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Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw
wobec oczekiwan interesariuszy’

Wstep

Przedsigbiorstwo — wedlug K. Matsushity, zatozyciela i wieloletniego pre-
zesa koncernu Matsushito Corp — poprzez swoja dziatalno$¢ utrzymuje wiele
wigzi migdzyludzkich 1 instytucjonalnych, na roéznych plaszczyznach, takich
jak: panstwo, organizacje pozarzadowe, spotecznos¢ lokalna, inne przedsigbior-
stwa, dostawcy, sprzedawcy, pracownicy, zwiazki zawodowe, a ostatnio takze
coraz wazniejsza rolg¢ odgrywaja kontakty z zagranica [Matsushita 2004]. Ta sie¢
wzajemnych powiazan stanowi pewna cato$¢, a ci wszyscy, ktorzy funkcjonuja
w okreslonej przestrzeni zainteresowani sa funkcjonowaniem danego przedsig-
biorstwa w sposob, ktory bedzie uwzgledniat takze ich interesy. Stad przyjeto sig
okresla¢ ich interesariuszami danej firmy. Zaréwno przedsigbiorstwo, jak tez in-
teresariusze maja wzgledem siebie okreslone oczekiwania. Dotycza one réznych
zagadnien, w tym wzajemnej odpowiedzialnosci, zwlaszcza w sferze etyki.

Celem niniejszego opracowania jest proba udzielenia odpowiedzi na pyta-
nia: Jaka odpowiedzialno$¢ spoleczna ciazy na przedsigbiorstwach? Czego od
niego oczekuja interesariusze? Jakie sa skutki zderzenia tych oczekiwan z posta-
wa i zachowaniami przedsigbiorstw?

Co oznacza etyczny i odpowiedzialny biznes?

Kwestie odpowiedzialnosci, w tym odpowiedzialnosci w biznesie, sa coraz
czesdciej analizowane i1 dyskutowane nie tylko w gronie etykow, lecz rowniez
w innych srodowiskach. Mozna si¢ wigc spodziewac efektywnego dialogu spo-
tecznego, ktoéry moze przyczynic¢ si¢ do budowy przejrzystych i trwatych relacji

Praca naukowa finansowana ze $rodkoéw na nauke w latach 2010-2012 jako projekt badawczy
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migdzy przedsigbiorstwami a ich interesariuszami. Wzrasta wigc nadzieja, ze
idea spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, czyli Corporate Social Responsi-
bility (CSR), zdobedzie coraz wigksza popularnos¢ nie tylko w srodowiskach
akademickich, lecz réwniez biznesowych. W tym miejscu warto wspomnie¢, ze
od pewnego czasu termin CSR prébuje si¢ zastapi¢ okresleniem CR (Corporate
Responsibility), czyli odpowiedzialno$¢ w biznesie. Zmiana tych pojec nie jest
tylko formalna, ona ma gigbszy sens. Chodzi bowiem o to, aby nie odnosi¢ od-
powiedzialnosci w biznesie tylko do wymiaru spotecznego. On jest wazny, ale
nie moze by¢ jedynym wyznacznikiem odpowiedzialnosci. Odpowiedzialno$¢
trzeba bowiem widzie¢ szerzej 1, jak proponowat przed laty E. Freeman, prze-
nies¢ ja na wszystkie grupy interesariuszy. Obja¢ nig zaréwno pracownikdw, jak
tez dostawcow, kooperantow, klientow 1 innych partnerdw biznesowych, a takze
spotecznos¢ lokalna. Glownym celem tej strategii powinna by¢ odpowiedzial-
nos¢ za oferowane towary i ustugi [Rok 2005]. Tylko bowiem dobra ich jakos$¢,
a takze etyczne zachowania firmy na rynku sa gwarantem jej sukcesu.

Wszechstronng odpowiedzialnos$¢ przedsigbiorstw za skutki swoich decyzji
i zakres podejmowanych dziatan widziat tez Ojciec Swigty, ktory w trosce o pod-
miotowos¢ gospodarcza przypomnial kilka podstawowych zasad moralnych:

* stuzy¢ wspolnemu dobru,
® szanowac pracownikow ze wzgledu na ich godnos¢,
® chroni¢ srodowisko naturalne [Jan Pawet 11 2001].

Dziatania CSR, szerzej CR, powinny wigc dawaé korzysci firmie, a jedno-
czesnie przynosi¢ korzysci spoteczenstwu, chociazby przez to, ze przedsigbior-
stwa dostarczaja rozne towary 1 ushugi, bez ktoérych wspoétczesny cztowiek nie
moze si¢ obej$s¢ [Matsushita 2004]. Jezeli nie ma ich na rynku, rodzi si¢ prob-
lem.

Oczekiwania interesariuszy wobec przedsiebiorstwa

Sita napgdowa oraz wsparciem wszelkich dziatan w procesie CSR sa inte-
resariusze, cho¢ reprezentuja réozne oczekiwania, ktore, wedtug S. Bechert i N.
Gorynia-Pleffer, moga by¢ nastgpujace:
® pracownicy — bezpieczenstwo zatrudnienia, doch6d, samorealizacja;
klienci — wysoka jakos¢, bezpieczenstwo produktu, kompetentna obstuga;
dostawcy — przestrzeganie umow, pewnos¢ odbioru, moralnos¢ platnicza;
banki — solidno$¢ 1 wyplacalnos$¢;
organizacje ekologiczne — 0szczgdno$¢ zasobdw, ochrona srodowiska i kli-
matu, system zarzadzania ochrona srodowiska;
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® organizacje typu non profit — darowizny i sponsoring, wsparcie spotecznego
zaangazowania pracownikow i kierownictwa w gminie [Bechert, Gorynia-

-Pfeffer 2008].

Opisane przez S. Bechert 1 N. Gorynia-Pfeffer wyniki sondazu, w odniesie-
niu do przedsigbiorstw niemieckich i polskich — w czterech obszarach ich dzia-
fan, tj.: miejsce pracy, srodowisko naturalne, rynek 1 spoleczenstwo — wskazuja
na pewne podobienstwa, ale tez roznice. Biorac pod uwage pierwszy obszar, to
badani w obu krajach sukces firmy tacza z dobrze wyksztalconymi i zmotywowa-
nymi pracownikami, stad tez dostrzegaja, a nawet umieszczaja na poczatku listy
wymagan, w stosunku do pracodawcow, potrzebg stworzenia warunkéw rozwo-
ju osobistego pracownikow. W innych obszarach wymagan dostrzec juz mozna
pewne roznice. Na przyktad w zakresie ochrony zdrowia i bezpieczefstwa pra-
cy, wsparcia dlugoterminowych perspektyw zawodowych, dziatania stuzacego
pogodzeniu pracy zawodowej z zyciem osobistym, lepszego zrozumienia tego,
ze ludzie roznia si¢ wiekiem, picia, fizycznymi i psychicznymi zdolnoscia itd.
— wigksze oczekiwania maja niemieccy pracownicy [Bechert, Gorynia-Pfeffer
2008]. Te powyzsze oczekiwania przektadaja si¢ na odpowiedzialnos¢ firmy za
ludzi, ktora jest przeciez istotnym elementem CSR. Odpowiedzialno$¢ ta, obok
wymienionych w cytowanym sondazu zagadnief, powinna obejmowac takze:
poczucie perspektywy rozwoju, godziwe wynagrodzenie, program emerytalny,
mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji, a takze pomoc zwalnianym pracownikom
w znalezieniu nowej pracy czy tez mozliwos$¢ przekwalifikowania si¢ [Zbiegien-
-Maciag 1996]. Odpowiedzialno$¢ firm za ludzi nie zawsze zapewnia im opty-
malne wyniki finansowe, zwlaszcza w krotkim czasie, jest to jednak cena, jaka
firmy ptaca za wypelnianie swojej roli spotecznej, co nie znaczy, ze nie maja
z tego zadnej korzysci. Dzigki dbatosci o pracownikéw wzrasta ich lojalno$¢
1 oddanie sprawom firmy.

Wracajac do analizy oczekiwan interesariuszy w Polsce i Niemczech, to
w obu krajach, zdaniem badanych, odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw za ochro-
n¢ srodowiska jest jednym z najwazniejszych zadan. Spoteczenstwo wymaga
od przedsigbiorstw: oszczg¢dnosci energii, redukcji odpaddéw i emisji spalin, re-
cyclingu, ochrony wody, powietrza i gruntéw, ekologicznej produkcji, przyja-
znej srodowisku formy transportu, unikania nadmiernego wykorzystywania po-
wierzchni [Bechert, Gorynia-Pfeffer 2008]. Nie wszystkie przedsigbiorstwa te
oczekiwania spetniaja. Sa nawet takie, ktore chcac zapisa¢ si¢ w §wiadomosci
konsumentéw jako odpowiedzialne spotecznie, przekonuja, ze robia dla $rodo-
wiska duzo, a to nie odpowiada rzeczywistosci. Te ich dzialania w oszukiwaniu
spoleczenstwa sprowadzaja si¢ na ogot do:

* naduzywania sformutowan wiazacych si¢ z ekologia, ktore maja niewiele
wspolnego z profilem dziatania firmy,
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niespdjnosci oferowanego produktu z postgpowaniem firmy,

stosowania zargonu naukowego, niezrozumiatego dla zwyktego konsumenta,
stosowania zbyt przerysowanych, sugestywnych obrazow,

podawania zmyslonych danych, majacych poswiadczy¢ ekologicznos¢ wy-
robu.

Postepuja tak, bo sadza, ze to zwigkszy popyt na ich produkty, a tym samym
zapewni im duza rentowno$¢. Takie postgpowanie spotyka si¢ jednak z coraz
wigksza krytyka nie tylko ze strony $rodowisk pozarzadowych, ale réwniez ad-
ministracji i samych konsumentéw, a to skutkuje spadkiem zaufania do proeko-
logicznych dzialan biznesu, ostateczny za$ efekt jest odwrotny do zamierzonego
[Cwik 2009].

Biorac pod uwagg trzeci obszar dzialalno$ci przedsigbiorstw w zakresie
CSR, odnoszacy si¢ do ich odpowiedzialno$ci wobec srodowiska lokalnego, to
zarowno w Niemczech, jak tez w Polsce interesariusze oczekuja finansowego
oraz ideowego wsparcia w takich dziedzinach, jak: zdrowie, edukacja, infrastruk-
tura, bezpieczenstwo, sport, kultura. Ponadto interesariusze z Polski sa zdania,
ze przedsigbiorstwa w zbyt niskim stopniu wspieraja spoleczne zaangazowanie
swoich pracownikow.

Jak wynika z wczedniej przywotywanych badan w Niemczech i Polsce
w zakresie CSR, respondenci wyrazali opinie, ze identyfikacja i spetnienie ocze-
kiwan klientéw to zadanie dla przedsigbiorstw bardzo wazne, cho¢ samo w sobie
nie wykazuje bezposredniego zwiazku z zaangazowaniem spolecznym. Oczeku-
ja oni od przedsigbiorstw wysokiej jakosci produktow, doktadnie oznakowanych
1 opisanych, bezpiecznych i innowacyjnych, a ponadto przestrzegania umow
oraz praw konsumenta, jak tez zarzadzania dostawcami, aby ich produkty nie
obnizaty jakosci produktu finalnego [Cwik 2009].

Zderzenie oczekiwan interesariuszy z zachowaniami
przedsiebiorstw

Migdzy przedsigbiorstwem a interesariuszami dochodzi do pewnego rodzaju
gry, ktérej podtozem moze by¢ przeswiadczenie o potrzebie dialogu z wszyst-
kimi lub najwazniejszymi dla firmy interesariuszami lub postawa lekcewazaca
ich zyczenia. Podstawowym warunkiem prowadzenia gry nastawionej na dia-
log, ktéry moze prowadzi¢ do porozumienia, jest zmiana nastawienia do ludzi
o odmiennych pogladach, stanowiskach i potrzebach oraz przyjecie zalozenia,
ze nie wszystkie interesy stron sg konfliktowe. Istnieja obszary wspolne, na kto-
rych mozna opiera¢ sposob postgpowania zapewniajacy obu stronom korzysci.
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W tej strategii istotne jest to, co strony zbliza, a nie oddala. Uczestnicy tej gry
powinni wigc traktowac sig jak partnerzy, wspdlnie rozwiazujacy problem. Po-
winna im, jak twierdzi V.M. Reyes, przyswieca¢ zasada ,,nie czyn drugiemu, co
tobie niemite” [Reyes 2005]. Ponadto tak prowadzona gra wymaga zaufania.
Nie mozna prowadzi¢ biznesu, jezeli si¢ ludziom nie ufa oraz samemu nie wzbu-
dza si¢ zaufania. Zaufanie z jednej strony pozwala zredukowa¢ niepewnosc¢,
a z drugiej wyznacza zakres i forme relacji z partnerami; czy zostanie ona oparta
na: rywalizacji, podporzadkowaniu sig, transakcji ,,co$ za co$” (tzw. kompromi-
sie), czy tez na wspolpracy, postawie opartej na szacunku, godnosci, zasadach
etycznego zachowania, otwartosci na problemy innych oraz duzej dozie empatii.
Zaufanie wptywa wigc na odpowiedni klimat spoteczny w firmie, zarowno ten
wewngetrzny, jak tez zewnegtrzny. W warunkach ostrej konkurencji, a z taka sty-
kamy sig coraz czgSciej, odpowiedni klimat spoleczny staje si¢ podstawowym
czynnikiem wplywajacym na sukces danego przedsigbiorstwa na rynku. Klimat
ten buduja zaréwno kierownictwo firmy, prezentujac odpowiedni styl zachowan,
jak tez efektywni pracownicy, lojalni klienci, przychylnie nastawiona do danego
biznesu miejscowa ludnos¢. Cho¢ klimat spoteczny nie ma wymiaru material-
nego, to jednak od niego w duzej mierze zalezy wynik finansowy firmy. Wazne
jest wiec, by t¢ wartos¢ pomnazacé, jako ze przedsicbiorstwa, ktore tak postepuja,
maja szansg na:

wzmocnienie reputacji,

dywersyfikacje portfela produktow,

wyzsza motywacje pracownikow,

redukcje kosztow,

wejscie na nowe rynki,

obnizenie kosztow kapitalu (np. etyczne indeksy i fundusze gieldowe)
[Laszlo 2008].

Na korzysci z wdrazania do firm koncepcji spotecznie odpowiedzialnego
biznesu zwracaja tez uwage inni autorzy, prezentujac wyniki rozmow z interesa-
riuszami 1 przedsigbiorcami. S. Bechert 1 N. Gorynia-Pfeffer zauwazyly, ze za-
rowno w Niemczech, jak i w Polsce przedsi¢biorstwa moga oczekiwaé efektow
w trzech dziedzinach: poprawy wizerunku w spoleczenstwie, wyzszej motywacji
zatrudnionych oraz stabilnych kontaktow z klientami [Bechert, Gorynia-Pfeffer
2008].

Nieco inaczej, od opisanej, przebiega gra w przypadku przyjecia zatozenia,
ze w biznesie liczy si¢ tylko interes wlasny, bez wzgledu na koszty partneréw.
Jest to wigc gra o sumie zerowej? — ujawniaja sie w jej przebiegu przede wszyst-
kim zachowania egoistyczne. Przedsigbiorstwa chcac wygra¢, lekcewazg intere-

2Wygrana jednej strony skutkuje przegrang drugie;j.
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sariuszy, nie reaguja na ich zadania, zachowuja si¢ czasami wregcz agresywnie.
Takie zachowania w krotkiej perspektywie czasowej moga nawet przynosi¢ nie-
wielki sukces, pozwoli¢ na przetrwanie. Na ostrej konkurencji miedzy przedsig-
biorstwami, zwlaszcza na konkurencji cenowej, czasami zyskuja klienci. Maja
bowiem mozliwos¢ kupna towaru lub wykonania ustugi po nizszej cenie. Kon-
sekwencja ,,wojny cenowej” moze by¢ jednak bankructwo firmy, a tym samym
zmniejszona podaz niektorych wyrobow lub ustug. Firmy, ktére pozostana na
rynku, moga wigc bez wigkszych obaw o popyt podnosi¢ ceng. Konkurencja
taka w konsekwencji nie tylko szkodzi stabszym przedsigbiorstwom, lecz takze
klientom [Wotoszyn 2008]. W pogoni za duzym zyskiem niektére firmy oferuja
wyroby o obnizonej warto$ci, a czasami nawet niebezpieczne. Mozna tez za-
obserwowac, ze przedsigbiorstwa obnizaja ceny produktéw finalnych wchodzac
w uktady biznesowe z nieetycznymi dostawcami, ktorzy z kolei obnizaja ceng
swoich wyrobow kosztem niskiej jakosci, wyzysku robotnikéw, nieludzkich wa-
runkow pracy w fabrykach itp. Tak postgpujace firmy nie maja Swiadomosci lub
nie chea jej mie¢, ze moze to rodzi¢ bardzo przykre dla nich nastgpstwa (uszczer-
bek na reputacji, kary i grzywny, odejscie czesci klientow), a to w konsekwencji
prowadzi do utraty udzialu w rynku. W konsekwencji na nieetycznym, zoriento-
wanym tylko na wiasne korzysci biznesie tracq przedsigbiorcy i akcjonariusze,
a takze pracownicy, ktorym obce sa zasady odpowiedzialno$ci w biznesie [Dy-
mowski, Szymanska 2004].

Przedsigbiorstwa nie sa na ogot w stanie uwzgledni¢ wszystkich potrzeb
swoich interesariuszy, zwlaszcza przedsigbiorstwa matle i rednie, a tym samym
w petni ich zadowoli¢. Musza wigc decydowaé, jakie ich zyczenia i potrzeby
maja zostac¢ potraktowane w sposob priorytetowy oraz uwzglednione w strategii
firmy, a jakie odlozone w czasie. To wymaga okre$lenia znaczenia poszczegol-
nych grup interesariuszy dla firmy, dla jej sukcesu i wizerunku w spoteczenstwie
[Bechert, Gorynia-Pfeffer 2008].

Podsumowanie

Z przeprowadzonych w tej pracy rozwazahn wynika, ze w biznesie powinno
by¢ miejsce na odpowiedzialno§¢ widziana w obszarze spotecznym. Cytowane
w tym opracowaniu badania sondazowe przeprowadzone w Polsce i w Niem-
czech wskazuja na znaczny zakres oczekiwan interesariuszy odno$nie etycznych
zachowan przedsigbiorstw z takich sfer, jak: miejsce pracy, sSrodowisko naturalne,
rynki i spoteczenstwo. Odpowiedzialno$ci oczekuja interesariusze, zar6wno ci,
z ktorymi dane przedsigbiorstwo wchodzi w rozne uktady biznesowe (dostawcy,
kooperanci, banki), jak tez partnerzy spoleczni (zwiazki zawodowe, organiza-
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cje reprezentujace interesy klientow, organizacje ekologiczne, organizacje typu
non profit), a takze pracownicy. W dzialalnosci firm nie mozna tez zapomniec
0 odpowiedzialnosci za ochrong srodowiska. JesteSmy bowiem cz¢scia przyrody,
a niszczac ja, niszczymy samych siebie.

Zdarzaja si¢ niestety zachowania ludzi biznesu dalekie od tego, czego ocze-
kuja interesariusze. Nie podejmuja wyzwan spotecznej odpowiedzialnosci,
a przez to obnizaja swoje standardy postgpowania wobec interesariuszy. Zamiast
ksztattowa¢ kulture organizacyjna firmy oparta na zaufaniu, odpowiedzialno$ci
i przejrzystosci dla wszystkich zainteresowanych, prezentuja zachowania rywali-
zacyjne. Dla nich jedynym wyznacznikiem ich sukcesu jest zysk, stad podejmuja
dziatania nastawione wytacznie na wilasny interes, nie liczac si¢ z odczuciami
partneréw spotecznych i wlasnych pracownikéw. Jest to jednak dzialanie krot-
kowzroczne, ktére nie zapewni firmie rozwoju.
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Corporate Social Responsibility towards
the expectations of stakeholders

Abstract

The aim of this paper is to show how the responsibility lies with the compa-
ny in fulfilling a social mission, what stakeholders expect, and how companies
come up to these expectations. Expectations of stakeholders to companies were
illustrated by the results of surveys conducted on a group of Polish and German
respondents, in such areas as: workplace, environment, market and society. The
results show some similarities but also differences in the feelings of respondents
about the ethical behavior of Polish and German companies.

The analysis conducted shows that the modern company can not shirk its so-
cial responsibility, and its activities should be based on the organizational culture
that integrates all stakeholders around common goals.



