja nawet
wewnatrz samej tej grupy2+.

W odréznieniu od typowej segmentacji rynku wedtug wieku, przycho-
dow, badz innych, podobnych zmiennych, konsumenci LOHAS wystepuja na
wskro§ wszelkich grup i1 podzialow, zas faczg ich pewne idealy. To spoleczna
1 Srodowiskowa §wiadomosSc¢, nie za§ generacja, ani status spoleczno-ekono-
miczny, definiuje LOHAS-6w jako konsumentéw, stanowiac rownocze$nie
wyzwanie oraz szans¢ dla marketeréw do ich pozyskania.

24 A. Drabarz, Nowe odcienie zieleni, czyli konsument wedlug LOHAS, ,MpK-T”, nr 179,
25.07.2007.
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4.2. BOP - Bottom of the Pyramide
— produkty dla najubozszych

Co majg wspdlnego koncepcje CSR 1 Bl¢kitnego Oceanu? Profesor C.K.
Prahalad pokazal, iz mogg mie¢ wspélnego bardzo wiele. Istota koncepcji
Biekitnego Oceanu jest konkurowanie na nowych, jeszcze niezagospodaro-
wanych rynkach. Niewatpliwie takim rynkiem mozna nazwac ogromna liczbe
ponad 4 miliardéw os6b u dotu tzw. ,piramidy ekonomicznej” (the bottom of
the pyramid, ,BOP?), czyli os6b majacych do dyspozycji mniej niz dwa dolary
dziennie. C.K. Prahalad przekonuje: Jesli przestaniemy postrzegac osoby biedne
Jjako ofiary, bqdZ ciezar i zaczniemy dostrzegac w nich preznych, i kreatywnych przedsie-
biorcdw oraz konsumentdw swiadomych wartosci — ujrzymy caly nowy swiat mozliwosci
biznesowych. Zgodnie z jego opinig prawdziwym zrédlem nowych mozliwosci
rynkowych nie jest garstka konsumentéw o najwyzszych przychodach w roz-
wini¢gtych gospodarkach, ani nawet wcigz rosnaca klasa Srednia. Sg nim
miliardy konsumentéw biednych, lecz z aspiracjami, wchodzacych do gospo-
darki rynkowej po raz pierwszy?.

Schemat 7. Globalna Piramida Ekonomiczna

Annual Per Capita Income* Population in Millions
More Than $20,00 1 75-100

$1,500-$20,00 2&3 1,500-1,750

Less Than $1,500 4 4,000

* Based on purchasing power parity in U.S.$
Source: U.N. World Development Reports

Zrédo: C.K. Prahalad, S.L. Hart, The Fortune at the Bottom of the Pyramid, “Strategy+Business”,
January 2002.

Prahalad ilustruje swojg koncepcja za pomocg tzw. ,piramidy ekonomicz-
nej”, wedlug ktérej dokonuje podzialu spoleczenstwa na cztery poziomy
na podstawie zdolno$ci do generowania przychodéw (patrz schemat 6). Na
samym szczycie znajduje si¢ grupa 75-100 milionéw konsumentéw z klasy
wyzszej 1 §redniej o ponadprzecigtnym dochodzie. Poziom §redni piramidy,
to osoby biedne z rozwini¢tych krajow i klasa Srednia z krajéw rozwijajacych

25 Opracowanie na podstawie C.K. Prahalad, S.L.. Hart, The Fortune at the Bottom of the
Pyramid, “Strategy+Business”, January 2002, s. 2-3.
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sic. Najwazniejszy, z punktu widzenia koncepcji BOP, jest natomiast sam doéf,

podstawa piramidy, liczgca ponad 4 miliardy os6b czyli niemal 2/3 ludzkosci,

o rocznym przychodzie ponizej 1,500 $, co oznacza niejednokrotnie ponizej

1 dolara na dzien?6.

Wiekszos§¢ ludnosci, zaliczanej do owej podstawy piramidy zamieszkuje
obszary wiejskie, badz tez slumsy i obrzeza miast, cz¢sto nie posiadajac tytutu
wlasnosci do posiadanych zasob6w. Ludzie ci pozbawieni sg formalnej eduka-
cji i cigzko do nich dotrze¢ poprzez tradycyjne kanaly dystrybucji i komunika-
cji. Generalnie jako$§¢ produktéw i ustug dostepna jest raczej niska.

Rynek, ktory opisuje Prahalad, jest peten nowych wyzwan, takich jak przy-
ktadowo pogodzenie niskich kosztéw, wysokiej jakosci, zréwnowazonego roz-
woju 1 zyskownos$ci/oplacalnoSci. Nie jest mozliwe wejscie na niego, ani tym
bardziej operowanie na nim, bez przedefiniowania sposobéw prowadzenia biz-
nesu. Podstawa piramidy nie pozwala na tradycyjne podejscie umozliwiajace
stosowanie wysokich marz, natomiast przychody sg tu generowane poprzez
wielko$¢ obrotow oraz efektywnosé kosztowa. Koniecznoscia jest stworzenie
catkowicie nowej infrastruktury biznesowej, dostosowanej do potrzeb ludno-
Sci zaliczanej do tej kategorii. Niejednokrotnie oznacza to wydtuzenie fan-
cucha wartos$ci 1 podjecie wspodlpracy z lokalnymi spolecznosciami, rzagdami
1 organizacjami pozarzadowymi?’.

Tak wiec, aby zaistnie¢ na rynkach BOP niezbedne jest wprowadzanie
innowacji. Zdaniem Prahalada kluczem do sukcesu jest dogl¢bne poznanie
natury i potrzeb tej grupy konsumentéw, a naste¢pnie zaprojektowanie od
podstaw catkowicie nowego modelu biznesowego, ktory pozwoli najlepiej
je zaspokajac?®. Dzigki innowacyjnej dziatalnosci u dotu piramidy spotecz-
nej ludzie najubozsi moga staé si¢ nowa rzeszg konsumentéw i znaczaco
poprawi¢ jako$¢ swojego zycia. [...] W artykule ,,The Innovation Sandbox”
C.K. Prahalad wymienia cztery niezbedne do tego warunki:

1. Innowacja musi skutkowaé¢ powstaniem produktu lub ustugi o bardzo
dobrej, swiatowej jakoSci.

2. Innowacja musi pozwalac na znaczace obnizenie ceny produktu lub ofero-
wanej ustugi (co najmniej 90-procentowe w poréwnaniu z ceng podobnego
produktu lub podobnej ustugi na dojrzatych rynkach zachodnich).

3. Innowacja musi by¢ skalowalna, czyli mozliwa do zastosowania w innych
lokalizacjach.

26 Thidem, s. 4.

27 D. Grayson, Z. Jin, M. Lemon, M.A. Rodriguez, S. Slaughter, S. Tay, A New Mindset _for
Corporate Responsibility, White Paper sponsored by BT and Cisco Systems, 2008.

28 T, Szumniak, Nowe mozliwosci biznesowe na rynkach najnizszego poziomu globalnej piramidy
ekonomicznej, www.odpowiedzialnybiznes.pl, 2010.
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4. Innowacja musi by¢ dostepna dla ludzi u samego dotu piramidy spolecz-
nej, czyli mozliwa do sfinansowania przez konsumentéw majgcych najniz-
szy mozliwy dochéd w danej spotecznosci?”.

Najnizszy poziom piramidy ekonomicznej istnieje réwniez w Polsce.

7 badan przeprowadzonych na zlecenie firmy Danone wynika, ze w 2005 roku

w 64% rodzin z dzie¢mi w Polsce, wszystkie dzienne wydatki nie przekraczaly

rownowartosci 3,2 euro. Nienajlepsza sytuacj¢ polskich rodzin potwierdzajg

réwniez najnowsze dane GUS30 — az 58% gospodarstw domowych w Polsce
deklaruje brak mozliwoSci pokrycia z wlasnych $rodkéw nieoczekiwanego
wydatku w wysokosci 500 zt. Pierwszym produktem w Polsce zaprojektowa-
nym od podstaw tak, aby spelniac¢ specyficzne potrzeby tej grupy konsumen-
tow jest Mleczny Start — produkt spozywczy w postaci kaszki oferowany przez
wspomniany Danone przy wspélpracy z Biedronka, Lubellg oraz Instytutem

Matki i Dziecka. Innowacje zastosowano w tym przypadku nie tylko w for-

mule produktu, ale takze w modelu partnerstwa mi¢dzy wspomnianymi orga-

nizacjami3!.

4.3. Fair Trade32

Bojkot jest przyktadem dzialania negatywnego, wyrazem sprzeciwu, ilu-
stracjg dzialania pozytywnego, konstruktywnego jest Fair Trade. Sprawie-
dliwy Handel to zorganizowany ruch spoteczny, ktéry wykorzystuje podejscie
rynkowe aby poprawiac sytuacje mieszkancéow krajow rozwijajacych sie oraz
promowac zrownowazony rozwoj.

Oficjalna definicja Sprawiedliwego Handlu wg FINE33:

Sprawiedlivwy Handel to partnerstwo w handlu oparte na dialogu, przejrzystosci
i szacunku, ktare dqzy do wiekszej rawnosci w handlu miedzynarodowym. Przyczynia sig
do zrownowazonego rozwoju, oferujge lepsze warunki handlowe i bronige praw margina-

29 O. Klosinska, Odpowiedzialnos¢ biznesu: szansa na rozwdj przedsighiorstwa i spoleczeristwa,
Harvard Business Review, Odpowiedzialny Biznes 2009.

30 Dochody i warunki zycia ludno$ci Polski, GUS, marzec 2008.

31 Za: J. Szumniak, Nowe mozliwosci biznesowe na rynkach najnizszego poziomu globalnej pira-
midy ekonomicznej, www.odpowiedzialnybiznes.pl, na podstawie: P. Ploszajski, P. Pohrybieniuk,
J. Szumniak, Firma jako odpowiedzialny obywatel. Koncepcja podstawy globalnej piramidy ekonomicznej
w praktyce, [w:] Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw, Z. Pisz, M. Rojek-Nowosielska (red.),
op. cit.

32 Opracowanie na podstawie informacji Koalicji Sprawiedliwego Handlu, www.fairtrade.
org.pl

33 FINE - nieformalne porozumienie skupiajace cztery gtéwne organizacje sieciowe Spra-
wiedliwego Handlu: IFAT, FLO-I, NEWS! oraz EFTA.
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lizowanych producentdw i pracownikdw Globalnego Poludnia. Organizacje Sprawiedli-
wego Handlu, przy wsparciu konsumentdw, sq aktywnie zaangazowane we wspieranie
producentdw, podnoszenie swiadomosci w spoleczenistwie i prowadzenie kampanii na
rzecz zmian w regulach i praktykach na konwencjonalnym rynku migdzynarodowym.
Produkcja i sprzedaz towardw Sprawiedliwego Handlu odbywa sig zgodnie z tymi zasa-
dami. Tam, gdzie to mozliwe, sq one weryfikowane przez niezaleine i godne zaufania
systemy3*,

Gléwnym zalozeniem Sprawiedliwego Handlu jest oferowanie lepszych
warunkéw handlowych oraz ochrona praw nieuprzywilejowanych producen-
tow 1 pracownikow z krajow Globalnego Poludnia. Poza korzystng ceng, pro-
ducenci otrzymuja od partneréw handlowych wsparcie, aby méc prowadzié
swoja dzialalnos¢ w sposéb zréwnowazony, bezpieczny dla ludzi i srodowi-
ska, oraz rozwija¢ swoja spolecznos¢ na demokratycznych zasadach. Jednym
z celéw jest rowniez umozliwienie konsumentom w krajach wysoko rozwi-
nictych, takze w Polsce, dostepu do produktéw, ktére gwarantuja, ze ludzie,
ktérzy pracowali przy ich powstawaniu, byli traktowani i wynagradzani
uczciwie.

Poczawszy od lat 80. XX wieku, w Sprawiedliwym Handlu coraz wigksze
znaczenie zyskiwaly produkty spozywcze (m.in. gwaltownie taniejaca wow-
czas kawa), bedgce podstawowym zrédtem dochoddéw dla krajéw Potudnia.
Prawdziwym przelomem w historii ruchu bylo jednak opracowanie systemu
certyfikacji, ktéry pozwolil na wprowadzenie produktéw wyprodukowanych
w ramach sprawiedliwego handlu do masowej dystrybucji. Dzigki stworzeniu
jasnego zestawu standardow, ktérych spelnienie jest warunkiem umieszcze-
nia na produkcie odpowiedniego znaku graficznego, konsumenci moga mieé
gwarancje, ze to, co kupuja, rzeczywiScie zostato wyprodukowane z poszano-
waniem praw czlowieka ubogich producentéw.

Ruch Sprawiedliwego Handlu opiera si¢ na kilku wspélnych zasadach,
ktore mogg by¢ realizowane na rézne sposoby. Dwie organizacje, ktore
reprezentuja odmienne podejscia do Sprawiedliwego Handlu, opracowaly na
kanwie tych regul zestawy weryfikowalnych standardéw. IFAT wypracowal
standardy, ktére musza spetnia¢ organizacje Sprawiedliwego Handlu. Nato-
miast FLO Int% stworzylo system certyfikacji Fairtrade, oparty o standardy
produkcji i wymiany handlowej w odniesieniu do konkretnych produktéw.

3 www.lairtrade.org.pl

35 Fairtrade Labelling Organisations International (Flo Int.) jest stowarzyszeniem i dziala na
zasadach non-profit. Bedac organizacja parasolowa dla Inicjatyw udzielajacych licencji na uzy-
wanie znaku Fairtrade w poszczegélnych krajach (Fairtrade Labelling Initiatives) i Sieci Producen-
tow (Producer Networks) zarzadza migdzynarodowym systemem certyfikacji Fairtrade.
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Najwazniejsze zasady Sprawiedliwego Handlu to?6:
1. Uczciwa cena jakq otrzymujq producenci za swoje produkty
—jej wysoko$¢ powinna by¢ zawsze ustalana z uwzglednieniem lokalnych
uwarunkowan, przy udziale producentéw i innych zainteresowanych stron,
— powinna pokrywac koszty zrownowazonej ekologicznie i spotecznie pro-
dukgji.
2. Bezpieczne i oparte na zasadach szacunku praktyki handlowe
— krotki czas oczekiwania na zaplate,
— mozliwo$¢ prefinansowania, jesli wymaga tego sytuacja,
— bezposrednie relacje pomi¢dzy producentami a organizacjami handlo-
wymi,
— skracanie tancucha posrednikéw.
3. Sprawiedliwe place i odpowiednie warunki socjalne
— place na plantacjach, gdzie produkuje si¢ towary na zasadach Spra-
wiedliwego Handlu, powinny zapewniaé¢ pracownikom i ich rodzinom
wystarczajace Srodki na utrzymanie,
— bezpieczne, nie zagrazajace zdrowiu warunki pracy,
— wolno$¢ zrzeszania sie,
— réwne place w przypadku kobiet 1 me¢zczyzn,
— niewykorzystywanie pracy dzieci, zgodnie z Konwencja o Prawach
Dziecka oraz na podstawie lokalnego prawa.
4. Demokratyczne zarzqdzanie organizacjq producenckq
— producenci powinni powolac¢ i stopniowo wzmacniaé demokratyczng
organizacje¢ producencka (np. spéldzielnig, stowarzyszenie rolnikow,
zwigzek zawodowy pracownikow),
— decyzje powinny by¢ podejmowane wspdélnie, w sposéb demokratyczny
1 transparentny.
5. Daqzenie do zwigkszania niezaleznosci producentow
— dlugofalowym celem Sprawiedliwego Handlu jest takie wsparcie drob-
nych producentéw, aby w przysztosci mogli prowadzi¢ optacalng dziatal-
nosc¢ takze poza ruchem i by¢ konkurencyjnymi na rynku krajowym badz
Swiatowym.
6. Zwigkszanie wiedzy i swiadomosci konsumentow
—zadaniem organizacji Sprawiedliwego Handlu jest takze edukacja
1 zwickszanie §wiadomosci konsumentéw w zakresie podejmowania
etycznych wyboréow konsumenckich, dostarczanie im informacji o pro-
ducentach, ich produktach oraz warunkach, w jakich powstaly.

36 www.lfairtrade.org.pl
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5. PODSUMOWANIE

Odpowiedzialno$¢ przedsicbhiorstwa wzgledem klienta to temat zlozony
1 wielowgtkowy. Zawierajacy zaréwno zagadnienia kosztéw 1 potencjalnych
ryzyk, jak réwniez szans i mozliwo$ci na rozwoéj, tworzenie nowych produk-
tow 1 zdobywanie nowych rynkéw. Dazenie do kreowania wartosci dla klienta,
poprzez odpowiedzialno$sé w kazdym z czterech podstawowych obszarow
— produkt, cena, dystrybucja, komunikacja marketingowa, zaowocuje satys-
fakcja i1 lojalnoscig klienta, co przetozy si¢ rowniez na decyzje zakupowe oraz
reputacje 1 site marki. Angazowanie klientéw, prowadzenie z nimi dialogu,
wstuchiwanie si¢ w potrzeby stanowi natomiast podstawe rozwoju nowych
produktéw, w szczegblnosci tych nacechowanych prospotecznie i1 proekolo-
gicznie. Tu tez znajdujemy odniesienie do polityki spotecznej — rola, przedsie-
biorstw jest odpowiedzialne zaspokajanie potrzeb spotecznych konsumentéw,
odpowiednie na nie reagowanie oraz rozsadne ich spelnianie. Czasem odpo-
wiedzialno$cig biznesu, bedzie wre¢cz nie spelnianie pewnych potrzeb, a przy-
najmniej nie kreowanie sztucznych. Klient, czesto jest wymieniany jako
jeden z kluczowych interesariuszy przedsi¢biorstwa, gdyz jest zrodlem bez-
posrednich i1 bardzo wymiernych zyskéw z implementacji CSR w codzienne
praktyki biznesowe.
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Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu 1 innowacje

1. WPROWADZENIE

Innowacje w dziedzinie jakg jest dziatalno$¢ gospodarcza odgrywaja klu-
czowg role. Biznes rozwija si¢ poprzez znajdowanie coraz to nowych form
dziatania, w poszukiwaniu konkurencyjnosci i dynamiki niezbednej do sta-
bilnego postepu. Wydaje sie¢, ze innowacyjnosé stala sic w ostatnim czasie
pojeciem modnym i nader cz¢sto stosowanym w debacie publicznej, jednak
postulat innowacyjnosci pozostaje jednym z gléwnym filaréw rozwoju przed-
siebiorczosci. Jednym z mozliwych Zrodet takiej innowacyjnosci jest koncep-
cja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W niniejszym rozdziale przedstawione zostang przyklady kreatywnego
wykorzystania tej koncepcji, potwierdzajace mozliwy zwigzek miedzy stra-
tegia spoltecznej odpowiedzialnosci biznesu a tworczym i1 konkurencyjnym
rozwojem przedsicbhiorstwa. Wskazuje si¢ réwniez na niedostateczne jeszcze
wykorzystanie potencjatu spotecznej odpowiedzialnosci w dziataniach pol-
skich przedsi¢biorstw. Jednocze$nie, odnoszac si¢ do perspektywy globalnej,
opisane zostana w ujeciu skrotowym najwazniejsze trendy w rozwoju tej kon-
cepcji w Polsce 1 na $wiecie.

2. INNOWACJE W BIZNESIE

Czym sg innowacje w biznesie 1 jak powstajg? 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
melody organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miejsca pracy lub relacji
ze Srodowiskiem zewngtrznym!. Innowacyjno$¢ pozostaje od wielu lat przedmio-

I Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data, OECD/ Eurostat
2005.
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tem intensywnych analiz ze strony badaczy przedsi¢biorczosci 1 ekspertow
zarzadzania. Innowacje sg motorem rozwoju przedsigwzigé biznesowych
1 cywilizacji jako takiej. ,,Ojciec” pojecia innowacji w gospodarce, ekonomi-
sta Joseph Schumpeter, wskazywal na innowacje jako glowny czynnik rozwoju
gospodarczego, bardziej istotny niz sam kapital. Efektywnie wprowadzane
1 szybko upowszechniajace si¢ innowacje przyczyniajg si¢ do wzrostu gospo-
darczego, a co za tym idzie dobrobytu spolecznego. Nie istnieje firma, ktora
nie chciataby by¢ innowacyjna, rzadko za$§ firmy niewprowadzajace nowych
rozwigzan zdolne sg utrzymac si¢ na rynku w dlugim okresie. Obecnie trudno
znalez¢ dokument z obszaru polityki gospodarczej panstw 1 mi¢dzynarodo-
wych organizacji ekonomicznych, niezawierajgcy postulatu wzmacniania kon-
kurencyjnoSci opartej o innowacje. Wydaje si¢, ze priorytet innowacyjnosci
jest powszechnie rozumiany i akceptowany, a poszukiwanie jej zrodel staje
si¢ jednym z najwazniejszych dzialan strategicznych w dazeniu do uzyskania
przewagi konkurencyjnej. Ostatecznie, jak uczy Steve Jobs, innowacyjnosc
jest tym, co odréznia lidera od nasladowcy.

Wykres 1. Procent respondentéw (menedzerowie wyzszego szczebla), ktorzy
uwazaja, ze innowacje beda w tréjce najwazniejszych priorytetéow
biznesowych firmy w nadchodzacym roku
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Zrédto: opracowanie na podstawie Innovation 2010. A Return to Prominence-and an Emergence of New
Waorld Order, The Boston Consulting Group 2010, s. 6.

Tegoroczna edycja publikowanego cyklicznie raportu Boston Consulting
Group na temat innowacji, zawierajacego m.in. badania opinii menedzerow
wyzszego szczebla?, potwierdza, ze innowacje znajdujg si¢ na szczycie agendy
lideréw biznesu. Co wigcej, konieczno$¢ inwestowania w innowacje uznawana
jest obecnie za priorytet w wigckszym nawet stopniu niz w okresie przed kry-
zysem. Wyniki sondazu wskazuja, ze firmy wierzq w innowacyjnosé, uwazajq jq za

2 Innovation 2010. A Return to Prominence-and an Emergence of New World Order, The Boston
Consulting Group 2010.
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kluczowq (szczegdlnie w obecnym srodowisku gospodarczym) i gotowe sq inwestowac coraz
wigcej, aby stac sig bardziej innowacyjnymi®. Inwestycje w innowacje postrzegane
sg przez zarzgdzajacych jako najlepsza droga do wyjScia z kryzysu 1 osiagnic-
cia przewagi konkurencyjnej w trudnych ekonomicznie czasach. Wedle son-
dazu 72% menedzeréw umieszcza innowacje na liscie trzech najwigkszych
priorytetéw na najblizszy rok, a 84% potwierdza, ze dostrzega w innowacjach
swego rodzaju lewar, umozliwiajacy przetrwanie i osigganie sukceséw na
rynku w okresie ekonomicznych zawirowan.

W obliczu prowadzonej obecnie szerokiej 1 wielowgtkowej debaty o inno-
wacjach, spotka¢ mozna takze glosy krytyczne, moéwigce o tym, ze pojecie
innowacji jest wspélcze$nie naduzywane i eksploatowane. Prawda jest, ze
temat innowacji jest obecnie szczegdlnie analizowany, nie jest to jednak
dyskusja nowa. Juz w latach 70. XX w. Peter I. Drucker, znany ekspert ds.
zarzgdzania, podkreslal, iz rola innowacyjnosci w gospodarce jest tak klu-
czowa, a ich znaczenie dla rozwoju biznesu tak nieodzowne, iz nie ma przesady
w nieustannym powtarzaniu jak bardzo to jest wazne*. Drucker zaznaczal, ze tzw.
celowe innowacje (czyli wynikajace ze specjalnie przedsigwzigtych i zaplanowa-
nych dzialan, a nie przypadkowe odkrycia czy wynalazki) wymagaja nakta-
déw pracy, konsekwencji, nieustannego analizowania i badania oraz cigglego
obserwowania $wiata.

3. CZYM SIE ROZNI INNOWACJA OD WYNALAZKU?
KONTEKST SPOLECZNY

Istnieje zasadnicza, aczkolwiek rzadko omawiana, réznica migdzy wyna-
lazkiem a innowacja. Ten pierwszy powstaje najpierw w glowie twoércey,
a dopiero potem, jesli zostanie zrealizowany, zmaterializowany i upowszechni
si¢ w praktyce spolecznej, staje si¢ innowacjg’. Innowacje od wynalazku
odréznia wige przede wszystkim realna ,,zastosowalno$c¢”, ktéra wynika
z zaspokojenia jakiej$ potrzeby spotecznej. Nie wystarczy, zatem, wpa$¢ na
dobry pomyst — trzeba jeszcze umieé i méc go wprowadzi¢ w zycie tak, aby
znalazl powszechne zastosowanie. Rézne badania dowodzg, ze zdecydowana
wickszo§¢ wynalazkoéw, tworzonych z mysla o wprowadzeniu na rynek, nie
znajduje oddzwicku wérdd klientow juz w pierwszej fazie funkcjonowania — sa

3 Ibidem, s. 6.

+ PF. Drucker, Mysli przewodnie, Warszawa 2008, s. 359.

5 E. Bendyk, Kapitalizm jako kooperacja mézgowa, Niezbednik Inteligenta, dodatek tygo-
dnika ,,Polityka”, nr 25, 25 czerwca 2008.
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wprowadzane z op6znieniem, w niewlaSciwy sposéb, na podstawie mylnych
zatozen lub koncowy efekt znaczaco odbiega jakoscig od planowanego.

Powodzenie realizacji innowacyjnych przedsiewzi¢¢ uzaleznione jest
w duzej mierze od uwarunkowan zewnetrznych. Nie zawsze otoczenie spo-
teczne gotowe jest na dany wynalazek, nawet jezeli obiektywnie patrzac moze
si¢ on spoleczenstwu przystuzy¢ i stac si¢ innowacjg w pelnym tego stowa
znaczeniu — taki byl, przytoczony przez Petera F. Druckera przypadek ame-
rykanskich producentéw samochod6w®:

Pod koniec lat czterdziestych i na poczqtku pigcdziesigtych jedna z amerykanskich firm
motoryzacyjnych prébowala zwigkszy¢ swiadomosc bezpieczenstwa wsrdd Amerykanduw.
Tord wprowadzil samochody zaopatrzone w pasy bezpieczeristwa, ale sprzedaz drastycznie
spadla. Firma musiala wycofac si¢ ze sprzedazy samochoddw z pasami i zarzucic caly
ten pomyst. Kiedy pietnascie lat pozniej u zmotoryzowanych Amerykandw wzrosta swia-
domosc bezpieczenstwa, producenci samochoddw zostali ostro zaatakowani za ich kom-
pletny brak troski o bezpieczenstwo™ i ,handlowanie Smierciq”.

Innowacje musza by¢ zatem skorelowane z szeregiem czynnikéw wewnetrz-
nych oraz zewnetrznych. Wynalazek, na ktéry nie ma realnego zapotrzebo-
wania spotecznego — lub wykracza poza ramy wspoélczesnej mu Swiadomosci
spolecznej — nie ma szans stac si¢ innowacja. Wprowadzanie innowacji wymaga
wiec nie tylko precyzji, ale tez doskonalego rozeznania w oczekiwaniach
1 potrzebach interesariuszy przedsicbiorstwa. Zdaniem Druckera punktem
wyjscia dla kazdego innowatora powinno by¢ poszukiwanie odpowiedzi na
pytanie: Co powinna zawierac w sobie innowacja, by ludzie, ktdrzy bedg z niej korzystac,
cheieli z niej korzystac i widzieli w niej szanse dla siebie?

4. INNOWACJE A ZROWNOWAZONY ROZWO]

Roéwnolegle z debata o innowacyjnosci coraz wigcej miejsca poSwigca
si¢ zagadnieniom zréwnowazonego rozwoju i spolecznej odpowiedzialnosci.
Gdzie na styku tych dwoch dyskursow nastepuje synergia? Wydaje sie, ze kon-
cepcja zrownowazonego rozwoju pomaga okresli¢ w jakim kierunku powinny
podazac innowacje — jesli to od nich zalezy przysztos¢ cywilizacji, innowacja
bedzie to, co pozwoli utrzymaé rozw6j w dlugim horyzoncie (a zatem to, co
pozwoli rozwijaé si¢ gospodarkom i spoleczenstwom w bez uszczerbku dla
Srodowiska naturalnego i bez szkodliwych skutkéw spotecznych). W tym miej-
scu nastepuje sprzezenie z koncepcja spotecznej odpowiedzialno$é biznesu,
ktéra moze by¢ zZrodlem impulséw dla rozwoju tego typu rozwigzan. Liczne

6 PF. Drucker, Mysli przewodnie, op. cit., s. 8.
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przykltady polskich i zagranicznych przedsi¢biorstw potwierdzaja, ze kon-
cepcja odpowiedzialnego, zréwnowazonego biznesu moze by¢ silnym impul-
sem dla innowacyjnosci — otwiera firm¢ na nowy sposéb myslenia, poszerza
horyzont innowacji, zwraca uwage na dotychczas niedostrzegane mozliwoSci
1 rynki.

Wykres 2. Procent respondentéw (CEO), ktorzy uwazaja, ze zrownowazony
rozwodj jest niezbedny dla przyszlego sukcesu ich przedsiebiorstwa
— odpowiedzi w podziale na region, w ktorym dziala firma (dane
z 2010 roku)
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Zrédto: A New Era of Sustainability, UN Global Compact-Accenture CEO Study 2010, s. 18.

Opublikowany w tym roku raport z globalnego badania opinii CEO, prze-
prowadzonego przez Accenture i UN Global Compact’ (jest to prawdopodob-
nie najwickszy do tej pory przeprowadzony sondaz na grupie CEO skupiajgcy
si¢ na problematyce zréwnowazonego rozwoju), wskazuje jakie kierunki
zarzgdzajacy postrzegaja obecnie jako kluczowe dla rozwoju biznesu. 93%
respondentéw uznaje, ze zrownowazony rozwoj bedzie miat decydujace zna-
czenie dla powodzenia ich firm. Badani wskazali réwniez 3 gléwne obszary,
w ktérych dokonywaé si¢ beda najwazniejsze przemiany w zwigzku z daze-
niem do zréwnowazonego modelu dziatalnosci:

1. Konsumenci — 58% badanych wskazuje konsumentéw (w tym indywidual-
nych oraz instytucjonalnych) jako najwazniejszych interesariuszy (przed
pracownikami i sektorem publicznym) oraz uznaje ich za grupe, ktora
w najwickszym stopniu bedzie stymulowac firm¢ do wprowadzania zasad
zréwnowazonego rozwoju w dzialalno$ci biznesowej.

7 A New Era of Sustainability, UN Global Compact-Accenture CEO Study 2010.
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2. Technologie i innowacje — 91% respondentéw wskazuje, ze ich firmy beda
w ciggu najblizszych pieciu lat wprowadzaé nowe technologie oraz korzy-
sta¢ z innowacyjnych metod komunikacji w celu osiggania wskaznikow
zréwnowazonego rozwoju. Za kluczowe obszary innowacji technologicz-
nych badani uznaja technologie przeciwdzialajace zmianom klimatu
(m.in. ograniczajace emisje COy 1 zuzycie energii, odnawialne zZrédla
energii) oraz technologie komunikacyjne (nowe media, w szczegélnosci
media spolecznoSciowe, wskazywane sa jako najistotniejszy kanat komu-
nikacji, pomagajacy budowanie przejrzystosci).

3. Wspdlpraca — 78% badanych uznaje, ze firmy powinny angazowacl si¢ we
wspoélprace z partnerami branzowymi oraz budowaé partnerstwa wielo-
stronne z réznymi grupami interesariuszy w celu osiggni¢cia wskaznikow
zrownowazonego rozwoju.

Wyniki badan wskazuja, jaka wage liderzy biznesu przyktadaja obecnie do
kwestii zrownowazonego rozwoju. Innowacje technologiczne i komunikacyjne
postrzegane sg jako kluczowe ,narzedzia” umozliwiajace odpowiadanie na
wyzwania rozwojowe. Badanie ujawnia jeszcze inna wazna tendencje: zarza-
dzajacy rozumiejg, ze od tego na ile zdolaja wdrozy¢ zasady zréwnowazonego
rozwoju do dzialalno$ci biznesowej zaleze¢ bedzie konkurencyjno$c przedsie-
biorstw — zasady te musza by¢ zatem w pelni zintegrowane ze strategia firmy
1 znalez¢é odzwierciedlenie we wszystkich procesach. CEO zdajq sobie sprawg
Z lego, Ze nowa era zrdwnowazonego rozwoju spowoduje zmiany w pm'orytetach biznesu
oraz zmieni obraz konkurencyjnosci. Firmy bedq musialy szerzej spojrzec na to, co oznacza
tworzenie wartosci z perspektywy spolecznej. Biznes bedzie musial zmagac si¢ z nowq
koncepejq wartosci, ktora wykracza poza skupienie wylgeznie na zysku, a obejmuje dodat-
kowo aspekty pozafinansowe, co naklada nowe wwarunkowania na kwestig mierzenia
i raportowania rozwoju® — podkreslaja autorzy raportu.

Czym rézni sie wspélczesne podejscie do innowacyjno$ci, oparte na zasa-
dach zréwnowazonego, od tradycyjnego? Jak zauwaza Chris Laszlo sto lat
temu etyka w biznesie oznaczala podnoszenie czlowieka na wyzszy poziom cywilizacyjny,
poprzez ekspansje przemystowq i technologiczng®. Warto w tym miejscu przytoczyc
powstala na kanwie teorii J. Schumpetera teori¢ fal innowacji. Wyréznia sig
kilka etapow w dziejach $wiata (fale innowacji), z ktérych dwa ostatnie obej-
mujg naste¢pujgce okresy: od roku 1950 do 1990 (40 lat), kiedy cywilizacja
rozwijala si¢ dzicki innowacjom w petrochemii, elektronice 1 lotnictwie oraz
faze obecna, ktorej trwanie zakladane jest na okres lat 1990-2020 (30 lat),
a w ktorej dominujg innowacje oparte o sieci cyfrowe, rozwdj oprogramowa-

8 Ibidem, s. 13.
9 Ch. Laszlo, Firma zrdwnowazonego rozwoju, Warszawa 2008.
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nia i nowe media!?. W poprzednim okresie rozwéj cywilizacji mozliwy byt
dzigki wykorzystywaniu niezliczonych surowcow, gwattownym i ekspansyw-
nym rozwoju przemystu, transportu i infrastruktury. W obecnych czasach,
kiedy wiadomo juz, ze zasoby, jakimi dysponujemy sa ograniczone, a rozwdj
roznych gatezi przemystu przyniést tyle samo szkody, co pozytku, innowacja
moze okazac si¢ wszystko to, co odwrdci dotychczasowy bieg eksploatacji pla-
nety. Nowoczesne, przyjazne Srodowisku technologie, nowatorskie produkty
1 ustugi przyczyniajace sie do polepszenia jakoSci zycia ludzi i zmniejszenia
ubdstwa, relacje z otoczeniem rynkowym oparte na zaufaniu i otwartoSci
zamiast agresywnej konkurencji — wspélczesna fala innowacji oznacza zwrot
o 180 stopni w podejsciu do biznesu. Tym samym, ,stare” metody prowadze-
nia dzialalno$ci gospodarczej (business as usual) przestaja mieé zastosowanie.

5. CSR JAKO INNOWACJA W KONTEKSCIE ROZWOJU

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze by¢ sama w sobie
postrzegana jako innowacja w tym sensie, ze w oparciu o nig powstaja lub roz-
wijajg si¢ takie paradygmaty zarzgdzania czy ekonomii, ktére odbiegajg od
powszechnych lub dotychczasowych stosowanych. Firmy, ktore jako pierwsze
oficjalnie zintegrowaly swoje strategie z zasadami odpowiedzialnego biznsu
1 wykorzystaly koncepcje do budowania przewagi konkurencyjnej, odniosty
sukces m.in. ze wzgledu na innowacyjne, nie stosowane przez pozostalych
uczestnikow rynku podejscie do prowadzenia biznesu.

Model biznesowy oparty o zasady spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
w literaturze tematu bywa przeciwstawiany tzw. modelowi business as usual.
Przede wszystkim jest to model oparty o zasady zréwnowazonego rozwoju.
Punktem wyjscia dla tej dychotomii jest zatozenie, ze dotychczasowy sposob
prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej nie rozwigzuje probleméw spotecz-
nych, a co wigcej przyczynia si¢ do ich poglebiania, jak réwniez prowadzi
do degradacji srodowiska naturalnego, ktérego zasoby sa dobrem wspdlnym.
Tradycyjny sposob prowadzenia biznesu prowadzi do ograniczenia korzy-
Sci, jakie wszyscy uczestnicy rynku oraz zycia spolecznego moga czerpac
w dlugim horyzoncie czasu, a co za tym idzie uniemozliwia ich jednoczesny
i dlugofalowy rozwoj. Dodatkowo, szereg zjawisk zachodzacych w otoczeniu
przedsiebiorstw — z ktorych czeS¢ jest wynikiem dotychczasowej dziatalnoSci
czlowieka — powoduje, ze rozwijanie biznesu w ,standardowy” sposéb wigze

100 WM. Grudzewski, LK. Hajduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w bizne-
sie, czyli przedsigbiorstwo przyszlosci. Zmiany paradygmatow i koncepeji zarzqdzania, Warszawa 2010.
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si¢ z coraz powazniejszym ryzykiem. Takie problemy jak zmiany klimatu,
wyczerpujace si¢ surowce (m.in. ropa, woda pitna), zmiany demograficzne
(gwaltowny przyrost ludnosci), rosnaca skala ubdstwa i1 postepujaca degrada-
cja Srodowiska naturalnego wymuszaja poszukiwanie nowych metod gospo-
darowania — oczekuje si¢ przy tym szczegdlnego zaangazowania ze strony
przedstawicieli sektora prywatnego, poniewaz wplyw biznesu na niektére
z ww. problemoéw jest najwickszy, a regulacje wprowadzane przez sektor
publiczny sa niewystarczajace lub czesto nieadekwatne!l.

Przeciwienstwem dotychczasowego, nie uwzgledniajacego skutkéw spo-
fecznych 1 Srodowiskowych, rozwoju jest rozwdj zréwnowazony — taki, ktéry
umozliwia powszechny harmonijny postep w dlugiej perspektywie 1 ktory nie
umniejsza rowniez szans 1 mozliwosci kolejnych pokolen. Koncepcja spotecz-
nej odpowiedzialnosci biznesu wskazuje dodatkowo, jakie paradygmaty zarza-
dzania muszg ulec zmianie i w jakim kierunku zmiany te muszg nast¢powac,
aby model zréwnowazony moégt by¢ realizowany. W tym wlasnie sensie sama
juz dzialalno$¢ zgodna z zasadami odpowiedzialnego biznesu jest innowa-
cja. Ponadto, jak pokaza dalej opisane przyktady, jesli z wprowadzenia zasad
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu powstaja inspiracje dla dalszego roz-
wijania roznych aspektéw funkcjonowania przedsi¢hiorstwa, daje to impuls
dla dalszych innowacji, ktére w wielu przypadkach okazuja si¢ efektywne
i dochodowe 2.

6. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
JAKO INNOWACJA W KONTEKSCIE PARADYGMATOW
ZARZADZANIA

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu funkcjonuje obecnie
w wielu odmianach i nie sposéb rozwinaé w niniejszym artykule wszystkich
jej aspektow. Mozemy jednak wskaza¢ pewne podstawowe réznice miegdzy
podejsciem do prowadzenia biznesu w sposéb odpowiedzialny czy zréwnowa-
zony, a business as usual. Poza perspektywa zréwnowazonego rozwoju docho-
dzg, tutaj réwniez akcenty zwigzane z odpowiedzialnoscia, jaka firma ponosi

1 Vison 2050. A New Agenda _for Business, World Business Council for Sustainable Develop-
ment 2010.

12 Nie ma naukowych dowodéw na potwierdzenie cze¢sto stosowanej przez zwolennikéw
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu argumentacji jakoby samo juz prowadzenie dzialalnosci
w sposob odpowiedzialny prowadzilo do zwigkszenia zyskéw firmy — moze tak si¢ staé, ale nie
jest to reguta. Efektywnosé w tym zakresie nie rézni si¢ pod tym wzgl¢dem od innych innowa-
¢ji — o tym czy odniosg sukces decyduje szereg czynnikoéw wewnetrznych i zewngtrznych, w tym
sposéb, w jaki zostajg wprowadzone 1 zarzadzane.
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wobec interesariuszy, wynikajacg po cz¢Scl z przestrzegania zasad prawa
(compliance), a cz¢Sciowo z przyjetych dobrowolnie kodekséw postepowania.

Przyjecie perspektywy odpowiedzialnosci wobec interesariuszy oznacza
m.in. otwarcie si¢ na dialog z grupami interesu, dazenie do minimalizowania
negatywnego wplywu firmy na otoczenie oraz wspélprace na rzecz budowania
wartosci, ktéra zwickszy dobrobyt wszystkich stron. Z tego wlasnie otwarcia
na nietradycyjne aspekty wynika szereg implikacji dla sposobu zarzadzania
— nowy spos6b tworzenia wartosci, systemowe postrzeganie relacji mi¢dzy
sektorami i mierzenie wplywu, jaki firma na nie wywiera, otwarcie na wspot-
pracg, dialog i czerpanie korzySci z réznorodnosci. To, co niektérzy bada-
cze okres§lajg mianem ,zarzadzania 2.0” (nowego zarzadzania, zarzadzania
nowej ery) zawiera w duzym stopniu wymienione elementy.

Tabela 1. Wybrane aspekty réznic pomiedzy tradycyjnym podejSciem do zasad
prowadzenia biznesu a opartym o zasady CSR i zrownowazonego

rozwoju

PodejScie tradycyjne
(business as usual)

Innowacja wynikajaca z koncepcji
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu /
Zréwnowazonego rozwoju

Koncentracja na wartosci
finansowej przedsi¢cbiorstwa
(koncentracja na kapitale
finansowym)

Postrzeganie wartoSci przedsi¢biorstwa

z perspektywy finansowej 1 pozafinansowej
(rola kapitatu intelektualnego oraz kapitalu
spotecznego 1 zaufania)

Koncentracja na maksymalizacji
wartoSci dla akcjonariuszy

Tworzenie wartoSci dla wszystkich
interesariuszy (pracownikéw, klientow,
dostawcéw, organizacji spoleczenstwa
obywatelskiego, srodowiska itd.)

Koncentracja na krétkofalowych
celach przedsigbiorstwa

Uwzglednianie zaréwno perspektywy
krétkofalowej jak 1 dlugoterminowych celow
i skutkéw dziatania

Nie uwzglednianie kosztow
spotecznych i srodowiskowych lub
nie informowanie o wywieranym

wplywie

Mierzenie oddzialywania firmy na otoczenie
(m.in. Carbon Footprint, Social Footprint,
Water Footprint) oraz systematyczne
raportowanie

Komunikacja z otoczeniem
— jednokierunkowa asymetryczna

Komunikacja z otoczeniem — dwukierunkowa
symetryczna, dialog, przejrzysto$¢

Prowadzenie dziatalno$ci
w granicach wyznaczonych przez
prawo

Przyjecie dobrowolnych, ponad prawnych
zobowigzan w postaci kodeksow
postepowania, strategii i zasad,
uwzgledniajacych interesy spoleczne

i ochrone §rodowiska

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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7. INNOWACJE WYNIKAJACE Z PRZYJECIA ZASAD
SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU

Istnieje kilka sposobéw podzialu innowacji w zaleznosci od ich rodzaju. Na
potrzeby niniejszej pracy oméwione zostang innowacje stymulowane przez,
lub wynikajace z wprowadzenia spolecznej odpowiedzialnosci w podziale na
nastepujgce typy (zgodne z metodologiag OECD/Eurostat 2003):

1. Innowacje procesowe.

2. Innowacje produktowe (produkty, ustugi).

3. Innowacje marketingowe.

4. Innowacje organizacyjne (w tym: innowacje zarzadzania i strategii).

Czym ro6zni¢ si¢ moga tradycyjne innowacje od innowacji wynikajacych
z koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu? W Swietle powyzszych roz-
wazan nalezy zwréci¢ uwage na to, jakiego rodzaju potrzeby zaspokajaé maja
tego rodzaju innowacje, oraz jakie beda konsekwencje ich wprowadzenia.
Innowacje maja jednocze$nie przynosic¢ korzysci przedsi¢biorstwom je wpro-
wadzajacym, dlatego uwzgledniona musi by¢ réwniez perspektywa komer-
cyjna.

Wykres 3. Optymalne funkcje innowacji spelniajacej kryteria Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu

A

wysokie :
|
I
' Dobra zréwnowazone
Dobra 1 pod wzgledem spolecznym
publiczne | i komercyjnym (odpowiadaja
| na dwa rodzaje preferencji)
I
Preferencje spoleczne E
(dobro spoteczenstwa/ | ============------ Immmmmmmm—m——— - -
Srodowiska) :
)
I
|
' Dobra
' prywatne
)
I
|
niskie !
niskie Preferencje indywidualne wysokie

(dobr, ustugi)

Zrodlo: opracowanic na podstawie ed. Atle Midttun, Strategic CSR Innovation. Serving Societal
and Individual Needs, Research Report 2/2009, BI Norwegian School of Management.
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Atle Midttun definiuje, jakie zalozenia musi spelnia¢ innowacja zgodna
z zasadami spotecznej odpowiedzialnosci biznesu!3 — jezeli zadaniem firmy
jest tworzenie warto$ci dla wszystkich interesariuszy, innowacja musi godzi¢
potrzeby réznych grup interesu, w wickszym stopniu niz zaspokajac tylko
potrzeby poszczegdlnych jednostek. Jednocze$nie, warto$¢ danej innowacji
musi by¢ na tyle komercyjna i mozliwa do zastosowania przez duza cze¢sé
odbiorcéw, aby jej wprowadzenie bylo zyskowne. Efektywna w tym przypadku
bedzie innowacja, ktéra jednocze$nie w wysokim stopniu uwzgledni dobro
spoleczenstwa i Srodowiska oraz zaspokoi potrzeby konsumpcyjne indywidual-
nych odbiorcéow (wykres 3).

Raport Komisji Europejskiej z 2008 roku!* na temat konkurencyjnosci
europejskiej gospodarki potwierdzit zwigzek miedzy spoteczng odpowiedzial-
no$cig biznesu a innowacyjnoscig przedsi¢biorstw. W Raporcie analizie pod-
dano dostepnag literature naukows i dowody potwierdzajace wplyw spoleczne;
odpowiedzialnosci biznesu na rozwo6j innowacji. Autorzy raportu podkreslaja,
ze spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu nie jest juz postrzegana wylacznie
jako potencjalny sposéb na redukcje kosztéw (w odniesieniu np. do rozwia-
zan prockologicznych), ale jako Zrédlo nowych wartosci i czynnik pomaga-
jacy kreowac nowe zrodla dochodéw. Raport wyrdznia trzy rodzaje obszaréw
dzialalnosci przedsi¢biorstw, w ktérych spoteczna odpowiedzialno$¢é ma szcze-
g6lny wplyw na innowacyjnosc:

1. Innowacje wynikajace z przyjecia nowej formy zaangazowania interesa-
riuszy.

2. Innowacje wynikajace z dostrzezenia szansy biznesowej w adresowaniu
probleméw spotecznych.

3. Innowacje wynikajace z kreowania miejsca zatrudnienia, sprzyjajacego
rozwojowl innowacyjnosci.

Przyklady opisane w dalszej czeSci artykulu potwierdzaja istnienie zwigz-
kéw miedzy spoleczng odpowiedzialno$cig biznesu z innowacyjno$cia w ww.
obszarach 1 odnoszg si¢ do przedsi¢hbiorstw dziatajacych w Polsce.

7.1. Innowacje procesowe

Innowacje tego typu okreslane sa jako wprowadzenie nowych lub znacznie
ulepszonych metod produkcji lub dostaw istotnych dla firmy, w tym m.in.
zastosowanie nowych i ulepszonych maszyn, proceséw technologicznych. Sg

13 A. Midttun (ed.), Strategic CSR Innovation. Serving Societal and Individual Needs, Research
Report 2/2009, BI Norwegian School of Management.
4 FEuropean Competitiveness Report 2008, Komisja Europejska 2008.
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to zatem w duzej mierze innowacje stuzace procesom wewngtrznym, ,,niewi-
doczne” dla odbiorcy konicowego, ale mogace spowodowad, ze dostarczany mu
produkt lub ustuga stanie si¢ w jakim$§ stopniu lepszy. Efektem tego rodzaju
innowacji moze byc¢ tez poprawa kondycji ekonomicznej firmy — dzigki zasto-
sowaniu innowacyjnych metod optymalizacji wybranych proceséow.

Przykltadem innowacji procesowej, ktora spelnia kryteria innowacji wyni-
kajacej z koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu mogg byé réznego
rodzaju projekty z dziedziny tzw. Zielonego I'T (Green IT — jest to projek-
towanie, uzytkowanie oraz utylizacja komputeréw, serwerdw i podsystemow
w sposob efektywny 1 wydajny przy jednoczesnym minimalnym oddzialywaniu
na $rodowisko). W ramach Zielonego IT wprowadza si¢ zazwyczaj nie jedno
konkretne rozwigzanie, ale zesp6l rozwiazan, ktére dopiero wspdlnie tworza
innowacje¢. Rozwiazania tego typu naleza cz¢sciej do rodzaju ulepszonych niz
zupelnie nowatorskich proceséw. Chociaz nazwa Zielone I'T wskazuje na eko-
logiczny charakter tego typu rozwiazan, w zaawansowanej formule zawieraja
one réwniez element odpowiedzialnoSci spolecznej (jesli oprécz parametrow
ekologicznych, firma weryfikuje standardy spoteczne producentéw wykorzy-
stywanych w infrastrukturze firmy sprze¢téw i urzadzen IT). Zielone IT nie
jest innowacjg w krajach zachodnich, jest to jednak obszar niewykorzysty-
wany jeszcze na szeroka skale w Polsce, szczegélnie w ,taczonej” formule
Srodowiskowej i spoteczne;j.

Przykladem zastosowania Zielonego IT na polskim rynku jest projekt
Grupy TP, ktére w 2009 roku zdobyta tytul ,Lider Green I'T” w konkursie
organizowanym przez magazyn ComputerWorld. Firma powotala specjalny
zespol, ztozony z wybranych specjalistow zajmujacych sie¢ kwestiami IT
1 sprzetu elektronicznego, ktérego zadaniem bylo opracowanie komplekso-
wego projektu optymalizacji proceséw 1 infrastruktury informatycznej calego
przedsiebiorstwa przy zachowaniu najwyzszych parametréw oszczednoScio-
wych 1 §rodowiskowych. Projekt objal procesy biurowe oraz dotyczace infra-
struktury serwerowej 1 Centrum Przetwarzania Danych. Na poziomie biura
wprowadzono limity wydrukéw, zmniejszono liczb¢ komputeréw uruchomio-
nych w nocy i weekendy, przeprowadzono takze akcje edukujaca pracowni-
kow, zachecajaca do zmiany nawykéw pracy na pros§rodowiskowe. Dziatania
w sferze infrastruktury objely m.in. zmiane¢ parametréw srodowiskowych
urzadzen, systemu wentylacji i chlodzenia oraz wprowadzenie procesu moni-
torowania cyklu zycia sprzetéw wchodzacych w sklad infrastruktury I'T.

KorzySci z projektu w postaci oszczednoSci szacowane sg przez firme
w milionach zlotych. Dla przyktadu, do konca 2010 roku, dzi¢cki samemu
tylko wylgczaniu komputeréw biurowych w porze nocnej, firma planuje
zaoszczedzi¢ ok. 1,5 mln PLN. KorzySci dla $rodowiska to przede wszystkim
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znaczace ograniczenie emisji dwutlenku wegla wytwarzajacego si¢ podczas
procesow I'T — wedle danych firmy dzigki projektowi udato si¢ uniknaé emisji
ok. 3,5 tysigca ton CO, do atmosfery!>.

Inna firma dziatajaca w Polsce, szwedzki producent mebli IKEA, w zarza-
dzaniu infrastruktura I'T wykorzystuje dodatkowe, poza ekonomicznym i Sro-
dowiskowym, kryterium — odpowiedzialng produkcje. Jednostka zajmujaca si¢
zakupami centralnymi odpowiedzialna jest za szukanie dostawcéw — w tym
dostawcow sprzetow I'T — spetniajacych wymogi dotyczace:

— energooszcze¢dnoscl,

— odpowiedzialnego sposobu produkcji,

— zawartosci minimalnej iloSci substancji chemicznych,
— utylizacji.

Dodatkowo, firma prowadzi cykliczny audyt u dostawcow, ktérego celem
jest weryfikacja powyzszych kryteriow!6.

Tabela 2. Porownanie podejscia tradycyjnego oraz innowacyjnego w kontek-
Scie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na przykladzie rozwiazan
z zakresu Zielonego IT

Innowacja: Zielone/odpowiedzialne IT
Innowacja wynikajaca z koncepcji
Podejscie tradycyjne spolecznej odpowiedzialnosci biznesu /
Zrownowazonego rozwoju
— Budowanie infrastruktury — Budowanie infrastruktury informatyczne;j
informatycznej firmy w oparciu w oparciu o kryteria wydajnosci, wpltywu na
o kryterium wydajnosci Srodowisko oraz standardéw spotecznych
— Wyb6r dostawcow w oparciu i Srodowiskowych stosowanych przez
o kryteria ceny i jakosci (bez producentéw sprzetow I'T
uwzgledniania aspektow — Polgczenie aspektow Srodowiskowych
spotecznych i srodowiskowych) infrastruktury IT z korzyScig w postaci
— Postrzeganie inwestycji oszczednosci (optymalizacja proceséw
o charakterze proekologicznym i infrastruktury, obnizenie szkodliwosci dla
jako kosztu Srodowiska, w tym emisji CO)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Innowacyjne rozwiazania z zakresu Zielonego IT moga zatem laczyc
aspekty ekonomiczne w postaci oszczednosci wynikajacych z nowatorskich
metod optymalizacji proceséw, z aspektami Srodowiskowymi i spolecznymi.

15 Wszystkie dane na temat projektu w Grupie TP pochodzg z broszury tematycznej
Forum Odpowiedzialnego Biznesu — Zielone IT, FOB 2010.
16 Ibidem.
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Mozna zaryzykowacé stwierdzenie, ze szczegdlnie w przypadku kryteriéw eko-
nomicznych i srodowiskowych zachodzi bezposrednia korelacja korzysci, jako
ze zazwyczaj optymalizacja infrastruktury powoduje zaréwno oszcze¢dnosci
jak 1 ograniczenie negatywnego wplywu na $rodowisko (oczywiscie, nie jest
to regula, statystycznie jednak wickszo$¢ tego rodzaju rozwigzan przynosi
efekty w obydwu obszarach).

7.2. Innowacje produktowe

O innowacjach produktowych méwimy, jesli firma wprowadza na rynek
kluczowy z jej perspektywy produkt lub ustuge, ktére sa nowe lub znaczaco
ulepszone w stosunku do dotychczasowych. Sa to w zasadzie najlatwiej
wdostrzegalne” przez rynek rozwigzania, a ich wprowadzenie przez firme
moze wigzaé si¢ z szybszym osiggni¢ciem korzySci ekonomicznych niz w przy-
padku innowacji procesowych czy organizacyjnych. Nalezy zaznaczy¢ w tym
miejscu, ze innowacje tego typu nie obejmuja produktéw/ustug o ulepszonych
jedynie parametrach marketingowych (np. nowe opakowanie, nowa forma
promocji).

Przykladem innowacji produktowej, wpisujacej sie w kontekst zréwnowa-
zonego rozwoju, jest usluga wprowadzona kilka lat temu przez firm¢ POCH
S.A.!7 (dostawca profesjonalnych chemikaliéw, sprzetu, ustug analitycznych
oraz jedyny w Polsce producent rozpuszczalnikow wysokiej czystosci). Ustuga,
ktorej opis zawarty jest w dalszej czeSci tekstu, powstala z kolei w wyniku
zastosowania innowacji procesowej — firma zdolala zatem wykorzysta¢ na
kilku polach jednoczes$nie potencjal kryjacy si¢ w optymalizacji wybranych
procesow.

Glowna dziatalno$¢ firmy opiera sie na produktach i ustugach, ktoére niosa
ze soba wyjatkowe ryzyko Srodowiskowe. Z tego wzgledu firma deklaruje
zaangazowanie w polityke proekologiczng — w szczegdlnosci w odniesieniu
do procesu produkeji, w ktérym wykorzystywane sg réznego rodzaju surowce,
pierwiastki, substancje chemiczne. Wszystkie produkty uboczne poddawane
sa jednemu z dwéch proceséw, w zaleznosci od wartoSci technologicznej
surowca:

— utylizacja (do postaci nieszkodliwej wzgledem §rodowiska),
— obrobka umozliwiajaca ponowne wykorzystanie w procesie produkcji.

17" Opis innowacji zostal opracowany na podstawie opisu dobrej praktyki firmy POCH
S.A. Z raportu Forum Odpowiedzialnego Biznesu — Odpowiedzialny biznes w Polsce 2008, FOB
2008.
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Oproécz tego, firma prowadzi regularny recykling lub regeneracje sub-
stancji organicznych 1 wybranych nieorganicznych (w tym metali i zwigzkow
metali, odzysk sktadnikéw z katalizatoréw).

Produkty uboczne umozliwiaja odzyskanie cennych pierwiastkéw (takich
jak metale szlachetne, w tym zloto, srebro i pallad), ktére sg przedmiotem
zainteresowania wielu producentéw z branzy chemicznej. Jak podaje firma,
technologia stosowana w tych procesach pozwala na odzyskanie od 97 do 99%
wartoSciowych technologicznie pierwiastkow.

Na bazie wypracowanej technologii odzysku i neutralizacji firma stworzyla
ustuge dla producentéw z branzy — obecnie oferuje im przeprowadzanie wyzej
opisanych proceséow w formie ustugi, ktéra poszerzyla portfolio przedsi¢bior-
stwa. Wprowadzone innowacje przyczynily sie zatem nie tylko do zwiekszenia
bezpieczenstwa Srodowiskowego proceséw produkeji 1 utylizacji, ale tez prze-
fozyly si¢ na wymierne korzysci finansowe dla spolki.

Tabela 3. Poréwnanie podejsScia tradycyjnego oraz innowacyjnego w kontek-
Scie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na przykladzie rozwiazan
z zakresu utylizacji odpadow

Innowacja: Odzyskiwanie cennych surowcéw z odpadéw powstajacych
w procesie produkcji jako ustuga dla branzy

Innowacja wynikajaca z koncepcji
Podejscie tradycyjne spolecznej odpowiedzialnosci biznesu /
Zrownowazonego rozwoju
— Przestrzeganie minimalnych — Wprowadzenie proceséw odzysku
wymaganych standardéw dot. 1 utylizacji wykraczajacych poza minimum
produkcji 1 utylizacji wymagane prawem
— Postrzeganie inwestycji — Innowacyjne podejscie do inwestycji
o charakterze proekologicznym proekologicznych — wprowadzenie ustug
jako kosztu odzysku i utylizacji dla podmiotéw z branzy
— Postrzeganie odpadow do portfolio przedsi¢biorstwa (innowacyjna
produkcyjnych jako ustuga na rynku)
nieprzydatnych

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Innym przyktadem innowacji produktowej, spetniajacej kryteria innowa-
cji GSR/zréwnowazonego rozwoju, jest stworzony przez Grupe TP we wsp6l-
pracy z Politechnikg Y.odzka program umozliwiajacy sterowanie przegladarka
internetowg 1 funkcjami komputera za pomoca mrugnie¢ powiekamil8.

18 Opis innowacji zostal opracowany na podstawie opisu dobrej praktyki Grupy TP
z raportu Forum Odpowiedzialnego Biznesu — Odpowiedzialny biznes w Polsce 2009, FOB 2009.
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Mimo, iz produkt udostepniany jest bezplatnie, przynosi firmie poSrednie
korzySci w postaci dotarcia do szerszej grupy uzytkownikéw oraz reputacji
firmy innowacyjnej spolecznie. Oprécz tego, jak informuje firma, prace nad
programem przyczynily sie do wzrostu zaangazowania pracownikéw firmy
1 ich poczucia odpowiedzialnosci za réznorodne grupy klientéw Grupy TP.

Projekt zostal zapoczatkowany w 2009 roku z inicjatywy Centrum Badaw-
czo-Rozwojowego TP, ktore nawigzato wspdlpracg z ekspertami z Politech-
niki Lodzkiej, aby w ramach wspélnego przedsi¢gwzi¢cia o nazwie ,,Blink
Browser” podjac prace nad stworzeniem narzedzia umozliwiajgcego osobom
niepelnosprawnym, szczegdlnie sparalizowanym, korzystanie z Internetu
i z komputera. Program B-Link daje mozliwo$¢ sterowania mysza (kurso-
rem), klawiatura, nawigowanie stronami www oraz korzystanie z podstawo-
wych programoéw, takich jak MS Word, WrodPad 1 MS Outlook.

Projekt pozwolit zatem na wykorzystanie wiedzy i kompetencji przed-
sichiorstwa, nawigzanie wspolpracy badawczej z jednostka naukowg oraz
stworzenie innowacyjnego produktu, ktéry jest nowym rozwigzaniem tech-
nicznym — wybor grupy docelowej projektu wynika z priorytetéw firmy,
ktéra uznaje spoteczng odpowiedzialnos¢ i1 zasady zréwnowazonego rozwoju
za element strategii. Projekt przynios! firmie i jej wybranym interesariu-
szom (grupie niepetnosprawnych odbiorcéw, naukowcom zaangazowanym
w rozwoj technologii teleinformatycznych, pracownikom) szereg korzysci
o charakterze zar6wno ekonomicznym jak i spotecznym. Wsréd nich warto
wyrdznic:

— rozwdj kompetencji pracownikéw Centrum Badawczo-Rozwojowego,

— rozw¢j pracownikow naukowych Politechniki L6dzkiej, mozliwo$¢ testowa-
nia innowacyjnych rozwigzan,

— wykorzystanie potencjatu wspoélpracy biznesu i jednostki naukowe;j,

— pokazanie pracownikom firmy praktycznego kierunku rozwoju w kontek-

Scie spolecznej odpowiedzialno$ci,

— dostarczenie praktycznego narze¢dzia grupie oséb zagrozonych wyklucze-
niem spolecznym i cyfrowym,
— wzmocnienie pozycji firmy w obszarze innowacji teleinformatycznych.

W planach firmy jest opracowanie kolejnych wersji jezykowych oprogra-
mowania. Warto réwniez zaznaczy¢, ze B-Link jest oprogramowaniem typu
open source 1 moze by¢ modyfikowane przez kazdego uzytkownika.

Mozna przypuszczaé, ze technologia wykorzystana do stworzenia pro-
gramu B-Link moze by¢ w przyszloSci zastosowana przez firme réwniez
w projektach o charakterze $ciSle komercyjnym, co stanowi dodatkowa war-
tos¢ dodang projektu.
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Tabela 4. Porownanie podejscia tradycyjnego oraz innowacyjnego w kontek-
Scie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na przykladzie rozwiazan
z zakresu technologii informatycznych

Innowacja: Innowacyjne narzedzie umozliwiajace korzystanie z komputera
i Internetu osobom sparalizowanym

Innowacja wynikajaca z koncepcji
Podejscie tradycyjne spolecznej odpowiedzialnosci biznesu/
Zrownowazonego rozwoju

— Opracowywanie innowacji — Otwarcie na potrzeby interesariuszy (osoby
ukierunkowanych wylacznie na niepelnosprawne)
grupe kluczowych klientow — Postrzeganie prospolecznych dziatan
— Postrzeganie dziatan w zakresie tworzenia produktéw i ustug
prospolecznych wylacznie jako zgodnego ze strategic firmy
w kategoriach filantropii — Dostrzeganie szerokich, dtugofalowych,
(oderwanej od strategii i gféwnej| niekoniecznie bezposrednich korzysci
dziatalnosci firmy) z wprowadzania innowacji o charakterze
— Bezposrednie korzysci prospolecznym
ekonomiczne jako glowne — Umiej¢tno$¢ wykorzystania potencjatu
kryterium powodzenia innowacji | wspoétpracy réznorodnych interesariuszy
- ,Zamkni¢te” podejscie do przedsiebiorstwa (efekt synergii)
innowacji — ograniczone - ,,Otwarte” podejscie do innowacji
udostepnianie wynikéw prac — upublicznianie efektéw prac
badawczych, tworzenie innowacji| badawczych, umozliwienie uzytkownikom
wylacznie w oparciu o wlasne wspoltworzenia produktu/ustugi,
zasoby tworzenie innowacji we wspolpracy

z réznymi podmiotami z wykorzystaniem
r6znorodnych zasobow

— Poszukiwanie zrodet wartosci dla klientow
i pracownikow w ,,niestandardowych”
obszarach (budowanie zaangazowania
pracownikéw w oparciu o wartoSci
niematerialne, angazowanie si¢ w projekty
o spolecznej wartos$ci dodanej)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

7.3. Innowacje marketingowe

Do innowacji marketingowych zalicza si¢ takie rozwiazania, ktére dotycza
zastosowania nowej metody marketingowej, wynikajacej z nowej, nie stosow-
nej dotychczas przez przedsi¢biorstwo strategii marketingowej. Do innowacji
marketingowych naleza takie dzialania jak wprowadzanie nowego sposobu
promocji (lub pozycjonowania), zmiany w parametrach opakowania oraz
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w polityce cenowej. Nowe rozwigzania musza by¢ oczywiscie znaczace i silnie
powigzane z glowng dziatalnoscig firmy.

Sposréd interesujacych innowacji marketingowych, ktére wpisuja si¢
w nurt spolecznej odpowiedzialnosci biznesu/zréwnowazonego rozwoju, warto
wyrdznié rozwigzania z zakresu marketingu spotecznego. W Polsce znane jest
przede wszystkim pojecie marketingu zaangazowanego spolecznie (CRM — Cause
Related Marketing), odnoszacego si¢ do sposobéw sprzedazy produktéw (o CRM
mowimy wowczas, jesli firma przeznacza cze$¢ dochodéw ze sprzedazy pro-
duktu/produktéw na konkretny cel spoteczny, akcje, organizacje pozarzadows).
Rzadko opisywane sa jednak przypadki zastosowania marketingu spotecznego
w postaci CSM (Corporate Social Marketing), podczas gry to wlasnie w tej sfe-
rze dokonujg sie¢ najbardziej zaawansowane innowacje, a sposrod wszystkich
odmian marketingu spolecznego ten uwazany jest za najbardziej efektywny.
Termin CGSM (upowszechniony przez Philipa Kottlera i Lancy Lee!”) ozna-
cza dzialania (strategi¢) marketingowe, ktérych celem jest doprowadzenie
do trwalej zmiany w sposobie zachowania (szczegdlnie konsumpcji) klientéw.
Ten rodzaj marketingu pozwala jednocze$nie wprowadzi¢ istotna spolecz-
nie zmiang¢ oraz stworzy¢ rynek dla nowego rodzaju ustugi lub produktu?’.

Przykladem innowacyjnej strategii marketingowej na polskim rynku, spet-
niajacej kryteria spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu i CGSM, moze by¢ pro-
gram »Swiadoma energia” prowadzony przez firme¢ RWL Polska (realizowany
w formie kampanii spotecznej)?!.

Sektor energetyczny stoi w obliczu powaznych wyzwan — z jednej strony
przedsi¢biorstwa sektora musza zapewnic sobie stabilno$¢ ekonomiczna,
z drugiej odpowiadaja w duzym stopniu za realizacje¢ coraz bardziej restryk-
cyjnej polityki klimatycznej, wymuszajgcej wprowadzanie technologii ogra-
niczajacych energochtonnosé, emisje CO, 1 stosowanie tradycyjnych zrodet
energii. Wydawaé by si¢ moglo, ze taka polityka, w szczegdlnoSci ambitne
priorytety Unii Europejskiej w zakresie poziomu ograniczenia emisji COy
w perspektywie 2020 roku, zagraza status quo przedsigbiorstw energetycznych
—wymusza na nich powazng transformacj¢, wymagajaca nakltadéw na inwesty-
cje 1 zmiany modelow biznesowych. Wiele przedsiebiorstw odnajduje jednak
w tych pozornych ograniczeniach szanse na rozwo6j dzialalnosci i innowacje.

19" Ph. Kotler, N. Lee, Best of Breed. When it Comes to Gaining a Market Edge while Supporting
a Social Cause, ‘Corporate Social Marketing’ Leads the Pack, Stanford Social Innovavtion Review
2004.

20 Ibidem.

21 Opis innowacji zostal stworzony na podstawie studium przypadku przedstawionego
w publikacji autorstwa I. Kuraszko, Sz. Augustyniaka, 15 polskich przyykladow spolecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, FOB 2009.



250 Natalia Cwik

Oprécz wyzej wymienionych okolicznosci 1 uwarunkowan polityczno-
gospodarczych, bezposrednim impulsem do stworzenia programu ~Swiadoma
energia” byly podwyzki cen energii i gazu w 2007 roku. Na zlecenie firmy
RWE Polska przeprowadzane zostaly badania opinii klientéw, ktére wykazaty,
ze oczekuja oni wsparcia w ograniczeniu zuzycia energii (a tym samym ogra-
niczenia wydatkéw). W odpowiedzi Dzial Komunikacji i Marketingu firmy
zainicjowal kampanie, ktérej celem bylo dostarczenie odbiorcom energii
(a wiec nie tylko biezacym klientom firmy) praktycznych informacji dotycza-
cych metod oszczednego korzystania z urzadzen pobierajacych prad. Kam-
pania nie ograniczala si¢ jedynie do podstawowych wskazéwek — pokazywata
jak krok po kroku uzytkownicy energii moga wprowadza¢ zmiany w codzien-
nym stylu zycia tak, aby ograniczac¢ zuzycie energii i swoj wplyw na $rodo-
wisko. Celem kampanii bylo doprowadzenie do trwalych zmian w sposobie
uzytkowania energii — w akcje wlaczyly si¢ takze samorzady i administracja
centralna (w postaci partnera programu, Krajowej Agencji Poszanowania
Energii). Opracowano réznorodne materialy edukacyjne, w tym ,,Przewodnik
domowy RWE”, ktére dystrybuowano kanatami publicznymi.

Tabela 5. Porownanie podejscia tradycyjnego oraz innowacyjnego w kontek-
Scie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na przykladzie rozwiazan
z zakresu marketingu spolecznego

Innowacja: Edukowanie klientow w zakresie metod oszczedzania energii
przez dostarczyciela energii elektrycznej
Innowacja wynikajaca z koncepcji
Podejscie tradycyjne spolecznej odpowiedzialnosci biznesu /
Zréwnowazonego rozwoju
— Budowanie pozycji rynkowej — Budowanie pozycji konkurencyjnej
w oparciu o kryteria w oparciu o kryteria ekonomiczne oraz
ekonomiczne (np. wolumen niematerialne, takie jak zaufanie,
sprzedazy) przejrzystoSc i reputacja
— Odpowiadanie na potrzeby — Odpowiadanie na potrzeby interesariuszy
interesariuszy tylko jezeli (klientéw) nawet jesli wymagaja
sg one zbiezne z biezacymi one przemodelowania strategii
priorytetami (ekonomicznymi) marketingowe;j
przedsi¢biorstwa — Dobrowolna samoregulacja, wykraczajaca
— Nie podejmowanie dziatan poza minimum, dostrzeganie
wykraczajacych poza wymagane szans rynkowych we wcze$niejszym
prawem i regulacjami minimum | dostosowywaniu si¢ do przyszlych lub
— Postrzeganie inwestycji potencjalnych regulacji
proekologicznych jako kosztu — Postrzeganie inwestycji proekologicznych
jako szansy na rozwoj

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Korzysci jakie odniosta firma w skutek kampanii, bedacej wynikiem inno-
wacjl w strategili marketingowej, odnoszg si¢ przede wszystkim do sfery
relacji z klientami (obecnymi oraz potencjalnymi) — reputacja firmy odpo-
wiedzialnej 1 godnej zaufania. Firma odpowiedziala jednoczes$nie na potrzeby
klientéw, co — jej zdaniem?? — przyczynilo si¢ do wzrostu ich satysfakeji. Dzia-
fanie wydaje si¢ mieé tez szczegdlny sens ekonomiczny — zapewnienie sobie
bazy lojalnych klientéw i wprowadzenie innowacji w sferze, ktéra jest coraz
bardziej regulowana, moze w dtugiej perspektywie obnizy¢ koszty funkcjono-
wania przedsicbiorstwa w trudnym otoczeniu gospodarczym.

7.4. Innowacje organizacyjne

Innowacje organizacyjne dotyczg zastosowania w firmie nowego sposobu
organizacji — moze on dotyczy¢ nowych metod wspoélpracy z interesariu-
szami wewnetrznymi (np. organizacja w miejscu pracy, innowacyjne podej-
Scie do partycypacji, nowe procedury) lub zewne¢trznymi (np. nowy typ relacji
z dostawcami).

G. Hammel wyréznia w tym obszarze takze innowacje zarzadzania
(zarzadcze, menedzerskie?3), ktére definiuje nastepujaco: (...) wszystko to, co
w znaczqey sposéb odmienia zwyczajowe formy organizacyjne firmy i przez to pryybliza
realizacje jej celdw. Mowigce prosciej, innowacja zarzqdzania zmienia sposéb, w jaki
menedzerowie robiq to co 10biq i 10bi to w taki sposdb, by zwigkszyla sig wydajnosc organi-
zacji?*. Hammel wskazuje réwniez trzy najwazniejsze, jego zdaniem, zadania
dla wspdtczesnych przedsiebiorstw — sg to?5:

1. Radykalne przyspieszenie tempa zmian strategii.

2. Dazenie do tego, zeby innowacja byla zjawiskiem naturalnym i powszech-
nym.

3. Stworzenie satysfakcjonujacego Srodowiska dla pracownikéw, ktére bedzie
ich motywowaé do dziatania.

W $wietle powyzszych postulatéw oraz w odniesieniu do koncepcji odpo-
wiedzialnego biznesu, jako przyklad innowacji organizacyjnej wskaza¢ mozna
praktyki zwigzane z elastycznym podej$ciem do organizacji pracy. Innowa-

22 Tbidem.

23 Por. WM. Grudzewski, IL.K. Hajduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability
w biznesie, czyli przedsigbiorstwo przyszlosci. Zmiany paradygmatow i koncepeji zarzqdzania, Warszawa
2010.

24 Tbhidem, s. 122.

25 TIbidem, s. 124 oraz G. Hammel, Innowacje w sferze zarzqdzania: cele, prawdy i sposoby,
Harvard Business Review Polska, kwiecien 2006.



259 Natalia Cwik

cje tego rodzaju wymagaja odejscia od tradycyjnych sposobéw postrzega-
nia organizacji miejsca pracy i zrédel efektywnosci, ktérych poszukuje si¢
w ,sztywnym” przywiazaniu pracownika do miejsca wykonywania zadan
1 w Scile okreslonym czasie. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biz-
nesu, ktéra kieruje uwage na pozazawodowe potrzeby interesariuszy, jakimi
sg pracownicy, moze by¢ zroédtem innowacyjnych rozwigzan, ktére nie tylko
w nowatorski sposéb wzmacniajg wydajno$¢, ale tez wplywajg na jakosc
relacji z pracodawca — co w dluzszej perspektywie moze przelozyC si¢ na
zwickszong stabilno$é dostepu do sily roboczej i stabilno$é finansowg, przed-
sicbiorstwa.

Firma Microsoft (oddzial w Polsce) zastosowala innowacyjne podejscie do
zarzadzania zasobami ludzkimi, kiedy w 2007 roku wdrozyla program ,,Pra-
cujacy rodzic”?6, skierowany do pracownikéw z dzie¢mi. Program zaklada
dopuszczenie elastycznych 1 indywidualnie dobranych do danego stanowi-
ska form i czasu pracy. Celem umozliwienia pracownikom godzenia zycia
zawodowego 1 obowigzkéw rodzinnych bylo zwiekszenie efektywnoSci oraz
lojalnosci (w tym takze retencji). Program zostal zaprojektowany tak, aby
adresowal potrzeby zaréwno kobiet (w okresie cigzy 1 macierzynstwa) jak
1 pracujgcych ojcéw — dzigki nowym mozliwoSciom moga oni dogodnie funk-
cjonowa¢ w wymiarze zawodowym 1 prywatnym. Tak prowadzona polityka
personalna wynika z przyj¢tych na poziomie globalnym priorytetéw firmy
— za istotne elementy kultury organizacyjnej Microsoft uznaje przyjazng
atmosfere 1 oparte na zaufaniu relacje mi¢dzyludzkie.

W ramach programu, kobiety w okresie ciazy oraz wracajace do pracy
po okresie urlopu macierzynskiego majg mozliwo$¢ zaprojektowania spo-
sobu 1 czasu pracy dostosowanego do ich nowych potrzeb — dopuszcza sig¢
elastyczne formy pracy, redukcje godzin lub wykonywanie zadan z domu.
W trakcie trwania urlopu macierzynskiego pracownice zachowujg prawo
do korzystania ze wszystkich dotychczas dostepnych im narzedzi, takich jak
stuzbowe telefony, samochody 1 komputery. Polityka indywidualnego dopaso-
wania formy pracy obejmuje tajze kobiety 1 me¢zczyzn zatrudnionych w fir-
mie, posiadajacych dzieci do lat 14.

Korzysci z wprowadzenia innowacyjnego sposobu organizacji pracy doty-
czg sfery relacji z pracownikami, stabilno$ci zatrudnienia oraz reputacji. Od
czasu wprowadzenia programu firma otrzymata juz kilka wyréznien w ran-
kingach i konkursach dla pracodawcow.

26 Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce 2008, FOB 2008 oraz N. Cwik,J. Dymowski, Kilka
stdw o CSR i innowacjach, portal Forum Odpowiedzialnego biznesu: http://www.fob.org.pl/kilka-
slow-o-csr-i-innowacjach-3738.htm (link aktualny w dniu 05.07.2010).
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Tabela 6. Porownanie podejscia tradycyjnego oraz innowacyjnego w kontek-
Scie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu na przykladzie rozwiazan
z zakresu zarzadzania zasobami ludzkimi

Innowacja: Elastyczne formy zatrudnienia dla pracujacych rodzicow

Innowacja wynikajaca z koncepcji
Podejscie tradycyjne spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu / zré6wnowazonego rozwoju

— Sztywne formy pracy — Elastyczne formy pracy
— Ograniczenie polityki personalnej do |- Rozwijanie polityki personalne;]
minimum wymaganego prawnie w oparciu o wartosci wynikajace
— Postrzeganie pracownikow z odpowiedzialnosci spolecznej,
z rodzinami (w szczegdblnosci kobiet wykraczajace poza minimum
w cigzy 1 w okresie macierzynskim) wymagane prawnie
jako potencjalnie mniej efektywnych |- Dostrzeganie potencjatu pracownikow

prowadzacych zycie rodzinne;
nowoczesne podejscie do efektywnosci

Zrédto: opracowanie wlasne.

8. INNOWACJE W RAMACH
SPOLECZNE] ODPOWIEDZIALNOSCI BIZNESU
- PRZYSZE.OSC DZIEDZINY

Kazda innowacja, ktéra zostaje upowszechniona, z czasem skopiowana
przez inne podmioty i wprowadzona na szerokg skalg, staje si¢ standardem
1 traci charakter nowosci. MySlenie o rozwoju dzialalnoSci w perspektywie
dlugofalowej wymaga tez analizowania trendéw zachodzacych w otoczeniu
przedsi¢biorstwa i prognozowania, w jakim kierunku rozwijane moga by¢
innowacje 1 strategia firmy tak, aby zagwarantowac jej przetrwanie. Spo-
feczna odpowiedzialno$¢ biznesu w Polsce w chwili obecnej sama w sobie
moze by¢ uznana za innowacj¢, ktéra modyfikuje sposoby produkgcji i zarza-
dzania. Na rynkach zachodnich jednak, gdzie koncepcja ta funkcjonuje od
dziesi¢cioleci, pewna formula spotecznej odpowiedzialnosci wydaje si¢ powoli
wyczerpywaé, o czym sygnalizuja niektorzy eksperci 1 liderzy opinii. Zwraca
sic uwage na skostnialy juz korporacyjny jezyk, jakim postuguja sie ,odpo-
wiedzialne firmy”, na powielane schematy zaangazowania, na niedostatecz-
nie glebokie przemiany w samych modelach biznesowych i zast¢powanie ich
dziataniami z obszaru Public Relations. Ta swoista ,,dekadencja” w §rodowi-
sku spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu powoduje, ze obserwatorzy rynku
zastanawiajg si¢ nad nowymi kierunkami. Jakiego rodzaju innowacje bedg
kluczowe dla dalszego rozwoju tej dziedziny?
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Warta przytoczenia jest w tym kontekscie najnowsza publikacja autorstwa
Jeftreya Hollendera 1 Billa Breena, The Responsibility Revolution. How the Next
Generation of Businesses Will Win. Autorzy wychodza od krytyki obecnego stanu
»rynku” spolecznej odpowiedzialnoSci — wskazuja, ze wiele sposréd firm skom-
promitowanych w okresie ostatniego kryzysu gospodarczego, czy wrecz wiele
sposrdd tych, ktore do niego doprowadzity, okreslato siebie mianem ,,spotecznie
odpowiedzialnych”. Zauwazaja, ze pomimo dziesiqtkow tysigey stron internetowych
oraz opaslych raportow deklarujgeych, ze wydajqce je firma jest gwiezdnym korporacyj-
nym obywatelem, zbyt wiele organizacji weigz nie jest w stanie wdroZy¢ zasad zrowno-
wazonego rozwoju czy nawet odpowiedzialnosci do swojej podstawowej dzialalnosci?’.

Autorzy wskazujg réwniez na naduzywane w ostatnim czasie okreS$lenie
corporate social reponsibility, ktére na zasadzie bezmyslnego powielania stoso-
wane jest przez rzesze ,nicodpowiedzialnych” w rzeczywistoSci przedsie-
biorstw, 1 proponujg zastgpienie go wyrazeniem corporate conciousness. Przede
wszystkim za$§ postuluja, aby w procesie wdrazania zasad odpowiedzialnosci
1 zrbwnowazonego rozwoju transformacji poddawany byt caly system wartoSci
firmy, a — jesli to konieczne — caly model biznesowy. Dotychczasowe, stop-
niowe zmiany ewolucyjne nie doprowadzily do trwatej zmiany, stad zamiast
ewolucji proponuje si¢ rewolucje. Najwigkszy blgd, jaki popelniajq firmy to mia-
nowanie osoby odpowiedzialnej za spoleczng odpowiedzialnosé oraz stworzenie jednostki
w organizacji, ktdrej powierza si¢ zarzqdzanie inicjatywami z obszaru odpowiedzialnego
biznesu. (...) Firmy muszq skupic swoje wysitki w kierunku zrdwnowazonego rozwoju
na poczqtku procesu INNowacyt, raczej niZ na_jego zakoniczeniu, gd,zie mierzy sig¢ poziom
emisji i tworgy raporty po zrealizowanych zadaniach. Jesli im si¢ to uda, Ci, ktdrzy
tworzq nowe produkty i ustugi bedq wlascicielami” zrownowazonych procesdw, a inno-
wacgje rozkwitng — sugeruja. Od firm deklarujacych odpowiedzialne zarzadzania
1 wszystkich tych, ktére przystapily lub planujg przystapic¢ do wdrazania zasad
zrOwnowazonego rozwoju, wymaga si¢ gruntownej zmiany dotychczasowego
sposobu myslenia o biznesie 1 innowacjach.

Interesujacy punkt widzenia przedstawiony jest rowniez w opublikowa-
nym niedawno artykule autorstwa N. Craiga Smitha, Guido Palazziego i C.H.
Bhattacharya z INSEAD Social Innovation Center?®. Naukowcy zwracaja
uwage na role zachowan 1 przyzwyczajen konsumentéw — zauwazaja, ze to ich
wybory 1 nawyki w duzej mierze ksztaltujg popyt, a obecny model konsumpcji
dalece odbiega od zasad zréwnowazonego rozwoju. My$l nie jest nowa, ale

27" J. Hollender, B. Breen, The Responsibility Revolution. How the Next Generation of Businesses
Will Win, San Francisco 2010, s. 159-160.

26 N.C. Smith, G. Palazzi, C.H. Bhattacharya, Marketing’s Consequences: Stakeholder Market-
ing and Supply Chain CSR Issues, INSEAD Working Paper No. 2010/17/INSEAD Social Innova-
tion Centre.
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kieruje uwage na wazny watek: odpowiedzialnosc za to jak funkcjonujg przed-
sichiorstwa spoczywa nie tylko na firmach, ale tez na koncowych odbiorcach
ich produktéw i ustug. Firmy, ktére chca usprawnic¢ swoje dzialania w kie-
runku bardziej odpowiedzialnym i zrownowazonym, szybciej osiggna zamie-
rzone efekty, jesli beda prowadzi¢ dziatania marketingowe tak, aby zachecaé
konsumentéw do wprowadzania podobnych zasad dziatania (model produkcji
i model konsumpcji muszg i§¢ w parze). To jest by¢ moze, zdaniem autoréw,
nowa rola dla wspoélczesnych marketeréw i pole do innowacji marketingowych.

9. SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
W SWIETLE NOWYCH TRENDOW

Rozwazania o innowacjach w kontekscie odpowiedzialnosci przedsie-
biorstw bylyby niepelne bez informacji o biezgcych trendach w tej dziedzinie
1 zagadnieniu spolecznej przedsi¢hiorczosci. Jakkolwiek niniejszy rozdzial
skupia si¢ na samej naturze ,odpowiedzialnych” innowacji, warto zaznaczyé
obecno$¢ w tym nurcie kilku istotnych watkow.

Kiedy w 2006 r. Muhammad Yunus, ekonomista z Bangladeszu, zostal
laureatem Pokojowej Nagrody Nobla, pojecia ,,przedsiebiorcy spoltecznego”??
1 ,mikrokredytow” zaczetly funkcjonowaé w gtéwnym nurcie ekonomicznych
debat. Zatozony przez Yunusa innowacyjny Grameen Bank3Y udziela pozyczek
(mikrokredytéw) ubogim drobnym przedsi¢biorcom z Bangladeszu, ktorzy
dzigki temu zyskuja Srodki na prowadzenie i rozwijanie dzialalno$ci. Nowa-
torskie podejScie Yunnusa polegalo m.in. na dostrzezeniu potrzeb i mozli-
wosci najubozszych warstw spoleczefistwa, tradycyjnie pomijanych przez
instytucje finansowe takie jak banki i uznawanych za ryzykowne. Mikrokre-
dyty okazaly si¢ réwniez skuteczna dzwignig przedsi¢hiorczoSci w krajach
rozwijajacych si¢ — dziatalno$¢ Grameen Bank jest zatem przyktadem pola-
czenia celéw ekonomicznych i spotecznych dla tworzenia innowacyjnych roz-
wigzaf biznesowych.

Innowacyjnemu podejsciu do mikropozyczek towarzyszyla wspomniana juz
w niniejszej ksigzce 1 spopularyzowana przez C.K. Prahalada koncepcja naj-
nizszego poziomu piramidy3!. Wskazala ona na mozliwosci rynkowe, czeka-

29 W Polsce funkcjonuje oddzial miedzynarodowej organizacji promujacej przedsigbiorcow-
innowatoréw spotecznych — Ashoka.

30 Grameen Bank: http://www.grameen-info.org/ (link aktualny w dniu 20.09.2010).

31 Koncepcja wspomniana w rozdziale ,CGSR a warto$¢ dla klienta” w tym tomie, patrz
takze: C.K. Prahalad, The Fortune AT the Bottom of Pyramid: Eradicating Poverty Through Profits,
New Jersey 2009.



256 Natalia Cwik

jace na przedsigbiorstwa, ktére gotowe sg wprowadzi¢ innowacyjne produkty
1 ustugi skierowane do najubozszych, postrzeganych jako potencjalnych klien-
tow. Wykorzystujac innowacyjne rozwigzania i efekt skali, firmy moga osiggaé
zyski zaspokajajac jednocze$nie wazne potrzeby ubogich.

Koncepcja Prahalada w ostatnich latach zyskala tyle samo sympatykéw
co krytykow, zainspirowala jednak wiele nowatorskich przedsigwzieé bizneso-
wych, realizowanych gléwnie w krajach rozwijajacych si¢. Innowacje znalazly
si¢ jednak takze u podstaw gospodarki europejskiej, Rola innowacyjnosci,
opartej o zasady zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnosci, zostata ofi-
cjalnie uznana i podniesiona do rangi jednego z priorytetéw przez instytucje
Unii Europejskiej. o znaczeniu innowacyjnosci i przyszlosci zréwnowazone;j
gospodarki traktuja m.in. takie dokumenty, jak Europa 2020. Strategia na
rzecz inteligentnego i zrdwnowazonego rozwoju sprzyjajacego wlgcezeniu spolecznemu?
oraz raport Turning Gaps into Niches. For a New Innovation Paradigm in Central
Europe’3.

10. BARIERY DLA INNOWACYJNOSCI

Swiadomosé ze polskie przedsiebiorstwa powinny inwestowal w roz-
woj innowacji, wydaje si¢ juz dos¢ powszechna. Jest to szczegélnie istotne
w przypadku matych i Srednich przedsi¢biorstw, ktére stanowig zdecydowang
wickszo$¢ w polskiej gospodarce. Nie jest natomiast z pewnoS$cig powszechne
dostrzeganie zZrodel innowacyjnosci w koncepcjach spotecznej odpowiedzial-
nos$ci biznesu 1 zréwnowazonego rozwoju.

Wydaje sie, ze szerokie wykorzystanie koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu 1 zrownowazonego rozwoju w procesach innowacji jest jeszcze
w Polsce kwestig przyszloSci, mimo stale rosnacego i widocznego zaintere-
sowania tymi trendami (badacze rozrézniaja jednak ,,mody w zarzadzaniu”
od ,innowacji w zarzadzaniu” — moda oznacza w tym przypadku przej$ciowg
tendencje do wprowadzania modeli, ktére czes¢ rynku postrzega jako atrak-
cyjne3). Niski stan wiedzy na temat spolecznej odpowiedzialnosci w polskim spole-
czenstwie 1 wsrod kadry zarzqdzajgeej moze stac na przeszkodzie rozwoju tego rodzaju
rozwigzan.

32 Komunikat Komisji Europejskiej z dnia 3.03.2010.

33 P Zerka (red.), Turning Gaps into Niches. For a New Innovation Paradigm in Central Europe,
Demos Europa Center for European Strategy 2010.

3% W. M. Grudzewski, LK. Hajduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Sustainability w biz-
nesie, czli przedsigbiorstwo przyszlosci. Zmiany paradygmatiw i koncepeji zarzqdzania, Warszawa 2010,
s. 122.
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Méwigc o innowacjach nie mozna zapomnieé o uwarunkowaniach gospo-
darczych, ktére hamujg rozwdj innowacyjnosci jako takiej. W badaniu kon-
dycji sektora MSP w Polsce, przeprowadzonym przez PKPP Lewiatan w 2008
roku, firmy wskazaly co, ich zdaniem, mogloby przyczynic sie do zwiekszenia
ich innowacyjnosci (ponizej odpowiedzi procentowo)32:

1. Mozliwo$¢ eksportu produktow/ustug — 3,6%.
2. Zniesienie barier w dostepie do kapitatu — 5%.
3. Wiedza o innowacyjnych rozwigzaniach dotyczacych promocji i dystrybucji

- 5,4%.

4. Popyt na rynku krajowym na innowacyjne produkty/ustugi — 6,6%.
5. Wiedza o innowacyjnych rozwigzaniach dotyczacych produktow/ustug

dostarczanych na rynek przez firme — 9,9%.

6. Dostep do kredytéw na preferencyjnych warunkach na prowadzenie dzia-

fan innowacyjnych — 14,8%.

7. Ulgi podatkowe zwigzane z wdrazaniem nowych technologii — 38,5%.

Jak wida¢ czynnikiem postrzeganym przez przedsi¢biorcéow jako glowna
bariera dla dziatan innowacyjnych jest finansowanie rozwoju biznesu. Rozwa-
zania o innowacyjnosci musza, by¢ zatem uzupelnione o aspekty makroekono-
miczne 1 widziane w szerszym, systemowym uj¢ciu. Bez zniesienia obecnych
barier dla innowacyjnosci jako takiej trudno bedzie oczekiwac, ze rozwinie
sic ona takze w oparciu o koncepcje spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
1 zrbwnowazonego rozwoju, mimo iz — jak pokazaly omoéwione w artykule
przyklady — stanowig one wcigz ogromne 1 niewykorzystane w Polsce pole do
rozwoju.

11. PODSUMOWANIE

Innowacyjnos¢ we wspolczesnej gospodarce wymaga coraz wigkszej kre-
atywnoS$ci, poszukiwania nowych zrdédet wzrostu i lepszego zarzadzania
zasobami 1 ryzykiem. W erze globalizacji i niestabilnych rynkéw, koncepcja
spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu moze sta¢ si¢ cennym atutem przed-
sigbiorstwa, jezeli zostanie odpowiednio wykorzystana do wzmocnienia jego
potencjatu 1 zasobéw. Ponadto, w obliczu zmieniajgcych si¢ oczekiwan oto-
czenia biznesu, spoleczna odpowiedzialno$¢ staje si¢ waznym wyréznikiem
»dobrej firmy”. Polskie przedsiebiorstwa niedostatecznie jeszcze korzystaja
z tej koncepcji, podczas gdy na przykladzie przedstawionych w niniejszym

35 Raport: Konkurs Kamerton Innowacyjnosci. Ranking Najbardziej Innowacyjnych Firm

w Polsce, 2008.
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rozdziale praktyk, wnioskowaé mozna, iz spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
moze istotnie wzmocni¢ zasoby 1 konkurencyjnosé firmy. Mozemy spodziewaé
si¢, ze zarowno standardy biznesowe jak 1 sama koncepcja spolecznej odpo-
wiedzialnosci beda ewoluowac w kolejnych latach — ich ksztalt i charakter
moga si¢ zmienia¢ w zaleznosci od sytuacji ekonomicznej 1 oczekiwan inte-
resariuszy. Jednak postulat innowacyjnosci w biznesie pozostaje niezmienny
— potrzeba kreatywnosci i rozwoju wydaje si¢ uniwersalna. Spoleczna odpo-
wiedzialnos$c¢ biznesu, poza funkcja wzmocnienia etycznych podstaw dzialania
przedsi¢biorstwa, moze dawac ku temu impuls.



MARTYNA WRONKA

Metody pomiaru GSR

1. WPROWADZENIE

Obecnie organizacje biznesowe coraz cz¢Sciej skupione sg nie tylko na
osigganiu maksymalnych zyskow materialnych, ale takze na dziataniach,
ktére sa nastawione na wspieranie szeroko rozumianego spoleczenstwa
1 warunkow, w ktorym przebiega jego rozwdj i zycie. Jeszcze stosunkowo nie-
dawno temu, bo w drugiej polowie ubieglego wieku, wybitni ekonomisci tacy
jak Milton Friedman glosili, ze odpowiedzialno$é spoleczna przedsi¢biorstw
ogranicza si¢ do osiagania maksymalnych zyskow (the business of business is busi-
ness). Obecnie coraz cz¢sciej zarowno teoretycy, jak i praktycy méwig o waznej
roli przedsi¢hiorstw w ksztaltowaniu zasad spoteczno-ekonomicznego rozwoju
panstw. Zauwazalna zmiana pojmowania roli biznesu jest nastepstwem zna-
czacej roli jaka przypisuje si¢ idei Spolecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu jako
instrumentu zarzadzania w organizacjach. Ewolucja CSR jest z jednej strony
konsekwencjg presji wywieranej na firmach przez organizacje pozarzadowe,
klientéw czy innych interesariuszy, a z drugiej strony coraz cze¢sciej Swiadoma
1 dobrowolna decyzja firm w tym zakresie. Wedlug wielu autoréw $wiadome
zastosowanie zasad CSR w praktyce przynosi wiele korzySci zaréwno przed-
siebiorstwom, jak i otoczeniu!, pozwala bowiem na osiagganie zysku przy jed-
noczesnym uwzglednianiu w dziataniach organizacji aspektow spotecznych
i/lub Srodowiskowych, pojawia sie zatem warto$¢ dodana dla blizszego 1 dal-
szego otoczenia?. Implementacja idei CSR w praktyke funkcjonowania orga-
nizacji pociagnela za sobg konieczno$¢ okreslenia standardow dotyczgcych

I L. Papania, D.M. Shapiro, J. Peloza, Social Impact as a Measure of Fit Between Firm Activi-
ties and Stakeholder Expectations, International Journal of Business Governance and Ethics, 2008,
vol. 4, Iss. 1, s. 6-7.

2 P. Bartkowiak, K. Krzakiewicz, B. Plokarz, Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu jako element
budowania przewagi konkurencyjnej, |w:] Konkurencyjnos¢ jako determinanta rozwoju przedsigbiorstwa,
S. Lachiewicz, M. Matejun (red.), Monografie Politechniki Lodzkiej, £.6dz 2009, s. 190.
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jej wskaznikéw 1 miernikéw (m.in. dla celéw tzw. raportéw spolecznych) oraz
umocnila dzialania na rzecz budowania narz¢dzi pomiaru korzySci plyna-
cych z zastosowania idei CSR. Jest to konsekwencja z jednej strony faktu, ze
wiele firm widzi potrzebe dzielenia sie ze spoleczenstwem wiedzg na temat
podejmowanych przez nie dziatan w tym zakresie, a z drugiej strony naciskéw
ze strony organizacji pozarzadowych, grup konsumentéw czy funduszy SRI
(Socially Responsible Investing) na ujawnienie informacji takich jak np. wpltyw
produkowanych débr i ustug na Srodowisko czy stosunki pracy w przedsi¢bior-
stwie3. Przedsiebiorstwa stanely przed konieczno$cig zaakceptowania pro-
blemu transparentnosci, znanym dotychczas z funkcjonowania administracji
publicznej czy sfery polityki. Wlasnie potrzeba ,transparentno$ci informa-
cyjnej” przyczynila si¢ do rozwoju narzedzi pomiarowych zaprojektowanych
tak, aby umozliwi¢ wglad w dziatania przedsi¢bhiorstw zaréwno inwestorom,
konsumentom jak i innym interesariuszom?®.

2. EWOLUCJA POMIARU CSR

W swoich rozwazaniach Carroll, twérca jednego z najwazniejszych modeli
odpowiedzialno$ci spolecznej, zadaje sobie pytanie, czy wyniki spoleczne
(corporate social performance) powinny podlega¢ pomiarowi, a jesli tak, to dla-
czego. Wedlug niego odpowiedz na to pytanie jest twierdzgca, albowiem jest
to waina kwestia zardwno dla biznesu jak i dla spoleczeristwa, a mozliwosc pomiaru
unaoczni tylko jej istotg (...). Prawdziwe pytanie dotyczy tego, czy mozna stworzyd narzg-
dzia do oceny rzeczywistej wartosci dzialai z zakresu CSR5. Mimo, ze podjeto juz
wiele prob pomiaru wynikéw zastosowania instrumentarium CGSR w organi-
zacji, to istniejace narzedzia czesto nie dostarczaja jednoznacznych infor-
macji o poziomie ich wplywu na rezultaty dziatalnoSci biznesowej, co z kolei
jest istotne zaréwno dla organizacji jako takiej, jak i dla jej akcjonariuszy,
a z perspektywy biznesowej wla$nie takie informacje sa najwazniejszeb. Jak
zauwazajg Aupperle 1 Wolfe, nie istnieje jedna idealna metoda pomiaru wyni-

3 K. Aupperle, A. Carroll, J. Hatfield, Empirical Examination of the Relationship Between
Corporate Social Responsibility and Profitability, ,Academy of Management Journal” 1983, nr 28,
s. 446-447.

+ D. Hess, Regulating Corporate Social Performance: A New Look at Social Accounting, Auditing,
and Reporting, Business Ethics Quarterly, 2001, vol. 11:2, s. 307-330.

5 AB. Carroll, A Commentary and an Overview of Key Questions on Corporate Social Performance
Measurement, Business & Society, 39(4), 2000, s. 473.

6 C. Krizov, B. Allenby, Social Value Added: A Metric for Implementing Corporate Social Respon-
sibility, Environmental Quality Management, Winter 2004, 14, 2; ABI/INFORM Global,
s. 31-43.
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kow dzialalno$ci spolecznej’. Takze Waddock i Graves zwracaja uwage na
trudno$ci wynikajace z pomiaru wynikéw CSR 1 wskazuja na alternatywne
metody oceny, takie jak na przyklad indeksy gietdowe dla spétek spotecz-
nie odpowiedzialnych, kwestionariusze ankietowe, w ktorych stosuje sie
kafeteri¢ zamknigta, specjalnie opracowane skale, analize¢ zawartoSci doku-
mentacji firmowej czy tez studia przypadkéw®. Maignan i Ferrell podjeli sie
probe klasyfikacji wspomnianych alternatywnych metod pomiaru dzielac je
na trzy gléwne grupy: oceny ekspertéw, wskazniki oraz sondaze przeprowa-
dzone wsréd kadry zarzadzajacej?. Bazujac na tej klasyfikacji warto jeszcze
wspomnie¢ o takich podej$ciach do mierzenia CSR jak indeksy reputacyjne
(reputation indices) 1 bazy danych, analiza tresci publikacji korporacyjnych czy
skale pomiaru GSR na poziomie indywidualnym i poziomie organizacyjnym.
Inna grupa w klasyfikacji alternatywnych metod pomiaru CSR sa wszelkiego
rodzaju wskazniki, jak na przykiad wskaznik poziomu zanieczyszczenn czy
wskaznik przestepstw korporacyjnych. Wskazniki te, cho¢ wykorzystywane
przez cze$¢ naukowcdw!?, maja znaczace ograniczenie wynikajace z subiek-
tywizmu oceny, a takze stosuje si¢ je tylko w ograniczonej liczbie krajow, co
réwniez ogranicza stosowanie tej metody przez badaczy.

Chociaz narzedzia pomiarowe CSR przyjmowac moga rézne formy, zazwy-
czaj mieszczg sie one w siedmiu zasadniczych kategoriach, zaproponowanych
przez autorke niniejszego artykutu w konsekwencji kwerendy literaturowej,
a mianowicie:

1) benchmarking osiaggni¢c¢ 1 narze¢dzia rankingowe,
2) certyfikacja i akredytacja,

3) wytyczne dotyczace sprawozdawczosci,

4) sieci oparte na zasadzie dobrowolnego udziatu,

9) analiza treSci publikacji korporacyjnych,

6) skale ocen,

7) tworzenie czastkowych wskaznikéw w ramach BSC.

7 R. Wolfe, K. Aupperle, Introduction to Corporate Social Performance: Methods for Evaluating an
Elusive Construct, [w:] J.E. Post (ed.), ,Research in Corporate Social Performance and Policy”,
1991, Vol. 12 (JAI Press, Greenwich, CT), s. 265-268.

8 S.A. Waddock, S.B. Graves, The Corporate Social Performance — Financial Performance Link,
w»otrategic Management Journal” 18(4), 1997, s. 303-319.

9 I. Maignan, O.C. Ferrell, Measuring Corporate Citizenship in Tivo Countries: The Case of the
United States and France, ,, Journal of Business Ethics” 23(3), 2000, s. 283-297.

10 Zob.: M.S. Baucus, D.A. Baucus, Paying the Piper: An Empirical Examination of Longer-Term
Financial Consequences of Illegal Corporate Behavior, ,,Academy of Management Journal” 40(1),
1997, s. 129-151; K.H. Chen, R-W. Metcalf, The Relationship Between Pollution Control Record and
Financial Indicators Revisited, The Accounting Review 55, 1984, s. 168-177.
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2.1. Benchmarking osiagniec¢ i narzedzia rankingowe

Grupa narze¢dzi pomiaru obejmujaca benchmarking i rankingi jest szeroka,
stad mozliwo$¢ podziatu jej na dwie podkategorie: narze¢dzia i badania ukie-
runkowane na inwestoréw oraz badania przygotowane w oparciu o publicznie
dostepne informacje. W sktad pierwszej podkatogorii wchodza indeksy repu-
tacyjne, ktére sa jedng z najczesciej stosowanych metod oceny wynikéw dzia-
falnosci spolecznej. Pierwszy indeks tego typu to Domini Index, ktéry zostal
uruchomiony przez grup¢ Kinder, Lydenberg, Domini & Co. w 1990 roku.
Wspomniany Indeks KLD powstaje w oparciu o sze$S¢ kryteriow, a mianowicie
stosunek przedsicbiorstwa do:

1. Srodowiska naturalnego (oceniane sa programy majace na celu redukcje
zanieczyszczen, oszczednoS¢ energii, ale takze ilos¢ zanieczyszczen emito-
wanych przez firme czy wielko$¢ kar pienieznych za zatruwanie Srodowi-
ska).

2. Spoleczenstwa (pod uwage brane sg dzialania podj¢te przez firme, a skiero-
wane do lokalnych spolecznos$ci, programy filantropijne itd.).

3. Pracownikéw (analizowana jest wielkos¢ plac, dodatki pozaptacowe, szacu-
nek dla zycia rodzinnego pracownikéw itp.).

4. Rdznorodnosci, dyskryminacji (badana jest 1lo§¢ mniejszoSci wéroéd pracowni-
kéw, kadry menedzerskiej czy rady nadzorczej).

5. Klientdw (pod uwage brane sa nagrody przyznane za dobre stosunki
z klientami czy ewentualne procesy wytoczone przez niezadowolonych
nabywcow).

6. Relacji z interesariuszami spoza USA!L
Obecnie na rynku istnieje ponad piecdziesiat indeksow gieldowych dla

spolek spolecznie odpowiedzialnych, ktére uwzgledniaja w swej polityce cele

spoleczne 1 ekologiczne. Najbardziej znane to FTSE4Good, D] Sustaianbility

Index, Fortune Index czy Canadian Social Investment Database (CSID)!2.

Dow Jones Sustainability Group Indexes (DJSGI) to rodzina pigciu wskaznikow,

ktorych celem jest umozliwienie firmom kierujacym si¢ w swoim rozwoju

kryteriami ekologicznymi, spotecznymi i ekonomicznymi odnoszenia korzysci
gieldowych. W r6znych krajach upowazniono szereg instytucji finansowych do
monitorowania stopnia respektowania przez spotki gieldowe kryteriow zréw-
nowazonego rozwoju, a nastepnie okreslania i obliczania krajowych i sekto-

1 http://www.kld.com, stan na dziefi 20.01.2010
12 A. Méarquez, Ch,J. Fombrun, Measuring Corporate Social Responsibility, [w:] Corporate Repu-
tation Review; Winter 2005; 7, 4; ABI/INFORM Global, s. 304.
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rowych wskaznikéw gietdowych!3. Indeksy FTSE4Good oferuja szczegdétowe
wytyczne dla przedsi¢biorstw, ktére chcg podjaé zobowigzania dotyczace
spolecznej odpowiedzialnosci lub rozszerzyc zakres juz podjetych zobowig-
zan w tej sferze. Przedsiebiorstwa majace prawo ubiegac sie o wlaczenie do
indeksow I'TSE4Good sa oceniane w procesie uwzgledniajgcym ponad 40 réz-
nych kryteriéw z trzech obszaréw: system zarzgdzania srodowiskowego, dia-
log z interesariuszami oraz przestrzeganie praw czlowieka!*. Indeksy firm
odpowiedzialnych to wazne narzedzie z punktu widzenia inwestoréw zain-
teresowanych inwestycja w firmy kierujace si¢ zasadami odpowiedzialnymi,
etycznymi, zrownowazonym rozwojem w swojej dziatalnosci!>.

W sktad drugiej podkategorii wchodza wszelkiego rodzaju zagraniczne
rankingi spoleczne, jak na przyktad 700 Most Admired Companies opracowy-
wany rokrocznie przez magazyn ,Fortune” wraz z globalng firma doradcza
Hay Group, czy rownie znane Great Place to Work, Corporate Health & Safety
Performance Index, Business in the Community. Na gruncie polskim nie istnieje
jeden konkurs, ktory oceniatby caloSciowo polityke 1 wyniki w obszarze CSR,
cho¢ pojawia si¢ coraz wiccej inicjatyw, w ktérych przedsiebiorstwo moze
otrzymac nagrode¢ za wspélprace z organizacjg pozarzadowsg lub zaangazo-
wanie spoleczne. W 2007 roku zainaugurowano w Polsce pierwsza edycje
rankingu oceniajacego odpowiedzialno$¢ biznesu jednocze$nie wobec réznych
grup interesariuszy Good Company Ranking opracowany wspélnie przez Price-
waterhouseCoopers 1 ,Manager Magazin”. Ranking ten analizuje nie tylko
dzialalnos$¢ z zakresu spolecznego zaangazowania firm, ale przede wszyst-
kim przejrzysto$¢ systeméw zarzadzania, wdrozenie odpowiednich proce-
dur, stosowane zasady etyki i odpowiedzialno$ci w relacjach z pracownikami
czy kontaktach z klientami, partnerami biznesowymi i akcjonariuszami!®.
W 2009 r. wystartowal po raz pierwszy Great Place to Work Institute zajmu-
jacy sie badaniami bazujacymi na satysfakcji pracownika z miejsca pracy.
Wyniki badania mozna nast¢pnie poréwnaé do innych firm (branzy, kraju,
innych krajéw) 1 samej firmy w kolejnych latach. Organizacja moze wobec
tego wyciggnal odpowiednie wnioski 1 usprawniac¢ poszczegdlne aktywno-
Sci. Lista honoruje polskie przedsi¢hiorstwa stosujace praktyki i programy
promujace wartosci wiarygodnosci, szacunku, sprawiedliwo$ci, dumy i kole-

13 'W. Gasparski, A. Lewicka-Strzalecka, B. Rok, G. Szuczewski, Rola i znaczenie programéw
i kodeksow etycznych, [w:] Elyka biznesu w zastosowaniach praktycznych: inicjatywy, programy, kodeksy,
W. Gasparski, A. Lewicka-Strzalecka, B. Rok, G. Szuczewski (red.), Centrum Etyki Biznesu
IFiS PAN & WSPiZ oraz Biuro Statego Koordynatora ONZ w Polsce, Warszawa 2002, s. 16-20.

14 Ibidem, s. 19-20.

15 Polski Respect Index to pierwszy indeks firm odpowiedzialnych w regionie.

16 Good Company Ranking, “Manager Magazine” 2008, nr 5.
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zenstwa wsrod pracownikow!’. Dobrze znany w Polsce jest takze program
Przedsigbiorstwo Fair Play majacy na celu promowanie rzetelnych i etycznych
firm w Polsce, ktore na co dziefi respektujg wartoSci etyczne i wzorowo
wywiazuja si¢ ze swoich zobowiazan zaréwno wobec klientéw jak 1 dostawcow.
Firmy te wyrézniaja sic zespolem zaangazowanych, kreatywnych i zadowo-
lonych ze swojego miejsca pracy ludzi, w ktérych spoteczna odpowiedzial-
no$¢ biznesu, wrazliwos¢ spoleczna i dobroczynno$¢ maja zupelnie inne niz
przyjete granice!®. Co ciekawe, w 2007 r. przeprowadzono badanie korzysci
ekonomicznych ze stosowania zasad spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
w polskich przedsi¢biorstwach w ramach projektu EQUAL ,Zatrudnienie
FairPlay — Program promocji kultury przedsi¢biorczosci 1 etyki rynku pracy”.
Raport ,Analiza korzy$ci ekonomicznych ze stosowania zasad spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w polskich przedsi¢biorstwach” wymiernie okre-
§la rozmiar korzySci ekonomicznych dla pracownikéw, przedsicbiorstw i spo-
teczenstwa. Niestety nie poruszono w nim kwestii sSrodowiskowych. Badanie
potwierdzilo jednak tez¢ zgodnie z ktéra istnieje wspolzalezno$¢ pomigdzy
osigganiem lepszych wynikéw ekonomicznych przez przedsigbiorstwa i sto-
sowaniem zasad spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w polskich przedsig-
biorstwach, a przedsi¢cbiorstwa stosujgce te zasady osiagaja lepsze wyniki
ekonomiczne!?.

2.2. Standardy certyfikacji i akredytacji

Wskazana kategoria obejmuje przede wszystkim wiodgce normy ISO
14001 (koncentrujaca si¢ na Srodowisku) i SA 8000 (koncentrujaca si¢ na
warunkach pracy). ISO 14001 to uznawana w skali mi¢dzynarodowej norma
okreslajaca metody wdrazania efektywnych systemow zarzadzania Srodo-
wiskowego. Norme t¢ opracowano w celu zdefiniowania regul delikatne;j
réwnowagi miedzy zachowywaniem rentownosci i minimalizacjg wplywu dzia-
falnos$ci na $rodowisko naturalne. Z zalozenia organizacje stosujgce kryteria
tej normy moga osiagnaé oba powyzsze cele?0. Natomiast norma SA 8000

17 http://www.greatplacetowork.pl, stan na dziefi 15.12.2009.

18 http://przedsiebiorstwo.fairplay.pl, stan na dziefi 15.12.2009.

19 P Kulawczuk, M. Bak, P. Bednarz, T. Kulawczuk, A. Szcze$niak, Analiza korzpsci eko-
nomicznych ze stosowania zasad spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w polskich przedsighiorstwach, [w:]
Wplyw spolecznej odpowiedzialnosci biznesu i elyki biznesu na zarzgdzanie przedsigbiorstwami, P. Kulaw-
czuk, A. Poszewiecki (red.), Instytut Badan nad Demokracjg i Przedsi¢hiorstwem Prywatnym,
Warszawa 2007, s. 55-59.

20 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Akademia Rozwoju Filantropii
w Polsce 1 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 38.
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(Social Accountability) okresla wymogi w zakresie odpowiedzialnosci spolecz-
nej, jakie dana firma powinna speiniaé, przede wszystkim w obrebie relacji
z pracownikami. SA 8000 okresla szereg warunkéw wstepnych (m.in. wolnosé
zrzeszania sie 1 prawo do negocjacji zbiorowych, niestosowanie dyskrymina-
cji, niestosowanie przymusu fizycznego lub psychicznego) oraz wymagania
dotyczace systemu zarzgdzania odpowiedzialno$cig (m.in. sformulowanie
polityki spolecznej firmy, dokumentowanie zasad, sposobow realizacji 1 wyni-
kéw, kontrolowanie dostawcéw w aspekcie polityki spotecznej)?l. Warto takze
zaznaczyC, ze Miedzynarodowa Organizacja Normalizacyjna (ISO) rozpo-
czela réwniez prace nad stworzeniem normy globalnej ISO 26000 w zakresie
odpowiedzialno$ci spolecznej (social responsibility), ktora miata pierwotnie
zostac przygotowana w pazdzierniku 2008 roku po czym przesunigto jej publi-

kacje rok 2010.

2.3. Wytyczne dotyczace sprawozdawczoSci

Wsréd narzedzi pomocnych w sporzadzaniu raportéw spotecznych na
pierwszym miejscu nalezy wymieni¢ narzedzie Sustainability Reporting
Guidelines, ktére zostato opracowane przez Global Reporting Initiative (GRI)
w 2000 roku w celu rozpowszechnienia na catym $wiecie wytycznych doty-
czacych tzw. Sustainability Reports, czyli raportéw odnoszgcych si¢ do zréw-
nowazonego rozwoju przedsiebiorstw, rzadow i organizacji pozarzadowych??.
Glownym celem GRI jest stworzenie miedzynarodowych standardéw rapor-
towania dobrowolnie wykorzystywanych w sprawozdawczo$ci w zakresie sfery
ekonomicznej, Srodowiskowej 1 socjalnej. Wytyczne te przeznaczone sg dla
organizacji, ktére chcg przedstawiac raporty dotyczace gospodarczych, eko-
logicznych lub spotecznych aspektéw ich dziatalnosci, produktéw, czy ustug?s.
Wskazniki w ramach GRI obejmuja nastepujace kategorie:

— wplyw ekonomiczny (aspekty: wyniki ekonomiczne; obecno$¢ na rynku oraz
posrednie wplywy ekonomiczne),

- wplyw srodowiskowy (aspekty: materialy, energia, woda, bior6znorodnos¢,
emisje, Scieki 1 odpady, produkty i ustugi, transport, ogélne wydatki i inwe-
stycje na ochrong Srodowiska),

21 B. Rok, Standard Spolecznej Odpowiedzialnosci SA 8000, ,Biuletyn Forum Odpowiedzial-
nego Biznesu” 2001, nr 2.

22 ABC of the Main Instruments of Corporate Social Responsibility, European Commission.
Office for Official Publications of the European Communities, Luxembourg 2004, s. 35-37.

23 Cieckawostky jest, ze w Szwecji od 2009 roku wszystkie firmy pafistwowe beda mialy
obowigzek sktadania raportéw wedlug standardu Global Reporting Initiative G3 Guidelines.
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—  praktyki pracy i godne warunki pracy (aspekty: zatrudnienie, stosunki miedzy
pracownikami, higiena pracy, szkolenia i edukacja, réznorodnosé i row-
nos¢ szans),

- prawa czlowieka (aspekty: praktyki inwestycji 1 zaopatrzenia, dyskrymi-
nacja, wolno$¢ stowarzyszen i negocjacji w sprawie zbiorowych ukladéw
pracy, praca dzieci, przymus pracy, bezpieczehstwo, prawa rdzennych
mieszkancéw),

- odpowiedzialnosc wobec spoleczeristwa (aspekty: spoteczenistwo, korupcja, poli-
tyka publiczna, zachowania konkurencyjne, zgodnosc)

— odpowiedzialnos¢ za produkt (aspekty: zdrowie 1 bezpieczenstwo konsumen-
tow, znakowanie produktéw i ustug, komunikacja marketingowa, prywat-
no$¢ konsumenta, zgodnosc)?2+,

Mie¢dzynarodowy standard raportowania CSR tworzony przez GRI ma
rowniez polska wersje jezykowa przygotowang przez zesp6l ds. zréwnowa-
zonego rozwoju 1 odpowiedzialnego biznesu PricewaterhouseCoopers we
wspOlpracy z Forum Odpowiedzialnego Biznesu?>. W odpowiedzi na rosnace
zainteresowanie firm raportowaniem spolecznym na rynku polskim powstata
ciekawa inicjatywa ,Raporty Spoleczne — nagrody za najlepiej sporzadzone
raporty z zakresu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu” majgca na celu
upowszechnianie idei odpowiedzialnego biznesu, zréwnowazonego rozwoju,
ochrony §rodowiska 1 zaangazowania spolecznego, skierowana do firm publi-
kujacych raporty ze swojej aktywno$ci w tych obszarach?S.

Innym popularnym standardem odpowiedzialnosci jest norma AA 1000
(Account Ability 1000 Standard) stuzaca do charakterystyki spolecznej i etycznej
odpowiedzialno$ci przedsigbiorstwa, umozliwiajaca réwniez analizy porow-
nawcze stanu aktualnego z zalozonym, oparta na modelu SEAAR (Social and
Ethical Accounting, Auditing and Reporting)?’. Narzedzie to ulatwia okreSlenie
celéw strategicznych, mierzenie postepéw w osiaganiu tych celdéw, przepro-
wadzanie audytu organizacji, opracowanie sposobu przedstawiania wyni-
kow 1 ich wykorzystywania w procesie dokonywania bilansu strategicznego.
Dla kazdego z tych zadan istotne jest zaangazowanie w budowanie relacji
z poszczegblnymi grupami interesariuszy, a w efekcie budowanie zaufania do
organizacji i prezentowanego przez nig wizerunku?®.

2+ ABC of the Main Instruments..., op. cit., s. 39—41.

25 Tbidem, s. 38—40.

26 http://www.raportyspoleczne.pl, stan na dzief 20.01.2010.

27 AccountAbility 1000, The Institute of Social and Ethical AccountAbility, London 1999.

28 'W. Gasparski, A. Lewicka-Strzalecka, B. Rok, G. Szuczewski, Rola i znaczenie progra-
méw..., op. cit., s. 19-20.
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2.4. Sieci oparte na zasadzie dobrowolnego udzialu

W tej kategorii mieszczg si¢ zaréwno normy zewnctrzne, ktérych cheg
przestrzegal przedsi¢biorstwa, takie jak m.in. The Equator Principles (czyli
»Zasady Rownikowe” lansowane przez Miedzynarodowg Korporacje Finan-
sowa 1 Bank Swiatowy, ktére maja za cel zapewnienie praktyk zréwnowa-
zonego rozwoju 1 zarzadzania $§rodowiskowego w projektach finansowanych
przez zrzeszone instytucje finansowe), jak réwniez grupy cztonkowskie umoz-
liwiajgce benchmarking miedzy organizacjami oraz dzielenie si¢ dobrymi prak-
tykami (np. Business for Social Responsibility). Warto tu takze wymienié oparta
na zasadzie dobrowolnego uczestnictwa inicjatywe Sekretarza Generalnego
ONZ Kofi Annana, Global Compact, ktérej zadaniem jest przede wszystkim
promowanie idei CSR. Jest to takze swego rodzaju unikalne forum dialogu
1 wymiany do$wiadczen.

2.5. Analiza tresSci publikacji korporacyjnych

Kolejng metoda opisywang w literaturze przedmiotu jest analiza tresci
publikacji korporacyjnych, z ktérej to rowniez mozna potencjalnie czerpac
tworzac nowe wskazniki przydatne w mierzeniu CSR29. Szczegélnie w ostat-
nich latach wiele informacji z zakresu CSR staje si¢ latwo doste¢pnych ze
wzgledu na nacisk na ujawnianie informacji w zakresie praktyk firm doty-
czgcych ochrony srodowiska, wspolpracy ze spotecznoscig lokalng, pracowni-
kéw czy spraw dotyczacych konsumentéw3Y. Rosnie takze ilo§¢ opracowan na
temat raportéw spotecznych, jako jednej z metod pomiary CSR. Oczywiscie
nalezy pamictad, ze informacje zawarte w raportach firmowych, mogg znacz-
nie réznic si¢ od rzeczywistych dziatan podejmowanych przez korporacje3l.
Coraz wi¢cej firm deklaruje, ze chodzi im nie o zarabianie pieni¢dzy, lecz
o troske o przyrode, cho zdarza sig, iz tego typu zapewnienia to tylko tzw.
euromarketing (greenwash). Firmy moga celowo wprowadzaé w btad poten-
cjalnych czytelnikéw tak, aby stworzy¢ w ich oczach jak najbardziej korzystny

29 W.F. Abbott, R.J. Monsen, On the Measurement of Corporate Social Responsibility: Self-
Reported Disclosures as a Method of Measuring Corporate Social Involvement, ,Academy of Manage-
ment Journal” 22(3), 1979, s. 501-515.

30 R. Gray, R. Kouhy, S. Lavers, Corporate Social and Environmental Reporting: A Review of the
Literature and a Longitudinal Study of UK Disclosure, Accounting, Auditing and Accountability
Journal 8(2), 1995, s. 47-77.

31 J.B. McGuire, A. Sundgren, T. Schneeweis, Corporate Social Responsibility and Firm Finan-
cial Performance, ,,Academy of Management Journal” 31, 1988, s. 854-872.
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wizerunek. Dlatego tez analiza treSci publikacji korporacyjnych réwniez ma
istotne ograniczenia, tym bardziej, ze badania jednoznacznie wskazuja, ze
w przypadku cz¢sci firm nie istnieje korelacja pomie¢dzy zawartoscig owych
raportow, a rzeczywistymi wynikami firmy32.

2.6. Skale ocen

Kolejna kategoria dotyczy uzywania skal, ktére mierza, w jaki sposéb
praktyka CGSR w firmie jest postrzegana przez jednostki. Jedng z najpopu-
larniejszych skal opracowal Aupperle. Badacz ten mierzyl indywidualne
wartoSci menadzeréw w zakresie CSR zgodnie z wymiarami opisanymi
przez Carrolla w piramidzie odpowiedzialnoSci zawierajacej ekonomiczne,
prawne, etyczne 1 filantropijne obszary odpowiedzialnosci przedsichiorstwa.
Ta skala jest pierwszg powazng probg uchwycenia wielowymiarowego cha-
rakteru GSR. Chociaz moze postuzy¢ ona badaniu wartoSci wyznawanych
przez menadzeréw, to nie jest wlaSciwym sposobem na uzyskanie informacji
na temat zachowan spolecznie odpowiedzialnych w organizacji®3. Réwniez
kafeteria zamknig¢ta, uzyta w narzedziu moze by¢ postrzegana jako ograni-
czenie tego instrumentu. Inng stosowana skala jest PRESOR (Perceived Role
of Ethics and Social Responsibility), ktérej zadaniem jest zmierzenie, w jaki
spos6b menadzerowie postrzegaja role etyki i spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu w osigganiu efektywno$ci organizacyjnej?*. Podobnie jak w skali opi-
sanej przez Aupperele, PRESOR skupia sie na ocenie poszczegdlnych warto-
Sci indywidualnych, a nie na pomiarze spolecznie odpowiedzialnych dziatan
przedsiebiorstwa.

Pomimo popularnosci skal mierzacych sposéb postrzegania CSR na pozio-
mie indywidualnym, trudno w literaturze doszukac sie skal mierzacych CSR
na poziomie organizacyjnym. Przyktadem moze tu by¢ jedynie skala, ktéra
opracowali Maignan i Ferrell bazujac na koncepcji obywatelskiej postawy
firmy (corporate citizenship), ktéra w swych badaniach definiujg jako stopien,

32 M. Freedman, C. Wasley, The Association Between Environmental Performance and Environ-
mental Disclosure in Annual Reports and 10-Ks, Advances in Public Interest Accounting 3, 1990,
s. 183-193; R. Ingram, K. Frazier, Environmental Performance and Corporate Disclosure, ,, Journal of
Accounting Research” 18(2), 1980, s. 614-622.

33 K.E. Aupperle, An Empirical Measure of Corporate Social Orientation [w:] L.E. Preston
(red.), Research in Corporate Social Performance and Policy, Vol. 6 (JAI, Greenwich, CT),
1984, s. 27-54.

3%+ A. Singhapakdi, S.J. Vitell, K.C. Rallapalli, K.L. Kraft, The Perceived Role of Ethics and
Social Responsibility: A Scale Development, ,Journal of Business Ethics” 15, 1996, s. 1131-1140.
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w jakim przedsi¢biorstwa spelniaja wymagania jakie stawiaja im ich intere-
sariusze w wymiarze gospodarczym, prawnym oraz etycznym3>. Swoje bada-
nia oparli oni zaréwno o piramid¢ odpowiedzialnosci organizacji Carrolla,
jak 1o teorie interesariuszy. GIownym ograniczeniem wspomnianej skali jest
fakt, ze bierze ona pod uwage jedynie trzy podstawowe grupy interesariuszy,
tj. klientéw, pracownikéw i opinie publiczng3®.

2.7. Tworzenie czastkowych wskaznikow w ramach BSC

Interesujacym nurtem mierzenia i wlaczania idei CSR w calo$ciowa stra-
tegie biznesowa moze by¢ takze tworzenie czastkowych wskaznikoéw w ramach
Zroéwnowazonej Karty Wynikow (Balanced Scorecard — BSC) w poszczegdlnych
obszarach/perspektywach tego narzedzia (finansowej, klienta, rozwoju 1 pro-
ceséw wewnetrznych). Takie podejscie wydaje si¢ o tyle logiczne, ze BSC
jest niczym innym jak przetozeniem strategii przedsiebiorstwa na konkretne
wskazniki z kilku obszaréw37. Sporng jednak pozostaje kwestia poréwnywania
1 mierzenia wynikéw przedsi¢biorstw w obszarze spolecznym (wewnetrznym
1 zewnetrznym) oraz ekologicznym. Jak dotad nie stworzono ujednoliconych
wskaznikéw na wzoér najbardziej znanych wskaznikéw finansowych, zatem
kazda organizacja powinna, w trakcie wdrazania strategii odpowiedzialno-
Sci wobec poszczegblnych grup interesariuszy, okresli¢ na potrzeby wlasne;j
sprawozdawczo$ci najbardziej adekwatne wskazniki. Jak pisze B. Rok, wskaz-
niki powinny by¢ zrozumiale, a takze latwe do pomiaru w réznych okresach.
Wazna jest takze ich istotno$¢, tzn. powinny one informowac o najwazniej-
szych aspektach prowadzonych strategii spotecznej odpowiedzialnosci, oraz
tzw. zupelnos$¢, czyli konieczno$¢ uwzgledniania wszystkich obszaréw funk-
cjonowania firmy. W dluzszym okresie nalezy takze umozliwi¢ dokonywania
poréwnan z wynikami wcze$niejszymi®®. Ponizsza tabela przedstawia przy-
ktadowe wskazniki ekonomiczne pomocne w raportowaniu prowadzonych
strategii GSR.

35 1. Maignan, O.C. Ferrell, Measuring Corporate Citizenship in Tiwo Countries..., op. cit.,
s. 284.

36 Ibidem, s. 285.

37 D. Crawford, T. Scaletta, The Balanced Scorecard and Corporate Social Responsibility: Align-
ing Values for Profit, CMA Management, Oct 2005, vol. 79, Iss. 6, s. 22-23.

36 B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit., s. 43.
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Tabela 1. Przykladowe wskazniki stosowane w pomiarze CSR

Wskazniki ekonomiczne

— wskaznik inwestycji (naklady inwestycyjne jako % przychodéw),
— innowacyjno$¢: nowe produkty/produkty ogdtem,

— naktady na B+R/przychody

Whskazniki ekologiczne

— GGWP (global warming potential): catkowita emisja gazéw cieplarnianych
(wedlug definicji protokotu z Kioto) w tonach odpowiednika CO,,

— zagospodarowane odpady/wytworzone odpady (recycling),

— 1lo$¢ naruszen norm ochrony srodowiska,

— wartoS$¢ inwestycji zmniejszajacych oddzialywanie na Srodowisko/taczna wartosc
inwestycji,

— indeksy ekoproduktywnosci (np. ilo§¢ materialéw wyprodukowanych/ilosé
zuzytych surowcéw naturalnych — tzw. odmaterializowanie produkgeji),

— indeksy ekoefektywnosci (np. wielko§é emisji COy/przychody)

Wskazniki pracownicze

— Srednia wysoko$¢ wynagrodzenia kobiet/§rednia wysoko§¢ wynagrodzenia
mezezyzn w poszezegdlnych kategoriach zaszeregowania,

— rozpieto$¢ wynagrodzen (stosunek Sredniej dla 5% najlepiej zarabiajacych
facznie z zarzadem/Srednia dla 5% najslabiej zarabiajacych),

— ilo$¢ pracownikéw zwolnionych z programem zabezpieczajacym/ilo$¢ wszystkich
zwolnien,

— stosunek budzetu szkolen do rocznych kosztéw operacyjnych,

— ilo$¢ godzin szkolen tacznie/ilos¢ godzin szkolen dotyczacych etycznych zasad
postepowania w firmie,

— ilo$§¢ pracownikéw uczestniczacych w szkoleniach/laczna ilo§¢ pracownikdow,

— ilo$¢ godzin szkolenia na 1 pracownika w poszczegdlnych kategoriach (kadra
kierownicza, robotnicza),

— % kobiet zatrudnionych ogétem w stosunku do mezczyzn/% kobiet
zatrudnionych na stanowiskach kierowniczych w stosunku do mezezyzn,

— procent pracownikéw zrzeszonych w zwiazkach zawodowych,

— ilo$¢ nowo przyjetych pracownikow/faczna ilo§é pracownikow,

— ilo$¢ pracownikéw z dostepem do Internetu/taczna ilo§é pracownikdow

Whkazniki bezpieczeristwa pracy

— wypadki hospitalizowane/ilo§¢ zatrudnionych pracownikdw,

— godziny zwolniefi chorobowych/godziny przepracowane,

— ilos¢ wypadkéw samochodowych w ramach pracy/ilo$¢ przejechanych
kilometréw

Wskazniki zaangazowania spolecznego

— Srodki finansowe przeznaczone na inwestycje spoleczne (wedlug priorytetow:
sport, zdrowie, nauka, ochrona §rodowiska, itp.),

— 1lo$¢ otrzymanych projektéw od organizacji spotecznych/ilos¢ zrealizowanych
projektow,
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— ilo§¢ godzin pracowniczych przepracowanych na rzecz spolecznosci lokalnej/
ilo§¢ godzin pracy,

— wysoko$¢ podatkéw i oplat lokalnych (gmina)/taczne przychody gminy,

— dotacje finansowe o charakterze dzialalnosci dobroczynnej jako % zysku brutto,

— ilo$¢ pieniedzy zebranych przez pracownikéw/ilo$¢ pieniedzy dolozonych przez
firme — przekazanych na cele spolecznie uzyteczne

Whskazniki dotyczqce relagji z partnerami biznesowymi

— ilo§¢ wspieranych miejsc pracy u dostawcéw (obroty z dostawcami/wydajnosé
u dostawcy),

— przecietny czas placenia faktur dostawcom,

— 1los§¢ dostawcow, z ktérymi odbywa si¢ spotkania na temat strategii firmy/taczna
ilo§¢ dostawcow,

— liczba przyjetych reklamacji/liczba zgltoszonych reklamacji

Zrédto: B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nicodpowiedzialnym swiecie, Akademia Rozwoju Filantropii
w Polsce 1 Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2004, s. 44-45.

Jak wynika z przegladu literatury, istnieje kilka metod pomiaru spoleczne;]
odpowiedzialnosci biznesu 1 chociaz wniosly one wiele do literatury przed-
miotu, nalezy pamictaé, ze prawie wszystkie z nich majg pewne ogranicze-
nia. Omoéwione narze¢dzia i1 instrumenty sg nie tylko innowacyjne, ale przede
wszystkim niezwykle przydatne, poniewaz istotnie wplywaja na zwickszenie
transparentnosci informacyjnej przyblizajac tym samym dzialania organizacji
inwestorom 1 klientom. Dajac firmom mozliwo$¢ poréwnania swoich praktyk
z zakresu GSR z innymi firmami nie tylko zwickszajg si¢ u nich che¢é dgzenia
do poprawy, ale takze majg mozliwo$¢ zredukowania ryzyka popelnienia ble-
déw w kwestiach etycznych, czego konsekwencja moglby by¢ brak zaufania
spolecznego.

3. PODSUMOWANIE

Mimo potencjatu, jaki ma GSR, wcigz pozostaje niewykorzystanym instru-
mentem mogacym zwickszy¢ konkurencyjno$¢ organizacji i jej wizerunek
w blizszym 1 dalszym otoczeniu. Niestety koncepcja ta czesto sprowadzana
jest do powierzchownych dziatan filantropijnych, w efekcie czego nadal znaj-
duje si¢ gdzie§ na peryferiach biznesu, zazwyczaj jako element PR, zamiast
stanowi¢ spdjny, z ogdlng trajektorig rozwoju firmy, element zarzgdzania stra-
tegicznego 1 operacyjnego. Srodowisko biznesowe nie jest do niej przekonane,
a zwolennicy nie umieja wyrwac si¢ z blednego kota stereotypéw méwiacych
o tym, ze w CSR jedynie koszty sg mierzalne 1 ,,0d zaraz”, podczas gdy korzy-
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$ci moga nastapi¢ w dalekiej przysztosci i trudno je uchwycié3d. Stworzenie
1 rozpropagowanie czytelnych i efektywnych narzedzi oceny 1 pomiaru spo-
fecznej odpowiedzialnosci biznesu z pewnoscig pomoze przekonac nawet naj-
bardziej egoistycznych przedsiebiorcow, ze w ich wlasnym, dobrze pojetym
interesie lezy spoteczna odpowiedzialno$é biznesu. Taki kierunek rozwoju
pozwoli na to by CSR stal si¢ uznanym i waznym elementem systemu zarza-
dzania, pozwalajacym na lepsze wspoéldzialanie z réznymi grupami interesa-
riuszy, ale jednocze$nie coraz czeSciej umozliwiajacym zagospodarowywanie
nowych szans rozwoju biznesu.

Mozliwos$¢ zmierzenia rzeczywistego wplywu CSR na tworzenie wartosci
1 skutki dziatalnoSci gospodarczej organizacji jest niezb¢dne réwniez do tego,
aby zmieni¢ sposob myslenia 1 podejscie wielu organizacji do kwestii inwesto-
wania w spoleczno$¢ lokalna. Wprowadzenie instrumentéw pomiaru moze
zaowocowal tym, ze zaréwno wigcej przedsi¢biorstw jak 1 inwestoréow prze-
stanie postrzega¢ CSR w kategorii wielkiej niewiadomej, a zacznie jako czyn-
nik strategiczny podnoszacy przewage konkurencyjna, a takze jako szanse
na kreowanie innowacji i tworzenie wartosci. To z kolei umozliwi dodatkowe
inwestycje w tym obszarze, co oznacza nie tylko wickszy wplyw na spoteczen-
stwo, ochrong Srodowiska, czy wyzwania z zakresu edukacji, ale réwniez wigk-
sza warto$¢ dla akcjonariuszy, konsumentéw i organizacji samych w sobie*0.
OczywiScie przygotowanie metod pomiaru, ktére beda w stanie uchwycic¢ klu-
czowq, zalezno$¢ mi¢dzy nakladami a materialnym zyskiem wymaga jeszcze
wiele pracy, nie nalezy jednak zapominac¢ o mozliwosci czerpania z doswiad-
czen 1 spostrzezen juz istniejacych.

39 M. Porter, M.R. Kramer, Stralegia a spoleczeristwo: spoleczna odpowiedzialnose biznesu — poZy-
teczna moda czy nowy element strategii konkurencji, Harvard Business Review Polska, czerwiec 2007,
s. 78.

40 J.S. Harrison, R.E. Freeman, Stakeholders, Social Responsibility, and Performance: Empirical
Evidence and Theoretical Perspectives, ,,Academy of Management Journal” 1999, vol. 42, s. 482.
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Zakonczenie

W obliczu rosngcych wyzwan wspolczesnoSci 1 naktadéw na ich rozwiazy-
wanie wspélpraca sfery publicznej i1 prywatnej staje si¢ dzi§ kluczowa. Jak sie
okazuje, dotyczy to nie tylko ochrony §rodowiska, informatyzacji czy wprowa-
dzania alternatywnych zrédel energii, ale takze nowoczesnej, wielosektorowe;]
polityki spotecznej.

Wspbélczesne wielowymiarowe, postmodernistyczne panstwo powinno
traktowaé przedsicbiorstwa jako sojusznikow realizujacych lub wspieraja-
cych wykonywanie przez instytucje publiczne zadan socjalnych wynikajacych
z funkcjonowania wspélnoty obywatelskiej. Ustugi spoleczne, niezbedne aby
rozwigzywac narastajace problemy socjalne, wystepujace na wszystkich pozio-
mach zycia tej wspélnoty, drozeja 1 beda coraz bardziej kosztowne, podobnie
jak ochrona zdrowia. Panstwa nie sta¢ ani finansowo ani organizacyjnie, aby
te odpowiedzialno$¢ i naktady udzwignaé. Dlatego powinno zaczaé dzieli€ sie
ze sferg prywatna, czesto sprawniejsza, efektywniejsza 1 szybciej reagujaca
na zmiany.

Taka postawa sfery publicznej wiaze si¢ z koncepcja collaborative governance
— panstwa partycypacyjnego, wspolpracujacego, angazujacego obywateli.
Model dziatania urzedéw, ktéry zaktada nie tylko zaspokajanie potrzeb czton-
kow spotecznosci, lecz takze weigganie ich w dzialanie (podobnie, jak firmy
angazuja klientéw), to dzi§ jeden z najwazniejszych trendéw w zarzadzaniu
sferg publiczna!.

Stworzenie na poziomie pahstwa, regionu, miasta czy dzielnicy instytucji,
ktore sa ,wspolpracujace”, czyli otwarte na wspélne dziatanie w celu osig-
gni¢cia zamierzonych efektéw, wymaga otwartoSci administracji na Swiat
zewnetrzny 1 wystepujace tam zjawiska. Konieczna jest takze zmiana podej-
Scia do rzadzenia. Przejicie od planowania i podejmowania decyzji w waskim
kregu politykéw 1 urzednikéw do prowadzenia przez nich procesu implemen-

1 Web 2.0: The Future of Collaborative Government, Discussion Summary, Deloitte Research,
Waszyngton, 2010, wi¢cej w: Magazyn THINKTANK, grudziefi 2010.
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tacji decyzji podjetych w ramach mechanizméw funkcjonowania ,kapitatu
spolecznego” nie jest tatwe, poniewaz oznacza dopuszczenie do procesu rza-
dzenia oséb 1 instytucji, ktére do tej pory byly poza nim.

Ten swoisty ,,mentoring”?, w ktérym rzadzacy sg bardziej przewodnikami
1 sprawcami decyzji niz wprost decydentami, zaktada m.in. dzielenie si¢ wie-
dza (i wladzg) zaréwno wewnatrz urzedu i mig¢dzyresortowo, jak réwniez
z rzadzonymi (przedsi¢biorstwa, organizacje pozarzadowe, obywatele). A ci
ostatni w dodatku, nie tylko ja przyswajaja, ale i dodaja swoje (model wikipe-
dii). W Swiecie mass-mediow, internetu i bltyskawicznego obiegu informacji,
rzadzenie staje si¢ rozwigzywaniem problemoéw wspdlnych, tworzeniem ram
do dzialania organizacji i jednostek w oparciu juz nie o decyzje podejmowane
arbitralnie w korytarzach wladzy, lecz o partycypacyjny, dwukierunkowy pro-
ces dochodzenia do konsensusu, w ktérym bardzo istotna jest interakcja.

Tworzenie mechanizméw otwartego, partnerskiego rzadzenia jest przy-
spieszane przez dynamiczny rozwdj stron spolecznosciowych w Internecie
1 funkcjonowanie takich miedzynarodowych, wielokulturowych bytéw jak
Jacebook, ktérego uzywa dzi§ pél miliarda ludzi na catym $wiecie. Otwarcie
1 wspolpraca migdzy sferg publiczng a niepubliczng sa niezbedne, jesli pan-
stwo chce pozosta¢ wspodlnota obywateli, deklarujgcych cheé przynaleznosci
1 podporzadkowania si¢ regutom prawa. W obszarze polityki spotecznej, gdzie
trzeba wykazac odpowiedzialno$é za grupy stabsze, to poczucie jest szczegdl-
nie istotne.

Aby panstwo stalo si¢ partycypacyjne, wspolpracujace, musi by¢ wystar-
czajaco kreatywne, by dostosowal swe instrumenty i procedury do nowego
podejscia’. Wysitki sfery publicznej zmierzajace do poprawy funkcjonowania
tak, aby byly w stanie sprostaé rosnacym oczekiwaniom coraz bardziej multi-
medialnych 1 wielozadaniowych obywateli wymagaja innowacyjnosci ze strony
instytucji, ktére sa z definicji bardziej konserwatywne i mniej sktonne do
zmian niz przedsi¢hiorstwa.

Jedna z podstawowych nowych strategii sfery publicznej w my$leniu
o innowacyjnosci jest tworzenie partnerstw. Widaé to szczegélnie na pozio-
mie lokalnym, gdzie miasta i gminy wchodza we wspdlne projekty z organi-
zacjami pozarzadowymi i firmami. To doskonata metoda na wypracowanie

2 Mentoring to trend w edukacji, ktéry zaklada konieczno§é zmiany postawy nauczy-
ciela z dostarczyciela wiedzy na przewodnika w dochodzeniu do niej. Patrz: studia podyplo-
mowe mentoringu prowadzone przez WSP TWP, realizowane w ramach projektu ,Nowoczesny
wyktadowca — tutor i coach”, WSP TWP 2011.

3 Bill Eggers and Shalabh Kumar Singh, Innovation State: the Public Innovator’s Handbook,
Deloitte, 2010.
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najskuteczniejszych, optymalnych rozwigzan i modeli dzialania w wybranych
obszarach. W Polsce tg metodg sg realizowane m.in. niektére projekty syste-
mowe, finansowane ze §rodkéw Unii Europejskiej, takze w obszarze polityki
spotecznej. Tak wdrazany jest na przyktad projekt Ministerstwa Pracy 1 Poli-
tyki Spotecznej dotyczacy tworzenia i realizacji standardéw ustug pomocy
1 integracji spolecznej, gdzie partnerem rzgdu jest 11 organizacji pozarzado-
wych, m.in. Caritas i Monar®.

Druga innowacyjng strategia sfery publicznej jest wspoéldziatanie sie-
ciowe, co$§ w rodzaju open source w sferze rzadzenia. Instytucja publiczna two-
rzy rodzaj collaborative cloud czyli ,,chmury” organizacji, ekspertéw i obywateli
wspoélpracujacych w ramach jakiego$ wspélnego wyzwania, moderowanych
i koordynowanych przez te instytucje’. Korzystajac z crowdsourcingu, wszyscy
w ,chmurze” maja przeglad najnowszych idei, wymieniaja si¢ najlepszymi
pomystami, dzigki czemu sfera publiczna ,zasysa” nie tylko teorie i dane,
ale przede wszystkim wnioski plyngce z wiedzy i1 praktycznego doswiadczenia
(takze negatywnego) innych sfer.

Koncepcja ,panstwa wspdlpracujacego” doskonale wspétgra z mysleniem
o rozwoju wspoblczesnej, wielosektorowej polityki spotecznej. Jak juz wspo-
mniano we wstepie do niniejszej ksiazki, zaklada ona, ze oprocz panstwa
1 instytucji publicznych w procesy kreowania fadu spotecznego i rozwigzywa-
nie réznorodnych kwestii spotecznych powinny byé zaangazowane podmioty
z innych sektoréw. Skoro polityka spoteczna realizowana tylko i wylagcznie
przez panstwo nalezy juz do przesztosci, partnerska rol¢ moga w niej spel-
nia¢ takze odpowiedzialne przedsiebiorstwa. Spolecznie odpowiedzialny
biznes potrafi znakomicie realizowaé dzialania z tego obszaru oraz wypraco-
wywac efektywne modele podejscia do ustug spolecznych w oparciu o wiedze
menedzerska. A wlasnie z efektywnoScig wspoélczesne panstwo ma najwickszy
problem. Firmy wchodza takze w naturalny sposob w otwierane przez sfere
publiczng ,,chmury” wspéldzialania, reprezentujac z reguly postawe aktywna,
kreatywng, animujaca.

Dzigki wigkszej otwarto$ci 1 innowacyjnemu podejsciu sfery publicznej do
rzadzenia w ogéle 1 do ustug spotecznych w szczegdlnosci, idea CSR moze
nabra¢ nowej dynamiki, uzupelniajac znakomicie zadania i kompetencje
rzadu oraz trzeciego sektora. Jako jeden z interesariuszy welfare system, firmy
moga uczestniczy¢ zaréwno w procesie definiowania tych ustug, jak i kon-
struowania modeli ich realizacji. Jednoczes$nie, nie robig tego ze wzgledu na

+ Wigcej: www.crzl.gov.pl/projekty/1.18
5 Termin cloud zostal zaczerpnigty z obszaru technologii informacyjnych i komunikacyj-
nych, gdzie zjawisko cloud computing jest coraz bardziej popularne.
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jakas specjalng spoleczng misje, lecz na swe cele biznesowe. Okazuje sig, ze
coraz silniejsze wspodlzaleznosci migdzy interesariuszami wplywaja takze na
generowanie zysku, wymuszajgc utrzymywanie dobrych relacji firm z otocze-
niem. Mnozenie kapitalu bez uwzglednienia szerszego kontekstu funkcjono-
wania przedsi¢biorstw staje si¢ coraz trudniejsze.

Zaangazowanie si¢ przedstawicieli odmiennych sektoréw (panstwowego,
biznesowego 1 pozarzgdowego) w realizacj¢ polityki spotecznej przestaje by¢
trendem, a staje sie koniecznoScig. Jest to dostrzegane takze w Polsce. Pozo-
staje wypracowanie mechanizméw i modeli tego wspéldziatania, aby osiggane
efekty byly optymalne dla wszystkich interesariuszy, a jednocze$nie pozwolily
obywatelowi w pelni korzystac z oferowanych mu ustug socjalnych, odpowied-
nio dostosowanych do wyzwan wspoélczesnosci 1 potrzeb spoteczenstwa.

W kontekscie tej publikacji i tresci poszczegdlnych rozdzialow warto zwro-
ci¢ uwage na fakt, ze spolecznie odpowiedzialny biznes i realizowane przez
niego ustugi spoleczne wymagaja dalszych badan i analiz, ktére bedg doty-
czy¢ roznorodnych zagadnien 1 kierunkéw rozwoju funkcji i zadan socjalnych
biznesu. Sprawa oczywistg, jest to, ze zaprezentowana praca omawia tylko
pewien fragment skomplikowanej 1 nie rozpoznanej jeszcze problematyki.
Z pewnoscig na uboczu pozostawiono jeszcze wiele watkéw, ktérymi nale-
zaloby si¢ zaja¢ w przyszlosci. By¢ moze nalezaloby poglebié plaszczyzng
edukacyjna (wychowanie dla CSR), prawng (regulacje tadu spolecznego),
organizacyjng i finansowa, czy tez perspektywe zréwnowazonego rozwoju
lokalnego.

Przysztosc pokaze czy koncepcja ustug spotecznych odpowiedzialnego biz-
nesu, ktéra probowaliSmy przyblizy¢ w tym studium, stanie si¢ przedmiotem
zainteresowan polityki spolecznej w jej gléwnym nurcie, czy tez pozostanie
malo znaczgcg alternatywg na obrzezach systemu polityki spoleczne;.
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Conclusions

With the ever greater challenges of the contemporary world and the
measures taken to solve them, cooperation between public and private
sectors is the key issue. It has been demonstrated that it does not solely
concern environment protection, informatisation and alternative energy
sources implementation, but also modern, multisectoral social policy.

Contemporary, multidimensional and postmodern state ought to treat
companies as allies supporting public institutions in their social tasks
resulting from the civil community functioning. Social services, which are
indispensable in solving growing social problems and occur at all levels of
community’s life, are becoming more expensive and so is the health care.
Countries cannot afford financially and organizationally to handle this
responsibility and measures. Therefore, they should share it with private
sector, which is often more efficient, more effective, and reacts faster to
changes.

Such an attitude of public sector is connected with collaborative governance
concept — a concept of a participating, cooperative and citizen-involving state.
The model of office operation, which assumes not only satisfying the needs
of community members, but also engaging them in operation (similarly as
companies engage clients), is one of the most proficient trends in public
sector management nowadays.!

Creating institutions, which are ,,cooperative”, i.e. open to operations
aimed at achieving set goals, the state, region, town or district level requires
administration’s openness to the external world and phenomena existing
there. A change in attitude towards governing is necessary as well. Transition
from planning and decision making in a narrow circle of politicians and
officials to conducting by them the process of implementation of the made

1 Web 2.0: The Future of Collaborative Government, Discussion Summary, Deloitte Research,

Washington, 2010, more in: THINKTANK Magazine, December 2010.
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decisions within the framework of “social capital” is not simple, as it means
admitting to governing people and institutions who were once outside of it.

This specific ,,mentoring”?, in which the governors guide and facilitate the
process of decision making rather than decide themselves assumes knowledge
(and power) sharing both inside the office and between the sectors, as well
as with the ruled (companies, nongovernmental organizations, citizens). And
citizens not only gain knowledge but also add their contribution (wikipedia
model). In the world of mass-media, the Internet and instant information
transmission , governing becomes common problem solving, creating frames
for organization and individual’s functioning not on the basis of arbitrary
decisions made by the rulers, but participating, two-way process of consensus
reaching, where interaction is of utmost importance.

Creating mechanisms of open, partner-like management is accelerated by
the dynamic growth of social websites on the Internet and the existence of
such international, multicultural creations as Facebook, which is used by over
half a billiard people in the world. Openness and cooperation between the
public and private sectors is substantial for a state to stay a civil community
who declare the will to belong to it and conform to law. In terms of social
policy where responsibility for the weaker needs to be manifested this is
particularly significant.

For a state to become participating and cooperative it needs to be creative
enough to adjust its instruments and procedures to the new approach?.
Public sector efforts which aim at the improvement of operating so as to
be able to satisfy the ever growing expectations of more multimedia and
multifunctional citizens need an innovative approach of the institutions,
which by definition are more conservative and less prone to changes than
business.

One of the public sector’s new basic strategies in innovativeness is creating
partnerships. It is especially visible on the local level where towns and
communes cooperate within projects with nongovernmental organizations
and companies. This is a perfect method for developing the most efficient
optimal solutions and operational models in selected areas. These methods
are implemented in Poland through some system projects financed from

2 Mentoring is a trend in education, which assumes the necessity of teacher atti-
tude change from knowledge supplier to a guide. See: postgraduate monitoring studies at
Higher School of Pedagogy of the Society of Public Knowledge in Warsaw realized as a part
of “Modern lecturer — tutor and coach” project, Higher School of Pedagogy of the Society of
Public Knowledge in Warsaw 2011.

3 Bill Eggers and Shalabh Kumar Singh, Innovation State: the Public Innovator’s Handbook,
Deloitte, 2010.
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UL, including the areas of social policy. The project of Ministry of Labour
and Social Policy concerning creating and realizing the standards of welfare
and social integration services, where government’s partners are 11 non-
governmental organizations, including Caritas and Monar is a case in point*.

Another innovative strategy of public sector is network cooperation, which
is a kind of open source in governing. A public institution creates a kind of
collaborative cloud 1.e. an organization, experts and citizens cooperating within
a common challenge, moderated and coordinated by the institution®. With
the use of crowdsourcing everyone in the “cloud” has access to the latest
ideas which are exchanged thanks to which public sector “draws in” not only
theories and data, but above all the conclusions drawn from the knowledge
and practical experience (also negative) of the other sectors.

The idea of ,cooperative state” perfectly complements the thought
of developing contemporary, multisectoral social policy. As previously
mentioned at the beginning of this book, it assumes that subjects from
sectors other than state and public institutions should be engaged in creating
social order and social problems solving. As social policy realized solely by
the state is over, responsible business may play a partner role in it as well.
Socially responsible business can faultlessly realize the operations within this
area and develop effective models of approach to social services on the basis
of knowledge of management. And contemporary state has most difficulties
with effectiveness. Companies enter public sector’s “clouds” in a natural way,
usually as active, creative and animating participants.

Thanks to a greater openness and an innovative approach of public sector
governing as such and social services in particular, the idea of CSR can
become more dynamic, perfectly complementing the tasks and competence
of the government and the third sector. As one of the co-operators of welfare
system, the companies can participate both in defining the services and in
constructing the models of their realization. At the same time, it is not done
because of a special social mission but it rather has its own business goals.
It turns out that stronger interrelation between the co-operators influence
profit making and impose keeping proper relations between the companies
and the environment. Capital increase is becoming more and more difficult
without taking into account a broader context of how business operates.

The engagement of other sector’s representatives (state, business and
non-governmental) in social policy realization ceases to be a trend and

+ For details see: www.crzl.gov.pl/projekty/1.18
5  The term ,cloud” has been adopted from IT, where ,,cloud computing” is becoming
more and more popular.
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is becoming a necessity. This is becoming visible in Poland. Developing
mechanisms and models for such cooperation is needed in order for the
effects to be optimal for all the co-operators and at the same time to
enable citizens to use the social services offered, which are adjusted to the
challenges of the modern world and society needs, to the fullest.

In view of this publication and the content of particular chapters it is
worth noticing that socially responsible business and the services realized
through it need further research and analysis, which will concern various
aspects and directions in the development of social functions and task of
business. It is obvious that this work discusses only a part of a complicated
and not fully researched issue. There are certainly numerous aspects left
aside, which are worth working on in the future. Which aspects are these?
— this is a very hard question considering the level of current knowledge.
Maybe the educational level should be investigated (education for CSR), and
legal (social order regulation), organizational and financial, or maybe the
perspective of balanced local development.

The future will tell whether the idea of social services of responsible
business, which we have attempted to present in this dissertation, will be of
interest to mainstream social policy or will it stay an alternative of a lesser
importance at the peripheries of social policy.
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