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Regulacje dotyczace spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu, majg charakter
instrumentéw, ktére wypelniajg przestrzen pomiedzy kodeksami prawa a trady-
cja i dobrymi obyczajami. W ten sposéb etyka przedsiebiorstwa buduje zaufanie
klientéw, zainteresowanie inwestoréow i dume pracownikéw. Prowadzenie biz-
nesu w globalnym $wiecie niesie wiele zagrozen zwigzanych z utratg reputacji
przez firme, narazeniem si¢ na oskarzenie o dzialania nieetyczne. W tej sytuacji
prowadzenie dtugoterminowej strategii CSR moze sta¢ si¢ narzedziem profilak-
tyki i budowania przewagi konkurencyjnej. Wsréd stosowanych przez przedsie-
biorstwa narze¢dzi pomagajacych budowadé biznes spotecznie odpowiedzialny
do najpopularniejszych mozna zaliczy¢: ecolabelling, marketing spoteczny,
programy etyczne obejmujace zatoge firmy i nadzoér korporacyjny. Nalezy pod-
kresli¢, iz ogromna odpowiedzialno$¢ za efektywnos$é programoéw i narzedzi
CSR spoczywa na menedzerach.

Slowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, menedzer, dobre praktyki.

Wstep

Tematyka spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu coraz czesSciej pojawia
sie w opracowaniach naukowych, a takze w rozmaitych obszarach funkcjo-
nowania polskich przedsiebiorstw. Gwattowny rozwdj idei etycznego biznesu
w ostatnich latach, promowany pierwotnie przez koncerny zachodnie (zwlasz-
cza w sektorze finansowym) sprzyja powstawaniu coraz to nowych kodekséow
branzowych, zawodowych czy organizacyjnych, regulujacych zachowania pra-
cownikéw w odniesieniu do klienta, przetozonego, wspoétpracownika, a nawet
czlonka blizszej czy dalszej spolecznosci. Celem niniejszego opracowania jest
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przedstawienie ksztaltowania si¢ idei odpowiedzialnego biznesu w Polsce wraz
ze wskazaniem narzedzi i podmiotéw odpowiedzialnych za efektywna realiza-
cje projektéw z tego zakresu.

Wywodzac sie z norm etycznych obowigzujacych w naszym kregu kul-
turowym, regulacje tego typu majg charakter instrumentéw pozaprawnych,
uzupelniajgcych prawo i wypelniajacych przestrzen pomiedzy jego nakazami
i zapisami a tradycja, obyczajami i tzw. zasadami dobrego wspoétzycia.

Aby programy spotecznej odpowiedzialnosci biznesu w danym przedsie-
biorstwie zaowocowaly rzeczywista poprawa jego efektywnosci i polepszeniem
jakosci funkcjonowania blizszego i dalszego otoczenia, niezbedne jest spelnie-
nie szeregu warunkéw, z ktérych najistotniejszym jest wspotpraca wszystkich
grup interesariuszy.

1. Rozwdj idei spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Terminem spoteczna odpowiedzialno$é biznesu (ang. CSR - corporate social
responsibility) okreslane jest dobrowolne wlaczanie aspektéw spolecznych oraz
srodowiskowych do dziatalno$ci gospodarczej firm oraz ich kontaktéw z inte-
resariuszamil!. Spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu mozna takze oopisa¢ jako
zestaw zobowigzan przedsigbiorstwa do ochrony i umacniania spolecznosci,
w ktorej funkcjonuje?.

Sama idea przedsiebiorczosci spolecznie odpowiedzialnej nie jest wyna-
lazkiem naszych czaséw, juz osiemnasto- czy dziewietnastowieczne organi-
zacje wykazywaly troske o spotecznosé lokalng (np. Guiness w Irlandii czy
Cadbury&Rowntrees w Wielkiej Brytanii). Zrédel tego typu dziatalnosci poszu-
kiwano przede wszystkim w czynnikach religijnych, etycznych3.

Do rozwoju idei odpowiedzialno$ci w biznesie prowadzily co najmniej trzy
rézne drogi, ktére przeciely sie pod koniec lat dziewieé¢dziesigtych XX wieku?,
scharakteryzowane w tabeli nr 1.

I Ministerstwo Gospodarki, /www.pozytek.gov.pl Spoleczna,odpowiedzialnosc,biznesu,(archi-
wum), 464.html, (17.03.2011)

2 J. Anderson, Social responsibility and the Corporation, “Business Horizonts” 1986, Vol. 6,
pp. 22-217.

3 R. Geisler, CRS w regionie przemystowym Gérnego Slgska? w: CRS dla Gérnego Slgska,
Dom Wsp6tpracy Polsko-Niemieckiej, Gliwice 2006.

4 B. Rok, Odpowiedzialny biznes w nieodpowiedzialnym swiecie, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu, Warszawa 2004, s. 8—12.
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Tabela 1. Trzy drogi rozwoju idei biznesu spotecznie odpowiedzialnego

Koncepcja zréwnowazo-
nego rozwoju

Ruchy obywatelskie

Koncepcja samoregula-
cji biznesu

— okreslenie prawa
cztowieka do zdrowego
Srodowiska

Gtowne Przekonanie, ze ludzie Wozrost zainteresowania opinii Formutowanie
zatozenia muszg zmieni¢ sposoéb publicznej tym, jak firma, ktérej | zasad etycznych,
ruchu zycia i dziafania, aby produkty lub ustugi kupuja, ktore powinny by¢
nie doprowadzi¢ do traktuje swoich pracownikow, przestrzegane
szkdd spotecznych dostawcow, czy wywiera w prowadzeniu
i srodowiskowych szkodliwy wptyw na srodowisko, | dziatalnosci
w rozmiarach itp. gospodarczej,
niemozliwych do Wywieranie ,presji majace uzupetniac¢
opanowania. konsumenckiej” na obowigzujace prawo.
Rozwoj biznesu wpisuje | przestrzeganie zasad etycznych
sig w zrownowazony w biznesie.
rozwoj spoteczenstw
w perspektywie wielu
pokolen.
Wybrane, 1. 1972 — Konferencja 1. Lata 60 XX wieku — 1. Lata 70 XX
wazne ONZ ,Srodowisko Zycia powstanie ruchu obrony praw wieku, USA
inicjatywy Cztowieka”, Sztokholm konsumentéw w USA i Zachodnia Europa

— samoregulacje
poszczegolnych
przedsiebiorstw:
kodeksy postepowania,
regulaminy

2.1991 — Karta

Biznesu na Rzecz
Zrbwnowazonego
Rozwoju przygotowana
przez Migdzynarodowag
Izbe Handlu - okres$lenie
16 zasad tworzenia
systemoéw zarzgdzania
Srodowiskowego

w przedsiebiorstwach

2. 1962 — ksigzka Rachel Carson
»Silent Spring”, opisujgca wptyw
pestycydow na srodowisko
naturalne.

1965 — wydanie ksigzki Ralpha
Nadera ,Unsafe at Any speer”,
pokazujgcej jak General Motors
lekcewazyt bezpieczenstwo
swoich pasazerow.

2. Kampanie
medialne prowadzone
przez koncerny
upowszechniajgce
zagadnienia zwigzane
z etyczng wspotpraca
z dostawcami,
podwykonawcami, itp.

3. 1992 — Szczyt Ziemi
w Rio de Janeiro

— okreslenie praw

i obowigzkow panstw
w zakresie ochrony
Srodowiska i rozwoju

3. 1993 — ,Pigty program
dziatan w dziedzinie ochrony
srodowiska” UE — przekonanie,
ze firmy sa nie tylko

zrodtem czesci problemow
srodowiskowych, ale musza
réwniez uczestniczyé w ich
rozwigzywaniu.

3. Rozwadj idei nadzoru
korporacyjnego —
kodeksy dobrych
praktyk, itp.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit. s. 8-12.

Podstawowym standardem etycznym w biznesie jest oczywiScie zgodno$é
z prawem dzialan przedsiebiorcow i ich pracownikéw, lecz praktyka spoteczna
wskazuje, iz jest to niewystarczajace. W ramach spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu jego podmioty poprzez dobrowolne samoograniczenie pokazuja,
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ze prowadzenie biznesu rzetelnie, uczciwie i z najwyzsza zgodnoS$cig stéw
i czynéw daje przewage, jakiej nie mozna byloby osiggnaé w inny sposéb.
W ten sposob etyka przedsiebiorstwa stanowi jego aktywa, buduje zaufanie
klientéw, zainteresowanie inwestorow i dume pracownikéw (co czesto znajduje
swoje odzwierciedlenie w oficjalnych komunikatach o firmie, znajdujacych sie
w dokumentacji, na stronach internetowych organizacji, itp.). Ludzie oczekuja,
ze kultura przedsigbiorstwa i jego dzialanie bedzie obejmowa¢é takze wrazli-
wo$é¢ na wartosci spoteczne®.

Prowadzenie biznesu w globalnym $wiecie niesie za sobg wiele zagrozen,
zwiazanych z szybka utrata reputacji przez firme, narazeniem si¢ na oskar-
zenie o dziatania nieetyczne, niezgodne w promowanymi w danej kulturze
warto$ciami. W tej sytuacji prowadzenie dlugoterminowej strategii 1gczenia
dziatalnosci firmy z ideami CSR moze staé si¢ narzedziem swoistej profilaktyki
i budowania przewagi konkurencyjne;j.

2. Biznes spotecznie odpowiedzialny w Polsce

Koncepcja spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu trafita do Polski wraz
z rozwojem dzialalnosci koncernéw zachodnich oraz inicjatywa Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, ktére powstalo w 2000 roku. Do upowszechnia-
nia tej koncepcji wlaczyta sie takze Fundacja Komunikacji Spotecznej i polski
oddzial Business Leaders Forum. W ciggu minionej dekady zorganizowano
w Polsce wiele konferencji i spotkan z kadra zarzadzajaca z najwiekszych
przedsiebiorstw, przeprowadzono liczne badania, przygotowano szereg publika-
cji prezentujacych zaréwno teoretyczne aspekty spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu jak i najlepsze praktyki stosowane w przedsiebiorstwach dzialajacych
w Polsce. W efekcie istnieje grupa polskich przedsiebiorstw, ktéra rozpoczela
wdrazanie programéw etycznych, standardéw odpowiedzialnego zarzadzania,
realizacje¢ partnerskich programéw we wspélpracy z organizacjami pozarza-
dowymi. Niestety brak jak na razie koordynacji tego typu inicjatyw ze strony
administracji panstwowej, chociaz zaczynaja juz pojawiaé sie inicjatywy,
majace doprowadzi¢ do sformutowania narodowej strategii w zakresie spotecz-

nej odpowiedzialno$ci biznesu®.

5 Ibidem, s. 11.
6 Ibidem, s. 29-30.
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Tabela 2. Etapy rozwoju koncepcji biznesu spotecznie odpowiedzialnego w Polsce

Etap Charakterystyka
Lata 1997-2000 Stadium milczenia i braku zainteresowania CSR ze strony praktykow biznesu.
Lata 2000-2002 Rozpoczgcie dziatalnosci Forum Odpowiedzialnego Biznesu, prébujgcego

przetfamac nieche¢ wobec idei CSR i walczacego z przekonaniem lideréw
gospodarczych, ze wolny rynek jest panaceum na wszelkie problemy.

Lata 2002-2005 Forum Odpowiedzialnego Biznesu staje sig silnym osrodkiem krzewienia idei
CSR w Polsce.

Narodziny mody na publiczne deklaracje uznania dla roli zasad etyki

i odpowiedzialnosci spotecznej jako fundamentéw dziatania kazdej szanujace;j
sig firmy.

Lata 2005- 2006 Rozwdj konkretnych, cho¢ czgstkowych projektéw, obejmujgcych wybrane
obszary funkcjonowania firm przy braku zainteresowania i koordynacji ze
strony administracji panstwowe;j.

Lata 2006-2007 Proba wigzania CSR z innymi strategiami realizowanymi w firmach

— strategig komunikacyjna, personalng, marketingows.
Upowszechnianie sig CSR w przedsigbiorstwach z kapitatem polskim.
Tworzenie Kodeksow Dobrych Praktyk.

2008 - lata Przetamywanie stereotypu biznesu jednoczesnie skutecznego

pozniejsze i nieetycznego jako jedynego mozliwego w polskiej rzeczywistosci.
Promocja standardéw spotecznej odpowiedzialnosci w przedsigbiorstwach
z pomocg partneréw unijnych i powotanych do tego celu instytuciji.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w Polsce. Wstepna
analiza, Program Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju, Warszawa 2007, s. 22; B. Rok, Odpowiedzialny
biznes..., op. cit., s. 29-30.

Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu jest zagadnieniem, ktére rozwija sie
w naszym kraju wyjatkowo dynamicznie w ostatnich latach. Dobrym przykla-
dem sa firmy z kapitalem polskim (np. PKN Orlen), a nawet spo6tki Skarbu
Panstwa (Totalizator Sportowy), ktére stworzyly swoje wlasne strategie CSR,
usprawniajagc komunikacje z klientami, interesariuszami i szeroko pojetym
otoczeniem spotecznym. Dzieki funduszom unijnym sfinansowano kilkanascie
regionalnych projektéw, ktére informuja firmy z sektora MSP o szansach, jakie
daje odpowiedzialne prowadzenie biznesu. Warto tutajwspomnie¢ o Przewodniku
CSR Do Samooceny Dla Firm, wydanym przez Global Compact we wspélpracy
z PKPP Lewiatan, NSZZ Solidarno$¢ oraz Deloitte i stanowigcym narzedzie
promocji standardéw spolecznej odpowiedzialnosci. Powstaje wlasnie projekt
Kodeksu Odpowiedzialnego Biznesu tworzony przez Pracodawcéw RP i firmy
reprezentujace sze$¢ branz, niebawem ma pojawié sie polskie ttumaczenie
normy ISO 26000, ktora takze moze by¢ pomocg dla wielu firm. Rosnie liczba
dobrych przykladéw zglaszanych do raportu Odpowiedzialny biznes w Polsce.
Dobre praktyki, wydawanego od 9 lat przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu.
Od dwdch lat nowe narzedzie zyskali inwestorzy gieldowi, bowiem warszawska
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gietda uruchomita Respect Index — pierwszy indeks spélek odpowiedzialnych.
Do tegorocznej edycji dopuszczono 16 firm, ktére przeszly badanie i audyt pod
katem swojej dziatalnosci CSR.

Jednakze pomimo obecnosci idei spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu
w licznych publikacjach oraz inicjatywach podejmowanych przez przedsta-
wicieli §wiata biznesu i nauki, sama sytuacja zycia gospodarczego w Polsce
zaréwno pod wzgledem etycznym pozostawia wiele do zyczenia. Nadal istnieje
silny stereotyp nieetycznego biznesu, umacniany szeroko naglagnianymi tzw.
aferami gospodarczymi, rozgrywajacymi sie na styku biznesu, polityki, admi-
nistracji panstwowej, itp.8. Te no$ne, poddane odpowiedniej filtracji przez
media informacje, tatwo trafiajg do $wiadomosci, umacniajac z jednej strony
spoleczna nieufno$¢ wobec przedsiebiorcow w ogdle, z drugiej dajac samym
przedsiebiorcom przyzwolenie na funkcjonowanie dalekie od standardéw spo-
tecznej odpowiedzialnosci.

3. Narzedzia i podmioty budowania spotecznej
odpowiedzialnosci w biznesie

Dziatania firm z obszaru CSR sg w duzej mierze zalezne od wielkos$ci
(a zatem zasob6w i mozliwosci oddzialywania) przedsiebiorstwa. Bardziej
zaawansowane narzedzia CSR, takie jak: kodeksy etyczne, raportowanie spo-
teczne, audyt i certyfikacja, sa wykorzystywane gtéwnie przez duze przedsie-
biorstwa. Srednie i male firmy stosuja z reguly okazjonalne akcje wspomagania
personelu czy lokalnej spolecznosci, co zostato zobrazowane w tabeli nr 3.

Wsréd stosowanych przez przedsiebiorstwa narzedzi pomagajacych budo-
wa¢é biznes spotecznie odpowiedzialny do najpopularniejszych mozna zaliczy¢:
ecolabelling, marketing spoleczny, programy etyczne obejmujace zatoge firmy
i nadzor korporacyjny.

Eko-znakowanie (ekolabelling) opiera si¢ na podawaniu dodatkowych (nie
wymaganych przez prawo) informacji na etykietach produktéow z zakresu np.
konkretnych zasad spolecznej lub ekologicznej odpowiedzialnosci uwzgled-
nianych w calym cyklu zycia produktu, z uwzglednieniem tancucha dostaw-
cow. Informacje moga dotyczy¢ stosowanych zasad ochrony zdrowia wobec

7 M. Panek-Owsiafiska, CSR po dziesieciu latach rozwoju, w: Ranking Odpowiedzialnych
Firm 2011, Wyd. TFiS PAN & WSPiZ im. L. Kozminskiego, Warszawa 2011, s. 30-32.

8 'W. Gacparski, A. Lewicka-Strzatecka, B. Rok , G. Szulczewski, Odpowiedzialnosé spotecz-
na i etyka biznesu w polskim zyciu gospodarczym, Wyd. IFiS PAN & WSPiZ im. L. Kozminskiego,
Warszawa 2004, s. 12.
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pracownikéw lub wskazan zdrowotnych dla klientéw, respektowania praw
zwierzat, poszanowania srodowiska naturalnego, itp®. Kwestie eko-znakowania
podlegaja powoli uporzadkowaniu, np. Komisja Europejska zdecydowala sie
na stworzenie oznakowania produktu ekologicznego (tzw. ,Stokrotka”) ktérego
warunki przyznawania sg $ciSle okreslone w odniesieniu do konkretnych kate-
gorii produktéw.

Tabela 3. Dominujgce w polskim sektorze MSP przejawy tzw. dobrych praktyk

Podmiot dziatan Przejawy

Pracownicy — organizacja imprez integracyjnych dla pracownikéw i ich rodzin;
—rozszerzony zakres dziatan z dziedziny BHP;
— inwestycje w kompetencje pracownikow (szkolenia).

Klienci i konsumenci —rozszerzony zakres gwarancji produktow;
— znakowanie produktow;
—rabaty i preferencyjne ceny.

Srodowisko naturalne — wdrozenie systemu zarzgdzania srodowiskowego oraz uczestnictwo
w konkursach;

—recykling;

— efektywne wykorzystywanie energii.

Lokalna spotecznos¢ — sponsoring i mecenat (sport, kultura, stuzba zdrowia);

— wsparcie w postaci transferu dobr i ustug oferowanych przez firme
(ustugi budowlane, ksiggowe, internetowe itd.);

- staze i praktyki dla mtodziezy.

Zrédto: T. Gasinski, G. Piekalski, Zréwnowazony biznes, Podrecznik dla Matych i Srednich Przedsiebiorstw
Na zlecenie Ministerstwa Gospodarki, Warszawa 2007, s. 20.

Innym narzedziem ksztaltowania biznesu spolecznie odpowiedzialnego
jest grupa zwykle szeroko zakrojonych dzialan z zakresu marketingu spolecz-
nego. Marketing spoteczny polega zatem na takim stosowaniu technik trady-
cyjnego, komercyjnego marketingu, aby opracowaé programy oddzialywujace
na okres$lone grupy odbiorcéow w celu poprawy dobrostanu spoteczenstwal®.
Koncepcja marketingu spotecznego podkresla konieczno$é zréwnowazenia
celéw i dziatan przedsiebiorstw pragnacych zaspokoi¢ indywidualne potrzeby
konsumentéw poprzez oferowanie im swoich produktéw i ustug z dtugookreso-
wymi, spotecznymi konsekwencjami tych dziatan. Celem dziatain marketin-
gowych w tym ujeciu moze by¢ promowanie okreslonych postaw spolecznych
(np. tolerancji, otwartoéci na odmienno$é, uczciwosci w kontaktach z drugim
czlowiekiem i grupa), idei (np. troski o srodowisko naturalne) i odpowiednich
zachowan (np. przeciwstawiania sie nieodpowiedzialnym zachowaniom na

9 B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit., s. 32-35.
10 A. Andreas, Marketing social change, Jossey-Bass, San Farncisco 1995, p. 7.
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drodze, niszczeniu wspélnego dobra). Zatem marketing spoleczny staje sie
zespolem dziatan, ktérych celem jest promocja spotecznie odpowiedzialnych
i pozadanych postaw!!.

Dzialania z zakresu marketingu spolecznego realizuja si¢ poprzez np. pro-
wadzenie kampanii spotecznych, skierowanych do okreslonych grup i majacych
ksztaltowaé pozgdane zachowania czy postawy. W jej realizacje zwykle jest
zaangazowane wiele podmiotéw: biznes, media, organizacje spoleczne, instytu-
cje panstwowe, umozliwiajac rézne formy uczestnictwa, poczawszy od pomocy
finansowej, $wiadczenia ustug, po konsultacje i patronat. W Polsce obszarem
dziatan tego typu staja sie czesto akcje wspierania o$wiaty i edukacji dzieci
i mlodziezy (np. program ,Absolwent” Commercial Union czy projekt fundacji
Mtodziez w Potrzebie im. Ksiedza Bosko i firm Hoop, Kotlin przy wspoétudziale
Poczta Polska, Bank Gospodarki Zywnosciowej S.A.).

Innym obszarem staje sie walka z ciezkimi, najcze$ciej nieuleczalnymi
chorobami oraz wspieranie rozwoju medycyny (akcje profilaktyki raka piersi
prowadzone przez Avon, tzw. “Wielka Kampania Zycia” czy akcja firmy L'Oreal
Polska zorganizowana przy wsparciu Polskiego Komitetu ds. UNESCO - fun-
dacja stypendialna dla polskich kobiet naukowcéw, prowadzacych badania
w dziedzinie biologiczno-medycznej)!?.

Do obszaréw zainteresowania marketingu spolecznego mozna zaliczyé
takze walke z ubéstwem i bieda (akcje typu ,Podziel sie positkiem,” czy
,Pajacyk” — dozywianie dzieci firmowane przez takie firmy jak: BP, WBK BZ,
Ikea, DHL, itp.).

Programy etyczne dla pracownikéw to kolejne narzedzie budowania biz-
nesu spolecznie odpowiedzialnego. Trwale sukcesy odnosza te przedsiebior-
stwa, ktére miedzy innymi, potrafig dostosowywaé kulture organizacyjng do
oczekiwan kierownictwa, pracownikéw, klientéw i interesariuszy. Kultura
organizacyjna zakorzeniona w programie etycznym pelni role spoiwa, ktére
scala przedsiebiorstwo i integruje wokoét wspoélnych wartosci. Organizacja dba-
jaca o zgodno$¢ z ustalonymi zasadami etyki, majaca wiarygodna kadre zarza-
dzajaca i wspierajaca pracownikéw w praktycznym stosowaniu tych zasad,
osigga wyzszy poziom motywacji pracownikéw i ich identyfikacji z firma, co
przeklada sie na ogolng efektywnos$é firmy!3.

1A, Szczesna, M. Szreder, Postrzeganie reklamy spolecznej przez miodziez, ,Marketing
i Rynek” 2002, nr 4, s. 29.

12 7Za: http://www.epr.pl, 29.09.2011.

13 B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit., s. 32-35.
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Jednym z elementéw budowania systemu norm etycznych jakimi kieruje si¢
przedsiebiorstwo w prowadzeniu dziatalno$ci gospodarczej, a $cislej — w swo-
ich relacjach z zatrudnionymi, klientami czy partnerami, moze by¢ praktyka
budowania i przestrzegania zalozen wpisanych w tzw. kodeksy dobrych prak-
tyk. Narzedzie to, précz ksztaltowania pozadanej kultury organizacyjnej, cze-
sto jest takze sposobem budowania zewnetrznej reputacji firmy i przyczynia sie
do zwigkszania przewagi konkurencyjnej. Stosowanie tego narzedzia wzmac-
nia wizerunek, przyczynia sie do podejmowania lepszych decyzji, a to z kolei
ogranicza ryzyko prowadzenia dzialalnosci i redukuje koszty w dtugim okresie
czasu. Zwieksza zatem zaufanie do przedsiebiorstwal'4.

Tworzenie programéw etycznych wpisuje sie w nurt systemu nadzoru kor-
poracyjnego, ktéry sluzy zapewnieniu rownowagi pomie¢dzy interesami wszyst-
kich podmiotéw zaangazowanych w funkcjonowanie przedsigbiorstwa — to jest
inwestoréw, menedzeréw, pracownikéw, dostawcow, klientéw, itp. Zasadniczo,
gléwnymi elementami dokumentéw regulujgcych sg przestrzeganie tadu korpo-
racyjnego, sg zalecenia wewnatrzkorporacyjne, okreslajace dobre praktyki wal-
nych zgromadzen, rad nadzorczych, dziatalnosci zarzadéw oraz ogdlnie pojety
zakres relacji z osobami i instytucjami zewnetrznymi!>. W Polsce w roku 2002
Gielda Papier6w Warto$ciowych wprowadzita Kodeks Dobrych Praktyk Ladu
Korporacyjnego — zbidér szczegbétowych zasad zachowania sie, skierowanych
zaréwno do organéw spolek oraz cztonkéw tych organéw, jak i do wiekszoscio-
wych i mniejszosciowych akcjonariuszy'®. Niedawno zaktualizowano zasady
Dobrych Praktyk Spélek Notowanych, dostosowujac je do zmian w przepisach
prawa, aktualnych, miedzynarodowych trendéw w corporate governance, oraz
oczekiwan uczestnikow rynku, ktore weszly w zycie 1 lipca 2010 roku'”.

Jednym z warunkéw efektywnosci tworzenia strategii spolecznej odpowie-
dzialno$ci w biznesie jest partycypacja i zaangazowanie w proces wszystkich
interesariuszy, ze szczegblnym uwzglednieniem roli kierownictwa. Zauwazajac,
iz posiadajg oni ogromny wplyw na ksztaltowanie catego charakteru firmy,
nalezy podkreslié, iz ich rolg jest dawanie przyktadu postawy etycznie odpo-
wiedzialnej i spolecznie zaangazowane;j.

Nalezy zauwazyé, iz menedzerowie jako grupa (a zwlaszcza menedzerowie
wysokiego szczebla, o statusie ,gwiazd”) sag w szczegllny sposdb narazeni na

14 B. Nogalski, R. Dadej, Kodeks dobrych praktyk jako narzedzie budowania zaufania na
rynku kapitatowym, w: Tendencje zmian w nadzorze korporacyjnym, red. S. Rudolf, UL, L6dZ
2006, s. 356.

15 Tbidem, s. 347.

16 B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit., s. 35-37.

17" http://www.corp-gov.gpw.pl /dobrepraktyki.pdf, 29.09.2011
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pokuse realizowania jedynie strategii osobistego sukcesu. Jezeli tak jest i celem
zarzadzajacych staje sie wylacznie budowanie wlasnego prestizu, podwyzsza-
nie wynagrodzenia, zdobywanie przywilejéw, to niemozliwe staje si¢ wpro-
wadzanie jakichkolwiek programéw etycznych. Stosowanie podwojnych norm
zachowan w $rodowisku osobistym (wymdg postepowania etycznego) i zawo-
dowym (wynik finansowy przede wszystkim) skutkuje tym samym. Programy
etyczne musza by¢ traktowane jako caloSciowe przedsiewziecie skierowane na
uczynienie z etyki biznesu instrumentu o randze strategiczne;j'®.

Na temat roli menedzera w ksztaltowaniu biznesu spotecznie odpowie-
dzialnego wypowiadali sie sami przedstawiciele tej grupy w interesujacych
badaniach prowadzonych przez Zespo6t Realizacji Badan Instytutu Filozofii
i Socjologii PAN we wspoélpracy z TNS OBOP na prébie 800 firm dziatajacych
na terenie calej Polski. Az 88% ankietowanych menedzeréw bylo prze$wiad-
czonych o tym, ze istnieje pozytywna korelacja pomiedzy etycznym postepo-
waniem menedzeréw a powodzeniem firmy. W znaczgcej mniejszoSci byli ci
przedstawiciele kierownictwa firm, ktérzy stwierdzili, ze menedzer przestrze-
gajacy normy etyczne nie przyczynia si¢ do powodzenia firmy (4% badanych)
za$ dalsze 5% sadzilo, Ze etyczne zachowanie menedzera nie ma wiekszego
znaczenia dla firmy'.

Interesujagcym wnioskiem z wyzej wspomnianych badan moze by¢ fakt, iz
deklaracje kadry zarzadzajacej na temat wplywu etycznych postaw w miejscu
pracy na efektywno$¢ firmy, zestawiono z ogélna kondycja przedsiebiorstwa.
Analiza wskazala, iz w firmach odnoszacych sukces az 93,3% menedzeréw
widzi pozytywny zwiazek pomiedzy przestrzeganiem norm etycznych a powo-
dzeniem firmy. Natomiast w firmach o pogarszajacej sie kondycji, procent ten
jest znaczaco nizszy i wynosi tylko 80% menedzeréw, ktérzy sklonni sg uznaé
przestrzeganie norm etycznych jako czynnik wspomagajacy sukces firmy. Moze
wynika¢ z tego wniosek, iz w perspektywie dlugookresowej procesy rynkowe,
wspomagane dzialaniem coraz wrazliwszej na kwestie CSR klienteli, beda
eliminowaly przedsigbiorstwa, w ktorych kierownictwo nie uwzglednia pozy-
tywnej roli etyki??.

18
19

B. Rok, Odpowiedzialny biznes..., op. cit., s. 35-37.
W. Gacparski, A. Lewicka-Strzalecka, B. Rok , G. Szulczewski, Odpowiedzialnosé spo-
teczna..., op. cit. s. 20-21.

20 Ibidem, s. 21.
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Podsumowanie

Praktyka pokazuje, ze nie zawsze narzedzia budowania spolecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu typu: kodeksy dobrych praktyk czy kampanie spoteczne,
odzwierciedlaja rzeczywista troske kierownictwa i personelu o wewnetrzne
i zewnetrzne otoczenie organizacji, zgodnie z ideg CSR. Czesto sg traktowane jako
element kampanii PR i sprowadzane do powierzchownych dziatan (jednorazo-
wych akcji, zapis6w regulaminowych bez pokrycia w codziennej praktyce, itp.).

Aby uniknaé powierzchownego i instrumentalnego traktowania CSR przez
przedsiebiorstwa, niezbedne jest rzeczywiste zaangazowanie menedzeréw
i traktowanie przez nich dziatan z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu w wymiarze strategicznym. O tym, jak jest to istotne z punktu widze-
nia intereséw organizacji, $wiadczy fakt, iz wiele firm powoluje komoérki czy
zatrudnia menedzera CSR, odpowiednio wysoko umocowanego w strukturze
organizacji, ktérego zadaniem jest koordynowanie i wdrazanie poszczegélnych
rozwigzan z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci.

Zdaniem obserwatoréw zycia gospodarczego i badaczy, przyszlosé¢ nalezy
do organizacji powaznie traktujacych etyke i spoleczng odpowiedzialnosé
w prowadzeniu biznesu.
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Summary
CSR and Its Development in Poland

Regulations on corporate social responsibility, are instruments that fill the
space between the codes of law and tradition, and morality. In this way the eth-
ics of the company builds customer confidence, investor interest and pride
in employees. Business activities in a global world result in many threats associ-
ated with loss of reputation of the company, exposure to the accusation of unethi-
cal actions. In this situation, conducting a long-term CSR strategy can become
a tool for prevention and building competitive advantage. Among the tools used
by organizations, to build socially responsible business the most popular are:
eco-labelling, social marketing programs, including the ethics programs for
staff and corporate governance. It should be noted that a huge responsibility for
the effectiveness of programs and tools for CSR rests with the managers.

Key words: social corporate responsibility, manager, good practice.

Pe3siome
PasBuTtme ngem obuectBeHHo oTBeTCTBEeHHOro 6msHeca B Monblue

Pemenus, kacaromuecs: 0OLIeCTBEHHOII OTBETCTBEHHOCTHU OM3Heca MMEIOT XapaKTep
MHCTPYMEHTOB, KOTOPBIE 3aII0/IHAIOT IIPO0eT MKy KOIeKCaMy IIpaBa U TPagyuLiMelt, Ipu-
mryuAMy. Takum 06pa3oM aTuka mpefupuATUA GOpMuUpyeT JoBepue KINEHTOB, MHTepec
UHBECTOPOB U TOPHOCTb COTPYNHMKOB. BeneHme OusHeca B I1106a/IbHOM MUpe BIedeT 3a
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c000if MHOTO OITACHOCTEN, CBA3AHHBIX C II0Tepeil (pUPMOIl perryTauu U ¢ BO3MOKHOCTBIO
HOABEPTHYTh PUPMY OIIACHOCTY OOBMHEHUSA ee B HEeSTUYECKUX JAeHCTBUAX. B aT0lt cnTya-
LM BeleHNe ONrocpouHoii crpareruu CSR MoXeT cTaTb MHCTPYMEHTOM IpOUIaKTUKN
1 GOpMMPOBaHNA KOHKYPEHTHOTO IIpenuMyiecTBa. Cpeny pUMeHAEeMbIX IIPeAIPUATUAMU
MHCTPYMEHTOB, ITOMOTAOIINX CO3/jaBaTh OOIeCTBEHHO OTBETCTBEHHDIN OM3HEC, K CAMbBIM
HOIY/IIPHBIM CJIEflyeT OTHECTU: 3KOIa0e/IHT, 001eCTBEHHBII MapKeTHHT, STUYECKIe IIPOo-
rpaMMbl, OXBAaTBIBAOIE KOMIEKTUB (pUPMBI 1 KOPIIOPATUBHEIIT Haf30p. Cregyer nojguep-
KHYTb, YTO OTPOMHAs OTBETCTBEHHOCTH 3a 3(P(PEKTMBHOCTb MPOrpaMM ¥ MHCTPYMEHTOB
CSR n10>Xx1UTCs HA MEHEPKEPOB.

KnroueBsbie croBa: 06H.[€CTB€HHaH OTBE€TCTBEHHOCTDb 6]/[3H€CEI, MEHEPKEP, XOpolIne MpaKTUKN.
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Asystent w Katedrze Zarzadzania Zasobami Ludzkimi Wydzialu Zarzadzania
Uniwersytetu Lédzkiego. Prowadzi badania nad rozwojem karier menedzer-
skich. W kregu jej zainteresowan badawczych znajduja sie takze kwestie stresu
w $rodowisku zawodowym oraz szans kobiet na rynku pracy. Jako absol-
wentka psychologii na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza w Poznaniu laczy prace naukowa na Wydziale Zarzadzania ze
wspoélpraca z réznymi organizacjami jako psycholog i trener (miedzy innymi
dziala w Miedzynarodowej Fundacji Kobiet w Lodzi).






