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Social responsibility as a constituent of management
in contemporary business

Summary

Conporate social responsibility (CSR) is becoming more and more obvious constitu-
ent of management in contemporary business. Executives increasingly see themselves as
canght between social critics (demanding bigher levels of CSR) and the maximization of
profits (demanded by shareholders/ owners). The prime solution is to engage in social
responsible conduct, thereby improving a company’s long-term business prospects. CSK s
associated with greater business benefits (e.g. employee and consumer commitment, good
relations with the community, a good reputation). Thus more and more companies consi-
der the issue of management beyond the narrow economic, technical and legal require-
ments and aspire to accomplish social benefits along with the traditional economic gains

which the firm seeks.

Uwagi wstepne

Od pewnego juz czasu mozna obserwowac wzmozone zaintereso-
wanie spoleczng odpowiedzialnoscia biznesu (ang. corporate social responsibi-
ity — CSR) w Stanach Zjednoczonych i Unii Europejskiej. Nawet jezeli
cze$¢ przedsigbiorstw nie ma wewnetrznego przekonania o potrzebie za-
angazowania w dzialania spolecznie odpowiedzialnie, to nacisk ze strony
réznych grup interesariuszy wymusza na nich stopniowe integrowanie
polityki odpowiedzialnosci ze strategia biznesowa. W ten sposoéb spolecz-
na odpowiedzialno$¢, jako sktadowa zarzadzania we wspolczesnym przed-
sigbiorstwie, moze by¢ jednym z czynnikéw przewagi konkurencyjnej.
Wigksza lojalnos$¢ klientow, wicksze zaufanie i zaangazowanie pracowni-
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kow, czy lepsze relacje ze spolecznoscia lokalna to tylko niektore z korzy-
$ci, jakie odnosza przedsigbiorstwa dzigki realizacii dziatan z zakresu spo-
tecznej odpowiedzialnosci. Aby maksymalizowac tego typu korzysci za-
réwno dla interesariuszy, jak i samego przedsigbiorstwa, warto na wzor
czesci duzych korporacji tworzy¢ systemy spolecznej odpowiedzialnosci
zintegrowane z procesem zarzadzania przedsigbiorstwem.

1. Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

Koncepcja spolecznej odpowiedzialnosci biznesu zostala pierwszy raz
sformulowana w Ewangelii bogactwa z 1899 roku, amerykanskiego magna-
ta stalowego Andrew Carnagiego, jako realizacja dwéch zasad: dobro-
czynnosci (ang. charity) 1 powierniczosci (ang. stewardship) [por. m.in. Rybak
2004, s. 15; Freeman, Liedtka 1991, s. 92 — 93]. Poniewaz obie zasady
wywodza si¢ z Biblii, mozna przypuszczac, ze poczatki praktycznej reali-
zacji zasad w ten sposob okreslonej odpowiedzialnosci spotecznej sicgaja
poczatkow historii spoleczenstwa [Rybak 2004, s. 15].

CSR jest kierunkiem, ktérego popularnosé i dominacja nad klasycznym
(czy tradycyjnym) modelem ekonomicznym od pewnego juz czasu wzrasta
najpierw w Stanach Zjednoczonych, a nastgpnie w wielu krajach Unii Euro-
pejskiej. Klasyczny model ekonomiczny zakladal, ze potrzeby 1 oczekiwania
spoleczne najlepiej zostana zaspokojone za posrednictwem wolnego rynku.
Jezeli biznes jest nagradzany na podstawie jego zdolnosci do zaspokajania
potrzeb rynkowych, to rezultatem powodowanej wlasnym interesem po-
goni za nagrodg bedzie zaspokojenie tychze potrzeb [Catroll, Buchholtz 2003,
s. 31]. Wedlug klasycznego modelu ekonomicznego nie sa wiec potrzebne
zadne dodatkowe dzialania zewnetrzne w celu ochrony interesu spoleczne-
g0, gdyz organizacje biznesowe dbajac o wlasny interes, dzialaja jednocze-
snie z korzyscia dla spoteczenstwa. Niewidzialna reka rynku, o ktorej moéwit
Adam Smith, przeksztalca interes wlasny przedsigbiorstwa w korzysci spo-
teczne. Niestety chociaz rynek sprawdza si¢ dobrze w regulowaniu rodzaju
1ilosci potrzebnych produktow; nie jest w stanie samoistnie zapewnic uczci-
wego i etycznego dzialania przedsiebiorstw.

Rozwazania na temat spotecznej odpowiedzialnosci biznesu — szcze-
golnie w $wietle wielu gloséw krytycznych — warto rozpocza¢ od przyto-
czenia mysli Petera Druckera, iz ,,spoleczna odpowiedzialno§¢ menedze-
réw wymaga takiego postgpowania, aby wszystko, co rzeczywiscie lezy
w interesie publicznym, stalo si¢ interesem wlasnym przedsi¢biorstwa’

[Drucker 1994, s. 418].
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Wedlug Raymonda Bauera, prezentujacego wezesne poglady na kwe-
stie spotecznej odpowiedzialnosci, przejawia si¢ ona w powaznym trakto-
waniu przez organizacje wplywu, jaki maja ich dzialania na spoleczen-
stwo [Paluszek 1976, s. 1, cyt. za: Carroll, Buchholtz 2003, s. 30]. Podobnie,
aczkolwiek w kategoriach jednostkowych a nie calej organizacji, definiuje
spoleczna odpowiedzialnos¢ Keith Davis. Wedlug niego ,,idea spolecznej
odpowiedzialnosci wymaga od jednostki rozwazenia wlasnych dziatan
w ramach calego systemu spolecznego i naklada na nia odpowiedzial-
nos¢ za efekty jej dziatan gdziekolwiek w tym systemie” [Davis 1967, s. 45
- 50, cyt. za: Carroll, Buchholtz 2003, s. 31]. Przedsi¢biorca powinien bo-
wiem bra¢ odpowiedzialnos¢ za wszelkie podejmowane dziatania, nawet
jezeli takiej odpowiedzialnosci nie naklada na niego prawo.

Kenneth Andrews twierdzi z kolei, iz przez spoleczna odpowiedzial-
nos¢ nalezy rozumie¢ celows troske o dobro spoleczenistwa, ktéra po-
wstrzymuje destrukcyjne dzialania jednostek 1 organizacji — nawet, jezeli
mialyby okaza¢ si¢ bardzo zyskowne — a prowadzi w kierunku wyboru
takich dzialan, ktore przyczyniaja si¢ do polepszenia ludzkiego losu [An-
drews 1971, s. 120].

Najbardziej wyczerpujaca jest definicja zaproponowana przez Carrol-
la. Jest ona pomocna w zrozumieniu poszczegdlnych komponentow skla-
dajacych si¢ na spolteczna odpowiedzialnos¢, ktora wedlug autora obej-
muje realizacj¢ ekonomicznych, prawnych, etycznych i filantropijnych (do-
browolnych) oczekiwan spoleczenistwa wobec organizacji w okreslonym
czasie [Carroll 1979, s. 497 — 505; Carroll, Buchholtz 2003, s. 35 —42].

Sposéb zdefiniowania, a co za tym idzie 1 podejscia do spoleczne;j
odpowiedzialnosci, jest odmienny w Stanach Zjednoczonych i Unii Euro-
pejskiej. W krajach Unii Europejskiej, spoleczna odpowiedzialnos¢ bizne-
su jest okreslana jako dobrowolne uwzglednianie przez przedsiebiorstwa
aspektow spolecznych i ekologicznych, zaangazowanie w stworzenie lep-
szego spoleczenistwa i czystszego srodowiska [Commission of the Eu-
ropean Communities 2001, pkt. 8, 20]. ,,Bycie spotecznie odpowiedzial-
nym oznacza nie tylko spelnianie oczekiwan prawnych, ale réwniez wy-
chodzenie ponad to i wigksze inwestowanie w zasoby ludzkie, Srodowi-
sko i relacje z interesariuszami. Doswiadczenie w zakresie inwestowania
w srodowiskowo odpowiedzialne technologie i praktyki biznesowe wska-
zuje, ze wykraczanie poza zgodno$¢ z prawem moze uczynic firme bar-
dziej konkurencyjna. Wychodzenie ponad podstawowe zobowigzania
prawne w sferze spolecznej, tj. szkolenia, warunki pracy, relacje miedzy
kadra kierownicza i pracownikami, moze rowniez bezposrednio wply-
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nac na wydajnos¢. Otwiera to droge do kierowania zmianami oraz do
pogodzenia rozwoju spolecznego ze zwickszona konkurencyjnoscia”
[Commission of the European Communities 2001, pkt. 21]. Wyraznie
nalezy jednak podkresli¢, Ze spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu nie
moze by¢ rozumiana jako substytut zasad prawnych i obowiazujacych
standardéw. Po pierwsze naganne jest podejmowanie dzialan z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci przy jednoczesnym zaniedbywaniu obo-
wigzkow wynikajacych z regulaciji prawnych, a po drugie praktyka spo-
tecznej odpowiedzialnosci nie moze zastapi¢ wlasciwych procesow le-
gislacyjnych, majacych za zadanie tworzenie i rozwijanie niezbednych ram
prawnych w tym zakresie [Commission of the European Communities
2001, pkt. 21].

W europejskim podejsciu do spolecznej odpowiedzialnosci podkre-
sla si¢ takze fakt, ze firmy realizujace t¢ koncepcje przynosza korzysci nie
tylko spoleczenstwu, ale rowniez samym sobie, poprzez wzrost zyskow-
noscii trwaly rozwdj, czego warunkiem jest stosowanie otwartych i przej-
rzystych praktyk gospodarczych, opartych na przestrzeganiu zasad etycz-
nychiwspolpracy ze wszystkimi interesariuszami.

2. Spofteczna odpowiedzialno$¢ jako element konkurowania
na rynku

Obecnie przedsi¢biorstwa musza poszukiwaé coraz to nowych
mozliwosci konkurowania na rynku. Coraz trudniej jest przy tym zroz-
nicowac na dlugo samg ofert¢ rynkowa. Konkurenci bardzo szybko
na zasadzie nasladownictwa wprowadzaja u siebie zmiany, ktore zo-
staly pozytywnie przyjete na rynku. Z kolei, aby skutecznie konkuro-
wad, firma musi w jakis§ sposéb odrézni¢ si¢ od konkurentow. Spo-
teczna odpowiedzialno$¢ biznesu moze wspdlczesnie by¢ jednym
z takich elementéw. Dlatego we wspolczesnym przedsigbiorstwie po-
lityka CSR powinna by¢ zintegrowana ze strategia biznesowa, w szcze-
gblnosci w tych obszarach, w ktérych przedsigbiorstwo moze dzigki
temu uzyskiwa¢ wymierne korzysci. Najbardziej przekonujace dla przed-
sicbiorstw wydaja si¢ w tym aspekcie korzysci zwiazane ze zwicksze-
niem lojalnosci klientéw, polepszeniem relacji z wtadza rzadowa/sa-
morzadowa, polepszeniem relacji z inwestorami oraz zwickszeniem
satysfakcji pracownikow.

Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej wsroéd 7662 malych i Srednich przedsigbiorstw z 19 krajow
w 2001 roku [European Commission 2002, s. 30].
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Rysunek 1. Opinia przedsi¢biorstw na temat korzys$ci z podejmowania
dziatan spotecznie odpowiedzialnych
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Zridto: opracowanie wlasne na podstawie: Enrgpean SMEs and Social and Environmental
Responsibility, Observatory of Eurgpean SMEs, op. cit., s. 30

Z kolei z raportu z badan przeprowadzonych wsréd 500 najwigk-
szych przedsigbiorstw w Polsce wedlug Rzeczpospolitej [Rok, Stolarz,
Stanny 2003] wynika, ze przedsiebiorstwa te wsrod korzysci zewnetrznych
z CSR najwyzej ceniq poprawe wizerunku i reputacji (78%), na drugim
miejscu zwickszenie lojalnosci klientéw (37%). Dostrzegaja rowniez ko-
rzysci wewnetrzne, jak podniesienie poziomu kultury organizacyjnej (57%),
przyciaganie 1 utrzymywanie najlepszych pracownikow (40%), czy wzrost
motywacji menedzerow 1 pracownikow (36%0).

Stad niniejsze opracowanie zostalo skupione wokoé! tych obszaréw
zarzadzania, ktore wykorzystujac koncepcje spolecznej odpowiedzialno-
$ci, moga dzigki temu przynosic firmie dodatkowe korzysci.

3. Spoteczny wymiar misji

Kazda organizacja istnieje po to, aby co$ osiagna¢: produkowac sa-
mochody, pozyczac pieniadze, oferowac okreslone ustugi, itp. Konkretna
misja organizacji jest zazwyczaj jasna od momentu rozpoczecia dziatalno-
$ci, cho¢ z biegiem czasu moze ona ulec zmianie [Kotler 2005, s. 91].
W celu okreslenia misji przedsiebiorstwo powinno sobie zada¢ propono-
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wane przez Petera Druckera klasyczne juz pytania: Czym jest nasz biznes?
Kto jest naszym klientem? Co stanowi wartosc¢ dla tego klienta? Jaki be-
dzie nasz biznes? Jaki powinien by¢ nasz biznes w przysztosci? [Kotler
2005, s. 91]. Od tego momentu przeprowadzono wiele empirycznych ba-
dan, ktérych celem byto okreslenie wlasciwej konstrukeji misji.

Christofer K. Bart stwierdza, ze misja w sposob formalny odpowiada
na podstawowe, aczkolwiek bardzo istotne pytania: jaki jest szczegdlny cel
firmy, dlaczego firma istnieje oraz jak zamierza wypelnia¢ swoja misj¢
[Bart 1997, s. 371]. David przebadal 75 misji z listy 1000 firm publikowa-
nej przez Business Week. W wyniku przeprowadzonych badan zidentyfi-
kowal dziewie¢ czesto powtarzajacych si¢ w badanych misjach kompo-
nentéw, do ktorych naleza: klienci, produkty, lokalizacja, technologia, tro-
ska o przetrwanie, filozofia dzialania, sposob w jaki firma postrzega sama
siebie, wizerunek i pracownicy [David 1989, s. 90 — 97]. Z kolei Want do
gléwnych komponentéw misji zaliczyl specyficzny cel, dla ktorego firma
zostala powolana, gléwne cele biznesowe, polityke firmy, jej tozsamos$¢
oraz wyznawane wartosci. Bart sugeruje uzupelnienie listy o specyficzne
standardy zachowania, obowiazujace w firmie [Bart 1997, s. 372].

,,Przedsiebiorstwa opracowuja misje po to, aby dzieli¢ je z menedze-
rami, pracownikami i (w wielu wypadkach) klientami. Jasna, przemyslana
misja daje pracownikom poczucie wspélnego celu, kierunku i mozliwosci.
Sprawia, ze personel dzialajacy w réznych miejscach pracuje indywidual-
nie, ale zarazem wspolnie nad osiagnieciem celéw przedsigbiorstwa” [Ko-
tler 2005, s. 91].

Firmy daza do sformulowania misji, gdyz przynosi im to szereg ko-
rzy$ci. Do czterech, najczesciej wymienianych zalicza si¢ [Bartkus, Glas-
sman, McAfee 2000, s. 24:

I).  Komunikowanie celu i kierunkéw rozwoju firmy. Dzigki misji
firma moze wypracowac spojny zestaw dlugo i krétkookreso-
wych celéw, zadan 1 planéw dzialania. Misja wskazuje pracowni-
kom, udziatowcom i klientom, dokad firma zmierza.

II).  Stuzenie jako mechanizm utrzymywania firmy na wlasciwym to-
rze. Misja moze powstrzymywac firme przed angazowaniem si¢
w nowe niezwigzane z podstawowa dzialalnoscig obszary dzia-
tan. Jest ona czyms w rodzaju linii granicznej, wyznaczajacej do-
puszezalny obszar dzialania firmy.

IIT). Pomoc w podejmowaniu szerokiego zakresu codziennych decy-
zji. W przypadku koniecznosci podjecia nowej decyzji, misja moze
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stuzy¢ jako zbior kryteriow, wskazujacych pracownikom wlasci-
we dzialania.

IV). Inspirowanie i motywowanie pracownikow. Misja nadaje pracy
znaczenie 1 dostarcza pracownikowi poczucia celu, podzielanego
w ramach calej organizacji. Pozwala to pracownikom czué, ze
ich wysitki stuza realizacji szerszego celu, ktory staje si¢ dla nich
wazniejszy niz ich partykularne interesy.

Misja, twierdza Peter i Donelly, staje si¢ dla wspdlczesnego biznesu
jednym z powszechnie uzywanych narzedzi w zarzadzaniu 1 dlatego nie-
ktore firmy na wlasciwe okreslenie misji poswigcaja nawet dwa lata [Bart-
kus, Glassman, McAfee 2000, s. 27]. Jest ona tak wazna dlatego, ze jej
celem jest komunikowanie charakterystyki firmy, co pozwala aktualnym
1 potencjalnym pracownikom, dostawcom, inwestorom i klientom ustali¢,
czy sq zainteresowani wspolpraca z dang organizacja. Misja powinna wigc
by¢ czyms$ w rodzaju wiarygodnego zrédla informacji o zamierzeniach
menedzerow 1 wlascicieli w zakresie tego, dokad firma zmierza. W ten
sposob misja jest dla interesariuszy firmy wskazowka, czy potrzebuje ona
ich zasobow (np. pracy w przypadku pracownikoéw, kapitatu w przypad-
ku inwestoréw) oraz czy bedzie ona cenic te zasoby w przysztosci. Osta-
tecznie, jezeli interesariusze sa w stanie dopasowac swoje indywidualne
cele do celow firmy, staja si¢ oni samoistnie motywowani do wspoipracy
z ta firma.

Misja okazuje si¢ szczegodlnie istotna z punktu widzenia realizacji zasad
1 budowy systemu spolecznej odpowiedzialnosci w firmie. Niektore jej
komponenty —jak chocby specyficzne standardy zachowania, pojawiajace
si¢ w niektorych misjach i wymieniane jako istotne przez niektorych auto-
réw —maja bezposredni zwiazek z zasadami spolecznej odpowiedzialno-
$ci. Inne komponenty —jak m.in. specyficzny cel, dla ktérego firma zosta-
ta powolana - nie sa bezposrednio zwiazane z CSR, ale §wiadcza o zaan-
gazowaniu firmy w zaspokajanie okreslonych potrzeb spolecznych. A fir-
ma, ktéra nie dziala jedynie z czystej checi zysku, ale dla realizacji okreslo-
nej misji juz wykazuje si¢ pewnego rodzaju odpowiedzialnoscia spoteczna
—dazy bowiem do jak najlepszego 1jak najpelniejszego zaspokojenia po-
trzeb spolecznych, ktorych realizacja zostala zawarta w jej misji. Jednocze-
$nie wszelkie inne dzialania zwiazane z realizacja polityki spolecznej odpo-
wiedzialnosci beda tym sprawniej podejmowane, im lepiej zostana zako-
munikowane poprzez misje. Zyskaja one tym samym takze pewnego ro-
dzaju uzasadnienie, ktérego odmawia si¢ niektorym dzialaniom, jako nie-
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zwigzanym z dzialalno$cia podstawowsq przedsi¢biorstwa. Tymczasem,
jezeli okreslony obszar dzialalnosci jest czeScig misji, realizacja dziatan
w tym zakresie jest nie tylko uzasadniona, ale co wigcej firma zostaje zo-
bowiazana do ich podejmowania.

4. Orientacja spoteczna w marketingu

Ponad 30 lat temu Votaw napisal, ze spoleczna odpowiedzialnos¢
biznesu co$ znaczy, ale problem w tym, ze nie dla kazdego to samo. Dla
jednych jest czyms w rodzaju odpowiedzialnosci za podejmowane dzialta-
nia przed prawem, dla innych oznacza spotecznie odpowiedzialne zacho-
wania w sensie etycznym, dla innych jeszcze cos na ksztalt dzialan dobro-
czynnych. Niektorzy postrzegaja spoleczng odpowiedzialnos¢ jako do-
datkowe obowiazki dotyczace przedstawicieli biznesu, wynikajace z ich
wigkszego dostepu do zasobow 1 przez to zwiazane z wyzszymi standar-
dy zachowania niz w przypadku przeci¢tnego obywatela [Votaw 1972,
s. 25].

7 punktu widzenia interesu przedsigbiorstwa warto jednak faczy¢
w dzialaniach zwiazanych z CSR korzysci dla interesariuszy z korzysciami
dla przedsi¢biorstwa. Poniewaz jedna z kluczowych grup interesariuszy
przedsi¢biorstwa sa klienci, bedacy czescia spoleczenstwa, pojawiajq sig
pewne nowe zadania stojace przed marketingiem. Stad tez wzrastajaca
popularno$¢ marketingu spolecznego. Idea marketingu spolecznego po-
jawila siec w roku 1970, kiedy Philip Kotler i Gerard Zaltman zorientowali
sig, 1z te same zasady, ktore uzywane sa w sprzedazy produktéw moga
znalez¢ zastosowanie przy ,,sprzedazy’ idei, postaw, wzorow zachowan
[Weinreich 2004]. Kotler i Andreasen definiuja marketing spoleczny jako
wyrdzniajacy si¢ od innych obszaréw marketingu jedynie poprzez cele
1organizacje. Zadaniem marketingu spolecznego jest wplyw na spolecz-
ne zachowania, lecz nie w celu osiagania korzysci dla organizacji,
adla grupy docelowej i spoteczenistwa [Weinreich 2004]. Programy mar-
ketingu spolecznego sa skutecznie stosowane w Stanach Zjednoczonych
przy wspieraniu rozwigzywania takich probleméw, jak uzywanie narkoty-
kow, walka z chorobami serca, zgoda na przeszczep organdw, etc. [Wein-
reich 2004]

Marketing spoleczny jest wiec w pewnym stopniu aplikacja metod i
strategii stosowanych w komercyjnej dziatalnosci marketingowej do okre-
slonego rodzaju problemoéw. Dzialania marketingowe maja na celu wply-
na¢ na ludzi tak, aby zaczeli mysle¢ 1 dziala¢ w kierunku polepszania
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sytuacji wlasnej i szerszej spolecznosci. Jednakze marketing spoleczny
jest czyms$ wiecej niz tylko efektywnym uzywaniem odpowiednich na-
rzedzi marketingowych. Jest to pewnego rodzaju filozofia i sposob
myslenia, odrézniajace wysokiej klasy specjaliste zajmujacego si¢ marke-
tingiem spolecznym od kogos, kto jest jedynie bardzo dobrze obeznany
ze strategiami, programami i narzedziami marketingowymi [Andreasen
1995, s. 37].

Obserwuje si¢ wiele podejs¢, ktore pozornie wygladaja na dziatania
z zakresu marketingu spolecznego, lecz w rzeczywisto$ci brakuje im okre-
§lonego sposobu myslenia, czy wlasciwego zarzadzania konkretnymi pro-
cesami. A przede wszystkim nalezy podkresli¢, iz kazda decyzja w obsza-
rze marketingu spolecznego powinna opiera¢ si¢ na bezwarunkowym
uwzglednianiu potrzeb i oczekiwan klienta docelowego. To podejscie cze-
sto nie jest w pelni doceniane w sektorze komercyjnym. W zbyt wielu
przypadkach role dominujaca odgrywaja finanse, produkeja, czy zarza-
dzanie personelem [Andreasen 1995, s. 37 — 38].

Nalezy zauwazy¢, ze marketing spoleczny, podobnie jak marketing
komercyjny, skupia si¢ nie na produkcie, ale na &/encie. Kluczowym zagad-
nieniem nie jest sprzedaz za wszelka ceng okreslonego produktu, ale roz-
poznanie potrzeb i oczekiwan klienta, na podstawie ktérych podejmowa-
ne sq decyzje dotyczace tzw. marketingu-nix (mieszanki marketingowej, na
ktora skiada si¢ produkt, cena, promocja i dystrybucja). W przypadku
marketingu spolecznego te cztery elementy nie tylko sa odmienne, ale ich
lista zostala poszerzona o dodatkowe pozycje: publiczno$¢, partnerstwo,
polityka, zrédla finansowania [Weinreich 2004].

Podobnie ujmuje marketing spoleczny Wojciech Balczun, ktéry mo-
wiac o jego odmiennosci od tradycyjnego marketingu, wskazuje na rézni-
ce w stawianych celach. Marketing spoteczny dazy do zmiany spotecznie
pozadanych wartosci, a marketing w zastosowaniach komercyjnych pre-
zentuje punkt widzenia producenta. S. J. Dann przedstawia marketing spo-
teczny jako zaadaptowanie filozofii marketingu i dostosowanie technik
marketingowych dla wywolywania zmian zachowania ludzi, ktére osta-
tecznie prowadza do spolecznie pozadanych zmian w postawach i syste-
mie warto$ci [Balczun 2004].

Nalezy przy tym nakresli¢ wyrazna réznice pomiedzy innym rozumie-
niem marketingu spolecznego — jako kolejnej orientacji w marketingu
przedsigbiorstw. ,,Wedtug koncepciji marketingu spolecznego zadaniem
firmy jest okreslenie potrzeb, pragnien i intereséw rynkéw docelowych,
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zaspokajanie ich w sposob bardziej skuteczny i wydajny niz to robi konku-
rencja, przy jednoczesnym zachowaniu lub zwigkszaniu dobrobytu klien-
tow 1 spoleczenstwa” [Kotler 2005, s. 26]. Okreslajac polityke marketin-
gowa, nalezy wigc zrownowazy¢ trzy, niekiedy sprzeczne ze sobg elemen-
ty: zysk przedsi¢biorstwa, zadowolenie klientow i interes publiczny [Ko-
tler 2005, s. 27]. Wspomniany interes publiczny wydaje si¢ faczy¢ dzialanie
zgodnie z zasadami marketingu spolecznego z koncepcja spotecznej od-
powiedzialnosci biznesu. Daje sygnal o mozliwosci wlaczania w proces
zaspokajania potrzeb klientow zasad etycznych i spolecznych.

5. Spotecznie swiadome inwestowanie

Spolecznymi wynikami biznesu zainteresowani sq czesto rowniez in-
westorzy. Koncepcja spotecznie swiadomego (etycznego) inwestowania
pojawila si¢ w latach 1970. i stopniowo rosnie jej popularnosc¢ [Carroll,
Buchholtz 2003, s. 59]. Wedlug Forum Inwestycji Spotecznych (ang. Social
Tnvestment Forum)' do wezesnych lat 2000. idea tego typu inwestowania
rozwinela si¢ w pelng koncepcje, obejmujaca spoleczny i sSrodowiskowy
screening (ocena funkcjonowania przedsiebiorstwa pod katem jego spo-
tecznej odpowiedzialnosci)®, aktywnos¢ interesariuszy i lokalne inwestycje,
przekraczajace dwa tryliony dolaréw w samych Stanach Zjednoczonych
[Carroll, Buchholtz 2003, s. 59].

Spotecznie odpowiedzialne inwestowanie (SRI?) polega na integracji
indywidualnych wartosci poszczegdlnych ludziiich troski o sprawy spo-
leczne z decyzjami inwestycyjnymi. Swiadomy spolecznie inwestor nieja-
ko aktywnie manifestuje swoje przekonania i odpowiedzialnos¢ spolecz-
na poprzez takie a nie inne decyzje inwestycyjne, biorac pod uwage za-
réwno wlasne oczekiwania finansowe jak 1 wplyw inwestycji na spole-
czenstwo. Odpowiedzialne spolecznie inwestycje przyczyniajg si¢ wiec do
budowy lepszego jutra, jednoczesnie przy godziwym zysku dla inwestora.
Swiadomymi spotecznie inwestorami sa dzisiaj osoby indywidualne i or-
ganizacje, jak przedsicbiorstwa, uniwersytety, szpitale, fundacje 1inne orga-
nizacje pozarzadowe, firmy ubezpieczeniowe, fundusze emerytalne, ko-
Scioty, synagogi [Social Investment Forum, http:/ /www.socialinvest.org/
Areas/SRIGuide].

; http://www.socialinvest.org.
Ang. screen out = sprawdza¢ i odrzuca¢ (nicodpowiednie elementy). Screenig mozna tluma-
czy¢ jako pewnego rodzaju przeswietlanie przedsiebiorstwa pod katem spolecznej odpowie-
, dzialnosci; ocene etycznego wymiaru funkcjonowania danej firmy.
Ang. Social Responsible Investing (SRI).
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Wazne dla dalszego rozwoju SRI jest zapewnienie informacji o stopie
zwrotu ze spolecznie odpowiedzialnych inwestycji. Oprocz Stanow Zjed-
noczonych, w wielu krajach europejskich - Wielkiej Brytanii, Francji, Belgii,
Niemczech, Holandii, Szwecji, Wloszech — zaczeto tworzyc Fora Inwesty-
cji Spotecznych. Organizacje te maja zachecaé do spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, ze szczegblnym naciskiem na spolecznie odpowiedzialne
inwestowanie [Rybak 2004, s. 24]. Powolane zostalo rowniez Europejskie
Forum Inwestycji Spotecznych (ang. Eurgpean Social Investment Forum)* , dzia-
tajace w skali europejskiej. Misja Europejskiego Forum Inwestycji Spo-
tecznych jest integracja kwestii spolecznych, etycznych i sSrodowiskowych
oraz wlasciwego nadzoru korporacyjnego z europejskim systemem fi-
nansowym oraz ulatwienie dzielenia si¢ dobrymi praktykami spotecznie
odpowiedzialnego inwestowania w ramach europejskiej sieci interesariu-
szy (ang. multi-stakeholder network)® . Organizacje takie istnieja takze w Kana-
dzie, Australiii Azji®.

Warto zwroci¢ uwage takze na fakt, iz inwestorzy zaczynaja postrze-
gac troske o przestrzeganie zasad spolecznej i ekologicznej odpowiedzial-
nosci jako wyznacznik dobrego zarzadzania wewnetrznego i zewnetrzne-
go w przedsigbiorstwie, co przeklada si¢ na zmniejszenie ryzyka inwesty-
cyjnego, wyznaczanego przez istnienie mechanizmoéw pozwalajacych prze-
widywac i zapobiega¢ kryzysom, ktére moga wplynac na reputacje i spo-
wodowac¢ gwaltowne spadki wartosci firmy [Commission of the Euro-
pean Communities 2001, par. 84].

Praktyka pokazuje, ze zainteresowanie spolecznie odpowiedzialnym
inwestowaniem systematycznie rosnie — faczna warto$¢ funduszy inwesto-
wanych w etyczne przedsiewzigcia zwigksza si¢ kazdego roku. W gospo-
darce amerykanskiej w 1984 roku wartosc takich inwestycji wyniosta 40
bilionéw dolaréw, w 1996 — 75 biliondéw dolaréw, a w 1999 zblizyla sie
do kwoty 2 trylionéw dolaréw [http:/ /www.socialinvest.org/areas/rese-
arch/trends/1999-Trends.htm]. Bez wzgledu na to, czy beda one nazywa-
ne inwestycjami spolecznymi, etycznymi, spolecznie $wiadomymi, czy spo-
tecznie odpowiedzialnymi, SRI staja si¢ czescia glownego nurtu w zarza-
dzaniu. Potwierdzaja to zaréwno wartosci liczbowe, okreslajace coroczny
wzrost warto$ci tego typu inwestycji, jak rowniez zainteresowanie spo-
teczne, wyrazone chociazby faktem przyznawania przez znany na swiecie

: European Social Investment Forum, http://www.curosif.org.

, Buropean Social Investment Forum, http://www.eurosif.org/pub2/labout/us/index.shtml.
Kanada: http://www.socialinvestment.ca; Australia: http://www.cia.org.au; Azja: http://
WWW.as1ia.01g.
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magazyn Business Ethics dorocznych nagréd w kategorii inwestycji tacza-
cych wysoka stope zwrotu z silnym, pozytywnym wplywem spolecznym
[Carroll, Buchholtz, s. 60)].

Uwagi koncowe

Jestbardzo prawdopodobne, ze przedsigbiorstwa przy wyborze dzia-
tan spolecznie odpowiedzialnych nie beda kierowaly si¢ gléwnie ich udzia-
tem w realizacji celu, jakim jest dazenie do zréwnowazonego rozwoju.
Przedsigbiorstwa moga preferowac przedsiewzigcia w wigkszym stopniu
nastawione na poprawe swojej reputacji i zysk, marginalizujac przy tym te
spolecznie odpowiedzialne dzialania, ktére daja wprawdzie wickszy efekt
spoleczny, ale sa mniej atrakcyjne marketingowo [Gonzalez, Martinez 2004,
s. 278; Christian Aid Report, http:/ /www.christian-aid.org.uk/indepth/
0401cst/index.htm]. Dzieje si¢ tak szczegolnie czgsto, jezeli CSR jest rozu-
miane przede wszystkim jako odpowiedzialnos¢ o charakterze filantropij-
nym, podczas gdy na spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu skfada si¢
wprawdzie odpowiedzialno$¢ filantropijna, ale nie wyczerpuje ona ztozo-
nosci zagadnienia.

Spoleczna odpowiedzialnos¢ staje si¢ coraz bardziej wyrazna sktado-
wa, zarzadzania w wielu wspolczesnych przedsigbiorstwach nie tylko
z powodu naciskéw na organizacie, ale przede wszystkim na skutek do-
strzegania wewnetrznych i zewnetrznych korzysci, ktére moga osiagac przed-
sighiorstwa integrujace CSR ze strategia biznesowa. Misja, orientacja spo-
teczna w marketingu, czy spolecznie swiadome inwestowanie to tylko
niektore z wielu elementéw budowania przewagi konkurencyjnej w opar-
ciu o spolecznie odpowiedzialne zarzadzanie. Zostaly one szerzej omo-
wione dlatego, ze w §wiadomosci wspolczesnych przedsigbiorstw na obec-
nym etapie rozwoju koncepcji CSR stanowia najczesciej dostrzegane ko-
rzysci.
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