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Korzy�ci z wprowadzenia zasad

spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu w przedsiêbiorstwie

Spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu (SOB)1, bêd¹ca jeszcze niedawno zupe³nie now¹ ide¹,
staje siê coraz czê�ciej nieodzownym elementem strategii przedsiêbiorstwa. Dostrzeg³y to ju¿
dawno przedsiêbiorstwa amerykañskie, a zw³aszcza du¿e miêdzynarodowe korporacje. To one
przynios³y ideê SOB do Polski. Firmy te zauwa¿y³y, ¿e ze spo³eczn¹ odpowiedzialno�ci¹ biznesu
wi¹¿e siê wiele korzy�ci zarówno dla otoczenia, jak i dla samego przedsiêbiorstwa.

Niniejszy artyku³ sk³ada siê z trzech czê�ci. Pierwsza czê�æ ma na celu przybli¿enie idei oraz
zasad CSR. Druga pokazuje, jakie korzy�ci wynikaj¹ ze stosowania zasad spo³ecznej odpowie-
dzialno�ci w przedsiêbiorstwie. Trzecia, ostatnia, przedstawia, jak te korzy�ci s¹ postrzegane
przez polskich mened¿erów, klientów oraz osoby zwi¹zane z public relations.

Istota SOB

Sformu³owano wiele definicji spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu. Ewoluowa³y one wraz
z rozwojem idei SOB i poprzez wzajemne oddzia³ywanie na siebie teorii i praktyki. Wed³ug Komi-
sji Europejskiej �bycie spo³ecznie odpowiedzialnym oznacza nie tylko wype³nianie zobowi¹zañ
przewidzianych w prawie, ale dalece wiêcej � wiêksze inwestycje w kapita³ ludzki, �rodowisko
i stosunki z akcjonariuszami� (Gasparski 2003).

Niektórzy autorzy przez anga¿owanie siê w spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ biznesu rozumiej¹
takie dzia³ania, w których �przedsiêbiorstwa dobrowolnie uwzglêdniaj¹ aspekty spo³eczne i eko-
logiczne w swoich dzia³aniach handlowych oraz w kontaktach ze swoimi interesariuszami� (Filek
2006, s. 4). Spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu rozumiana jest tak¿e jako dodatkowe, wykra-
czaj¹ce poza prawne wymagania, inicjatywy firmy na rzecz spo³eczeñstwa oraz �rodowiska natu-
ralnego (Sójka 2003).

Spe³nienie wszystkich wymogów formalnych i prawnych to za ma³o, aby mówiæ o byciu
spo³ecznie odpowiedzialnym. Bycie odpowiedzialnym to dobrowolne zaanga¿owanie siê przed-
siêbiorstwa w zwiêkszanie inwestycji w zasoby ludzkie, w ochronê �rodowiska i relacje z intere-
sariuszami. Spo³eczna odpowiedzialno�æ to przede wszystkim proces, w ramach którego
przedsiêbiorstwa zarz¹dzaj¹ swoimi relacjami z interesariuszami mog¹cymi mieæ faktyczny wp³yw
na ich powodzenie w dzia³alno�ci gospodarczej.

Przez interesariuszy rozumiemy grupy ¿ywotnie zainteresowane dzia³alno�ci¹ firmy. Zgodnie
z zasadami Okr¹g³ego Sto³u z Caux, interesariusze to: klienci, pracownicy, w³a�ciciele/inwesto-
rzy, dostawcy, konkurenci, wspólnoty lokalne (Filek 2006). Inne okre�lenie proponuje B. Rok.
Wed³ug niego za interesariuszy firmy uwa¿a siê wszystkie grupy czy jednostki, które mog¹

1 Spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu � z ang. Corporate Social Responsibility (CSR), w jêzyku polskim
w skrócie SOB.
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wp³ywaæ lub s¹ pod wp³ywem dzia³ania przedsiêbiorstwa za po�rednictwem jego produktów,
strategii i procesów wytwórczych, systemów zarz¹dzania i procedur (Rok 2004). Przy tak rozu-
mianych wzajemnych powi¹zaniach miêdzy przedsiêbiorstwem a interesariuszami, do grupy tych
ostatnich mo¿na zaliczyæ niemal wszystkich.

Wed³ug jednej z nowszych definicji, bo pochodz¹cej z 2005 r., spo³eczna odpowiedzialno�æ
jest �zobowi¹zaniem biznesu do przyczyniania siê do zrównowa¿onego rozwoju przy wspó³pra-
cy zatrudnionych, ich rodzin, lokalnych spo³eczno�ci oraz ca³ego spo³eczeñstwa, zmierzaj¹cej
do poprawy jako�ci ¿ycia, co s³u¿y zarówno biznesowi, jak i rozwojowi spo³ecznemu� (Whot

does Business...). Definicja ta zwraca uwagê na to, ¿e w dzia³ania spo³ecznie odpowiedzialne,
oprócz firmy, anga¿uj¹ siê równie¿ interesariusze, oraz ¿e SOB s³u¿y, a wiêc niesie korzy�ci
zarówno przedsiêbiorstwu, jak i spo³eczeñstwu.

Korzy�ci ze stosowania zasad spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu

Jest oczywiste, ¿e spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu ma odbicie w dzia³alno�ci przedsiê-
biorstwa. Dzia³anie zgodne z zasadami odpowiedzialnego biznesu przynosi przedsiêbiorstwu
korzy�ci, które �wzmacniaj¹ siê w miarê up³ywu czasu� (Rok 2004). Korzy�ci p³yn¹ce z dzia³añ
spo³ecznie odpowiedzialnych mo¿na podzieliæ na dwie grupy: korzy�ci dla firmy (korzy�ci we-
wnêtrzne) oraz korzy�ci spo³eczne (korzy�ci zewnêtrzne).

Korzy�ci, jakie osi¹ga firma spo³ecznie odpowiedzialna, to przede wszystkim: wzrost zaintere-
sowania inwestorów, zwiêkszanie lojalno�ci konsumentów i interesariuszy, poprawa relacji ze
spo³eczno�ci¹ i w³adzami lokalnymi, wzrost konkurencyjno�ci, podnoszenie poziomu kultury
organizacyjnej firmy, kszta³towanie pozytywnego wizerunku firmy u pracowników, pozyskiwa-
nie i utrzymywanie najlepszych pracowników.

Dzia³ania moralnie odpowiedzialne przek³adaj¹ siê na przejrzysto�æ w zarz¹dzaniu, poprawiaj¹
wizerunek firmy, a co za tym idzie � poprawiaj¹ jej relacje z otoczeniem. Firmy dzia³aj¹ce zgodnie
z zasadami SOB staj¹ siê bardziej wiarygodne dla spo³eczno�ci lokalnej, klientów, pracowników,
a tak¿e inwestorów. �Dla wielu inwestorów wiarygodno�æ finansowa firmy jest uzale¿niona od jej
wiarygodno�ci spo³ecznej� (Rok 2004). Firmy opieraj¹ce dzia³alno�æ na zasadach SOB s¹ postrze-
gane jako stabilniejsze, nios¹ce mniejsze ryzyko i bardziej godne zaufania ni¿ firmy niepodejmuj¹ce
tego typu dzia³añ. Dzieje siê tak, poniewa¿ te przedsiêbiorstwa charakteryzuj¹ siê wiêksz¹ przejrzy-
sto�ci¹ dzia³añ ekonomicznych, ekologicznych i spo³ecznych. Swobodny dostêp do informacji
dotycz¹cych organizacji poprawia jej wizerunek i reputacjê. Wszystko to przek³ada siê na wiêksz¹
zdolno�æ przyci¹gania strategicznych inwestorów oraz kredytów (Bazzichi 2003).

Nagrod¹ dla firmy za dzia³ania zgodne z zasad¹ spo³ecznej odpowiedzialno�ci jest tak¿e wzrost
zaufania klientów, co ma swoje odbicie w ich lojalno�ci. �Wysoki poziom reputacji oznacza
zazwyczaj wysoki poziom lojalno�ci klientów, jest mno¿nikiem warto�ci. Wskazuje on, ¿e stru-
mieñ dochodów firmy bêdzie zapewniony w przewidywalnej przysz³o�ci� (Young 2005). Klient
ufaj¹cy, ¿e produkt, który kupuje, jest zgodny z jego oczekiwaniami i tym, co o nim mówi firma
(np. z reklam¹), bezpieczny, produkowany z poszanowaniem godno�ci ludzkiej i �rodowiska,
chêtniej bêdzie do niego wraca³, a tak¿e bêdzie sk³onny zap³aciæ za niego wiêcej. Potwierdza to
badanie przeprowadzone w�ród konsumentów2. Oprócz budowania reputacji i lojalno�ci spo-
³eczna odpowiedzialno�æ pomaga w nawi¹zywaniu kontaktów z klientami, umo¿liwia wzajemny

2 Pierwsze w Polsce kompleksowe badanie na temat postaw konsumentów oraz liderów opinii wobec idei

spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu, Komunikowanie na rzecz CSR, czyli spo³ecznej odpowiedzial-
no�ci biznesu. Fundacja Komunikacji Spo³ecznej, Warszawa 2003. Raport dostêpny m.in. na stronie
www.filantropia.org.pl
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przep³yw informacji o potrzebach i dostêpnych rozwi¹zaniach techniczno-organizacyjnych. Te
informacje przyczyniaj¹ siê do lepszego dopasowania produktu do potrzeb klienta, dziêki temu
firma jest w stanie wytworzyæ produkt o najwiêkszej u¿yteczno�ci dla odbiorcy. Owocuje to
satysfakcj¹ klienta i pog³êbia jego lojalno�æ. Jednocze�nie, dziêki wzajemnej wspó³pracy, firma
poprawia jako�æ swoich dostaw (Gryszka 2002).

Dzia³ania spo³ecznie odpowiedzialne to tak¿e tworzenie warto�ci dla spo³eczeñstwa. Przed-
siêbiorstwo jest czê�ci¹ otoczenia, w którym dzia³a. Spo³eczno�æ lokalna i przedsiêbiorstwo
oddzia³uj¹ na siebie nawzajem. Zadowolone spo³eczeñstwo, w którym funkcjonuje przedsiêbior-
stwo, sprzyja jego rozwojowi. Firma mo¿e oddzia³ywaæ na spo³eczeñstwo poprzez ustanawianie
standardów dzia³ania i bezpo�redni¹ z nim wspó³pracê. Bez wzajemnie sobie sprzyjaj¹cych zasad
wspó³pracy skutki dla obu stron mog¹ byæ niekorzystne. Spo³eczna odpowiedzialno�æ pomaga
wypracowaæ relacje korzystne dla obu stron, co prowadzi do zrównowa¿onego rozwoju, ko-
rzystnego i dla firmy, i dla otoczenia (Gryszka 2002). Nowe standardy dzia³ania oparte na zasa-
dach spo³ecznej odpowiedzialno�ci poprawiaj¹ relacje przedsiêbiorstwa ze spo³eczno�ci¹
i w³adzami lokalnymi, co u³atwia firmie sprawne i bezkonfliktowe dzia³anie. Dziêki reputacji i za-
ufaniu, jakie wypracowuje sobie przedsiêbiorstwo, jest ono chêtniej akceptowane jako cz³onek
spo³eczno�ci, na trwale siê w niej zakorzenia. Nie musi obawiaæ siê bojkotu ze strony lokalnej
spo³eczno�ci lub sytuacji, ¿e zacznie byæ postrzegane jako niewygodny �element krajobrazu�.
Zmniejsza siê tym samym poziom ryzyka zwi¹zanego z niestabilno�ci¹ sytuacji.

CSR pomaga równie¿ poprawiæ relacje z akcjonariuszami. Dopasowanie siê przedsiêbiorstwa
do nowych warunków rynkowych owocuje lepszymi wynikami i skutkuje pozytywn¹ ocen¹
akcjonariuszy. D³ugoterminowe powi¹zania biznesowe miêdzy firm¹ a jej zewnêtrznymi interesa-
riuszami, opieraj¹ce siê na przejrzystej polityce obu zainteresowanych stron, gwarantuj¹ stabil-
no�æ obrotów i d³ugofalowo�æ wspó³pracy. Skutkuje to zwiêkszeniem warto�ci firmy i decyduje
o jej stabilnym rozwoju, co z kolei jest konieczne do uzyskania akceptacji akcjonariuszy z jednej
strony, a pracowników � z drugiej. Stabilno�æ i obustronne wsparcie pomagaj¹ w dalszym roz-
woju przedsiêbiorstwa (Gryszka 2002).

Wprowadzenie zasad odpowiedzialnego biznesu to tak¿e jeden z atutów, dziêki którym firmy
zdobywaj¹ przewagê konkurencyjn¹. Spo³eczna odpowiedzialno�æ mobilizuje firmy do wprowa-
dzania wydajniejszych i bardziej innowacyjnych technologii, które pozwalaj¹ na obni¿anie kosz-
tów produkcji. Dodatkowo konstruktywny dialog ze wszystkimi interesariuszami zwiêksza zdolno�æ
przedsiêbiorstwa do uczenia siê i usprawniania w³asnej dzia³alno�ci, równie¿ w relacjach z podmio-
tami zewnêtrznymi. Przyczynia siê to do zwiêkszania przewagi konkurencyjnej (Bazzichi 2003).

Dziêki podejmowaniu wyzwañ spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu ma miejsce tak¿e pod-
noszenie poziomu �kultury organizacyjnej firmy opartej na zaufaniu, odpowiedzialno�ci i przej-
rzysto�ci dla wszystkich zainteresowanych. Dziêki temu unika siê kosztów »z³ego partnerstwa«�
(Rok 2004). Nie zapominajmy, ¿e zaufanie jest nieodzownym elementem biznesu. �Brak zaufania
miêdzy uczestnikami wymiany stwarza konieczno�æ zawierania umów o skomplikowanych wa-
runkach i anga¿owania prawników, którym trzeba za to p³aciæ, czyli zwiêkszaj¹ siê koszty trans-
akcji. Zaufanie redukuje w sposób istotny koszty transakcji, a wiêc ma pozytywny wp³yw na
efektywno�æ sytemu gospodarczego� (Lewicka-Strza³ecka 1999).

Du¿e znaczenie dla biznesu maj¹ korzy�ci z poprawy wizerunku firmy w oczach pracowników
i ich zaufania. Jest to tym istotniejsze, ¿e � jak zauwa¿a S. Young � coraz czê�ciej �wiêzy ³¹cz¹ce
pracownika z sukcesem jego firmy s¹ bardziej natury moralnej ni¿ ekonomicznej� (Young 2005)3.

3 Z tak¹ sytuacj¹ mamy do czynienia w momencie zaspokojenia przez pracownika podstawowych
potrzeb, czyli przy stosunkowo wysokich zarobkach.
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Dziêki spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu, znajduj¹cej wyraz m.in. w kodeksach etycznych,
programach spo³ecznych czy dba³o�ci o �rodowisko, pracownicy z wiêkszym uznaniem odnosz¹
siê do funkcjonowania firmy. S¹ bardziej zadowoleni z pracy, jak¹ wykonuj¹, widz¹c jej sens, s¹
lepiej zmotywowani, uto¿samiaj¹ swoje interesy z interesami firmy. Dodatkowo przedsiêbiorstwa
spo³ecznie odpowiedzialne czê�ciej inwestuj¹ w kszta³cenie personelu. Taka inwestycja, oprócz
satysfakcji, jak¹ daje pracownikowi, pozwala przedsiêbiorstwu na dysponowanie wykwalifiko-
wanymi i kompetentnymi pracownikami. Dokszta³canie personelu to tak¿e mo¿liwo�æ pozytyw-
nego motywowania pracownika (Bazzichi 2003). Dziêki takim dzia³aniom pracownicy staj¹ siê
integraln¹ czê�ci¹ przedsiêbiorstwa, a ich praca jest bardziej wydajna. Wydajny pracownik jest
nieodzownym �warunkiem sukcesu, produkuje towary i us³ugi wysokiej jako�ci po najkorzyst-
niejszych kosztach� (Young 2005).

Etycznej firmie ³atwiej te¿ pozyskaæ i utrzymaæ najlepszych pracowników. Nie zapominajmy, ¿e
oprócz wynagrodzenia finansowego wa¿ne s¹ cel pracy i p³yn¹ca z niej satysfakcja (która coraz
czê�ciej zaczyna braæ górê). Rola satysfakcji z wykonywanej pracy staje siê coraz wa¿niejsza
wraz ze wzrostem zarobków. Praca jest istotn¹ czê�ci¹ ¿ycia ka¿dego cz³owieka, a nie ma nic
gorszego ni¿ praca, która nie daje satysfakcji.

Na SOB zyskuje równie¿ otoczenie biznesu. Do korzy�ci, jakie osi¹ga spo³eczeñstwo, mo¿na
zaliczyæ: nag³o�nienie i rozwi¹zywanie istotnych problemów spo³ecznych, edukowanie spo³e-
czeñstwa, poprawê stanu �rodowiska przyrodniczego, dostêp do informacji o firmie, poszano-
wanie praw cz³owieka. �Firmy, wspieraj¹c i inicjuj¹c kampanie czy programy spo³eczne,
przyczyniaj¹ siê do nag³o�nienia danego problemu, wzmocnienia postaw obywatelskich, zmniej-
szenia skali problemu czy nawet jego rozwi¹zania� (Rok 2004). Swoimi dzia³aniami daj¹ tak¿e
przyk³ad, jak nale¿y postêpowaæ, wystêpuj¹c w roli nauczyciela postaw moralnych.

Z SOB czerpie korzy�ci zarówno pañstwo, jak i spo³eczeñstwo. Przedsiêbiorstwa dzia³aj¹-
ce zgodnie z zasad¹ spo³ecznej odpowiedzialno�ci rzetelniej wywi¹zuj¹ siê z p³acenia wsze-
lakiego rodzaju podatków. Dziêki temu do bud¿etu pañstwa wp³ywa wiêkszy strumieñ
pieniêdzy, których czê�æ mo¿e zostaæ przeznaczona na wydatki zwi¹zane z potrzebami ca³e-
go spo³eczeñstwa.

Postrzeganie korzy�ci z SOB w Polsce

Potwierdzeniem istnienia korzy�ci ze spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu s¹ opinie pol-
skich mened¿erów, osób zajmuj¹cych siê public relations i konsumentów. Nie podejmujê siê
oceny postrzegania SOB w Polsce. Zamierzam przedstawiæ korzy�ci postrzegane przez ró¿ne
grupy interesariuszy.

Wiêkszo�æ badanych polskich mened¿erów wi¹¿e dzia³ania SOB z korzy�ciami dla firmy4.
Korzy�ci zosta³y podzielone na korzy�ci wewnêtrzne, dotycz¹ce bezpo�rednio dzia³alno�ci fir-
my, oraz korzy�ci zewnêtrzne, dotycz¹ce otoczenia, w jakim dzia³a przedsiêbiorstwo.

4 Wykorzystane dane pochodz¹ z dwóch raportów: Mened¿erowie 500 i odpowiedzialny biznes: wiedza

� postawy � praktyka, Raport Forum Odpowiedzialnego Biznesu opracowany we wspó³pracy z Bankiem
�wiatowym i Akademi¹ Rozwoju Filantropii, Warszawa 2003; What Does Business Think about Corpo-

rate Social Responsibility? Part II: A Comparison of Attitudes and Practices in Hungary, Poland and Slo-

vakia, Enabling a Better Environment for CSR in CEE Countries Project, raport z 2005 r. Dane z obydwu
raportów nieco siê od siebie ró¿ni¹, ró¿ni³y siê bowiem pytania, dlatego porównanie wyników tych badañ
nie jest w pe³ni mo¿liwe i daje obraz przybli¿ony.

KORNELIA BEM-KOZIE£
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Za najwa¿niejsze korzy�ci wewnêtrzne zaanga¿owania spo³ecznego biznesu mened¿erowie
bior¹cy udzia³ w obydwu analizowanych badaniach uwa¿aj¹:
� przetrwanie biznesu i pozyskanie przewagi konkurencyjnej,
� pozyskanie i utrzymanie najlepszych pracowników, a tak¿e wzrost ich motywacji,
� bardziej skrupulatne przestrzeganie przepisów prawa,
� zmniejszenie kosztów,
� ³atwiejszy dostêp do kapita³u.

Jako wa¿ne korzy�ci mened¿erowie wymieniaj¹ tak¿e: podnoszenie kultury organizacji, do-
skonalenie jako�ci zarz¹dzania, wzrost produkcji, jako�ci i sprzeda¿y. W nowszym badaniu du¿a
grupa mened¿erów do korzy�ci p³yn¹cych ze stosowania SOB zalicza przede wszystkim prze-
trwanie biznesu i wzrost jego konkurencyjno�ci. Nie by³o to tak widoczne w badaniu z 2003 r.
Mo¿e to �wiadczyæ o zmianie sposobu my�lenia polskich mened¿erów, którzy zaczynaj¹ dostrze-
gaæ potrzebê funkcjonowania biznesu w odleg³ej perspektywie. Wyniki wykorzystanych badañ
pokazuj¹ ryc. 1 i 2.

Ryc. 1. Korzy�ci wewnêtrzne z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych wed³ug mened¿erów � badanie
z 2003 r.

Korzy�ci z wprowadzenia zasad spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu w przedsiêbiorstwie

�ród³o: Mened¿erowie 500 i odpowiedzialny biznes: wiedza � postawy � praktyka, Raport Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu opracowany we wspó³pracy z Bankiem �wiatowym i Akademi¹ Rozwoju Filantropii,
Warszawa 2003.



246

Ryc. 2. Korzy�ci wewnêtrzne z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych wed³ug mened¿erów � badanie
z 2005 r.

KORNELIA BEM-KOZIE£

�ród³o: What Does Business Think about Corporate Social Responsibility? Part II: A Comparison of
Attitudes and Practices in Hungary, Poland and Slovakia, Enabling a Better Environment for CSR in CEE
Countries Project.

W obydwu badaniach do korzy�ci zewnêtrznych mened¿erowie zaliczaj¹ przede wszystkim:
� nag³o�nienie i rozwi¹zywanie istotnych problemów spo³ecznych,
� edukowanie spo³eczeñstwa,
� poprawê stanu �rodowiska przyrodniczego,
� dostêp do informacji o firmie,
� poszanowanie praw cz³owieka.

Za najwa¿niejsz¹ korzy�æ z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych mened¿erowie uwa¿aj¹ po-
prawê reputacji firmy. Przekonanie to w ostatnich latach nie uleg³o zmianie. Poprawê reputacji
uwa¿ano za najwa¿niejsz¹ korzy�æ zarówno w 2003 r., jak i 2005 r. Spo�ród korzy�ci wewnêtrz-
nych, jakie niesie wdra¿anie zasad SOB, w obydwu badaniach wskazywane by³y: zwiêkszenie
lojalno�ci klientów, poprawa relacji ze spo³eczno�ci¹ lokaln¹, zrównowa¿ony rozwój kraju, a tak-
¿e zwiêkszenie wp³ywów politycznych. W badaniu z 2005 r. w korzy�ciach uwzglêdniono rów-
nie¿ po raz pierwszy ochronê �rodowiska. Zmieni³a siê te¿ hierarchia wa¿no�ci poszczególnych
korzy�ci. Postrzeganie przez mened¿erów korzy�ci z praktyk odpowiedzialno�ci spo³ecznej biz-
nesu i ich istotno�ci w latach 2003 i 2005 przedstawiaj¹ ryc. 3 i 4.
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�ród³o: What Does Business Think about Corporate Social Responsibility? Part II: A Comparison of Atti-
tudes and Practices in Hungary, Poland and Slovakia, Enabling a Better Environment for CSR in CEE
Countries Project.

Reputacja

Zrównowa¿ony rozwój kraju

Ochrona �rodowiska

Solidarno�æ ze spo³eczno�ci¹ lokaln¹

Upublicznienie
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Ryc. 3. Korzy�ci zewnêtrzne z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych wed³ug mened¿erów � badanie
z 2003 r.

�ród³o: Mened¿erowie 500 i odpowiedzialny biznes: wiedza � postawy � praktyka, Raport Forum Odpo-
wiedzialnego Biznesu opracowany we wspó³pracy z Bankiem �wiatowym i Akademi¹ Rozwoju Filantropii,
Warszawa 2003, s. 6.

Ryc. 4. Korzy�ci zewnêtrzne z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych wed³ug mened¿erów � badanie
z 2005 r.
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Przedstawione badania potwierdzaj¹ istnienie wcze�niej wymienionych korzy�ci. Jak widaæ,
polscy mened¿erowie zauwa¿aj¹, ¿e ze spo³eczn¹ odpowiedzialno�ci¹ biznesu wi¹¿e siê wiele
powi¹zanych ze sob¹ korzy�ci.

Wiêkszo�æ korzy�ci, jakie niesie ze sob¹ SOB, trudno zmierzyæ, maj¹ one jednak odbicie
w warto�ci rynkowej firmy. Dlatego mo¿na spróbowaæ zmierzyæ op³acalno�æ dzia³añ spo³ecz-
nie odpowiedzialnych poprzez takie wska�niki, jak: warto�æ przychodów ze sprzeda¿y na 1 pra-
cownika, zysk brutto na 1 pracownika, wska�nik p³ynno�ci bie¿¹cej. Dotychczas w Polsce
przeprowadzono jedno tego typu badanie5. Potwierdzi³o ono, ¿e SOB niesie ze sob¹ wymierne
korzy�ci i zwiêksza efektywno�æ dzia³ania przedsiêbiorstwa. Firmy stosuj¹ce zasady spo³ecz-
nej odpowiedzialno�ci maj¹ znacznie wiêksz¹ p³ynno�æ bie¿¹c¹6, a co za tym idzie � maj¹
�rodki na terminowe regulowanie p³atno�ci, oszczêdniej wykorzystuj¹ maj¹tek trwa³y, który
jest wielokrotnie bardziej rentowny ni¿ w innych przedsiêbiorstwach, równie¿ ich przychody
ze sprzeda¿y s¹ bardziej rentowne. Rentowno�æ maj¹tku trwa³ego w 2004 r. w grupie przedsiê-
biorstw stosuj¹cych zasady SOB wynosi³a 92,4%, w pozosta³ych przedsiêbiorstwach � 24,3%,
a rentowno�æ sprzeda¿y wynosi³a odpowiednio 6,78% i 5,97%. Tak wysoka rentowno�æ mo¿e
�wiadczyæ o oszczêdniejszym wykorzystywaniu maj¹tku trwa³ego, a wiêc o lepszym nim go-
spodarowaniu. Przytoczone dane potwierdzaj¹ opinie mened¿erów o korzy�ciach p³yn¹cych
z dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych.

Badanie wykaza³o, ¿e firmy spo³ecznie odpowiedzialne opieraj¹ dzia³alno�æ na kapitale ludz-
kim, w który wiêcej inwestuj¹ ni¿ pozosta³e firmy i potrafi¹ go lepiej wykorzystaæ. W 2004 r.
�rednie nak³ady inwestycyjne na 1 pracownika zatrudnionego w przedsiêbiorstwie stosuj¹cym
zasady SOB by³y wy¿sze o 530 z³ ni¿ w pozosta³ych przedsiêbiorstwach, a zysk brutto na 1 pra-
cownika w pierwszej grupie przedsiêbiorstw by³ znacznie wy¿szy i wyniós³ 29,3 tys. z³ rocznie
w stosunku do 24,0 tys. z³. rocznie w pozosta³ych przedsiêbiorstwach. Wszystkie mierniki zwi¹za-
ne z kapita³em ludzkim kszta³tuj¹ siê korzystniej w grupie przedsiêbiorstw spo³ecznie odpowie-
dzialnych ni¿ w grupie pozosta³ych przedsiêbiorstw. Zarobki w przedsiêbiorstwach spo³ecznie
odpowiedzialnych w 2004 r. by³y wy¿sze o 558 z³ ni¿ w pozosta³ych firmach7.

Jak pokazuje badanie, korzy�ci z SOB czerpie równie¿ pañstwo, poniewa¿ firmy spo³ecznie
odpowiedzialne p³ac¹ wiêcej na ubezpieczenia i �wiadczenia spo³eczne, s¹ tak¿e znacznie bar-
dziej efektywne podatkowo. Przedsiêbiorstwa te generuj¹ wiêcej podatku VAT i podatków do-
chodowych, wp³acaj¹ te¿ wiêcej na �wiadczenia spo³eczne.

Podsumowuj¹c, do korzy�ci ekonomicznych p³yn¹cych ze stosowania zasad SOB mo¿na
zaliczyæ: lepsz¹ p³ynno�æ bie¿¹c¹, wiêksz¹ rentowno�æ maj¹tku, lepsze wykorzystanie kapita³u
ludzkiego, wy¿sz¹ rentowno�æ sprzeda¿y, wiêksze inwestycje na 1 pracownika. Stosowanie SOB
przynosi równie¿ korzy�ci pracownikom � w postaci wy¿szych wynagrodzeñ i czêstszych szko-
leñ, a pañstwu � wiêksze przychody z tytu³u ubezpieczenia i �wiadczeñ spo³ecznych oraz wp³y-
wów podatkowych.

5 B¹k M., Bednarz P., Kulawczuk P., Rataj R., Szczê�niak A., Zaj¹c P., Analiza korzy�ci ze stosowania

zasad spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu (CSR) w polskich przedsiêbiorstwach. Streszczenie i wnioski,
Fundacja �Instytut Badañ nad Demokracj¹ i Przedsiêbiorstwem Prywatnym�, badanie dostêpne na stro-
nie fundacji: http://www.iped.pl/publikacje.php
6 Wska�nik p³ynno�ci bie¿¹cej w przedsiêbiorstwach stosuj¹cych zasady SOB wyniós³ 2,13, a w pozo-
sta³ych przedsiêbiorstwach � 1,16.
7 W 2004 r. �rednie miesiêczne wynagrodzenie brutto w grupie przedsiêbiorstw stosuj¹cych zasady SOB
wynios³o 2834 z³, a w pozosta³ych przedsiêbiorstwach � 2276 z³.
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Równie¿ pracownicy public relations wi¹¿¹ dzia³ania spo³ecznie odpowiedzialne z korzy�cia-
mi dla firmy. Za najwa¿niejsz¹ korzy�æ uwa¿aj¹ poprawê reputacji i wizerunku firmy (79,07%
ankietowanych), a tak¿e wzmocnienie identyfikacji pracowników z firm¹ (ponad 47%). Jako wa¿-
n¹ korzy�æ wymieniaj¹ zrównowa¿ony rozwój kraju i otoczenia firmy (Co PR-owcy�, 2007).
Szczegó³owe dane przedstawia ryc. 5.

Ryc. 5. Najwa¿niejsze korzy�ci z prowadzenia dzia³añ SOB � wed³ug PR-owców

8 Dane pochodz¹ z Pierwszego w Polsce kompleksowego badania� op. cit.
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Korzy�ci z wprowadzenia zasad spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu w przedsiêbiorstwie

�ród³o: Co PR-owcy my�l¹ o CSR? Raport z badania na temat postaw PR-owców wobec idei CSR
przeprowadzonego przez Forum Odpowiedzialnego Biznesu i Polskie Stowarzyszenie Public Relations
[w:] Raport Odpowiedzialny biznes w Polsce w 2006 roku. Dobre praktyki, Forum Odpowiedzialnego
Biznesu; Warszawa 2007, s. 12�14.

Potwierdzeniem korzy�ci p³yn¹cych z dzia³añ SOB jest tak¿e opinia klientów. Spo�ród bada-
nej grupy 30% klientów deklaruje, ¿e zdecydowa³oby siê na zakup wyrobów lub us³ug firmy,
o której dzia³alno�ci uzyskali oni pozytywne informacje, a 17% by³oby bardziej sk³onnych do
u¿ywania jej produktów w przysz³o�ci. Us³yszane pozytywne informacje o firmie motywuj¹ a¿
40% klientów do podjêcia z innymi osobami dyskusji o produktach i dzia³alno�ci przedsiêbior-
stwa. Jest to istotne, poniewa¿ 76% ankietowanych deklaruje, ¿e informacje i opinie o firmie
czerpie w³a�nie z rozmów z innymi lud�mi8. Przy wyra¿eniu opinii na temat firmy konsumenci
najwiêcej uwagi zwracaj¹ na jako�æ wyrobów i us³ug, traktowanie pracowników i dostawców,
jako�æ obs³ugi. Czynniki wp³ywaj¹ce na kszta³towanie opinii konsumentów przedstawia ryc. 6.

Prawie 76% ankietowanych przyznaje, ¿e wola³oby kupowaæ od firmy odpowiedzialnej spo-
³ecznie, a 67,3 % � ¿e byliby bardziej sk³onni zap³aciæ wiêcej za produkt, gdyby wiedzieli, ¿e jest
on przyjazny dla �rodowiska. Potwierdza to, jak wa¿ne dla firmy s¹: budowanie dobrego wizerun-
ku oraz dba³o�æ o jako�æ produktu i dobre stosunki z interesariuszami.
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Ryc. 6. Czynniki decyduj¹ce o opinii konsumentów na temat firmy

�ród³o: Pierwsze w Polsce kompleksowe badanie na temat postaw konsumentów oraz liderów opinii
wobec idei spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu, Komunikowanie na rzecz CSR, czyli spo³ecznej odpo-
wiedzialno�ci biznesu, Fundacja Komunikacji Spo³ecznej, Warszawa 2003, s. 3.

Z dzia³aniami SOB niew¹tpliwie wi¹¿e siê wiele korzy�ci. Czê�æ z nich ma odbicie w mierzal-
nych wska�nikach ekonomicznych, czê�æ, jak zadowolenie klienta, pracownika i spo³eczeñstwa,
trudno zmierzyæ, co nie znaczy, ¿e s¹ one mniej istotne. Dlatego ka¿de przedsiêbiorstwo patrz¹ce
w przysz³o�æ i d¹¿¹ce do wpisania siê na sta³e w krajobraz gospodarczy powinno przy tworzeniu
swojej strategii uwzglêdniæ dzia³ania spo³ecznie odpowiedzialne. Tym bardziej, ¿e SOB przyczy-
nia siê do wzrostu konkurencyjno�ci i do poprawy relacji przedsiêbiorstwa ze zmieniaj¹cym siê
otoczeniem. SOB jest procesem stopniowego doskonalenia, w ramach którego przedsiêbiorstwo
mo¿e coraz lepiej zarz¹dzaæ relacjami z interesariuszami. Tak¹ strategiê nale¿y traktowaæ jak
inwestycjê, a nie wy³¹cznie jako koszt ponoszony przez przedsiêbiorstwo.
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Benefits from the Implementation of the Principles

of Corporate Social Responsibility in a Company

The corporate social responsibility � a completely new idea until quite recently � becomes
more and more indispensable in the company  strategy. It is so because nowadays CSR is
associated with a series of benefits.

The paper presents the very idea of social responsibility of  business company as well as
the definition of stakeholders. It also shows profits from the using the CSR programs in
a company. The last part of the paper presents results of the research that confirms CSR is not
just a philanthropic activity but also a factor that brings benefits to the company and its local
community.
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