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Reklama spoleczna
a spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw

Public service advertising and the social responsibility of companies

Abstract: Public service advertising was born in the USA in the 1940s. and did not gain the name
until much later. In the beginning it was usually referred to as advertising in the service of the
public, while its uses were limited predominantly to the fulfilment of selected social aims, par-
ticularly those connected with healthcare. In the beginning, such initiatives (e.g. the questions
of personal hygiene or ecology) were popular with the public and were often called messages of
the public sector.

Public service advertising is regarded as part of social marketing, which can be defined as
the use of commercial marketing techniques for analysis, planning, implementation and evalua-
tion of programs which are supposed to influence the behavior of the intended audience for the
purpose of the betterment of the individual and the society.

The responsibility of enterprise is a practice which aims at maximizing the positive influence
of the business sector in Poland on the economic, ecological and social sphere, while minimizing
the negative influence. Past experience indicates that different groups of stakeholders, both in
the private as well as the social and public sector, are interested in better access to comprehen-
sive and objective knowledge regarding socially responsible business, the descriptions of imple-
mented projects, publications, good business practice, or partnership initiatives, both local and
international.

Key words: social policy, public service advertising, social responsibility of the enterprise, ethics
in enterprise, stakeholder

Polityka spoleczna, aby osiagna¢ swoje cele, musi posiada¢ okreslony wachlarz
wartosci, ktore ksztaltujg jej dziatania. W zaleznosci od kraju, systemu polityczne-
go i etapu rozwoju cywilizacyjnego moga sie one przejawia¢ na réznoraki sposéb.
Istnieja jednak cechy wspdlne, uniwersalne. Mozna do nich zaliczy¢:

o bezpieczenstwo socjalne, ktére w sytuacji wystapienia ryzyka socjalnego' sta-
nowi zapewnienie dochodéw i ustug. Realizuje si¢ je dzigki solidarnosci spo-

! Ryzyko socjalne: choroby, wypadki, inwalidztwo, staro$¢, $mier¢, bezrobocie.
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teczenstwa poprzez regulowang redystrybucje dochodéw na rzecz tagodzenia

ryzyka socjalnego;

o inwestycje w czlowieka, charakteryzujace si¢ rownoscig w dostepie do ksztal-
cenia, szans rozwoju ludzi, a w szczeg6lnosci mtodego pokolenia. Sg one takze
czynnikiem rozwoju ekonomicznego;

o pokdj spoleczny to warto$¢ podstawowa. Gwarantuje stabilizacje zyciows,
mozliwosci wspdtpracy wigkszych i mniejszych zbiorowosci, bez wzgledu na
réznice kulturowe lub religijne miedzy ludZmi. Ro$nie on wraz z postepem
w osigganiu dobrobytu przez spoteczenstwa. Polityka spoteczna powinna wigc
cechowac si¢ funkcjonalng réwnoscig, pozwalajacg na harmonijne wspoétdzia-
tanie jednostek;

o zycie rodzinne - obecnie jedna z najcz¢sciej wysuwanych tez dotyczacych
warto$ci w polityce spolecznej. Spowodowane jest to ryzykiem zagrozenia dla
rozwoju demograficznego panstw.

Jest rzeczg oczywista, ze w tak szeroko pojetej systematyce wartosci polityka
spoleczna musi spotykac sie z konglomeratem przemyslen, osiagnie¢ i dzialan
wielu innych dyscyplin naukowych i przejawéw ludzkiej aktywnosci oraz kre-
atywnosci, ktérych wyrdznikiem czestokro¢ bywa przymiotnik spofeczna.

W niniejszym tekscie przyblizone zostang dwa pojecia: reklama spoteczna
i spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw. Analiza tych koncepcji dokonana
zostanie z punktu widzenia polityka spolecznego, co - mam nadzieje - pozwoli
na uwidocznienie réznic i podobienstw w podejsciu do zagadnien o charakterze
spofeczno-politycznych.

1. Reklama spoleczna

Reklama spoteczna narodzita si¢ w latach 40. XX wieku w USA i nie od razu
zaistniala pod obecna nazwa. Na poczatku funkcjonowania czgstokro¢ okres-
lana bywatla jako reklama w stuzbie publicznej, a jej zastosowanie wigzalo si¢
przede wszystkim z realizacjg niektorych zadan spotecznych, zwlaszcza zwigza-
nych z opiekg zdrowotng. Poczatki tego typu oddzialywan (np. kwestie higieny
osobistej czy ekologii) cieszyly si¢ szerokim, pozytywnym odbiorem i nazywane
bywaly takze komunikatami sektora publicznego®.

Reklame spoleczng nalezy postrzegac jako cze$¢ marketingu spolecznego,
ktéry definiowany jest jako zastosowanie technik marketingu komercyjnego
do analizy, planowania, realizacji i oceny programoéw, ktére maja wpltywaé na
zachowanie docelowego audytorium w celu poprawy dobrobytu jego czlonkéw

> L. SCHEFFs: Marketing spoleczny, kampania spoleczna i reklama spoteczna - préba syste-
matyzacji pojec. W: P. PAWELCZYK, red.: Kampanie spoleczne jako forma socjotechniki. Warszawa
2015, s. 32.

111



112

Marian Mitrega

oraz spoleczenstwa®. W takim ujeciu inne, liczne w literaturze przedmiotu defi-
nicje okre$laja marketing spoteczny jako ,projektowanie, wprowadzanie i kon-
trole programow, ktére wplywaja na akceptacje spolecznych idei oraz zawieraja
elementy planowania, produktu, ceny, promocji i badan marketingowych™.

Historia kampanii spolecznych w Polsce jest stosunkowo bogata. Mozna prze-
ciez do nich zaliczy¢ liczne publikacje zawierajace ukryte przekazy patriotyczne
w okresie zaboréw, rozlegle akcje pomocy ubogim, ktére w czasie II Rzeczpospo-
litej prowadzone byly przez Kosciot katolicki i silnie nagtasniane przez éwczesne
publikatory, a takze akcje prowadzone przez socjalistow. To wowczas na popular-
nosci zyskala idea do dzisiaj ambiwalentnie ocenianych baléw charytatywnych.
Najbardziej znang i spektakularng akcja tej doby byla dzialalnos¢ generala Felicja-
na Stawoja-Skladkowskiego, dwczesnego ministra spraw wewnetrznych. Jego zaan-
gazowanie w likwidacje powszechnego w tych czasach zanieczyszczania terenéw
i postulat budowy przydomowych toalet swoim rozmachem i zakresem uzytych
$rodkéw muszg budzi¢ respekt takze obecnie. Pewnym dowodem na to twierdze-
nie jest funkcjonujace do dzisiaj okreslenie stawojka na przydomowsg toalete’.

Jezeli do reklamy spolecznej zaliczymy hasta, plakaty propagandowe, kon-
strukcje malej architektury itp., to okres PRL-u jest niezwykle mocno przesy-
cony tego typu kampaniami spolecznymi, ktérych celem bylo uzyskanie po-
zytywnego obrazu wladzy pomimo coraz bardziej widocznych oznak kryzysu
ekonomicznego, politycznego i spofecznego.

Powstata w 1999 roku Fundacja Reklamy Spotecznej, od 2003 roku dziatajaca
pod nazwa Fundacji Komunikacji Spotecznej, jest odpowiednikiem zagranicz-
nych organizacji zajmujacych si¢ reklama spoleczna. Jej celem jest wprowadze-
nie na rynek odpowiednio dzialajacej komunikacji spolecznej i polepszenie jej
jakosci poprzez profesjonalizacje marketingu spofecznego. Reklame spoteczna
w swoim statucie definiuje jako ,[...] jedna z form komunikatu polegajaca na
uswiadomieniu problemu spotecznego i wezwanie do okreslonego dzialania
prospotecznego™. Skuteczno$¢ reklamy spolecznej gwarantowana jest poprzez
zestaw instrumentéw i narzedzi charakteryzujacych tego typu dzialania takze
w pozostalych typach reklam, a wigc: atrakcyjnos¢, sugestywnos¢, zrozumia-
to$¢, zapamigtywanie, zwigztos¢, oryginalnos¢, aktualnosé i zgodnos¢ z prawem
i dobrymi obyczajami’.

* Zob. A.R. ANDREASEN: Social Marketing; Its Definition and Domain. ,Journal of Public
Policy and Marketing” 1994. Vol. 13 (1), s. 108-114.

* A. KoNIEWSKA-SEBA: Komercyjne determinanty marketingu spolecznego. W: P. PAWEL-
czYK, red.: Kampanie spoleczne jako forma socjotechniki..., s. 94.

> A. STANIEJ: Historia reklamy spotecznie uzytecznej. W: D. MAISON, N. MALISZEWSKI, red.:
Propaganda dobrych serc, czyli rzecz o reklamie spotecznej. Krakéw 2002, s. 65.

¢ Statut Fundacji Komunikacji Spotecznej; http://www.fks.org.pl/raporty/statut_fks.pdf [do-
step: 25.01.2017].

7 R. Nowackr: Reklama. Podrecznik. Warszawa 2006, s. 55.
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Kampanie realizowane w Polsce mozna podzieli¢ na kilka kategorii. Do naj-
czgstszych nalezg te, ktdrych celem jest zmienianie intencji zachowan czy postaw
spolecznych - umieszczanie dzieci w specjalnych fotelikach samochodowych,
sportowe kaski ochronne czy ryzykowne zachowania seksualne. Ich efektywnos¢
jest wszakze trudna do jednoznacznej oceny i nie wykazuja jej nawet prowadzo-
ne w tym zakresie badania. Mozna na przyktad analizowac¢ statystyki wypadkow
samochodowych, zachorowan na HIV lub monitorowa¢ wysoko$¢ wptat na kon-
ta firmujacych je fundacji, ale trudno o jednoznaczng oceng stopnia osiagnigcia
zaplanowanego celu.

Kategorig stosowang na naszym rynku reklamy spolecznej sg takze kampa-
nie edukacyjne. Za ich pomoca (najczesciej organizacje pozarzadowe) pragna do-
starczy¢ spoleczenstwu wiedze o istnieniu okreslonego problemu albo zwigkszy¢
poziom wiedzy o zagadnieniu juz w spoleczenstwie u§wiadomionym. Dotyczy
to np. bezpieczenstwa w sieci internetowej osob nieletnich i odpowiedzialnosci
rodzicéw, jaka jest zwigzana z tym medium®.

Istotna zmiana na rynku reklam spotecznych zaszla wraz z wprowadzeniem
przez Ustawe o pozytku publicznym i wolontariacie mozliwosci przekazania 1%
swojego podatku na wybrang organizacje pozytku publicznego’. Dzialania zwia-
zane z tg procedurg w istotny sposéb zwigkszyly wiedze spoteczna, zwlaszcza
o organizacjach typu NGO.

Innym typem reklamy spolecznej sa kampanie zwigzane z marketingiem za-
angazowanym spotecznie, reklamujgce produkty lub ustugi. Okreslony procent
z ich sprzedazy zostaje zazwyczaj przekazany na cele charytatywne'.

Najlepsza egzemplifikacja tego typu kampanii spolecznej jest Wielka Orkie-
stra Swigtecznej Pomocy prowadzgca od 1993 roku dzialalno$¢ charytatywna,
wspierajac liczne programy i cele spoleczne, finansujac m.in. sprzet medyczny
czy programy zdrowotne dla dzieci i 0sob starszych. Coroczny finat tej dziatal-
nosci nalezy do najbardziej rozpoznawalnych elementéw dziatalnoséci organiza-
cji. Ten rodzaj kampanii definiuje si¢ jako kampanie fundraisingowe, czyli takie,
ktdérych cel okreslany jest iloscia wptat na dany cel spoteczny czy organizacje
i pobudzaniem filantropijnych postaw w spoteczenstwie'’.

Specyficznym rodzajem kampanii spotecznej sa kampanie na poziomie lokal-
nym. Prowadzg je zazwyczaj niewielkie lokalne podmioty, ktérych aktywnos¢
odnosi sie do najblizszego otoczenia. I chociaz ich forma jest na ogo6l skrom-

8 Por. przykladowe kampanie spoteczne: ,,Klub Pancernika - klika w fotelikach”, ,,Sieciaki”,
»Fundacja Dzieci Niczyje”, ,Nigdy nie jezdz¢ po alkoholu”.

° Dziennik Ustaw poz.1817 ze zm., t.j. z 2016 roku.

1 P. PROCHENKO: Reklama spoteczna w Polsce. Podsumowanie ostatnich lat. W: P. WASILEW-
K1, red.: Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej. Krakow 2007,
s. 142.

I Por. przykladowe kampanie spoteczne: ,Podziel si¢ positkiem” (Danone), Polska Akcja
Humanitarna ,Woda”.
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niejsza od kampanii na poziomie ogélnopolskim, majacych charakter przede
wszystkim informacyjny, to tre$¢ czestokro¢ prezentuje konkretne sposoby roz-
wigzywania problemu'?. Adresatami tego typu oddzialywan sa cztonkowie nie-
wielkich spolecznos$ci, mieszkancy mniejszych miast i wsi, a do stosowanych
form oproécz tradycyjnych plakatéw czy ulotek nalezg takze spotkania i eventy
organizowane w szkotach, parafiach, domach kultury itp.

Nieco odmiennym typem kampanii spofecznej sa kampanie promujace Pol-
ske. Do realizacji takiego przedsiewzigcia wykorzystywana jest szeroka gama
komunikatorow, jak:

« media elektroniczne i drukowane,

o $rodki komunikowania medialnego, jak listy, materialy promocyjne wysylane
poczty, telefoniczne informowanie o kampanii, ulotki, Internet, poczta elek-
troniczna,

» komunikowanie interpersonalne, czyli organizowanie bezposrednich spotkan
z agentami, festyny, konkursy czy konferencje".

Inicjatorami przedsiewzig¢ tego typu sa rzady promowanych panstw (okres-
lone ministerstwa) dobierajace do pomocy liczne organizacje i instytucje sektora
publicznego i prywatnego petnigcych takze role inwestorow'.

Oczywiscie, jak zawsze styk sektora publicznego i prywatnego, z uwagi na
trudnosci w jednoznacznym rozréznieniu celéw, powoduje liczne komplikacje.
Prowadzi¢ to moze do zlewania si¢ intereséw publicznych i prywatnych, co z ko-
lei skutkowa¢ moze powstawaniem ryzyk finansowych, tamaniem prawa i za-
chowaniami nieetycznymi'.

Do zjawisk stosunkowo nowych, ktore ksztaltuja obecnie przestrzen pomie-
dzy marketingiem spotecznym a marketingiem komercyjnym, nalezy CSR (Cor-
porate Social Responsibility) ttumaczony jako spoteczna odpowiedzialnos¢ biz-
nesu lub spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstw oraz CRM (Cause-Related
Marketing) rozumiany jako marketing zaangazowany spotecznie.

"2 P. LUKASIAK: Dlaczego warto zainteresowa( sie reklamg spoleczng na poziomie lokalnym.
W: P. WASILEWSKT, red.: Szlachetna propaganda dobroci..., s. 203.

B A. LusiNska: Miejsce reklamy w kampaniach spotecznych promujgcych Polske. W: A. Koro-
DZIEJ-DURNAS, red.: Reklama spoleczna - miedzy spotecznymi problemami a innowacjami. Szcze-
cin 2015, s. 141.

' Por. przykltadowe kampanie spoleczne: ,,Pochwalmy sie Polska” (2008), ,,Do you know
Polska?” (2011), ,Dlaczego nie zainwestowale§ w Polske Wschodnig?” (2014).

> A. Koropzigj-DUurNAS: Cienka czerwona linia - czyli migdzy spolecznymi problemami
a innowacjami. W: A. KOLopzIEJ-DURNAS, red.: Reklama spoleczna..., s. 193.
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2. Spoleczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw

Zmiany spoteczne, kulturowe i ekonomiczne zachodzace w otoczeniu przed-
siebiorstw spowodowaly, ze dziatalno$¢ podmiotéw gospodarczych oparta jest
w coraz wigkszym stopniu na zalozeniach koncepcji spolecznej odpowiedzial-
nosci. Koncepcja ta powstata na poczatku lat 70. XX wieku. Jej istota polega na
tym, ze podmioty gospodarcze poczuwajg si¢ do odpowiedzialnosdci za skutki
spolecznej dzialalnosci, za stan §rodowiska przyrodniczego oraz za relacje sze-
roko rozumianego zycia spoleczno-gospodarczego's.

Edukacja w zakresie etyki i odpowiedzialnosci biznesu jest wielkim wyzwa-
niem, na calym $wiecie dokonuje si¢ rewolucja w edukacji menadzerskiej — obje-
la nie tylko szkoly amerykanskie i europejskie, ale takze chinskie i australijskie.
Rozwdj koncepcji odpowiedzialnosci biznesu pokazuje wyraznie istotne prze-
miany w stylu zarzadzania w wielu firmach".

Biznes ontologicznie osadzony jest w §wiecie czlowieka - to nic innego, jak
pewien specyficzny rodzaj relacji miedzyludzkich, ktérych celem sa wartos-
ci ekonomiczne. Jezeli definiujemy to w ten sposob, nie ulega watpliwosci, ze
zasadnicza role w sprawnym osigganiu celu odgrywaja zasady, zgodnie z ktory-
mi relacje s3 wyznaczane. Do najistotniejszych nalezy zaliczy¢: relacje miedzy
producentami a konsumentami, miedzy producentami a inwestorami, miedzy
producentami a kooperantami, miedzy producentami a lokalng spolecznoscia,
miedzy producentami a panstwem. Generalnie tworzy to zespdt zasad, zgodnie
z ktérymi wspominane relacje maja charakter profesjonalny i stuzag pomnozeniu
zysku. Druga grupe stanowig normy moralne, prawne i obyczajowe ograniczajace
swobode podmiotom gospodarczym w ich dazeniu do osiagniecia powyzszego
celu, ale rowniez wprowadzajace we wzajemne stosunki pewien fad i pozwalajace
im na osiaganie roznych celéw pozaekonomicznych'®.

W ostatnich latach pojawiajg sie coraz nowsze definicje zjawiska, ktore na-
zywamy spoleczng odpowiedzialnoscig biznesu, oraz liczne publikacje na ten
temat. Jeden z autoréw proponuje analiz¢ 37 aktualnych definicji CSR”. Oznacza
to, ze nie sposoéb wyartykulowa¢ jednolitego pogladu w tym wzgledzie. Spe-
cjalisci zwracaja uwage, ze taka sytuacja ma zaréwno dobre, jak i zle strony.

' 'W. OcIEczAK, B. GAjpzIK: Spoleczna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw produkcyjnych.
Gliwice 2010, s. 5.

7 N. CrAIGA SMITH, G. LENSSEN: Odpowiedzialnos¢ biznesu - teoria i praktyka. Warszawa
20009, s. 13.

18 J. DASZKIEWICZ, A. GIERASIMCZUK: Etyka i etykieta biznesu. Rzeszow 2003, s. 7-8.

' A. DAHLSRUD: How corporate social responsibility is defined. ,,Corporate Social Responsi-
bility and Enviromental Management” 2008. Vol. 15, is. 1, I/II.

2 M. WojcIk: Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu. W: Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu
jako Zrédlo sukcesu w wojewddztwie slgskim. Czlowiek - najlepsza inwestycja. CSR - remedium
na kryzys. Katowice 2010.
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Aspekt pozytywny polega na mozliwosci permanentnego rozbudowywania po-
jecia o nowe i aktualne elementy, czyniac je bardziej pojemnym i dynamicznym,
a takze interdyscyplinarnym. Negatywny wymiar takiej sytuacji polega na trud-
nosci dotarcia do odbiorcy z jasno i jednoznacznie okreslonym zagadnieniem.

CSR okresdla si¢ jako koncepcje, dzieki ktdrej przedsigbiorstwa na etapie bu-
dowania strategii dobrowolnie uwzgledniaja interesy spoleczne i ochrone $ro-
dowiska, a takze relacje z r6znymi grupami interesariuszy. Spoteczna odpowie-
dzialno$¢ jest procesem, w ramach ktérego przedsigbiorstwa zarzadzaja swoimi
relacjami z ré6znorodnymi interesariuszami, ktérzy moga mie¢ faktyczny wplyw
na sukces w dziatalnosci gospodarczej, nalezy je zatem traktowac jako inwesty-
cje, a nie koszt.

Historycznie rzecz biorac, problem interakcji zachodzacych pomiedzy przed-
siebiorstwem a spoleczenstwem interesowal wielu autoréw, zwlaszcza w okresie
dostrzegania negatywnych skutkéw oddzialtywania przedsigbiorstw na otocze-
nie. Niezwykle istotna dla tego nowego postrzegania roli przedsi¢biorstwa i rza-
du wobec przedsigbiorczosci byta katolicka nauka spoteczna, a zwlaszcza papie-
ska encyklika Rerum novarum Leona XIII, ktéry jako pierwszy zwrécil uwage
na ide¢ solidaryzmu spolecznego, co nabralo szczegdlnego znaczenia w czasach
kryzysu gospodarczego 1929-1933.

Do twdrcow pojecia CSR zalicza si¢ m.in. T.J. Krepsa, ktory w latach 40. XX
wieku okreslil pomiary spolecznego oddzialywania dzialalnosci przedsigbior-
stwa, czy H. Bowena, ktéry uchodzi za pierwszego autora definicji. Zwroécit on
uwage na zobowigzanie przedsigbiorcy do prowadzenia dziatalnosci w taki spo-
sob, zeby byla zgodna z celami i wartosciami waznymi dla calego spoleczen-
stwa®!,

Podobnie rozumiat te relacje K. Davis, ktéry podkreslal w swoich publika-
cjach, ze przedsigbiorstwo ma nie tylko prawne i gospodarcze cele, ale takze
obowiazki wobec spoleczenstwa??. A. Carroll zdefiniowal CSR, formulujac tzw.
piramide skiadajaca si¢ z 4 zwezajacych si¢ ku wierzchotkowi pozioméw: eko-
nomicznego (agregacja zysku), etycznego, prawnego (dziatalnos¢ zgodna z obo-
wiazujacymi przepisami prawa) i filantropijnego (prowadzenie dzialalnosci cha-
rytatywnej)>.

Teoria interesariuszy pojawila si¢ w latach 80. Jej autor, E. Freeman, wskazat
na fakt, ze przedsigbiorca i przedsigbiorstwo wchodza w liczne relacje z konsu-
mentami, dostawcami, kontrahentami, instytucjami publicznymi, organizacjami
pozarzadowymi, a takze z wltasnymi pracownikami®.

1 H.R. BoweN: Social Responsibilities of the Businessman. New York 1953.

22 K. Davis: Can Business Afford to Ignore Social Responsibility? ,California Management
Review” 1960.

2 A. CarrOLL: The Pyramid of Corporate Social Responsibility. Toward the Moral Manage-
ment Organizational Stakeholders. ,Business Horizons” 1991.

2 R.E. FREEMAN: Strategic management. A stakeholder approach. Boston 1984.
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Unia Europejska zwigkszyta swoje zainteresowanie koncepcja CSR od poczat-
ku XXI wieku. Pierwszym dokumentem, ktéry odegral w tym zakresie istotng
role, byla Strategia lizbonska. Wedltug definicji Komisji Europejskiej: ,,Spoleczna
odpowiedzialnos$¢ przedsiebiorstwa to dobrowolne uwzglednianie przez przed-
siebiorstwo zagadnien spofecznych i ekologicznych w dzialalnosci gospodarczej,
wychodzace poza wymogi prawne i zobowigzania wynikajace z uméw”>.

Liczne inicjatywy na rzecz wypracowywania i wdrazania rozwigzan w ra-
mach spolecznej odpowiedzialnosci biznesu maja - z jednej strony — wzmocnic¢
przedsigbiorstwa, ich wartos¢ i konkurencyjno$¢ na rynku, a z drugiej - umoz-
liwi¢ efektywne wspoétdziatanie réznych interesariuszy, przyczyniajac sie¢ w ten
sposob do zréwnowazonego, harmonijnego rozwoju gospodarki i zapewnienia
spojnosci spolecznej. Od kilku lat mamy w Polsce do czynienia z coraz wigksza
aktywnoscig przedsiebiorstw w zakresie spolecznej odpowiedzialnosci oraz -
jednoczesnie - z rosngcym zainteresowaniem sektora publicznego i spofecznego
podjeciem skoordynowanych dzialan na rzecz wspierania rozwoju spolfecznej
odpowiedzialnosci biznesu?.

Pozycja przedsiebiorstwa uzalezniona jest obecnie od posiadanego kapitatu
ludzkiego i stopnia jego utozsamienia z firmg. Dodatkowym przejawem CSR
w wymiarze wewnetrznym jest wdrazanie transparentnej polityki informacyjnej
wobec pracownikéw, tak aby decyzje personalne, a takze informowanie o sytu-
acji finansowej, konkurencyjnosci oraz propozycjach zwigzanych z realizowa-
nym systemem motywacyjnym byly zrozumiale i jak najbardziej akceptowalne.

Podstawg tej polityki powinno by¢ wsparcie przedsigbiorstw w realizacji
zasad odpowiedzialnego zarzadzania wprowadzanych w celu zwigkszenia ich
konkurencyjnodci poprzez dobrowolne stosowanie innowacyjnych rozwigzan
w obszarze strategii biznesowej we wspolpracy z istotnymi grupami interesa-
riuszy. Odpowiedzialne zarzadzanie jest zatem rozumiane jako praktyka maja-
ca na celu maksymalizowanie pozytywnego wplywu sektora biznesu w Polsce
w obszarze ekonomicznym, ekologicznym i spofecznym, przy jednoczesnym
minimalizowaniu wplywu negatywnego. Tego typu zarzadzanie ma prowadzi¢
z jednej strony do wzrostu odpowiedzialnej konkurencyjnosci przedsiebiorstw,
a z drugiej — do podniesienia poziomu spdjnosci spotecznej, ochrony srodowiska
naturalnego oraz dobrobytu ekonomicznego obywateli.

W wigkszosci opracowan wymienia si¢ nastepujace czynniki wplywajace na
spoteczng odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa:

« rozwdj ruchéw spotecznych,
« powstanie taniej komunikacji globalnej,

» Green Paper on Promoting an European Framework for Corporate Social Responsibility,
COM (2001)366 final of 18.7.2001.

% Dobrym ,,podlozem” dla wprowadzania koncepcji CSR w Polsce byly doswiadczenia w re-
alizacji przed rokiem 1990 programéw tzw. pozaprodukcyjnej funkeji zaktadu pracy, ktére miaty
pozytywne konotacje, zwlaszcza wsréd przedstawicieli starszego i §redniego pokolenia.
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o dostrzeganie niesprawiedliwosci i negatywnych aspektéw globalizacji,
» wyzwania zréwnowazonego rozwoju i zmieniajace si¢ oddzialywanie sekto-
réw prywatnego/publicznego.

Réwnie istotne s3 uwarunkowania zwigzane z ksztaltowaniem przesta-
nek przedsigbiorczosci. Jedng z podstawowych przestanek lezacych u podstaw
ksztaltowania si¢ tego typu zalozen bylo przeswiadczenie, ze dzialania wladz
centralnych nie stworza spdjnego programu i nie zmierzaja ku wypracowaniu
jakiej$ wyraznej linii pragmatycznych rozwigzan rozpoznanych problemoéw go-
spodarczych. W tym m.in. nalezy upatrywaé¢ uporu w uruchomieniu dziatan
na poziomie regionalnym, majacych na celu powolanie instytucji koordynujacej
pojawiajace si¢ regionalne i branzowe programy i projekty gospodarcze.

Sektor pozapanstwowy powstal w warunkach polskich imponujaco szybko.
Liberalizacja gospodarki sprawila, ze wielu nowych przedsigbiorcéw zalozyto
wlasne firmy, ci za$, ktdrzy dzialali przedtem, uzyskali lepsze perspektywy roz-
woju. Obecnie ponad 75% zatrudnionych pracuje w sektorze prywatnym. Wspie-
ranie rozwoju sektora prywatnego jest istotne z wielu powodow, wsrdéd ktorych
nalezy podkresli¢ znaczenie faktu, Ze to wlasnie ten sektor bedzie stanowi¢ rdzen
gospodarki rynkowej, a wiec tworzy¢ wiekszo$¢ miejsc pracy. Wsparcie dla tego
sektora przedsigbiorstw wzmocni takze istotny nurt restrukturyzacji, jakim jest
demonopolizacja, oraz tworzenie klasy sredniej bedacej istotnym czynnikiem
stabilizacji spofeczne;j.

Nie wszystkie firmy tego sektora majg umiejetnosci niezbedne do sporzadzenia
wymaganych przez banki biznesplanéw i studiéw wykonalnosci. Firmy nowo po-
wstajgce ogranicza w dostepie do rynku finansowego brak odpowiednich zabezpie-
czen oraz wlasnego kapitalu poczatkowego. Szczegdlnie nalezy podkresli¢ fakt, ze
nie wszystkie dzialania wobec sektora matych i srednich przedsiebiorstw powinny
zapada¢ na szczeblu centralnym. Cze$¢ srodkow rzagdowych powinna finansowa¢
takze programy regionalne, a zwlaszcza dzialania zwigzane ze szkoleniami i opie-
ka nad regionalnymi instytucjami promujacymi biznes. Wsparcie dla organizacji
przedsigbiorcow moze by¢ uzyteczne we wszystkich wymienionych dziedzinach.
Docelowo konieczna jest i w tym obszarze istotna decentralizacja panstwa i po-
datkow. Jedyna metoda skutecznego rozwigzania powyzszych probleméw jest
perspektywa samodzielnych gospodarczo i budzetowo regionéw samorzadowo-
-rzagdowych. Dzigki temu sektor prywatny bedzie mdgl realnie pomdc sam sobie.

W tym kanonie szczegdélna role zaczyna odgrywac samorzad terytorialny,
ktéry po pierwszej fazie krzepnigcia i ksztaltowania swoich struktur organiza-
cyjnych i funkcjonalnych staje si¢ partnerem gospodarczym w skali regionu.

Czasy kryzysu finansowego i ekonomicznego nie sprzyjaja dynamicznemu
rozwojowi koncepcji CSR. Podkreslane i uwypuklane sa nastepujace czynniki
ograniczajace spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa:

o zbyt duzy koszt sity roboczej;
o koniecznos$¢ respektowania praw pracowniczych, nawet jezeli sa niedoskonate;
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o koniecznos$¢ wspotpracy tylko z przedsigbiorstwami etycznymi;

o koniecznos$¢ systematycznego sprawdzania etyki partneréw biznesowych;
o tatwos¢ uprawiania dzialalnosci pozornej przez konkurencje;

o staby efekt marketingowy w stosunku do nakladéw.

Jak juz zaznaczano, spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu okresla si¢ jako kon-
cepcje, dzieki ktorej przedsiebiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie
uwzgledniajg interesy spoteczne i ochrone srodowiska, a takze relacje z réznymi
grupami interesariuszy. CSR jest zatem efektywna strategia zarzadzania, ktdra
poprzez prowadzenie dialogu spofecznego na poziomie lokalnym przyczynia sig
do wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw na poziomie globalnym i jedno-
cze$nie do ksztaltowania warunkéw do zréwnowazonego rozwoju spolecznego
i ekonomicznego. Odpowiedzialny biznes to podejscie strategiczne, dtugofalowe,
oparte na zasadach dialogu spotecznego i poszukiwania rozwigzan korzystnych
zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak i jego calego otoczenia, pracownikéw i spo-
tecznosci, w ktorej dziala firma. Odpowiedzialno$¢ firmy oznacza zwiekszone
inwestycje w zasoby ludzkie, ochrone $rodowiska i relacje z otoczeniem firmy,
a w efekcie wywalczenie przewagi konkurencyjne;j.

W Polsce podejmowano juz wiele inicjatyw, ktore przyczynialy si¢ do upo-
wszechniania problematyki spotecznej odpowiedzialnosci biznesu®”. Mozna za-
tem juz sformutowac pewne wnioski.

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw staje si¢ w Polsce coraz bardziej
istotnym wyzwaniem w rozwoju gospodarki. Wiedza na ten temat jest jednak
ciggle niewystarczajaca i dlatego dominuja stereotypy (np. traktowanie spotecz-
nej odpowiedzialnosci jako formy filantropii, a nie instrumentu budowania po-
zycji konkurencyjnej na rynku), czgsto utrudniajace podejmowanie wtasciwych
dziatan.

Konieczne jest calo$ciowe definiowanie tego, co okreslamy jako spoteczna
odpowiedzialnos$¢ biznesu, z uwzglednieniem m.in. wymiaru srodowiskowego,
etycznego, spolecznego, konsumenckiego. Jest to szczegdlnie wazne wtedy, gdy
podejmuje si¢ inicjatywy na rzecz promocji CSR wsrod przedstawicieli malych
i $rednich firm.

Od kilku lat mamy do czynienia w Polsce z rosngcym zainteresowaniem ad-
ministracji publicznej podjeciem skoordynowanych dziatan na rzecz wspierania
rozwoju spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Koordynacja w zakresie polityki
spolecznej odpowiedzialnosci powinna obja¢ wszystkie istotne komponenty po-
lityki gospodarczej i spolecznej w Polsce.

Zagadnienia z zakresu roli biznesu w spoleczenstwie, ze szczegdlnym pod-
kresleniem polskiego kontekstu spolecznego i kulturowego, nalezy traktowac
jako wazny obszar edukacji, badan i innowacji. Elementy CSR powinny by¢ in-

¥ Wspieranie rozwoju spolecznej odpowiedzialnosci biznesu w Polsce. Raport ze spotkan z in-
teresariuszami. UNDP. Warszawa 2008.
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tegralng czesciag programow szkolen i nauczania na réznych poziomach i w roz-
nych formach.

Marketing i reklama spoleczna w Polsce majg przed sobg zaréwno przy-
szlo$¢, jak i liczne trudnosci do pokonania. Poréwnujac te sytuacje z funkcjo-
nowaniem zachodnich agencji, mozna zauwazy¢, ze dzialaja one z wigkszym
profesjonalizmem i roé$nie z roku na rok ich prestiz. W dziataniach polskich
podmiotéw obserwuje sie wciaz zjawiska negatywne, takie jak nieobecnos¢, in-
strumentalnos¢, koncentrowanie si¢ na problemach spotecznych powszechnie
znanych spofeczenstwu, ograniczanie si¢ do wyswietlania danego komunikatu
bez dgzenia do wywolania refleksji na dany temat®.

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu to praktyka majaca na celu maksyma-
lizowanie pozytywnego wplywu sektora biznesu w Polsce w obszarze ekono-
micznym, ekologicznym i spolecznym, przy jednoczesnym minimalizowaniu
wplywu negatywnego. Dotychczasowe doswiadczenia pokazuja, ze rézne grupy
interesariuszy, zaréwno w sektorze prywatnym, jak i spolecznym oraz publicz-
nym, sg zainteresowane lepszym dostepem do catosciowej i obiektywnej wiedzy
na temat spolecznie odpowiedzialnego biznesu, opiséw realizowanych projek-
tow, publikacji, dobrych praktyk, inicjatyw partnerskich, czgsto migdzynarodo-
wych z udziatem polskich partneréw.

Idea spolecznej odpowiedzialnosci powstala z potrzeby alternatywy powinnos-
ci dla przedsigbiorcow zwigzanej z ujawnieniem utomnosci ,niewidzialnej reki
rynku” powodujacych szereg niekorzystnych skutkéw, konfliktéw i zagrozen.

Analizy pokazuja, Ze spoleczna odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw to inwe-
stycja w spoleczenstwo, ktéra na dluzsza mete oplaca si¢ wszystkim. To od-
powiedzialna gospodarka moze by¢ inicjatorem i motorem pozadanych zmian
w kierunku harmonijnego rozwoju. Polska moze sta¢ si¢ najbardziej przyja-
znym $rodowiskiem dla odpowiedzialnego, innowacyjnego biznesu w Europie.
Dlatego niezbedne jest wspieranie potencjalu adaptacyjnego polskich przed-
siebiorstw, gdyz koszty zaniechania w zakresie wspierania odpowiedzialnej
konkurencyjnosci przedsiebiorstw moga by¢ niewspoimiernie duze, doprowa-
dzajac do gwaltownego zalamania naszej pozycji gospodarczej w najblizszej
przysztosci.
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